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Lietuviy kalbos institutas

POSTMODERNIOJI DVIKALBYSTE:
TAUTINES KALBOS IR ANGLU KALBA
REKLAMOJE

JVADAS

Kalbéti apie daugiakalbyste Siandien reiskia kalbéti ir apie globalizacija, an-
gly kalba bei tarptautinj jos prestiza. Sios temos diskurso, kaip ir modernio-
jo diskurso apskritai, pagrindinis ideologinis motyvas yra savisauga ir isliki-
mas globaliajame pasaulyje. Sociolingvistai ir kalbos politikos strategai jau
pora desimtmeciy kalba apie angly kalbos naudai besikeic¢iancia tautiniy
kalby padeétj. Nuo didziaja dalj praéjusio Simtmecio vyravusiy skoliniy tyri-
my pereinama prie naujo angly kalbos jtakos tyrimy objekto — angly kalbos
vartojimo tam tikrose srityse vietoj tautinés kalbos. Naujoji tyrimy kryptis
atgaivino dvikalbystés tyrimy termina kalbos domenas, kuriuo jvardijamos
tokios sritys, ir imta kalbéti apie domeny praradimg — procesa, kai vietiné
kalba kurioje nors srityje pamazu uzleidzia vieta didesnei ir stipresnei kal-
bai. I§likimo globalizacijos amZiuje diskursas badingas ir Lietuvai'.

Vienas i$ tokiy veikiamy domeny yra reklama, neretai sulaukianti isskir-
tinio démesio dar ir todél, kad yra laikoma tipisku atspindziu globaliosios
rinkos, kurioje, kaip teigiama, ,,prekiaujama ne tik gaminiais, bet ir kalba
bei kultara“ (Steeby 2004: 10).

Poreikis iSsaugoti tautines kalbas pabréziamas jvairiuose kalbos politikos
dokumentuose. IS lietuviy kalbos politikai skirty dokumenty apie reklama,
kaip reglamentuoting kalbos vartojimo sritj, uzsimenama Reklamos ir Vi-
suomenés informavimo jstatymuose (zr. R] 2000, VI] 2000). Juose pabre-

.....

' Atkreiptinas démesys, kad, kalbant apie angly kalbos keliamas grésmes, masy kalbininky ir

kalbos politiky ne visada aiskiai atskiriamas poveikis leksikai (nauji skoliniai) ir poveikis
domenams.
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turi baiti taikomi Valstybinés kalbos jstatymo reikalavimai. Pagal Valstybinés
kalbos jstatyma (VK] 1995, 2002) reklamai galéty buti taikomos bendrosios
nuostatos, i$ esmés pakartojamos reklamos kalba tiesiogiai reglamentuojan-
¢iame Valstybinés lietuviy kalbos komisijos dokumente ,,VieSosios garsinés
informacijos ir vieSyjy uzra¥y laikinosios taisykles® (VGI 1997). Cia teigia-
ma, kad visuomenés informavimo priemonés turi laikytis lietuviy kalbos
normy, informaciniy uzrasy kitomis kalbomis formatas negali buti didesnis
nei teksto lietuviy kalba, prie nelietuvisky firmy pavadinimy rekomenduo-
jama nurodyti minimalia informacija lietuviy kalba apie jmonés veiklos po-
budj ir pan. Kiek konkreciau angly ir lietuviy kalby konkurencija aptaria
valstybinés kalbos politikos gairés: tiek 2003—-2008 m. gairése, tiek 2009—
2013 m. projekte, be kita ko, nerimaujama, kad Lietuvoje sparciai pleciasi
angly kalbos jtakos sferos, gauséja vieSyjy uzrasy uzsienio kalbomis (VKPG
2003, VKPG 2008). Taigi Lietuvos jstatymuose stengiamasi teisinémis prie-
monémis vieSojoje erdvéje riboti kity kalby vartojima ir stiprinti lietuviy
kalbos pozicijas.

Tuo pat metu reklamos sritis tiek Lietuvoje, tiek kitur darosi vis miSres-
né. Angly kalbos vartojimo neanglakalbiy saliy reklamoje tyrimai rodo, jog
reklamos srityje vyksta sparttis pokyciai, ir leidzia daryti prielaida, kad angly
kalbos skatinama dvikalbysté ir daugiakalbiai domenai Siandieniniame post-
moderniajame pasaulyje yra tape norma, kuri perzengia jprastiniy vertini-
my ribas.

Sio straipsnio tikslas — pateikti jvairiy reklamos tyrimy ap#valgg ir paro-
dyti, kad visy permainy paaiskinti vien moderniajam diskursui budingais
,prarandamo domeno apsaugos® terminais Siandien nebeiSeina. Naujau-
siuose sociolingvistikos darbuose vis garsiau skelbiamas naujas pozitris i
kalba ir kalbos sistema ar struktiirg: esa kalba yra ne tiek duota ontologiné
sistema, atkuriama vartosenoje, kiek pacios vartosenos produktas, nuolat
kintantis ir kaskart kuriamas iS naujo dél besikeic¢iancios kalbinés ir kultiiri-
nés tapatybés raiskos. Sis pozitris grindziamas postmoderniaja tikroves su-
vokimo kritika. Juo remiantis, kalbiné tapatybé neturéty biuti siejama vien
su etninémis, teritorinémis ar valstybinémis ribomis, o nuo ,,visuomenés
kalbotyros® turi buti pereinama prie ,kontakty kalbotyros® (daugiau zr.
Pennycook 2006). Manytina, kad jvairialypé kody kaita su angly kalba rek-
lamoje taip pat galéty buti interpretuojama is Sios alternatyvios postmoder-
nistinés perspektyvos. Lietuviy kalbos norminimui ir kalbos politikai skir-
tuose tekstuose tokia galimybé iki Siol nebuvo svarstoma.
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1. REKLAMA KAIP KELIAKALBIS IR MISRUS DOMENAS

