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Jazykové variacie su¢asného
reklamného textu.
Tedria a sociolingvisticky prieskum

OrGA ORGONOVA (BRATISLAVA)
VIERA MALIKOVA (BRATISLAVA)

Pojem a podstata reklamy

Reklama je inten®nd ¢&innost s Umyslom pritiahnut' &o najviciu
pozomost adresita (vySpecifikovanej cielovej skupiny inStiticii &i
jednotliveov, zriedkavejlie aj Sirokej verejnosti) a zvySit tak zdujem
o propagovany materidlny produkt alebo sluZzbu. Slovo reklama -
»~prospectus* pochddza z francizitiny a podl'a J. Prachdra sa toto slovo
prvy raz objavilo v anglicko-francizskom slovniku zroku 1611 ako
polovnicky termin s vyznamom volanie, vdbenie sokola (Prachar, 1982,
s. 11). Povodné séma ,ldkania, vibenia* bola prenesena do reterminologi-
zovanej jednotky v komer&nej sfére a P. Starchoit (2004, s. 20) hovori
o troch aktualnych vyznamoch slova reklama v sloven¢ine:

a) verejné odponicanie, propagacia datoho tla¢ou, plagitmi, rozhlasom
apod.;

b) prostriedky na to pouZivané (plagéty, inzerdty, svetld a pod.);

c) tast’ publikécie, novin, relacia venovana propagécii.

Markéta Pravdova (2002, s. 178) vo svojej Studii poukazuje na
psychologickd strdnku reklamy ako utvaru, ktory pfsobi na recipientov
vo viacerych fazach. Komerénou dlohou reklamy je najskor upitat’ pozor-
nost’ prostrednictvom originélnej informacie, potom presved¢it’ prijimate-
Pa o pozitivach propagovaného tovaru a nakoniec doviest’' prijimatela
k akcii (kipe produktu) atym dosiahnut' dobri predajnost. Ako na to?
Zname su viaceré modely komer&ne Uspelnej reklamy, medzi nimi model
SMILE. MozZno ho chépat’ ako prakticky navod na tvorbu dobrej reklamy.
T4 mé byt jednoducha (simple), lahko zapamitatelna (memorable), si-
tasne musf byt putava (interesting), mala by zahfilat znatku, alebo na iu
odkazovat' (linked to the brand) a mala by pdsobit’ popri riciu aj na emé-
cie (emotionally involving) — porov. Starchoti (op. cit., s. 52).
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Reklama je interdisciplinAirny fenomén a ako taky je predmetom vy-
skumu viacerych vednych disciplin (psycholégie, marketingu,
maneZmentu, teérie komunikicie, lingvistiky,...), skumajuicich jej
vlastnosti zrdznych uhlov pohladu. V silade s mnohoaspektovou
povahou reklamy existuje mnoZstvo vymedzeni, ktoré sa pokusaju
charakterizovat tento fenomén. V§imneme si niekolIko z nich:

1. ,Reklama (advertising): tvorba a distribiicia sprav pos-
kytovatelov tovaru ¢&i sluZieb ponikanych s komerénym
cielom. Musf byt zrejmé, Ze ide o platené spréavy, ktoré
vyuZivaji komunika¢né médid na oslovenie cielovej
skupiny. Patr{ sem inzercia, televizna a rozhlasova re-

klama, vonkaj§ia reklama, reklama vkinich a
audiovizudlne snimky* (Vysekalova — Mike§, 2003,
5. 16).

2. ,Reklama sa niekedy oznafuje ako ,legdlna persué-
zia*, &im sa rozumie vzbudzovanie potreby vlastnit’ a po-
uzivat’ tovar alebo sluZzbu.“ (Skowronek, 2001, s. 8).

3. ,Reklama je forma dulevného ovplyvilovania, ktora
vedomym pouZitim urdit¢tho postupu dédva podnet
na dobrovolné prijatie a d'aldie zaoberanie sa cielom,
ktory poniika“ (Seyffert, 1994, s. 8).

4, ,Reklama je silne citovo zafarbena, umozZiiuje podniku
propagovat vyrobok v “dramatickej“ forme pomocou
umeleckého stvamenia, pisma, zvuku a farby“ (Rajt —
Cizkova, 1994, s. 163).

