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REKLAMOS TEKSTY KOMPOZICLJA

Irena SMETONIENE

Reklama Lictuvoje palyginti naujas reiskinys, todél i§samesniy jos tyrimy dar
néra, o §tai uzsienyje jau keli deSimtmeciai tiriami tokie reklamos aspektai: 1. Rinkos
apimtis. 2. Reklamos Ziniasklaidoje populiarumas. 3. Reklamos teksto struktiira. Pas-
taruoju metu trecioji kryptis susilauké ypac didelio socialinés psichologijos ir psicho-
logijos specialisty bei lingvisty démesio. Psichology nuomone, ,,Zinant optimaly re-
klamos teksto daliy derinima, galima sukurti i§ jy bet kokj reklaminj teksta, kuris pa-
siekty svarbiausia reklamos tiksla — paveikti adresata“ (Andrejeva, Bogomolov 1977,
171). 19 a. pabaigos 20 a. pradzios reklamy kiiréjai didZiausig démesj skyré ne tekstui,
o vizualinéms priemonéms (nuotraukoms, picSiniams). Pirmasis $ig taisykle sulauzé
H. Fordas, uZsakes vietoj automobiliy nuotrauky iSspausdinti jo pateikta teksta. Be §i-
kiy ¢ia buvo isdéstyta ,,Fordo“ finansiné padétis, aptartos visos 28 gamyklos. Tada vie-
nas i$ automobiliy gamintojy i$ to pasiSaipé primindamas, kad ,,automobiliai parduoda-
mi naudojantis nuotraukomis, o ne ZodZiais“. Bet greitai pasirodé, kad H. Fordas buvo
teisus — geras tekstas svarbiau uz nuotraukas (plg. Bove, Arens 1995, 262).

Reklamos tekstas susideda i§ keliy daliy: antrastés,pagrindinio teks-
toirinformacinés dalies. Tokie terminai vartojami aptariant spausdintinés
reklamos tekstus. Garsinei reklamai labiau priimtini jZangos, pagrindinio
teksto irpabaigos (informacinés dalies arba §Gkio) pavadinimai.
Klasikinés reklamos teksta sudaro visos trys dalys, pavyzdZiui:

Puildos naujienos i§ OMNITEL! - jzanga

Nauja trumpy praneSimy paslauga. MaZesnis interneto ir radijo ieSkos abonentinis
mokestis. Automatinis Zinuiy siuntimas | elektroninj pastq. Galimybé prisijungti prie
OMNITEL intemeto net trisdeSimt penkiuose Lietuvos miestuose. Ir dar: naujos, maZes-
nés mobiliyjy telefony kainos.

OMNITEL. Siandien galite dar daugiau... - §ikis

Stengiantis iSvengti vienodumo, kartais jZangos atsisakoma, tuomet reklamos
teksta sudaro tik pagrindinis tekstas ir Stkis:

Sveicarijoje sukurtas unikalus ,,Geriavit Pharmaton” jungia geriausias gydomgsias
gamtos savybes ir Siuolaikinio mokslo Zinias. Zenseniy ekstraktas ir dar dvidesimt septy-

111



nios sudedamosios dalys uZtikrina puikiq fizing ir emocing biikle, stiprina atsparuniy
stresams.

Aplenkite savo metus! -§ukis

Pasitaiko reklamos teksty, kuriuose dvi jZangos, i§ kuriy viena atlieka 3ikio
funkcija:

Valomasis pleistras dabar jau kaktai ir smakrui. ~ jZanga

Naujas ,,Nivea Visage* gaminys. Taip jis iSvalo nesvarumus. Jis valo dvigubai veiks-
mingiau negu kiti valomieji pleistrai. Aaaa... atrodo kaip kaktusas. Kaktos ir smakro va-
lomasis pleistras.

Naujas ,,Nivea Visage“ gaminys! —iZanga

Paskutinj sakinj biity galima vadinti Siikiu, bet ir ankstesniy, ir vélesniy $ios fir-
mos reklamy tekstuose §ikis yra ,, Mano grozio paslaptis!“, o minétasis paskutinis saki-
nys visada biidavo teksto pradzioje ir atlikdavo jzangos funkcija.

Spausdintinés reklamos tekstuose daZnas dar vienas kompozicijos elementas —
paantra$té, kuri praplecia antraste, sustiprina pasitikéjima reklama, pakartoja tai, kas
pasakyta antrastéje arba pagrindiniame tekste:

Kq sako protingiausios liipos?

Provitaminas A?