Per paskutinius beveik pora deSimtmeciy pasaulyje sociolingvistinés kody
kaitos ar kody maiSymo tiriamosios krypties tyrimy paskelbta nemazai. Lie-
tuvoje reklamos sritis Siuo atzvilgiu tirta palyginti nedaug. Kaip bus matyti,
angly kalbos vartojimas reklamoje paprastai analizuojamas kiekybiniu, for-
maliuoju struktiiriniu, raiskos ir paveikumo atzvilgiu.

1.1. Kiekybiniai kalby santykiai reklamose
Kiekybiniuose reklamy tyrimuose pateikiama skaitiné angly kalbos ir nacio-
naliniy kalby konkurencijos iSraiska, taciau skai¢iy gretinima reikéty vertin-
ti itin kritiskai: atskiry tyrimy empiriniai duomenys surenkami remiantis
skirtingais principais, dazniausiai taikomi skirtingi reklamy klasifikavimo ir
skai¢iavimo metodai (tyrimo metodas kartais apskritai nenurodomas), ne
visada aisku, kaip apibréziamas kalby maiSymas ar skolinimasis, kas laikoma
misria reklama. Be to, tyrimus neretai skiria deSimtmeciai, todél lyginant
duomenis reikia atkreipti démesj j metus, kada tyrimas buvo atliekamas, ir
turéti galvoje tai, kad reklamos domenas ilgainiui darési vis miSresnis.
Apie angly kalbos vartojimo apimtj galima spresti i$ toliau pateikiamy
kiekybiniy spaudos ir televizijos reklamos tyrimy rezultaty: zodziy, kody
kaitos atvejy ar atskiry reklamy skai¢iavimy. Stai Japonijos spaudos ir tele-
vizijos reklamy analizé rodo, kad jau pries dvidesimt mety vienoje japony
reklamoje buvo galima rasti vidutiniskai Sesis angly kalbos zodzius (Takashi
1990). Nustatyta, kad angly kalba vartota 6 proc. reklaminiy laikrasciy ir
zurnaly puslapiy Italijoje, 7 proc. reklaminiy puslapiy Ispanijoje, 19 proc.
Vokietijoje ir Olandijoje, 22 proc. Prancizijoje (Gerritsen 1995% cit. i§
Hornikx, Starren 2006: 125). Sveicarijoje prie§ penkiolika mety angly kal-
bos elementy turéjo daugiau kaip trecdalis spausdinty reklamy (Cheshire,
Moser 1994°; cit. i§ Hornikx, Starren 2006: 125), o pagrindiniy Lenkijos
zurnaly reklamose kody kaitos su angly kalba atvejy pries keleta mety rasta
beveik 80 proc. (Bulawka 2006: 17). VokiecCiy televizijos reklamose, 2000 m.

Gerritsen M. 1995:‘English’ advertisements in the Netherlands, Germany, France, Italy and
Spain. In: Machova B., Kubatova S. (eds.). Uniqueness in unity: the significance of cultural
identity in European cooperation, Praag: Envirostress, 324—-341.

Cheshire J., Moser L. 1994: English as a cultural symbol: the case of advertisements in
French-speaking Switzerland. In: Journal of Multilingual and Multicultural Development 15
(6), 451-469.
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duomenimis, angly kalbos rasta 49 proc. (Piller 2000"; cit. i§ Hornikx, Star-
ren 2006: 125), 0 2001 m. — 70 proc. (Piller 2001: 157°; cit. i§ Bulawka 2006:
3). Nepaisant 1994 m. Pranciizijoje priimto vadinamojo Toubono jstatymo®,
pranciizy reklamos tyréjy pateikiami skaiciai gana dideli: teigiama, kad an-
gly kalba vartojama daugiau kaip 30 proc. Pranctzijos televizijy reklamy
(Martin 2002a’: 8; cit. i§ Bulawka 2006: 3) ar net 53—58 proc. (Hilgendorf,
Martin 2001%; cit. i§ Hornikx, Starren 2006: 125). Svedijoje spaudos rekla-
my su angly kalba, kaip teigiama, yra 59 proc. (Riutort 2002°; cit. pagal
Ovesdotter Alm 2003), o Ekvadore — 62 proc. (Ovesdotter Alm 2003). I$
Rusijos televizijy transliuojamy reklamy apie 70 proc. yra misrios — angly ir
rusy kalbomis (Ustinova, Bhatia 2005: 495), Koréjos televizijos transliuoja
beveik 84 proc. misriy reklamy (Lee 2006: 71). Lietuvos televizijy reklamy
tyrimy duomenimis, 2003 m. angly kalbos elementy turéjo 35 proc. visy
transliuoty reklamy, o 2009 m. — beveik 50 proc.