5. ,Reklama je kli§¢ reality. Reklama nas uéi, ako sa ma
me spravat’ v konzumnej spolognosti. Pontika ndm spo
loensky model: kupujem, teda som. Cim viac sa blizite
k tomuto modelu, tym lepSie stelesitujete celkovii mo
dernu dspednost. Toto sa deje s na§im podvedomym si
hlasom, nevedomky, vnucuji sa nam kritéria, normy, ut
vara sa na8 vkus, nade reflexy. V3etci sa stivame det'mi
reklamy* (Toscani, 1996, s. 155).

Z pozicie expedienta je dbleZité technické podanie reklamnych infor-
maécif, teda vol'ba a pouZitie média (1. tlag; 2. elektronické média: televi-
zia, rozhlas, internet, osobitne bezdrotové médid — prenosny po&itag, mo-
bilny telefén; 3. vonkajiie média: billboardy, svetelné reklamy a in€). Hoci
najnovsie elektronické médid umozZilujiice spotrebitelom interaktivnu ko-
munikaciu maji tendenciu postupne ovladnut reklamny trh, na Slovensku
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(vzhladom na nizky stav pripojenia neprofesiondlnych klientov na inter-
net) sa nateraz te§{ osobitnému z4ujmu televizna reklama'. Vyuziva sadas-
ne vizudlnu, akusticku i textovii zloZku, pri¢om jednotlivé zloZky nemusia
byt zastipené v rovnakom pomere. Dynamickéd obrazova zlozka produk-
tivne ziro€uje neverbélne vyrazové prostriedky. Prostrednictvom nich je
mozZné vystiznejSie vizualizovat' niektoré motivy a stimulovat’ Ziaduce re-
akcie, neZ by to umoZnila slovna formuldcia (Schwalbe, 1994,
s. 64). V novinach, ¢asopisoch, na plagéatoch a billboardoch objektivne ab-
sentuje zvukova zloZzka, v rozhlase zas chyba obraz. Nepritomnost nie-
ktorej zo zloZiek tvorcovia kompenzuji predovSetkym démyselnostou
textu. Skutotne dobri reklamu si podl'a reklamnych tvorcov recipient za-
pamita uZ po prvom kontakte s fiou. Jednou zo zaruk takejto efektivnej re-
klamy je oslovenie adresata ne§tandardnym komunikatom s kontroverznou
formou alebo obsahom. Kym §tandardna reklama formélne vo vietkych
médiach spravidla zahffia aj verbalnu zlozku a obsahovo je zvy&ajne zalo-
Zend na klidéovitej hyperbolizacii &i idealizacii skutoénosti (vietky propa-
gované tovary si najdokonalejSie, najicinnejSie, si zarukou §fastia, kom-
fortu, harménie — napriklad Najrychlejsi, najdynamickejsi a najlacnejsi
motoristicky titul — Auto aktudl; Maximum pre Vase peniaze. MaxikniZka,
maxiiver, maxihypo, maxikonto — Istrobanka alebo Chrdnime vase sny —
Ceskd poistoviia), pozitivne nestandardnou sa javi napriklad reklama
bez slov &i reklama, ktord uprednostiiuje namiesto idedlov prezentovanie
nezriedka kontroverznej reality. Prikladom $okujicich reklamnych utvarov
v medzinidrodnom meradle boli v 80. — 90. rokoch reklamy Oliviera Tos-
caniho na vyrobky spolo&nosti Benetton. Reklamné kampane prostrednic-
tvom fotografii O. Toscaniho neprezentovali tovar Benettonu, len pod fi-
remnym logom evokovali vieludské problémy: boj proti rasizmu, Fudskej
neznaSanlivosti, AIDS, chudobe, proti vojndm na celom svete &i
ekologickym katastrofdm (Toscani, 1996; Javorkova, 1997, s. 20).