Vitaminas E?

Liipoms svarbiausia drégme.

Nauwji lapy daZai ,, Moisture Vhip“ is ,, Maybelline“. Viliojancios spalvos, o drékina-
mujy medZiagy net keturiasdesimt procenty. Provitaminas A $velnina liipas ir padaro jas
minkstas bei puikias. Jos spindi visais atspalviais.

Garsinése reklamose tai retas teksto komponavimo biidas, nes adresatui gali pa-
bosti klausytis ilgos jZangos. Tokiy paantra$éiy garsinéje reklamoje pasitaiko tada,
kai tas pat tekstas jau buvo naudotas ir spausdintinéje reklamoje.

Izangg daugelis teoretiky laiko pacia svarbiausia, nes tai, kas joje pasakyta, bus
iSgirstama pirmiausia, nuo jos priklauso viso teksto psichologinis emocinis tonas. ,,Ji
patraukia démesj, todél turi biti sudéta viskas, kas domina Zzilirova —tai jvadas j visa
reklamos teksta. Ji sukuria nuotaika ir prekeés jvaizdj, sidlo pirkti ir paskelbia gaminio
pavadinima. Jeigu adresatas nesusidoméjo jZanga, tolesnio teksto jis tikrai nesiklau-
sys“ (Bove, Arens 1995, 266). Be to, labai svarbu jzangoje atspindéti tai, kuo preke
yra nauja, kas adresatui teiks didZiausia nauda. Visas jZangas galima suskirstyti j 5
grupes: informuojamosios, rcklamuojamos prekés ypatybés,
klausiamosios, provokuojamosios, liepiamosios.

Informuojamosios jZangos informuoja adresata apie naujoves, pateikia
pacia svarbiausia informacija:

Zaidimas ,, PEPSI muzikos pasaulis* tesiasi! (Pepsi)

Naujiena: ypaé stiprios fiksacijos, islaiko Sukuosenq, kad ir kq darytumeéte! (Nivea
Hair Care)

Per Velykas - ypatinga kaina! (Statoil)

112



Jzangose, kuriose pasakomos reklamuojamos prekés ypatybés, vi-
sas démesys sutelktas | teigiama reklamuojamos prekeés vertinima:

Ir blogiausias kelias taps lygus! (Gabriel)

Nattiralus kalcis! (Your Life)

Sypsena taip pat islaiko tave jaung .... jei turi tinkamus liipy dazus! (Nivea Beaute)

Viskg, ko reikia jiisy rankoms, kremas ,,Kamill“ paémé is gamtos! (Kamill)

Klausiamosios jZangos gali turcti anksciau aptarty jZangy bruozy. Jos gali
netiesiogiai uzsiminti apie reklamuojamo daikto ypatybe, gali provokuoti ir infor-
muoti. Kuriant klausiamasias jZangas susiduriama su kodavimo ir dekodavimo pro-
blema. Jeigu adresatas | adresanto klausimg gali atsakyti trumpai ,,taip“ arba ,,ne“,
reklamos tekstas neturés jokio poveikio, o dar labiau tikétina, kad adresatas jo toliau
ir nebesiklausys. Tai turi biiti retorinis klausimas, ir adresatas j jj turéty atsakyti taip,
kaip yra sugalvojes adresantas, arba adresatas turi neZinoti atsakymo, neiSklausgs pa-
grindinio teksto:

Nuo ko prasideda kiekvienas sumustinis? (Deima)

Koks Sampiinas nuo pleiskany yra skalsiausias? (Nizoral)

Norite suzinoti mano paslaptj? (Lenor)

Kaip galima iSsiurbti tiek daug dulkiy is kq tik iSvalyto kilimo? (Philips)

Provokuojamosios jZzangos sudomina adresata suZinoti apie reklamuoja-
ma daikta daugiau, o kad suZinoty, turi iSklausyti visa reklamg:

Tai, kas nuostabiausia gamtoje - visada poromis. (Duovit)

Tui naujas pasaulis! Cia plauky dZiovintuvai nekenkia tavo plaukams. (Organics)

Stulbinancios naujienos! (Ford Mondeo)

,»Uncle Ben's* pristato naujieng! (ryZziai Uncle Ben’s)

Liepiamosiose jZangose vartojama liepiamoji nuosaka rodo norimg ar pa-
geidaujama veiksma. Pagal jsakmumo tong jos gali biiti dvejopos: arba gana grieztas
isakymas, arba pasiiilymas. Garsinése reklamose jsakmuma lemia balso, kuriuo per-
skaitoma jZanga, tonas:

Zadekite jai kq tik norite, bet nupirkite! (Ariston)

Labas! Dalyvauk mano Zaidime! (Delma)

Sutik Kalédas ant trecio titkstantmecio slenkscio su artimiausiu draugu! (Utenos tri-
kotaZas)

Neatsiskirk nuo pasaulio — triauksk ,, Pringles“! (Pringles)

Labas, arbatos meégéjau! Ragauk puikiq arbatq ir dalyvauk dideléje ,, Lipton Yellow
Label“ loterijoje! (Lipton)

Pagrindinio teksto svarbiausia funkcija — perduoti informacija apie reklamuoja-
ma3 daikta. Jam keliami tokie reikalavimai: apibrezti reklamuojamo daikto viet tarp
kity daikty, pabréZti jo nauda pirkéjui, isryskinti prekés Zenkla. Pagrindinio teksto for-
my yra labai jvairiy: nuo pasakojimo uZ kadro iki scenos vaizdeliy. Sioje dalyje informa-
cija adresatui perduodama keliais biidais: 1. fakty i§déstymu, 2. rekomendacija, 3. pa-
sakojimu, 4. dialogu arba monologu, 5. scenos vaizdeliais, 6. originaliu biidu.

13



1. Manoma, kad informacinio pobiidzio reklamos tekstas yra tinkamiausias - jis
neerzina savo banalumu, perdétu jmantrumu, jsakmumu. Fakty iSdéstymas
labai populiarus radijo reklamose:

Nuo birzelio dvidesimtos dienos kiekvienas, perkantis kokj nors buitinj prietaisq ,, Aris-
ton", nemokamai gauna mobilyji telefong ,, Ericsson* ir tampa ,,Omnitel” abonentu.

Toks buidas pasirenkamas tada, kai jzanga arba $ikis nepajégis perduoti reikia-
m3 informacijos kriivj, arba jZangos visai néra:

Kartu su ,, Svyturio® alumi Ziirek NEBL varfybas NEBL baruose:

Vilniuje - ,, Muzilinis angaras* ir ,, Prie universiteto*;

Kaune - ,,Amerika pirtyje“ ir ,, Laukinis arklys*;

Klaipédoje - ,,Sodzius*;

Siauliuose - nSavana“;

PanevéZyje - ,,Kakadu"“.

Cia jiasy lauks jvairiis ,, Svyturio ir NEBL siurprizai.

Taip paprasta biiti kartu!

2. Kartais tai, kas prane§ama pagrindiniu tekstu, patvirtinama rekomenda-
cija. Ypac veiksminga yra kokio nors Zinomo Zmogaus rekomendacija, ,,nes asme-
nybe visada kontaktuoja su kitomis asmenybémis ir uZima tam tikra padétj grupése ir
apskritai socialinéje erdveje (Jacikevicius 1995, 31). Stengiamasi sudaryti jspiidj, kad
§ie Zmonés labai palankiai vertina reklamuojama daikta, todél jj verta jsigyti. Tokio
efekto siekta ,,Omo“ reklaminiu klipu, kur skalbimo miltelius reklamavo A. Zukaus-
kiene, ,,Kalnapilio“ reklamos klipe aly reklamavo A. Sabonis, ,,Giminiy"“ serialo he-
rojai —taupymo lakstus. Jeigu adresatui rekomenduotojas nepazjstamas, jis tekste yra
pristatomas arba prisistato pats:

AS — Sara Moncani, esu filmo ,,Elit” grimuotoja. Daznai makiaZo galima rasti visur,
tik ne ant veido. Tai baisu.

Vyro balsas: Tai ,,Max Factor” makiaZas, kuris nesitepa.

Sara Moncani: Dabar galite paliesti akis, veidq, persirengti, apsikabinti, paliesti liz-
pas, pasibuciuoti, atsigerti. Galite pamirsti, kad esate nusigrimavusi.

Vyro balsas: Kosmetika, kurig siiilo profesionalai!

Rekomenduoti reklamuojama daikta gali ir paprastas Zmogus, kuris visai visuo-
menei néra Zinomas. Tuomet labai svarbu, kad reklamuotojas biity malonus, kelty
pasitikéjima, pats tikéty tuo, ka sako. Toks prane§imas yra daugiau patarimas, kvieti-
mas patiems i§bandyti, pasidalijimas patirtimi:

Jis irgi ieskote idealios priemonés nuo viduriy uzkietéjimo? Jits norite stipriy ir pati-
kimy laisvinamyjy vaisty? Norétumeéte, kad vaistai veikty atsargiai bei $velniai? Kam ies-
koti kompromisy, jei gali suderinti abu privalumus.