Nors ¢ia pateikty duomeny praktiskai nejmanoma lyginti, jvairiose Saly-
se atlikty tyrimy iSvados iS esmés lieka tos pacios — angly kalbos jtaka rekla-
mai yra didelé ir didéja vertinant ne tik kiekybiskai, bet ir kokybiskai.

1.2. Keliakalbiy reklamy struktiira ir elementy funkcijos
Greta kiekybiniy angly kalbos vartojimo reklamose tyrimy, atliekama ir
reklamos domeno misrumo analizé, kitaip tariant, taikomas formalusis

Piller, Ingrid, 2000: Multilingualism and the modes of TV advertising. In: Ungerer E (ed.).
English media texts past and present: language and textual structure, Amsterdam: Benjamins,
263-279.

Piller, Ingrid, 2001: Identity constructions in multilingual advertising. In: Language in Socie-
ty 30, 153-186.

Istatyme pasakyta, kad visy Prancuzijoje platinamy reklamy uzsienio kalby zodziai, frazés ar
sakiniai (nors ir nepasakoma, ¢ia visy pirma turima galvoje angly kalba) turi buti i$versti j
pranctizy kalbg. Taciau tyrimai rodo, kad reklamy platintojai nuolat apeina jstatyma etike-
tése, reklamos Sitkiuose ar pagrindiniame tekste esantiems angly kalbos elementams suteik-
dami prekés zenklo statusa arba naudodamiesi jvairiais kitais budais vartoti angly kalba.
Rizikos nusizengti jstatymui tokiais atvejais nepaisoma (zr. Martin 2002b: 401).

Martin, Elizabeth, 2002a: Cultural images and different varieties of English in French tele-
vision commercials. In: English Today 18 (4), 8-22.

Hilgendorf S., Martin E. 2001: English in advertising: update for France and Germany. In:
Thumboo, E. (ed.). The three circles of English, Singapore: Singapore University Press,
217-240.

Riutort, Helena, 2002: The influence of English on the Swedish language. Austrian Magis-
ter thesis, University of Vienna.
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struktirinis kody kaitos matavimo kriterijus ir tiriamas substitucijos laipsnis
(zitrima, kokio ilgumo ir kiek integruoti yra j reklama jterpiami angliski
elementai) (Martin 2002b). Tyrimai rodo, kad misriose reklamose substitu-
cijos laipsnis gali buti labai jvairus: gali buti jterpiami atskiri angliski saki-
niai, angliskos frazés ar pavieniai neadaptuoti zodziai. Intarpas taip pat gali
buiti adaptuojamas morfologiskai arba frazés ar pavieniai zodziai iSverciami j
vietos kalba. Retai, taciau tiriamas ir fonologinis angly kalbos funkcionavi-
mo aspektas: esama duomeny, kad neadaptuotas angliskas svetimzodzio ta-
rimas garsinése reklamose turéty simbolizuoti sitilomos prekés pazangias
technologines savybes, kokybe, madinguma, o adaptuotasis, priesingai, tu-
réty iSblukinti svetimumo jsptadj ir rodyti prisitaikyma prie vietos poreikiy
ir tradicijy (plg. Steeby 2004: 11)'°. Tokias iSvadas galima sieti su apskritai
angly kalbai teikiama simboline verte. Kody kaitos tyrimuose taip pat at-
kreipiamas démesys, kiek, be misriy reklamy, esama istisai anglisky (placiau
zr. Kelly-Holmes 2005: 10).

Be substitucijos laipsnio, dar atliekama funkciné sudedamyjy reklamos
daliy analizé. Panasts daugelio tyrimy rezultatai leidzia manyti, kad dazniau
nei kiti struktiiriniai reklamos elementai angliski bina gamintojo ir prekés
bei prekeés rusies pavadinimai (zr. Steeby 2004: 4; Ustinova, Bhatia 2005:
496); tas pat pasakytina ir apie reklamas Lietuvoje. Galétume teigti, kad jei
rinkoje buity maziau anglisky pavadinimy prekiy, maziau bity ir misriy
reklamy. Be minéty elementy, angliski daznai biina ir reklamos Siikiai. Kaip
bus matyti toliau, kody kaita su svetima kalba reklamoje atsiranda dél tarp-
tautinés rinkos ir rinkodaros kalbos politikos, taCiau iSversti tarptautinés
reklamos teksta ar jo dalj daznai galima. Jei substitucijos strategija netaiko-
ma, vadinasi, esama tam tikry sumetimy. Pavyzdziui, jau minétame Lenki-
jos zurnaly reklamy tyrimo korpuse greta anglisko reklamos Siikio rasta jo
vertimy | lenky kalba, taciau tokie atvejai buvo iSimtiniai (plg. ,,Reebok™
firmos sportbaciy reklama su anglisku sukiu ir jo vertimu: I am what I am /
jestem kim jestem); dazniau Sukiai paliekami kaip originalo reklamoje (Bu-
lawka 2006: 20). Lietuvos televizijy reklamose vertimo pavyzdziy esama
nemaza. Jei paliekama originalo forma, ji paprastai parasoma, o vertimas
pasakomas, pvz., raSoma: SANYO the best from Japan, o sakoma: Sanyo —
geriausia is Japonijos.