V praxi sa teda tvorcovia reklamy pohybuji medzi dvoma extrémami:
prvym (zriedkavym) je toscaniovska Sokujuca originalnost’, druhym nad-

! Podra 3tatistickych Gdajov o 3truktire slovenského reklamného trhu v roku 2004
na celkovych vydavkoch do reklamy v médidch mali 48% podiel investicie do
televiznych reklam, tla& mala vySe 31% podiel, v porovnan{ s rokom 2003 sa vy-
razne — o viac ako 25% — zvysili investicie do vonkajiej reklamy (billboardov
a pod.), ¢o znamena v médiamixe 10,71% podiel predstavujici sumu 680 mili6-
nov korin. Vyrazne si medziro&ne polep3ili radi4, a to o 28%, ¢o v absolitmych
tislach znamend investicie vySe 500 miliénov korin. Slovensky internet je
z hladiska vydavkov na reklamu nerozvinuty ana mediadlnom mixe mal len
zhruba jednopercentny podiel (Hospodarske noviny, 7. 3. 2005, priloha Biznis).
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viiznost’ na zname motivy a tvorivé postupy. K pomerne beZnému hlada-
niu reklamnych in3pirécii v zndmych nametoch jestvuji dva rézne hodno-
tiace postoje — podla radikélnejSich odbornych &i amatérskych kritikov ide
o plagiaty (porov. vyrok: Reklama sa Specializuje na vykrddanie myslien-
kovych i hudobnych pridov, tlace, kina, sterilizuje ich a zbavuje obsahu.
Toscani, op. cit., s. 30), podla generéznejiich interpretov ide
o intertextovost’ &i aktualizciu (porov. Cmejrkova, 2000, s. 117-136; Sr-
pova, 2000, s. 137-146). Teda i v reklame sa stretdvame s istymi stereo-
typmi, ktoré moZno uberaji kone&nému dtvaru na origindlnosti, ale
na druhej strane prispievaju k jeho Pah3ej zapamitatelnosti, ateda ku
komunika¢nej tspe$nosti. Apercepcia reklamy publikom (jej vnimanie
s porozumenim) nie je priamo¢iaro a vylu®ne zavisld od miery original-
nosti podanej informacie. A priori, silnym stimulom na odmietavy postoj
més k reklame vo vieobecnosti je jej neodbytna viadepritomnost’.

Reklamny slogan a reklamny text

Textové zloZka je sutastou takmer kaZdého reklamného komunikétu.
Tvori akési jadro reklamného utvaru. Osobitnou zloZkou reklamného textu
je slogan. Ide o heslo, ktoré byva nasadené do reklamy dlhodobo a opako-
vane, a to sicasne vo viacerych prostriedkoch — v inzeratoch, na billboar-
doch, v televizii a pod. (Horitak, 2003, s. 100). E. Tvrdoi si vo svojej de-
finfcii v3ima jazykovy rozmer sloganu a charakterizuje ho ako ,, heslovy
ttvar patriaci do kategdrie minimdinych textov, ktorych zdkladom je
Jedind vypoved (Tvrdoil, 1996, s. 49). V slovenskych reklamach uZ isty
&as figuruju slogany ako: Budiicnost je jasnd, budiicnost je Orange, Tatra
Banka — najlepsi idu za nami, z nadnarodnych reklam spomeiime Philips —
robme veci lepSie, inojazy&né Skoda — simply clever & Seat — auto emo-
cion a pod. Ked'Ze tato £ast reklamného textu je silnou oporou pri identifi-
kécii znatky, odbornici jej koncipovaniu venuju osobitni pozornost. Pod-
la J. Vysekalovej a J. Mike3a reklamny slogan by mal byt: krdtky, kon-
krétny, hodnoverny, vystizny, zrozumitelny (samozrejme v zdvislosti
od konkrétnej cielovej skupiny) a mal by obsahovat dasto pouZivané,
v§eobecne zndme vyrazy, krdtke a obrazné slova* (Vysekalova — Mikes,
2003, s. 58). Podra Juraja Prachéra (1982, s. 136-137) ma byt slogan sd-
tasne aj origindiny, vecny, zaujimavy a literdrne bezchybny.