Rinkites ,,Gutalaks*“.

Sveiki, mano vardas Kestas. Esu nedidelis, bet doras prekybininkas. Siame prekybos
centre neseniai aptikau naujove, kuriq sékmingai isbandZiau ir savo veikloje. Pastebéjau,
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kad ¢ia populiarieji oranziniai skustuvai ,,Bic* parduodami ne tik maiSeliais, bet ir po
vieng, o Siais sunkiais laikais tai labai aktualu pirkéjams. Pabandykite ir jiis.

3. Pagrindinis tekstas -pasakojimas. Pasakojimas visai reklamai (klipui) su-
teikia vaizdingumo, teksto kiiréjas turi daugiau laisvés realizuoti individualy stiliy.
Vaizdy jvairove, jy dinamiSkumas, estetiSkumas, nuotaika, Zaismas teksta daro gyva,
patraukly ir jtaigy.

Pats populiariausias yra teksto pasakojimas uZz kadro. Ramus vaiz-
das ¢ia puikiai dera su maloniu, ramiu balsu perskaitytu vaizdingu tekstu:

Kiek Zmoniy, tiek nuomoniy...

- vieniems patinka vasara, kai aplinkui viskas Zalia ir ?ydras dangus,

- antriems rudens margumas ir pilkas lietus,

— tretiems Ziemos baltumas,

- kitiems pavasaris, kai viskas aplinkui praZysta rySkiausiomis spalvomis.

Kiekvienas vaikas turi teisg | iSsilavinimg. Pasiriipinkime vaikais, kad jie turéty sqly-
gas visapusiskai ugdyti savo asmenybe, talentq, protg.

Ateina metas, kai i§ uZmarsties iskyla veidai ir Zod?iai. Ateina metas, kai reikia pa-
sverti gyvenimgq.

Amdziy sandiroje pacioje Lietuvos Sirdyje — Vilniuje, Uzupyje — planuojama atideng-
ti vienuolikos metry statinj —,, Prisikélimo angelg“.

Tokio pobiidzio tekstuose reklamuojamas daiktas gali biti lyginamas su kokiu
nors kitu adresatui gerai Zinomu arba artimu daiktu (a) arba reklamuojamas daiktas
lyginamas su tokiu pat, tik gamintu ir reklamuotu anksciau, akcentuojama jo didesne
nauda (b):

a) Jasy plaukai gyvena tolq pat gyvenimq kaip ir jis. Jie maitinasi, kvépuoja, auga.
Tai gyva jusy dalelé. Jiems persiduoda jiisy nuotaikos, jie dalijasi jiisy gyvenimu. Jiems rei-
kia ,,Organics*, tikrojo energijos $altinio, nes jis maitina Saknis biologinémis medZiagomis.

b) Naujoji ,,Aquafresh Plus* su triklosanu skiriasi nuo kity pasty. Ji sunaikina devy-
niasdesimt devynis procentus Zalingy bakterijy, penkiasdesimt procenty sumazina danty
apnasy susidarymq. Ji veikia dantenas ir Sios tampa dvidesimt penkiais procentais svei-
kesnés. Naujoji ,,Aquafresh Plus" naikina bakterijas, nuvalo danty apnasas, ir dantenos
tampa sveikos.

[prasta, kad reklamos tekstas biity artimas $nekamajai kalbai. Jeigu jis paraso-
mas kitu stiliumi (pvz., moksliniu), pasakojimas uz kadro gali biiti toks netikétas, kad
adresatas tik pabaigoje supras, kas noréta pasakyti:

Simto septyniasdesimt laipsniy temperatiiroje dél Siluminio angliarigsties plétimosi
vyksta krakmolo bei baltymy skilimas, nes kylant temperatiirai keiciasi amilozés ir amilo-
pektino struktiira. Taip iskepamas skanus pyragas.

. Electrolux”. Kepimo paslaptys — miisy rankose!