10 Ne vienas tyréjas yra pastebéjes, kad labai daznai neadaptuoti biina angligki akronimai.
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1.3. Angliski elementai ir reklamy paveikumas

Kalbant apie galima reklamos jtaka, atsizvelgiama j tai, kad skirtingos rekla-
mos rasys nevienodai paveikios. Itin paveikia laikoma televizijos reklama,
nes televizija labai zitirima, o reklamos nuolat retransliuojamos. Dazniau-
sios televizijos reklamos ne tik aprépia didesne auditorija, bet yra ir gerai
jsidémimos. Kai kas teigia, kad reklamos ilgainiui gali turéti (neigiama)
poveikj visuotinei kalbos vartosenai (zr. Smetoniené 1998: 26; Militnaité
2004:7).

Nelietuvisky reklamos elementy paveikumas buvo tirtas specialiai tam
tikslui parengta televizijos zitirovy Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje apklausa
(Smitaité 2005). I§ viso apklausta 350 jvairaus amZiaus, tatiau daugiausia
iki 34 mety, respondenty, i$ jy du trecdaliai motery. IS atsakymy matyti,
kad zitrédami televizijos programas zmoneés is tiesy atkreipia démesj i rek-
lamose vartojamus angly kalbos elementus. Tik 17 proc. respondenty teigé
nekreipiantys démesio j angliskus intarpus, o 8 proc. jy nepastebintys.
Svetimi intarpai ypac krenta j akis aukstesnio issilavinimo, jaunesniems res-
pondentams. Net 40 proc. respondenty pateiké anglisky elementy pavyz-
dzig''. I8 jy matyti, kad Zmonés jsidémi prekiy Zenklus (minéti buities ir
higienos prekiy, gérimy pavadinimai Always, Wash & Go, Snickers, Tide,
Head & Shoulders, Sprite, Pampers) ir reklamos $tkius (pavyzdziui, Always
Coca-Cola; Nokia — Connecting People; LG — Life’'s Good; Mentos — the
freshmaker; Just do it; Carlsberg — probably the best beer in the World; I'm
lovin’ it), re¢iau — reklamy dainas (daugiau 7r. Smitaité 2005). Jdomu, kad
tuo paciu laikotarpiu atliktas reklamy transliacijy tyrimas parodé, kad dau-
guma iS respondenty pateikty pavyzdziy buvo butent daznai kartoty rekla-
my kody kaitos atvejai. Zinoma, kad Zmonés gali pacituoti, ka girdéje, dar
nereiskia, kad jy kalbos vartosena yra veikiama. Anksciau sociolingvistai be
jokiy islygy neigé, kad ziniasklaidos kalba gali daryti jtaka vartosenai, nes
jirodymy nebiita. Dabar poveikio galimybé visiskai nebeatmetama, taciau ir
toliau manoma, kad labiau veikia tiesioginiai socialiniai kontaktai.

Televizijos reklamy kalbiniai elementai btina dvejopos — garsinés ir rasy-
tinés — raiskos. Angly kalbos elementai reklamose gali biti ir abiejy, ir tik
vienos kurios raiskos formos. Pirmuoju atveju angly kalbos svoris, supranta-
ma, didesnis ir galima manyti, kad Sitaip angly kalbai suteikiamas ypatingas

' Anketos klausimas buvo formuluojamas taip: ,,Jei atsimenate, pateikite anglisky pavyzdziy is

televizijos reklamy Lietuvoje*
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statusas (plg. Vokietijos televizijy reklamy tyrimg; Piller 2001: 160"; cit. i§
Steeby 2004: 9). Vien garsinés ar vien rasytinés raiskos svetimus elementus
galima interpretuoti jvairiai. Pavyzdziui, manoma, kad jei grafinis pateiki-
mas (vadinamoji parakalba — $rifto dydis, spalva, teksto iSdéstymas ir pan.)
bus pabréztinai ryskus, tai toks rasytinis svetimas elementas bus paveikesnis;
spaudos reklamose ryskios grafikos kaip tik btina angliski uzrasai. Esama
duomeny, jrodanciy, kad i uzraso televizijos reklamoje is tiesy tikimasi
poveikio: tirtos reklamos, skirtos ispanakalbiams amerikieciams, visiskai ne-
mokantiems skaityti angliskai. Tai, kad jose buta anglisky uzrasy, veikiausiai
atskleidzia simbolinj angly kalbos vaidmenj (zr. Steeby 2004: 9). Kita ver-
tus, vargu ar rasytiniam tekstui televizijos reklamoje galima teikti daugiau
svarbos. Jis daznai parodomas tik dalj sekundés, o garsiniai reklamos kom-
ponentai pasiekia adresata net ir tada, kai jo zvilgsnis nukrypsta kitur, ir
apskritai apima didesng adresato buvimo erdve. Lietuvos televizijos reklamy
tyrimo rezultatai leidzia manyti, kad Lietuvoje svarbesne veikiausiai laikoma
garsiné raiskos forma; ji visada yra ir lietuviskesné.

