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REKLAMA... REKLAMA? REKLAMA!
Vilnius: Tyto alba, 2009, 206 p.

Dairantis po 2009 metais isleisty lietuviy kalbos tyrinéjimams skirty knygy
lentynas démesj patraukia kalbininkés Irenos Smetonienés monografija. O
ir kaipgi nepatrauks, jei ryskiuose jvairiaspalviuose kvadratéliuose is didziy-
jy raidziy sudéliotas pavadinimas tiesiog Saukte Saukia: REKLAMA... REK-
LAMA? REKLAMA! Toks ekspresyvus pavadinimas atrodo motyvuotas
vien jau todél, kad zodis reklama kildinamas is lotyny kalbos veiksmazodzio
reclamo, kuris kaip tik ir reiskia ,,Saukiu, rékiu® Zinoma, &ia reikéty prisi-
minti ir garsinés (ypac televizinés) reklamos kuréjy nuostata, kad tylios rek-
lamos i§ esmés net nebiina — ji visada kuriama paties intensyviausio garso,
kad kuo labiau issiskirty i$ viso informacijos srauto.

Perzvelgus monografijos turinj, galima teigti, kad knyga parengta diser-
tacijos pagrindu (autoré daktaro disertacija Vilniaus universitete apgyné
2001 m.). Tiesa, disertacijos tema buvo suformuluota kiek kitaip, mokslis-
kiau — Garsinés reklamos stilius. Lyginant disertacija ir monografija, matyti,
kad padaryta jvairiy pakeitimy: vieni skyriai patrumpinti, kiti atvirksciai —
papildyti ar kiek paredaguoti, pakeisti pavadinimai, pasirenkant paprastes-
nius ir platesnei visuomenei suprantamus variantus, kai kuriy skyriy tiesiog
pasikeité vieta leidinyje ir pan.

Nors anotacijoje raSoma, kad tai knyga apie reklama, vis délto nesuklysi-
me pasake, jog daugiausia démesio joje skiriama butent garsinei reklamai,
taigi dauguma cituojamy ir nagrinéjamy pavyzdziy yra kaip tik i$ jos. Kaip
pratarméje teigia pati autoré, tokj tyrinéjimy objekto pasirinkima nulémé
garsinés reklamos gyvumas ir turtingesnés raiskos formos. Tiesa, kartais
mokslininké lygina garsine reklama su spausdintine, taciau toks lyginimas
labiau epizodinis. Kaip rasoma pratarméje, ,spausdintiné reklama cia bus
aptariama tiek, kiek ji daro jtaka garsinei arba kiek spausdintinés reklamos
tekstai naudojami garsiniams ir vaizdo klipams kurti* (p. 9). Taigi iSsami
kity reklamos rusiy (be garsinés) analizé néra Sios knygos tikslas.

Monografija pradedama skyriumi ,,IS reklamos istorijos®; kuriame glaus-
tai apzvelgiamas ilgas reklamos raidos kelias — nuo pirmyjy jos uzuomazgy
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Egipte (IIT takst. pr. Kr.) iki pat $iy dieny, kai reklamos ktrima j savo rankas
yra perémusios reklamos verslo agenttros. Kadangi laiko skalé labai plati,
autoré, atsizvelgdama j visuomenés santykiy raida ir mokslo bei technikos
laiméjimus, skiria keleta etapy. Aiskiai parodoma, kaip reklama, ilga laika
buvusi komunikacijos rtisimi, kurios tikslas — informuoti, tapo ne tik infor-
macijos, bet ir adresato poveikio priemone. Tiesa, skyriy ,,IS reklamos isto-
rijos” buty galima papildyti dar vienu aspektu: kalbininké, pabrézdama
mokslo ir technikos atradimy svarba reklamos raidai, kaip svarbiausius nu-
rodo spausdinimo masinag, kina, radija ir televizija, taiau neisskiria dar vie-
no (kol kas paties naujausio) ne maziau reikSmingo atradimo — interneto.
Juk negalima paneigti, kad XX a. 9-ajame desimtmetyje sukurtas internetas
(ta prasme, kuria dabar §j zodj vartojame) atvéré naujas galimybes dar vienai
reklamos formai. Maza to, netgi viena i$ sparciai populiaréjanciy reklamos
rusiy vadinama internetine reklama.