4. Kuriant monologa, isgalvojami veikéjai ir perteikiamos jy mintys. Cia
ypac svarbu natiiralumas, kasdiené kalba, nes veikéjai véliau spausdintose reklamose
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tampa ir prekes Zenklu. Tekstai labai panasis j pasakojimus uZ kadro, tik ¢ia stengia-
masi sukurti j tikrove panasia situacija, o veikéjas visiems matomas. Toks reklamos
klipas turi didesng galig jtikinti:

Dar prisimenu, kada is savo senelio gavau pirmq karamele. Ji vadinosi ,, Werter’s
original“. Man buvo ketveri. Niekuomet nepamirsiu to skonio ~ tokio saldaus, grietinélés
ir nepaprastai puikaus. Dabar as pats esu senelis. Kq dar galéciau duoti savo maZajam
anitkui, jei ne ,, Werter’s original“? Mano aniikas juk toks ypatingas!

Kai persikéléme gyventi | miestq, tapome tikrais miestieGiais. Taciau ir toliau visi su-
sirinkdavome laukti, kol karvuté pasakys: ,, Mil, turiu $vieZio pieno“. Kazkodel laukti tekda-
vo vis ilgiau, kol vieng dienqg mama atrado pieng MU. Net senelis pripaZino, kad pienas
MU toks pat, kaip miisy karvutés, todél dabar mes visada turime namie $vieZio pieno.

5. Dialoguose kuriama kokia nors gyvenimiska situacija, veikéjai daZniau-
siai i§ adresato gyvenamosios aplinkos, kalba kasdiené. Reklamuojamas daiktas ¢ia
jvertinamas i§ veikéjy pozicijy, o adresatas aiskiai mato, kokia nauda turés jj jsigijes:

Mot.: Mielasis, turiu tau vasariskq staigmeng!

Vyr.: A§ irgi!

Mot.: [sigijau LTB mokejimo kortele ,, Maestro* ir laiméjau mums keliong | Bulgarijg...

Vyr.: O as jsigijau ,, Eurocard / Mastercard" - vaZiuosim | Tailandg.

Mot.: Tai kg, vél atostogausim atskirai?

Vyr.: Ne, su,,Baltic Travel Service".

Kai norima pabrézti reklamuojamo daikto egzotiSkuma, sukuriama ir egzotis-
ky veikéjy:

Usocius: Sveiki, amigos! Jiis net nejsivaizduojate, kas miisy laukia! Bus karsta!

Plikis: Kad tave kur vistos!

Usotius: Ne vistos, o ,,El vis¢iukas* su siiriu, traskiomis salotomis ir nepakartoja-
mu meksikietiSku padazu. Tikras meksikietiSkas karstis!

Plikis: Holla!

Usotius: Taip pat dvigubas mésainis su siiriu, salotomis, pomidorais ir meksikietis-
fat padazu.

Plikis: Bet kur visa tai, maéo?

Storulis: Restorane ,,McDonald's"!

Pastaruoju metu keiéiasi buve labai trafaretiniai kaciy ir Suny édalo klipai.
Ankstesnius monologus keiéia dialogai, kuriy veikéjai yra patys gyvuliai:

Terjeras: Jiis (katés) tokios malonios! AcCii, tik paskui jus!

Seteris: Tiize, kas tau?

Terjeras: Matai, visq dienq mokausi biiti iSauklétas. A5 taip iSalkau, kad kojy nebe-
pavellu!

Seteris: Drauguzi, manau tu nusipelnei tikry piety! Bégam kartu!

Diktorius:,, Chappi“ - tai sotus édalas!

Seteris: Tikras édalas gerai iSauklétam Suniui, kuris nebesilaiko ant kojy!
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6.Scenos vaizdeliai. Tai nedideli keliy sceny vaidininiai, Kuriuose vaic-
duojama reali gyvenimiSka situacija, kuriama buitine kalba. Paprastai toks vaidinimas
susijgs su kokia nors problema (blogas burnos kvapas, sugedgs dantis, pleiskanos,
prakaitavimas, neSvarumai, démes ir t.t.) ir jos sprendimu. Giminaitis ar §iaip pazjsta-
mas mesteli uzuoming, iSbandomas gaminys, iSvardijama gaminio sudétis, gerosios jo
savybes, o kita scena — patenkintas Zmogus, atsikratgs nemalonumy:

Ela: Nejsivaizduoju, kq cia galima padaryti? Ir nuosédos, ir radys! IsbandZiau viskq,
bet Sity nuosédy niekas nejveiks!

Kasia: Sity nuosédy niekuo nenuvalysi!

Ivona: Niekas neblizga!

Diktorius: Naudokite ,, Cillit Megic“. Jis veikia i§ karto, putodamas. Kalkes ir riidis
Salina daug veiksmingiau negu kiti valikliai.

Ela: Tik kartq perbraukiau, ir viskas spindi svara!