Viacerl odbomnici (napriklad Vysekalova — Mikes, op. cit., s. 58; Hor-
ik, 2003, s. 138) venuji pozornost’ i takzvanej corporate identity (CI) -
v preklade jednotnému vizudinemu $tylu. 1de o jednotnii prezentéaciu orga-
nizicie, vyrobku ¢&i sluZby na verejnosti zahfiiajicu jednotny vizudlny $tyl
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(farby, matku, logo, pismo), SirSie ide aj o jednotnd firemnu stratégiu &i
podnikovi kultiiru a komunikaciu. Prikladné vyuZitie farby nielen v §tvor-
covom oranZovom logu, ale aj v samotnom nazve pozndme z reklamnych
produktov firmy Orange. Premyslenou ukdZkou vzijomnej sthry farby,
piktogramu andzvu si vizuilne stvamenia produktov firmy Orion
s obrazovym motivom (logom) v tvare $tvorcipej modrej hviezdy na pod-
klade posiatom zlatymi hviezdi¢kami dobre evokujlicom no&nii oblohu. Je
viac neZ pravdepodobné, Ze ,.orionski &okolddovii identitu” bez problé-
mov deSifruje v#clina potencidlnych konzumentov podla obalov
s motivom no&ného mesta pod hviezdnou oblohou na celej 3kéle vyrob-
kov, navy3e im ju dspeSne pripominajh niektoré Specifické nazvy jednotli-
vin typu Modré z neba &i globalizujuci slogan Orion — vaSa éokolddova
hviezda. Dobrym identifika®nym prvkom sa ukazal v naSich prieskumoch
napriklad aj jednoduchy graficky motiv konfiguracie farebnych bodov od-
stuptiovanej velkosti s diagondlnym radenim tej istej farby vo vizudle
VUB banky. Z jazykového hladiska je typické vyuZivanie vlastného nazvu
propagovaného tovaru, ktory je zakomponovany v reklamnom slogane a-
lebo v SirSom texte. Viimnime si: Megacécko vds ochréni; Robitussin —
expert na efektivnu ulavu od kasfa; Hami ako od mamy. Pravda, niekedy
je identifikatny vyraz skryty v slovnej hre: TENTO $tyl na kazdy den — to-
aletny papier Tento; Obrovska vianocnd ponuka od ST Clausa — Slovak
Telecom &i v réznych neuzudlnych novotvaroch: Myslite aegonomicky! —
Aegon.

Kreativne stratégie reklamnych textdrov smerujuc ku komunika&nej e-
fektivnosti sa viac-menej pridrZiavaju istych osved&enych ndvodov (pozri
v zdvere aj vysledky sociolingvistickej ankety). K beZnym tvoriv¥ym né-
strojom na efektfvnu verbalnu strdnku reklamy patria praxou overené
stereotypy, ako:

1. vwyuzivanie neuzudlnych prostriedkov - osobitne lexiky (okazio-
nalizmov), pripadne systémovych priznakovych prostriedkov (a
to vzhladom na éas, $tyl, pévod a spisovnost)

2. vyuzivanie jazykovych hier

3. tvorenie semiotickych hybridov krifenim verbdlnych znakov
s numerickymi a piktogramami.
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1. Okazionalizmy a priznakové uzualne jednotky
v reklame

Okazionalizmus je neustilend prileZitostnd jednotka obmedzena na vy-
skyt v tize (Liptdkové, 2000, s. 14). Jej vznik je neraz vecou zdmeny jedi-
nej hlasky &i v pisme grafémy v ustalenej jednotke, ako to doklada reklam-
ny text propagujtici strechy: Tondach — streine zdravé byvanie &i reklama
na napoj Tang: Natangujte sa ivy s chutou cerstvého ovocia. Formalny
novotvar figuruje aj v reklamnom texte S #yéinkou Fit mas dovod byt na-
miisleny, kde je zasa namiesto slova namysleny pouZity ozvlastiujuci oka-
zionalizmus namiisleny, pricom sa niclen nestratil vyznam motivujicej
Jednotky, ale navySe sa obohatil o doplilujicu informéciu o zloZenf rekla-
movanej ty&inky na baze misli. Obl'ubu si ¢oraz viac ziskavaji ,,skratko-
vé*“ okaziondlne vyrazy zname (i z inych jazykov) najmi z Gspornej ese-
meskovej komunikdcie limitovanej po&tom 160 povolenych znakov
v jednej sprave (ide o vyrazy typu: o5 namiesto opdt, TA3 namiesto Tat-
ry). Na tomto ziklade boli postavené niektoré reklamné texty firmy Slov-
naft, ktoré upozoriiovali na moZnost’ sitazit’ pri ndkupe pohonnych hmot
o tri poniikané ceny: Ak ste chy3, hrajte o 3! V tomto pripade do3lo
sicasne k miefaniu grafickych znakovych sustav — tu pismen a ¢&islic -
odfom sa zmienime aj vtretej kategérii tzv. semioticky hybridnych
vyraZzoStangk (2002, s. 57) oznatuje okazionalizmy ako prileZitostné neo-
logizmy, ktoré nemaji moZnost’ v&lenit sa do lexikalneho systému (alebo
ju maji vel'mi malid). Pravda, okazionalizmus sa méZe ustélit’ mimo spi-
sovnej vrstvy vyrazovych prostriedkov a stat’ sa si¢astou vyrazového re-
gistra (napriklad slangovych &i subtandardnych jednotiek) aspoii ohrani-
&enej skupiny pouZivatelov. Takéto ,rekvalifikované“ okazionalizmy,
respektive sub3tandardizmy, maji takisto svoje miesto v reklame. Tak
substandardny vyraz bodmitf s vyznamom hodif sa dovtipne kooperuje
vreklame na zdravotné pripoistenie s kresbou zdravotnej sestry
s injekénou strickatkou v ruke: Bodla by vdm slusnej§ia starostlivost? —
doplnkové zdravotné poistenie Union. Slovo $tava v slangovom pouZiti vo
vyzname energia, sila vyuZiva vo svojej apelativnej vypovedi zasa
reklamné agentiira ITA na svoju vlastna reklamu: Va$a kampar potrebuje
Stavu. ITA.