Neabejotinai vertinga tai, kad kaip bendrosios reklamos raidos dalj auto-
ré iSskiria lietuviskos reklamos istorija. Pateikiama net keletas versijy, ka
bty galima laikyti lietuviskos reklamos uzuomazgomis (XIV a. rasytus Ge-
dimino laiskus Vakary Europos miesty valdytojams, pilie¢iams, pirkliams ir
amatininkams; XV a. Lietuvos amatininky ir pirkliy simbolika; kreipimasi j
skaitytoja Martyno Mazvydo Katekizmo prakalboje). Taip pat galima susipa-
zinti su lietuviskuose laikrasciuose skelbty seniausiy reklamy pavyzdziais, o
galbut net ir nustebti, kad kai kurios tarpukariu sukurtos reklamos, palygin-
ti su dabartinémis, néra taip jau ir pasenusios.

Atskiros diskusijos vertas klausimas — reklamos savoka ir apibrézimas. Ne-
sant vieno ir universalaus reklamos apibrézimo, mokslinéje literatiiroje Sis
reiskinys apibtidinamas gana skirtingai, atsizvelgiant i tyréjo mokslo sritj
(pvz., ekonomika, vadyba, rinkodara, teisé, psichologija, sociologija ir t. t.).
Monografijos autoré reklamos savoka aiskina remdamasi komunikacijos te-
orija. Kaip ji pati teigia, reklama — tai komunikacijos aktas, kurio ,tikslas —
ne tik perduoti informacija, bet ir paveikti klausytoja bei sulaukti norimos
emocineés reakcijos” (p. 21). Maza to, reklamai budingi masinés komunika-
cijos pozymiai, todél ji yra ,,masinés kulttros dalis, skirta masinei (t. y. pla-
Ciajai) visuomenei ir perduodama per masinés komunikacijos (ziniasklaidos)
priemones® (p. 25).

Laikantis tokio apibrézimo, pripazistama, kad vienas pagrindiniy rekla-
mos veiksniy yra adresatas. Kaip tik todél nemaza knygos dalis skirta adre-
saty poveikio buidams ir patiems adresaty tipams apzvelgti. Skyriuje ,,Kaip
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paveikti adresata?* autoré aptaria tokius poveikio btudus, kaip: prestizo ku-
rimas, egzotizmy vartojimas, prekés naujumo pabrézimas, rémimasis auto-
ritetu, jvairiy nuolaidy ir loterijy sitilymas, iSeities i$ susidariusios padéties
parodymas, svariis jrodymai, eufemizmai, pranasumo iliuzija ir kt. Kada ir
kurj buda i$ minétyjy pasirinkti, priklauso nuo jvairiy socialiniy ir psicho-
loginiy aplinkybiy. Be abejo, konkrecias raiskos priemones padeda pasi-
rinkti ir tikslinés adresaty grupés nustatymas. Autorés nuomone, ,,per radi-
ja ir televizija transliuojamy reklamy adresatus galima suskirstyti j dvi pa-
grindines grupes: 1) konkretieji, 2) numanomieji adresatai® (p. 49). Pirmaja
adresaty grupe kalbininké dar skirsto smulkiau pagal lyties, amziaus, paja-
my, profesijos ir pan. kriterijus. Taciau skaitant monografija pastebima Siek
tiek painiavos. O butent — tiek i$ turinio (p. 5), tiek i skyrelio ,,Numano-
mieji adresatai® pavadinimo Srifto (p. 66) skaitytojas gali susidaryti jsptadj,
kad numanomieji adresatai yra ne antroji grupé, bet pirmosios grupés po-
grupis, t. y. priklauso konkretiesiems adresatams. O gal tai tiesiog korekta-
ros klaida, kuria prazitréjo knygos rengéjai?