Ivona: O, dabar jame galiu pamatyti save!

Ela: Nesitikéjau, kad bus taip paprasta!

Kasia: Negali biiti — viskas idealiai Svaru!

Mergaité: Mama, mokyklos vakarélyje biisiu sniego karaliené!

Mama: Bijau, kad niekas neisbalins!

Mociuté: Manau, kad ACE gali padaryti didelj stebuklg!

Mama: Balinimas - tai kosmaras!

Moéiute: Tik ne su ACE. Tai vienintelis baliklis su pluostq sauganciais komponentais.

Diktorius: Naudoti ACE labai paprasta. [pilkite puse stiklinés skyscio, desimt
minuciy pamirkykite ir skalbkite, kaip jprasta.

Mama: Jiisy didenybe, kaip patiko vakarélis?

Mergaité: Buvo kaip pasakoje!

Vaikams skirtose reklamose derinami tikrovés ir fantastikos elementai. [domiu,
fantastisku siuZetu ir Zaismingais veikéjais tikimasi labiau paveikti maZuosius Zidro-
vus ir klausytojus:

Berniukas: Kosminis patrulis ,, Delta“ kq tik atvyko!

Mergaité: Laivo vadas priima kosminius signalus!

Berniukas: Atsargiai! Ateiviai artéja! Reikia skubiai papildyti astronauty maisto atsargas!

Mergaite: Tai mamos uZduotis!

Mama: Kaip ir visuomet - nusiysiu jiems ,, Toffifee”. Tai skrudinti lazdyno rieSutai
karamelés kepuréléje, pripildytoje saldZios riesuty masés su gardaus juodojo Sokolado
virSiinéle.

7. Originaliais laikomi eiliuoti tekstai. Kartais juos kuria tikri poetai, o
kartais reklamos agentiiros darbuotojai sueiliuoja i§verstg teksta. Eiliuot teksta
jsiminti daug lengviau, sukuriama pakilesné viso klipo nuotaika:

Sokoladiné snaigé istirpo delne.
Taip tik tebiina sapne.
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Jeigu sninga bananais Zinokit, vaikai,
Tai ,, Tirpuko* ledai.

Per puikiy darZoviy rungtynes,
[domu, kam prizas atiteks.
Morkos béga priesaky,

Argi jas pavyt gali. (Bonduelle)

Veidrodéli, veidrodeli,
Pasakyk, kq man daryti?
Kad atrodyciau graZiausiai,
Reik spuogy atsikratyti. (Oxy)

Jis Seimininkés dar né karto neapgavo, O gelbét gelbéjo ne vienq $venéiy stalg. (ma-
jonezas ,,Vilnius*“).

Reklamos teksty pabaiga gali biiti trejopa. Vieni tekstai baigiasi adresu, tele-
fonu ar nuoroda, kur ieskoti prekés ar teirautis i§samesnés informacijos:

Atsiminkite: ,, Maxima“ - sausio tryliktosios gatvé du, Vilnius.

Teirautis telefonu Rygoje: septyni devyni vienas du nulis keturi. Kartoju....

Laimétojai bus paskelbti geguzés antrq dieng per TV3.

kiti perspéjimu ar rekomendacija:

Dél vaisty vartojimo ar galimo Salutinio poveikio bitina pasitarti su gydytoju ar vais-
tininku.

Rekomenduoja geriausi Suny augintojai.

Rekomenduoja Lietuvos stomatology sqjunga.