Kaip buvo parodyta, reklamos domenas smarkiai keiciasi ir darosi vis
misresnis dél kaskart daugiau vartojamos angly kalbos. Sie poky¢iai vertina-
mi dvejopai. Vieni tyréjai ¢ia mato didéjancia ir buiting reguliuoti grésme
vienam i$ kalbos domeny ir kalbai apskritai, o kiti pasikeitusioje situacijoje
jzvelgia naujos visuomenés tapatybés zenklus. Pirmuoju atveju permainy
priezastimi laikoma beasmené globalizacija arba reklamos adresaty ir kiiréjy
atsainumas, vietos tradicijy nepaisymas ar atotriikis nuo savo Sakny, o an-
truoju — visuomenés nuostatas atspindintys samoningi reklamos kiréjy
veiksmai'®. Toliau straipsnyje aptariama, kiek sgmoningo planavimo esama
siandieninéje reklamos rinkodaroje ir j kokia vartotojo tapatybe ¢ia orien-
tuojamasi.

2. DAUGIAKALBES REKLAMOS VARTOTOJO TAPATYBE

Ieskant angly kalbos vartojimo reklamoje priezasciy, kaip vienas i$ paaiski-
nimy daznai pateikiamas praktinis dalykas, kad angly kalbos vartojimas gali
bati susijes su tarptautiniy bendroviy kalbos politika, kuria pabréziamas

2 Piller, Ingrid, 2001. Op. cit.
13 Straipsnyje apibendrintai kalbama tik apie reklamos kiréjus; apskritai reklamos tyrimuose
yra tikslinga skirti karéja ir uzsakova.
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verslo kosmopolitiSkumas. Tokioms bendrovéms angly kalbos vartojimas
greta kitos ar kity kalby yra kasdienio funkcionavimo ir jy tapatybés bei
ivaizdzio dalis, todél ir reklamoje jie gali pabréztinai rinktis vartoti tik angly
kalba (plg. daugelyje Saliy zinoma istisai angliska alaus ,, Tuborg™ reklama:
Tuborg... Wherever you are arba firmos ,,LG" reklaminj stkj Digitally yours).
Ir priesingai — gali biiti bandoma daugiau ar maziau taikytis prie konkrecios
kitakalbés valstybés ir ta pacia reklama visur lokalizuoti, t. y. pritaikyti vietos
rinkai.

Taikymosi prie skirtingy saliy rinkos btidy btina paciy jvairiausiy. Pavyz-
dziui, keliy garsiy gamintojy interneto svetainiy palyginimas parodé, kad
vienur gali biiti prisistatoma tik angliskai, kitur — pramaisiui angly ir vietos
kalba, o dar kitur angliskas paliekamas tik prekés zenklas. Beje, istisinj rek-
lamavimasi tik angly kalba, kaip manoma, gali lemti ne tik vienakalbis kos-
mopolitiSkumas, bet ir noras pabrézti neutraluma: prie visy nejmanoma pri-
sitaikyti, todél angly kalba pasitelkiama kaip visiems suprantama lingua
franca (zr. Kelly-Holmes 2005: 82-91).

Kartais teigiama, kad tarptautiniy gamintojy ir reklamuotojy pasirinkima
lemia finansinés priezastys: netaikyti vadinamosios lokalizavimo strategijos,
bet palikti reklama originalig, standartizuota yra gerokai pigiau. Vis délto
labiau tikétina, kad ¢ia esama kity paskaty ir angly kalba atlieka tam tikra
funkcija.

2.1. Simbolinis angly kalbos vaidmuo

Televizijos reklamos zanro specifika lemia, kad, norint priversti vartotoja
veikti (t. y. jsigyti sitlloma preke), reikia zatbut patraukti jo démesj, o laiko
turima itin mazai. Taigi reklamos kiiréjas stengiasi rinktis labiausiai j akis
krentancias priemones ar raiskos formas. Viena i$ tokiy priemoniy yra angly
kalba, nes su ja siejamos tam tikros stereotipinés nuostatos. Skirtingai nei
kitos reklamose kartais vartojamos uzsienio kalbos (pvz., prancizy, italy,
vokieciy), angly kalba nebéra tapatinama su kokia konkrecia (etnine) kultii-
ra. Teigiama, kad Sia kalba buvo siekiama sukelti asociacijy su lyderiaujancia
JAV praéjusio amziaus paskutiniyjy poros deSimtmeciy reklamose, taciau
siandien angly kalba veikiau siejama su technologijy pazanga, kosmopolitis-
kumu, , kietumu® (apie vadinamuosius kalbinius fetisus reklamoje zr. Kelly-
Holmes 2005). Angly kalba veikia socialing siuolaikinio vartotojo psicholo-
gija ir atlieka simbolinj vaidmenj. Visoje kalbamosios srities literattiroje
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pabréziami tie patys polinkiai sieti angly kalba su Siuolaikiskumu, naujove-
mis, mokslo pazanga, patikimumu, vakarietiSkumu (pastarasis veiksnys ypac
veikia Ryty ir Centrinéje Europoje) ar tarptautiskumu.