Vramci systémovych (uzudlnych) jednotiek si vreklame vysluzili
osobitnii poziciu aj vyrazy priznakové Stylisticky, expresivne jednotky,
spitne zneutralizované jednotky a ich kombinécie. Familiarne (a teda cito-
vo pdsobivejSie neZ neutrdlny vyraz) vyznieva hovorové slovo fordk
v reklame na produkty firmy Nokia: Chcete viac nef fotdk? Je tu Nokia
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6681. IsteZe, na intenzite stimulu sa podielaju aj d’al$ie faktory popri lexi-
kélnych prostriedkoch, z pragmatickej stranky za zmienku tu stoji komi-
sivny typ retového aktu, v ktorom je obsiahnuty prisTub dokonalého pri-
stroja. Nielen na récio, ale aj na city pdsobi tieZ reklamny text poistovne
Kontinuita s expresivnym a S§tylisticky priznakovym vyrazom roztodit
v prenesenom vyzname s pézitkom uZit, vychutnat: Aspori raz za Zivot to
roztocit' v Riu (rizikové Zivotné poistenie). V spektre variacii priznakovych
vyrazov posobi ne¢akane spitna neutralizicia vyrazov, ktora mé silny mi-
mojazykovy (hoci hyperbolizujici) podtext: apeluje, aby si I'udia spome-
nuli na staby zabudnuté pdvodné vyznamy pomenovani: Zebra nie je len
priechod! alebo Puma nie je len Sportovd znacka! — to si texty
zbillboardov pozyvajicich ,deti mestskej civilizicie® do ZOO
a Dinoparku v Bratislave.

K nov§im trendom v reklamnom textirstve moZno priradit’ v duchu ak-
tudlnej europeizicie &i ete komplexnejiej (hoci nie vzdy kladne prijima-
nej) globalizacie reklamy s cudzojazyénymi prvkami. Tie mézu spliat
spektrum funkcii: popri primarnom poslani informovat’ adresata, maju ho
zaroveil pobavit, vzbudit zvedavost, evokovat pozitivne axiologické po-
stoje. Sympatickym prikladom je plurilingvélny text reklamy na francuz-
ske automobily znatky Peugeot: Peugeot 206. Das nejprodavanéjsi auto-
movil in Europe w swojej classe s ,,dovetkom*“ garantujicim zrozumitel'-
nost vietkym slovenskym recipientom:  NAJPREDAVANEJSI
AUTOMOBIL VO SVOJEJ TRIEDE V EUROPE ZA ROKY 2002, 2003,
2004. BeZne sa k slovenskym textom nadnérodnych reklam pripajaju uZ
spomenuté slogany v originéli, ako Today, Tomorrow, Toyota; Citroén:
Fantasy in motion a mnohé iné. Tie asto ako sii€ast ¢i doplnok loga plnia
ulohy ,,Corporate Identity” - jednotného vizudlneho stvdmenia —
v medzindrodnom meradle a hoci nemusia byt’ zrozumitel'né, neznizuju in-
formaént hodnotu reklamy ako celku. Su aj ,,agresivnejlie* inojazy&né,
presne anglické, reklamy v kompletnom pévodnom zneni, napriklad text
propagujuci komunika¢ni techniku firmy Gity: Listen, look, communicate!
umocneny protikladnym vizudlom s bustami deti, ktoré namiesto potava-
nia z textovej vyzvy si zapchdvaji u¥i, namiesto pozerania si zakryvaja o¢i
a namiesto komunikovania si ri¢kou drZia Gsta. Tento typ driZdivo nezro-
zumitelnej reklamy sme nachadzali na billboardoch len pre ,,vyhraneni*
uzSiu cielovi skupinu — mlad3ich profesionalov z prislu$nych odborov.
Takym adresdtom jazykové bariéra iste nestdla v ceste, pravda, otdzna je
optimélnost’ difiizie takéhoto reklamného posolstva na verejnych prie-
stranstvich vystavenych ovela §ir§iemu spektru pozorovatelov.