Pabaiga gali biiti ir pasakoma, ir uZrasoma kadre arba tik uZraoma. O daZniau-
siai tekstas yra baigiamas $ikiu. Reklamos teoretikai bando $ukius skirstyti j atskiras
grupes, taiau vieningos nuomonés, kaip tai reikia daryti, néra. Vienas teoretikas sky-
ré net 23 tokias grupes (Bove, Arens 1995, 266). Todél suformuluoti tik bendrieji §a-
kiy reikalavimai: kad bity efektyvus, jis turi biiti trumpas, paprastas, lengvai jsimena-
mas, lengvai iStariamas, jame vartojama daugiausiai stilistiniy figtiny (Bove, Arens
1995, 344). Kaip ir kiekvienos vieSosios kalbos pabaiga, Siikis privalo ,,priminti ir su-
tvirtinti, kas buvo Zadéta jzangoje, nes ir jspiidingiausias argumentavimas j kalbos pa-
baigg jau biina ,,aptirpgs®, o jo vaizdas nutolgs. Svarbiausiy dalyky priminimas priar-
tina, iSrySkina juos, todél jie ilgam iSlicka klausytojy atmintyje” (KoZeniauskiené
1999, 151). Firma gali ilgai nekeisti §iikio, todél reklamos teksty kiréjas turi Siai teks-
to daliai skirti didZiausia démesj. Vis délto ir Sikivose galima jzvelgti désningumy:
vieni pakartoja ta informacija, kuri buvo pateikta antrastéje arba pagrindiniame teks-
te, kiti primena, kokios firmos yra reklamuojamas gaminys, dar kiti primena patj ga-
minj ir jo gerasias savybes. Vieny gaminiy reklamos teksto §iikiai naudojami kelioms
reklamos kampanijoms (Taip gyventi patogiau! (Philips); Meilé nuo pirmo Sauksto!
(Gallina Blanca); Jiisy teisé rinktis!), kity keiciasi kiekvieng kampanija (,,Whiskas:
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Kates tikrai pirkty viskasl; Juk jisy katinas pasitiki jumis!; ,,Always*: Svaru. Sausa ir
saugu!; Plonesnis paketas - daug saugiau!; Plonesnis paketas - daug saugiau visq nakij!;
Dabar ilgiau galiu jaustis saugi!). Siikis gali biiti dainuojamas (Riidis ir nuosédas pasa-
lins lengvai! (Cillit Megic), vietoj jo gali likti originalios reklamos diktoriaus istartas
firmos pavadinimas (Panasonic), bet dazniausiai jis iStariamas pakeltu balsu, kita in-
tonacija. Sakius galima grupuoti pagal forma ir pagal turinj. Kreipiant démesj tik
forma, galima iSskirti tokias grupes: eilivoti Sikiai; elipsiniai §tkiai;
perkursiniai §ikiai; §ikiai sakiniai.

Eiliuoti §dkiai laikomi geriausiais, nes lengviausiai jsimenami. Juose ir
perteikiama informacija, ir primenama firma bei gaminys, ir apeliuojant j adresato
jausmus paskatinama jsigyti reklamuojamga daikta:

Tik su ,, Shell“ vaZiuosi vél!

Susivoke perka ,,Voke“!

Nori iSsiskirti kuo, pirk ,,Sostenoje“,, Renault“!

Patys populiariausiyra elipsiniai §tkiai, neslabiausiai atitinka jau miné-
tus Stkio reikalavimus. Mat elipsé ,,yra pati taupiausia sintaksiné figiira, kurios esmé
- visiSkas sutrumpinimas, Zodzio ar Zodziy junginio praleidimas. Praleisti ZodzZiai ar
ju grupés klausytojui gerai suvokiami, nujauciami, savaime suprantami“ (KoZeniaus-
kiené 1999, 299). DaZniausiai praleidziami veiksmaZodiniai tariniai, tarinio jungtis:

,,Rennie* - jiisy skrandZio gaisrininkas!

Miisy gimtadienis — jiisy Sventeé! (Iki)

Skalbimo paslaptys - miisy rankose! (Electrolux)

Plonesnis paketas — daug saugiau! (Always)

Gali biiti praleista bet kuri sakinio dalis, kartais sakinio struktiiroje jy gali triikti
net keliy:

Ieskantiems geriausio! (Kalnapilis)

Meilé nuo pirmo sauksto! (Gallina Blanca)

Taip paprasta biti kartu! (,, Svyturio® alus)

Balinkite be baimés! (ACE)

Perkursiniai Sukiai. Juose labai trumpai pakartojama tai, kas tekste
buvo svarbiausia:

Svaru, sausa ir saugu! (Always)

Kates tikrai pirkay ,, Whiskas"! Kasdien!

»Samsung”. Iipléskime ribas!

Alldays Rinkis patogumq!

Kartais §iikio funkcijg atlieka papraséiausi sakiniai. Jeigu jie nebity iStaria-
mi su §iikiams biidinga intonacija, biity laikomi pagrindinio teksto dalimi:

Mes vykdome jiisy pazadus! (DHL)

Veiksminga priemoné nuo mikroby ir riebaly! (Fairy)

Danty pastoje ,, Signal* esantis fluoro kompleksas yra geriausia apsauga jiisy dantims!
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Pagal turinj Sikiai atlieka panasias funkcijas kaip ir jzangos. Jie gali bati in -
formaciniai, liepiamieji, akcentuojantys kokybe, palinkéji-
maiirsentencijos.