Vienas i$ pirmyjy, pastebéjusiy simboline svetimos kalbos verte, buvo
Haraldas Haarmannas (1989): 8io autoriaus atlikto japony auditorijos tyrimo
iSvados rémeési prielaida, kad japonai pernelyg menkai mokantys svetimy
kalby, kad reklamoje jos vaidinty kita nei simbolinj vaidmenj. Ta patj pa-
tvirtinty ir minétas angliskai neskaitanciy ispanakalbiy amerikieciy tyrimas
(Steeby 2004). Simboliné angly kalbos verté galioja tiek reklamos veikéjui
ir su juo tapatinamam adresatui, tiek gamintojui, kurio gaminys reklamuo-
jamas ir kurio tarptautiskumo bei Siuolaikiskumo jvaizdziui kurti reikalinga
angly kalba. Taigi galima manyti, kad angly kalba yra viena i$ sudedamyjy
prekybinio kapitalo daliy, o kalbos atzvilgiu misriy reklamy adresatas — ne
kokios konkrecios valstybés pilietis, bet pasaulinés rinkos vartotojas, kurio
socialiné tapatybé is politinés pastebimai pereina prie ekonominés (plg. Pil-
ler 2003: 176).

Taciau literatiroje esama ir kitokios nuomonés. Kai kuriy autoriy teigi-
mu, priskirti angly kalbai vien simboline reikSme néra visiskai teisinga, nes
esama duomeny, kad suprasti, kas svetima kalba sakoma, taip pat svarbu.
Tyrimai rodo, kad jei reklamos adresatas supranta svetima kalba reiskiama
reklamos turinj, ji jam daro didesnj poveikj (r. Petrof 1990'; Cheshire,
Moser 1994%; Gerritsen et al. 2000%; cit. i§ Hornikx, Starren 2006: 132—
133). Vadinasi, svetima kalba reklamoje néra vien forma be funkcijos, o
greta simbolinés vertés gali turéti ir kalbine reikSme (plg. Hornikx, Starren
2006: 139). Tokia prielaida patvirtinty ir kai kuriy tyrimy duomenys apie
ktirybinga angly kalbos medziagos pritaikyma vietos poreikiams — vartojant
tik tai visuomenei budingus angly kalbos formy ar zodziy variantus, patiems
kuriant angly kalbos naujadarus, zaidziant angly bei savos kalbos saskam-
biais ir pan. (plg. rusiska Sokoladuko Snickers reklama: Crnukepcnu! ,snike-
riauk” arba pramoginés laidos Sukj buweo Illoy — Bce 6ydem xopowoy)

1 Petrof J. V. 1990: Lutilisation des langues étrangéres comme moyen d’augmenter I'efficacité

de la publicité: une approche expérimentale. In: Recherche et applications en Marketing 5 (2),
1-16.

Cheshire J., Moser L. 1994: English as a cultural symbol: the case of advertisements in
French-speaking Switzerland. In: Journal of Multilingual and Multicultural Development 15
(6), 451-469.

Gerritsen M., Korzilius H., Meurs F van, Gijsbers I. 2000: English in Dutch commercials:
not understood and not appreciates. In: Journal of Advertising Research 40 (4), 17-31.
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(Ustinova, Bhatia 2005; taip pat zr. Lee 2006; Bulawka 2006). Lietuvoje
tokio angly kalbos naudojimo pavyzdziy taip pat jau randasi (plg. 2008 m.
,Rimi“ parduotuviy tinklo reklamy serija, kurioje ,,zaidziama“ su anglisko
ir savo zodzio saskambiais, pvz.: Ar Zinai, kq reiskia fine sale? Jiems labai pa-
tinka pirkti! Chocking sale — kai perkant norisi Sokti; Sale boxes — boksuotis dél
prekiy; arba sausainiy TUC televizijos reklama TUC — jeigu alkis beldzia tuk
tuk (2009), taip pat ,,.Samsono* desreliy pavadinima S.Li.m. ir §j dviprasmis-
ka akronimg paaiskinantj reklaminj sukj ,,Soti, liekna ir mylima®“ (2009),
internete reklamuojamo recepto pavadinima Buckiss ir kt.)".

2.2. Tikslinés reklamos vartotojy grupés

Ne vienas tyrimas rodo, kad reklamos adresatus galima skirstyti sociolin-
gvistiskai. Amzius, angly kalbos mokéjimas, socialiné padétis cia turi labai
didele reiksme: angly kalba reiskiama Siuolaikinio kosmopolitisko zmogaus
tapatybé visy pirma budinga jaunam, ,,globaliai dvikalbiam®] socialiai gerai
jsitvirtinusiam zmogui, kurio vertybiniai orientyrai yra tarptautiskumas,
ateitis, sékme, iSprusimas, pramogos (Takashi 1990; Piller 2001: 163'%; cit.
is Bulawka 2006: 9; Lee 2006; Vaicekauskiené 2006). Kaip tik tokiam adre-
satui taikomose reklamose buidinga kody kaita su angly kalba.

Nagrinéjant naujaja tapatybe, taikomas reklamy klasifikacijos pagal rek-
lamuojama gaminj arba tam tikras reklamoje vaizduojamas gyvenimo sritis
metodas. Pavyzdziui, itin kruopsciai metodiskai parengtas Koréjos televizijy
reklamy tyrimas, kuriame analizuotos trys tokios sritys (Siuolaikinés tech-
nologijos, ly¢iy vaidmenys ir kultriniai polinkiai) patvirtina kalbos kody
iSryskinamas dichotomijas: tradiciskas vs Siuolaikiskas, senas vs jaunas,
iprastas vs naujoviskas, konservatyvus vs liberalus (Lee 2006: 86). Su angly
kalba, zinoma, siejami antrieji opozicijy nariai. Panasiy rezultaty gauta apie
skirtinga adresata turinc¢iy Danijos zurnaly reklamas 2001 metais: vyres-
néms moterims, kuriy pajamos mazos, skirtame zurnale rastos praktiskai tik
daniskos reklamos (zurnalas Siuo poziuriu nesikeité keleta deSimtmeciy);
jaunesniy, issilavinusiy motery zurnale, anksc¢iau nejutusiame angly kalbos