177



CESKA A SLOVENSKA SLAVISTIKA NA POCATKU 21. STOLETI

Priznakové vyrazy tejto kategérie sa Casto uplatiiujd aj v kombinacii
s d’al$imi jazykovymi postupmi — hrami na baze formalnych figur (napri-
klad zvukovych) alebo sémantickych trépov, na ktoré sa podrobnejsie sus-
tred’'ujeme v nasledujicej kategorii.

2. Jazykova hra

K oblibenym spésobom tvorby reklamnych komunikétov patr{ ,hra“
so slovami a nadslovnymi celkami — s ich formou, respektive formou aj
obsahom. V§imneme si spomenuté triedy podrobnejsie.

Formdlna hra — zvukosledy, kalambury, opakovacie figury,
rymy

Zvukové hry funguji ako néstroj na upitanie pozornosti a 0zvlaStnenie
vypovede, ale zaroveil si dobrou mnemotechnickou podporou pre reci-
pientov. Svoje miesto maji teda z pochopitel'nych dévodov i v sloganoch,
napriklad v spominanom anglickom slogane automobilovej firny Toyota
je zaroteny zvukosled (Today, Tomorrow, Toyota), v slovenskom slogane
telefonického mobilného operatora Orange bola uplatnend anafora: Bu-
dicnost je jasnd, buducnost je Orange. Objektom zvukovych figir
v reklamnych textoch su &asto kl'i¢ové vyrazy (ndzvy, znatky), ako je to
napriklad v kalambire Toma — to md chut (ndpoj Toma). Z opakovacich
figir spomefime popri anafore: Daj si pauzu, daj si Kitkat! eSte aspofi
symploké: NAY poniika to naj.

Ani rym nie je tabu pre reklamnych textarov, hoci vysledkom ich kreé-
cif nie si spravidla umelecky hodnotné verSe. Vybrali sme niekolko vy-
tvorov, s ktorymi sa v si&asnosti stretdvame v médiach: Mitickd vds po-
zdravi, prejavi sa na zdravi; Zima si uZ nevrzne, Alpin Diesel nemrzne; Ak
md byt va§ ndkup top, navstivte Buéinu Sop.

Formdlno-sémantickd jazykovd hra — aktualizdcie sémantiky jedno-
slovnych vyrazov i ustdlenych spojeni, prvkov folklornych a umelych itva-
rov (piesni, ver§ovaniek, literarnych diel, filmov, vyrokov sldvnych fudi).

Reklamny text na billboarde hldsa: Vyhraj dovolenku snow! — uZ na
prvy pohlad je v tomto reklamnom komunikate ndpadné dvojfunk&né slo-
vo snow ako medzijazykové zvukové homonymum, ktoré v anglittine
oznatuje sneh. Vyraz snow konkuruje slovenskému tvaru snov (genitivu
singuldru substantiva sen), pricom ide o reklamu na lyZiarske centrd Do-
novaly a Vysoké Tatry. Adherentnd sémantickd kolokabilita tychto for-
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malne blizkych jednotiek v danom kontexte rob{ vysledny text atraktivnej-
§im a informa&ne bohat3im: laka nés totiZ jednak na ,,dovolenku na sne-
hu“, ale zaroveii aj na ,,dovolenku snov“.