Informaciniuose 5iikiuose pakartojama svarbiausia viso teksto informacija:

Kiekvieno tipo odai! (Lux)

Radis ir nuosédas pasalins lengvai! (Cillit Megic)

Veiksminga priemoné nuo mikroby ir riebaly! (Fairy)

Liepiamieji Sikiai gana dazni reklamos tekstuose, visus juos sieja liepiamo-
sios nuosakos vartojimas. Jie skatina kuo greiciau veikti, kad bty pasiektas rezulta-
tas ar i§spresta problema, adresatui siiloma paciam i§bandyti reklamuojama daikta:

Duokite atkirtj mikrobams! (Septolete)

Skubekite atsikratyi ripesciy! (Ford Mondeo)

Pasirink teisingai! (Blend-a-med)

Isbandyk naujq makiaZo valymo biidg! (Pond’s)

Pabandykite ir jis! Linkiu sékmés! (Bic)

DazZniausiai Siikinose akcentuojama kokyb € ir nauda. Vienu atveju pabrézia-
ma gaminio kokybe:

OXY - fauniausia priemoné nuo spuogy!

Kokybé uz priimting kaing! (Dosia)

,,Lipton* - pasaulyje pirmas!

Kitu atveju - kokia nauda duos ta kokybé:

Su ,,Uncle Ben’s" visuomet pasiseks!

Grazis plaukai - tai sveiki plaukai! (Pantene)

Svaru. Sausa ir saugu! (Always)

Sveiki, éduonies nepaZeisti dantys! (Blend-a-med)

Proginiy reklamos teksty Siikiai - tradiciniai palinkéjimai:

Saldziy margy Velyky! (Statoil)

Biikite sveiki visus ateinancius metus! (Your Life)

Bukite sveikd ir Zvaliis, bikite su ,,Your Life“!

Reklamos teoretikai pripaZjsta, kad patys graZiausi ir paveikiausi §iikiai yra
sentencijos. Deja, per Lietuvos televizijas ir radijus jy girdéti nedaug, nes sen-
tencijos nejmanoma i$versti kaip kito teksto. Norint atspindéti tikraja prasme, reikia
ieskoti tos sentencijos atitikmens lietuviy kalboje, todél jy pasitaiko tik Lietuvoje kur-
tuose tekstuose:

Laikas - pinigai. EKO prekybos sistema jums sako: taupyk laikq ir pinigus!

Neéra Ziniy — néra verslo! (Verslo mokykla)

Sukurta daug teorijy apie reklamos teksto raS§ymo procesa, jvairius jo etapus,
apie tai, kokios savybés lemia reklamos kiirybinguma. Vieni tyrinétojai teigia, kad ge-
riausi tekstai paraSomi meninio jkvépimo minute, o kiti — kad parasyti gera tekstg rei-
kia standartinés ir logiskos mastysenos. Dar kiti sako, kad kiirybai svarbiausia - nesu-
valdomas smalsumas, sunkus darbas ir platus akiratis. (Dunn, Barban 1990, 283).
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Teksty kiiréjas turi vengti savo asmeninio poZiiirio, nes tekstas turi veikti adresata, o
ne adresant. Nors, Zinoma, svarbus ir adresanto nusiteikimas, nes ,,jei patys tikésite
tuo, ka sakote, jtikinsite ir kitus“ (Ryborz 1999, 53). Autorius prie§ pradédamas ragy-
ti teksta turi atsakyti j tokius klausimus: ,,kas yra ir gali biti preke ar paslauga poten-
cialaus pirkéjo samonéje, kuo ji skiriasi nuo kity panasiy prekiy ar paslaugy, kuo jas
pranoksta, kas ir kodel ja gali pirkti arba dél kokiy prieZasciy — nepirkti. ... Pamastyti,
kaip supazindinti potencialius pirkéjus su preke, kaip pateikti jos charakteristika,
ypatumus, kaing ir adresa bei biida, kaip ja jsigyti“ (Valioniené 1999, 14-19). Po to-
kio pasiruofimo tekstas jau priklauso nuo asmeniniy autoriaus savybiy, kurios lemia
kalbos raiskos priemoniy pasirinkima.

THE STRUCTURE OF ADVERTISING TEXTS
Summary

Onc of the asopects of advertising studies is the linguistic analysis of text. The composition of an audio
advertisement text is similar to the position of public I introduction, the main text and the end
(address or slogan). The texts do not necessarily have lo consist of all the paris nor do they have to be presented
in the said order. All depends on the advertised product and on the plan of presentation. Advertisement text
writers pay special attention to the slogan; they make the greatest demands on it.
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