Nemazas skyrius skirtas reklamos teksty kompozicijai. Tai suprantama,
juk teksto struktiira turi tiesioginés jtakos jo supratimui ir daromam jspu-
dziui. Autoré skiria tris garsinei reklamai budingas teksto dalis: jzanga, pa-
grindinj teksta ir pabaiga (informacine dalj arba $ukj), iSsamiai jas aptaria,
iliustruoja pavyzdziais. Pabréziama Sukio svarba kuriant reklamos teksta —
jis yra tarsi konkrecios reklamos vizitiné kortelé.

Reklama, kaip kalbos tyrimy objektas, sietina su stilistikos mokslu. Vie-
nas aktualiausiy klausimy, kurj daznai kelia reklamos kalbos tyréjai, — rekla-
mos vieta funkciniy stiliy sistemoje. Kokios nuomoneés siuo atveju laikosi
monografijos autoré? Matyt, galima biity iskelti tris esminius dalykus:

1. Autorei atrodo, kad tradiciné funkciniy stiliy klasifikacija labiau tinka
rasytinei reklamos formai, o garsiné reklama sietina su iSkalbos menu — re-
torika. Remiantis vieSyjy kalby skirstymu pagal retorikos funkcijas, garsiné
reklama minima prie apeliaciniy kalby, kuriy pagrindinis tikslas — paveikti
prota, mastyma, jsitikinimus, nuomoneg ir apeliuoti j jausmus. Kalbininké,
pripazindama, kad ,,garsiné reklama neabejotinai yra viena is viesyjy kalby
rasiy” (p. 95), kartu atkreipia démesj, kad ,,vieSosios kalbos ne visada btuna
grynos, dazniausiai susiduriame su tarpiniais variantais, turinciais dalykinio,
buitinio ir meninio kalbéjimo elementy” (p. 95). IS tiesy tam galima pritar-
ti — juk netgi tos pacios garsinés reklamos tekstai gali buti labai jvairts (plg.
informacinio pobtidzio televizijos reklama, kvieciancig j muzikos koncerta,
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ir akivaizdziai apeliacinés kalbos bruozy turintj televizinj klipa, reklamuo-
jantj dekoratyvine kosmetika). Beje, dél nuomoniy jvairovés dar galima pa-
minéti, kad Regina Kozeniauskiené reklama vadina lakoniskgja retorika (Re-
torika, 1999, p. 64), o Zita Nauckunaité ja priskiria prie vieSyjy jtikinimo
kalby ir vadina komercine kalba (Iskalbos mokymas, 2000, p. 193).

2. Vis délto, remdamasi tradicine penkiy funkciniy stiliy klasifikacija,
reklamos teksty stiliy autoré labiausiai sieja su publicistiniu stiliumi, kartu
pabrézdama jo daugiasluoksniskuma. Kitaip tariant, atsizvelgiant j konkre-
Cia reklamuojamg preke, pasirinkta adresatg ir siekiama tiksla, ,,jos [rekla-
mos| tekstai gali turéti visy funkciniy stiliy bruozy, o kartais jie net tycia
maiSomi® (p. 128). Nors esama ir kitokiy nuomoniy, diskusijas dél dar vie-
no (Sesto) funkcinio stiliaus iSskyrimo autoré kol kas palieka ateiciai.

3. Analizuodama ir vertindama reklamos reiskinj, I. Smetoniené pabrézia
ir tai, kad terminas reklamos stilius apima toli grazu ne vien kalbinj teksta,
kurj pagal funkcines ypatybes bty galima priskirti vienam ar kitam funkci-
niam stiliui. Turint omeny garsine reklama, jos teksta papildo vaizdas ir
garsai, o visi Sie elementai kartu sudaro bendrajj reklamos stiliy, kurio nag-
rinéjimas yra jau nebe vien tik kalbininko kompetencija.