Fine — liet. ,,puikus® ¢ia veikiausiai siejama su ,,faina“; chocking — liet. ,Sokiruojantis® sie-
jama su ,,Sokti“; sale boxes — liet. ,,iSpardavimo skyreliai, dézés®, siejama taip pat su anglisku,
bet jprastu skoliniu ,,boksuotis®; slim — liet. ,lieknas®“; kiss — liet. ,buinys"

18 Piller, Ingrid, 2001. Op. cit.
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itakos, daugiau kaip pusé reklamy turéjo anglisky elementy; panasiai atrodé
ir jaunimui skirto zurnalo reklamos. Labiausiai angly kalba pasirodé esanti
isitvirtinusi jauniems vyrams, kuriy pajamos aukstesnés nei vidutinés, skir-
tame Zurnale': gryny danisky reklamy ¢ia rasta tik keliolika procenty, be-
veik trecdalis reklamy buvo misrios, o daugiau nei pusé — vien tik angliskos
(Hjarvard 2004: 88—89). Taigi vél patvirtinamas aiskus polinkis: angly kalba
turi prestiza tarp jauny, issilavinusiy, gerai besivercianciy, aktyviy zmoniy,
ir jie, suprantama, $ia kalba moka. Vadinamaja vietos kalba reklamose krei-
piamasi j vyresnj ar maziau issilavinusj adresata.

Kaip tik su tokiu naujos tapatybés formavimusi galima sieti jvairiy Saliy
mobkslininky pastebima polinkj duoti miSry ar angliska (arba dirbtinj, pana-
Sy i angliska) pavadinima vietos gaminiui, taip pat savas reklamas kurti su
angly kalbos elementais ar net istisai angliskas: plg. garsaus lenky kosmeti-
kos gamintojo ,,Soraya® gaminiy serijos pavadinima Beauty Creator ar kre-
mo pavadinima Morpho Krem, reklamuojama pazodiskai pritaikyta tipiska
reklamos fraze Nowa generacja inteligentnych Morpho Kremow; taip pat pran-
ctizy firmy vyrisko tualetinio vandens pavadinimus Cool Water, Basic Hom-
me ir kt. Pastebéta, kad kosmetikos, drabuziy gamintojy reklamos kampani-
jose misriuose junginiuose daznai vartojami angliski zodziai collection, cos-
metics, fashion, woman, hydro, light ir kt. (Martin 2002b; Bulawka 2006).
Angliskai pavadinami net tradiciniy (ir tarptautiskai zinomuy) tautiniy kulta-
ry gaminiai, pavyzdziui, jau minéta pranctizy parfumerija ar mados, kiny
kulinarijos gaminiai. Lietuvoje tokiy pavadinimy taip pat galima rasti (pa-
vyzdziui, ,,Alitos* gazuota degtiné Boom ar kokteiliy serija MIX tropic, MIX
apple and nut; ,,Zemaitijos pieno* siris Cheese‘lis (reklaminiame lapelyje
rimuojamas su ,,vaiky dziaugsmelis®“); ,,Vilniaus pergalés® karamelé Cool ice
ir kt.). Nei komunikacinés, nei referentinés priezasties vartoti angly kalba
Siais atvejais néra. Gali biiti, jog kartais taip elgiamasi norint sudaryti vaizda,
kad gaminys yra ne vietinis, bet pagamintas Vakaruose arba skirtas tarptau-
tinei rinkai (kaip minéta, tai ypa¢ budinga skurdesnéms, mazesnés jtakos
valstybéms). Beje, Sitai patvirtinan¢iy duomeny esama: kaip parodé vienas
nedidelis lietuvisky gérimy anglisky pavadinimy tyrimas, angliski pavadini-
mai gali suklaidinti beveik nuo 50 proc. iki 80 proc. vartotojy (Jurgelaityte,
Kalitkevi¢ 2007). Be to, naudojant angly kalbg siekiama paveikti minéta
tikslinj reklamos adresata.

Y Sis daniskas zurnalas net ir pavadintas Euroman.
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Kalbant apie reklamos (ir ziniasklaidos) kalba neretai teigiama, kad
orientuodamasi j adresata ji pamégdzioja jo kalba ir dél to laikytina tokios
tapatybés zmogaus kalbos atspindziu. Taciau yra vienas esminis reklamos ir
gyvosios kalbos skirtumas: gyvoji kasdiené kalba yra spontaniska, o rekla-
moje pasveriamas kiekvienas zodis (zodziai Cia tiesiogine prasme kainuoja
pinigus). Taigi, jei reklamoje atsirado anglisko teksto, vadinasi, manyta, kad
jis ten tinka geriau nei kuris kitas (zr. Kelly-Holmes 2005: 8). Specialus
planavimas pagal tapatybe matyti ne tik is ziniasklaidos, bet ir i jvairiy kity
risiy reklamos: pavyzdziui, sisteminga Vilniaus muzikiniy kluby anonsy
analizé parodé, kad su jaunimo klubine kultiira susijusiai spausdintinei rek-
lamai akivaizdziai budingas misrus (angly ir lietuviy kalby) kodas (Kalniny-
té, Janaviciuté 2006; Prevalackaité 2007). Netgi socialinéje reklamoje gali
buti anglisky intarpy, jei ji skirta atitinkamam adresatui (plg. 2007 m. Vil-
niaus gatviy viesaja reklama: Pamirsk welcome, jei pradési vartoti narkoti-
kus®®).