Vtipnou vnitrojazykovou modifikaciou tohto druhu je reklamny text
letdkov a billboardov Unibanky ponitikajici ndkup bulharskych a chorvét-
skych pefiazi. Verbalny apel Zoberte levy a kuny na dovolenku! je umies-
tneny na fotografii zndzoriujicej hlavu leva s potdpaskymi okuliarmi a
trubicou a hlavu kuny vslamenom klobu¢iku a slne&nych okuliaroch.
Vtipnost’ je tu produktom paralelného zmysluplného uplatnenia §tandardne
(mimo 3pecifického kontextu) vyznamovo nestvisiacich homonym (lev' -
lev” kuna' - kund’). Do tejto triedy mozno priradit’ tieZ vy3sie spominani
reklamu na ZOO v Bratislave (Zebra nie je len priechod), ktorej sémantika
a vyslednd hodnota sa v tomto pripade zakladd na vzijomnej motivécii
metaforicky spitych vyznamov v semaziologickej lexikalnej paradigme
polysémantu.

Osobitni pozornost’ v tejto kategérii hier si zasliZia aktualizdcie nad-
slovnych celkov. Pod aktualiziciami frazém (ale aj nefrazeologickych spo-
jeni) rozumieme v stlade s J. Mlackom ,, takii podobu, taku tvdr frazémy,
v ktorej sa aktudlne, subjektivne, individudlne, autorsky ¢i jednoducho po-
vedané neuzudlne zasahuje do zloZenia frazémy, do jej tvarovosti, a to tak,
Ze sa takymto sposobom meni, modifikuje alebo Specifikuje vyznam
Jfrazémy alebo aspon ustdlené sposoby jej stvdrnenia, Ze sa tym narusa
identita prislusnej frazémy* (Mlacek, 2001, s. 135). Miera zdsahu do
povodného nadslovného celku nie je rovnaké pri kaZdej aktualizicii, ale
gradudlne odstupfiovand. Citovany autor vyélefluje viacero typov
aktualizicif (op. cit., 2001, s. 141-143), pritom zd6raziiuje, 2e k zdsahu do
vystavby frazémy méZe dojst’ na jednej alebo viacerych rovinich siasne.
Uvedieme si na ilustrdciu aspoil aktualizdciu bez zdsahu do formdlneho
zlozenia frazémy.

Pri tejto aktualizicii resémantizicia nastdva iba zmenou distribucie da-
nej jednotky. Povedzmme reklamny text Tofo si niekto vypije! (Popradskd
kadva) je zaloZeny na zmene uplatnenia frazeologizmu nieco si vypit = py-
kat za svoje ¢iny smerom k pévodnému vyznamu izolovaného slovesa vy-
DIt.

3. Semiotické hybridy verbalnych znakov s numerickymi
znakmi a piktogramami

Trendom v si¢asnej tvorbe reklamnych komunikatov sa stivaja re-
klamné texty s pritomnost'ou réznych ¢&isel, znatiek, obrazkov a ich kom-
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binécii. Tieto prvky reklamny text oZivuju, prispievaju k jeho netradi¢nosti
a originalite. Lubica Zvarikova uvadza, Ze ,, éislo v reklame méze plnit in-
Jormacni, emociondinu a argumentacnu funkciu* (1999, s. 264), ziroveii
viak dodédva, Ze informaZnd funkcia &isla v reklamnom texte je zriedkava.
Overa &astej$ia je prave emocionélna funkcia: Ak ste chy3, hrajte o 3!/ UZ
vy§sie spominany reklamny text vyzyva &itatel'a / posluchd¢a / divdka, aby
sa zapojil do sutaZe so spolonostou Slovnaft. Ozvlastnenym grafickym
stvarnenim textu stupfiuje apel na jeho tiZbu nie¢o vyhrat, respektive nie-
o ziskat' darom. Tento reklamny text je viak zaujimavy aj tym, Ze v fiom
tvorcovia uplatnili niekol’ko tvorivych postupov. Okrem spominanej kom-
binicie znakovych sustav ide aj o uplatnenie opakovacej figliry a rymu.
Dalsie priklady: Uz je to tu oS (miisli tycinka fit); 6megapixlové Vianoce
(Fujifilm); Dravd ,,stvorkolka“ teraz o 130 000 Sk vyhodnejsie (Toyota).
L. Zvarikova (1999, s. 256) oponuje davnejSiemu tvrdeniu J. Prachéra
(1982), Ze mnozstvo &islic v reklamnom texte je udelné redukovat’ — nepo-
uzit napriklad slovné spojenie na 24 hodin, ale na den. V reklamnom ko-
munikéte Novd Rexona udrii vasu svieZost celych 24 hodin citovana au-
torka porovnala obe verzie textu a usidila, Ze podoba Novd Rexona udrii
vasu svieZost cely den ,vymieva slab$ie, menej u¢inne*“. V prospech za-
chovania &isel hovoria podl'a nas aj také argumenty, ako je sila tendencie
k Gispornosti a tieZ tlak Stardardného Stylu rekldm v inych jazykoch vyuZf-
vajiceho takisto numerické prvky. Vzhladom na informa&né poslanie nu-
meriky ide aj o dosiahnutie vi¢Sej prehladnosti v zaujme rychlej recepcie
textu. Zaujimavé by bolo, pravda, overit’ preferenéné podoby u recipientov
v sociolingvistickej ankete.