Monografijoje taip pat aptariamas ir konkreciy kalbos raiskos priemoniy
vartojimas reklamos tekstuose — jvairiy tropy, retoriniy figtiry; atskirai ap-
zvelgiami paralingvistiniai kalbos elementai: balsas, intonacija, tarsena;
trumpai pabréziama vaizdo svarba televizijos reklamose. Tropus kalbininké
atskiria nuo retoriniy figtiry. Tokj pasirinkima ji aiskina tuo, kad ,,tropuose
vienas zodis, buidingas kuriam nors dalykui, perkeliamas kitam, kuriam tas
zodis néra budingas, o figlirose tam tikras pasakymas reiskiamas ne vienu
zodziu, bet zodziy junginiu, sakiniu ar keliais sakiniais® (p. 129). Sunku
buity nesutikti su daroma isvada, kad ,,reklamy karéjai iesko paciy patrauk-
liausiy formy ir paveikiausiy zodziy™ (p. 154—155). Gal tik norétysi papil-
dyti, kad, konkurencijos salygomis norint parduoti kuo daugiau produkty,
jvairios kalbinés raiskos priemonés gali biiti ne tik patrauklios, bet ir apgau-
lingos tiesiogine to zodzio reikSme. Paprastas pavyzdys: tokie reklamose pa-
mégti tropams priskiriami metoniminiai epitetai kaip vokiska kokybé ar aus-
triska kokybé visai nebiitinai reiskia, kad preké pagaminta toje salyje, todél
ta preke susigundes pirkéjas kartais gali nemaloniai nustebti, rades ant pa-
kuotés uzrasyta, jog preké pagaminta Honkonge ar Kinijoje.

Reklamos kalbos tyrimy atzvilgiu ypac vertingas monografijos skyrius
,Reklamos teksty sintaksé® Kalbos tyréjams galbut svarbesné atrodys
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reklamos teksty sakiniy analizé tiek pagal funkcijas, tiek pagal sandarg, o
teksty karéjams jdomesnis pagrindiniy skyrybos zenkly funkcijy reklamos
tekstuose aptarimas.

Paskutinis aptariamosios monografijos skyrius , Reklamos santykis su
bendrine kalba® skirtas reklamos vertimo j lietuviy kalba ir adaptavimo
problemoms aptarti. Autoré iskelia tris pagrindinius dalykus, kurie neigia-
mai veikia bendrineg kalba: nelinksniuojamy nelietuvisky simboliniy pavadi-
nimy vartojima, nelietuvisky pavadinimy tarima, neisversty is originalo kal-
bos reklaminiy Stkiy vartojima. Taip pat atkreipiamas démesys | tai, kad
uzsakovy reikalavimas, jog reklamos vertimas turi biiti tapatus originalui,
daznai eliminuoja viena i$ reklamos poveikio funkcijy — ekspresyvuma.

Apibendrinant galima pasakyti, kad Irenos Smetonienés monografija
REKLAMA... REKLAMA? REKLAMA! — tai pirmas ir kol kas vienintelis
Lietuvoje kalbinis darbas ne tik apie garsine reklama, bet ir apie reklama
apskritai. IS esmés tai daugiau apraSomojo-analizuojamojo pobiidzio mono-
grafija, todél ateityje, turint jau tam tikra pagrinda, biity verta pereiti prie
iSsamesniy ir labiau specializuoty kalbiniy reklamos tyrimy. Tai leisty dau-
giau pateikti vertinamojo ir rekomendacinio pobtidzio Sios srities apiben-
drinimy (t. y. ne tik tai, kaip i$ tiesy reklamoje yra, bet ir tai, kas rekomen-
duotina, kad buty).

Paprastas, lakoniskas autorés rasymo stilius daro Sia knyga prieinama ir
suprantama ne tik specialistams, reklamos kiiréjams, reklamos dalyko dés-
tytojams, bet ir visiems, kam Si sritis atrodys jdomi. Pasak autorés, ,,reklama
veikia pasamone ir turi jtakos netgi tiems, kurie tvirtina esa jai atsparts®
(p- 36), taigi tikétina, kad $i monografija ne vienam skaitytojui padés rekla-
ma geriau suvokti.
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