IS to, kas pasakyta, matyti, kad jrodymuy, jog anglisky elementy turinti
reklama specialiai kuriama tam tikram vartotojui, yra daugiau nei pakan-
kamai.

ISVADOS

Nors angly kalba reklamoje, kaip teigiama, daznai teturi simboline verte ir
turinio perdavimo funkcijos neatlieka, tyrimy rezultatai leidzia manyti, kad
dvikalbysté ar misrus kodas su angly kalba yra tape visuotinai galiojancia
reklamos domeno norma. Ja formuoja pasikeitusi socialiné ir kalbiné situa-
cija siuolaikinése visuomenése: tapusi prieinama angly kalba tam tikry vi-
suomeneés grupiy yra naudojama kaip isteklius ir raiskos priemoné kurti dar
vienai i$ daugelio besikeicianciy Siuolaikinio zmogaus tapatybiy.

Kalbiskai reklamos sritis netapatintina su kitais domenais (pavyzdziui,
darbo, $vietimo ar ziniasklaidos), kuriy vartotojas yra daugiakalbis ir pagal
situacija pats renkasi sau tinkama kalbinj koda. Reklamos vartotojas pats
nesirenka, bet akivaizdu, kad reklamos kiréjai puikiai suvokia savo adresato

2 Sjame reklaminiame stende tekstas idéstytas tokia pat eilés tvarka, tik atskiromis frazémis,

o angliSkas zodis welcome (liet. ,,maloniai praSom, sveiki atvyke*) vaizduojamas paraSytas ant
dury kilimélio.
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tapatybe ir samoningai prie jos taikosi. Naujosios normos spaudimas toks
didelis, kad nebijoma nusizengti oficialiesiems grynos ir taisyklingos kalbos
reikalavimams ir keisti vieSojoje vartosenoje priimtinos kalbos samprata. Tai
ypac¢ matyti i$ tarptautiniy gamintojy reklamos politikos ir i$ jauniems, sta-
tuso visuomenéje siekiantiems zmonéms skirty reklamy. Jy adresatas vei-
kiausiai moka keleta kalbiniy kody ir yra prates vartoti juos atskirai ar pra-
maiSiui.

Galima teigti, kad reklamos domenas Siandien galéty biti interpretuoja-
mas ne vien kaip globalizacijos veikiama ir prarandama kalbos vartojimo
sritis, kas budinga moderniajam diskursui, bet ir kaip specifiné, o kartu ti-
piska daugiakalbés postmoderniosios komunikacijos dalis. Postmodernusis
pozitiris, pagal kurj visos kategorijos yra kintamos, permainingos ir gali
buti keiciamos, misrig kalbos vartosena pateisina daugiakalbe vartotojo ta-
patybe ir pasirinkimo laisve vartoti tiek kody, kiek jam atrodo reikalinga.
Naujosios komunikacijos apraiskos formy reklamoje tiek Lietuvoje, tiek
kitur esama labai jvairiy: gali buti jterpiama svetimos (angly) kalbos intarpy
arba greta vienoje reklamoje vartojamos kelios kalbos, taip pat ir pats rekla-
mos domenas gali biiti keliakalbis — kai kurios reklamos viends kalbds, o
kai kurios — kitds. Apskritai miSriis domenai Siandieniniame pasaulyje tam-
pa vis jprastesni.

Siame straipsnyje pateikiamas alternatyvus poky¢iy aiSkinimas lietuviy
kalbos norminimo ir kalbos politikoje yra naujas ir galbut gali pasirodyti
provokuojantis, taciau j jj reikéty atsizvelgti norint geriau suprasti sudétinga
dabartine kalby vartojimo situacija ir taikyti tikslingas kalbos planavimo
priemones.
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Gauta 2009 11 02

POST-MODERN BILINGUALISM:
NATIONAL LANGUAGES AND ENGLISH
IN ADVERTISING

Summary

The paper offers an overview of research into advertising and shows that code-
switching and code-mixing with English on the world market is gradually becom-
ing a norm. The pressure is so firm that possible violations of the requirements of
official, pure and well-formed language or even changing the understanding of
language acceptable for public use do not seem to pose any threat.

Nowadays it is becoming more and more difficult to account for the ongoing
changes using such concepts of modern discourse as “protection against the do-
main loss”; rather, reference should be made to the framework of the criticism of
post-modern perception of reality that linguistic reality tends to change together
with the changing cultural identity. Presently, the identity of a language user
should not be related merely with ethnic, territorial or national boundaries:
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English has become accessible to all and some social groups use it as a resource and
as a means of expression. It is such identity of a plurilingual user and the freedom
of his/her choice to use as many codes as necessary that can help explain why most
domains, including advertising, are becoming mixed. In the texts focusing on lan-
guage policy and standardising the Lithuanian language such opportunities have
never been discussed.
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