Znatky a obrazky prestupujice sa stextom ¢&i jeho &astou maji
na rozdiel od ¢&isel vyprofilovanejsiu primamu funkciu: tou je pdsobenie
na emécie. Reklamny komunikat znatky Nivea znie I love my body (milu-
Jjem svoje telo), priom slovo /ove je nahradené srdie¢kom, alebo v rekla-
mnom texte Istrobanky: Absohitna malina poZicat si peniaze slovo malina
je nahradené obrizkom zrelej a Stavnatej maliny. Priaznivcom internetu
zas utkvie v pamiti reklamny komunikat s pritomnostou symbolu ,,zavi-
na&a“ (sulasti mailovej adresy): DSL Data vam prind$a m@ximdlny zdzi-
tok z internetu.

Zname a typické s napokon takéto hybridy v pozicii firemnych §titov
¢i firemného loga, kde podporuji nadzornost’ a vypovedni silu slovnej in-
formécie. Pripomeiime si na ilustraciu, ako elokvente pdsobi na okoloidu-
cich, povedzme, firemny §tit bratislavského pohostinstva Zora s pismenom
0% pretvorenym na krigel' piva &i logo Radia Koliba so strie§kou nad
slovnym ozna¢enim pripominajticou strechu koliby.
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Apercepcia a komunika¢na uspesnost’ reklamy

Poslanim reklamy je pozitivne posobif, ldkat, pritahovat, pitat’ po-
zornost, ovplyviiovat, podnecovat ku kipe. Cielom nasho lingvistického
pohladu na reklamu je najm# skimanie a interpreticia textovej zloZky
reklamného utvaru, rozhodli sme sa preto prakticky otestovat’ rozpozna-
tePnost’ vybranych textov na vzorke populicie Slovenska (nezévisle od o-
rienticie na ciefovi skupinu) s minimdlnym zapojenim obyvatelov naj-
vigSich miest (z Bratislavy a KoSic participovalo len po 5 respondentov
z celkovej vzorky 245 Géastnikov — podrobnejsie porov. nizSie tabulkovy
prehlad o respondentoch). V silade s poznatkami o typoch slovenskych
spotrebitefov (Stratégie, januar 2004, s. 24-25), spomedzi ktorych si
vo vieobecnosti najustretovej$i voli reklame l'udia z kategérii ambici6z-
nych praktickych l'udi vo veku cca 18—45 rokov spolu s det'mi, aZ Styri p4-
tiny nasej vzorky respondentov tvorili prave reprezentanti skupin pozitivne
prijimajicich reklamu. (Predpokladana miera komunika&nej dspe§nosti by
sa podla tejto Struktiry respondentov mala pohybovat’ okolo hranice
80%.) Do ankety sme vybrali reklamné texty na tovary kaZdodenného Zi-
vota patriace do najpropagovanej$ich odvetvi (produkty telekomunikad-
nych sluZieb, produkty bank a poistovni, tlatoviny, aut, potravinové vy-
robky, kozmetiku a sluzby — porov. Hospodarske noviny, 7. 3. 2005, pri-
loha Biznis) a zostavili sme sociolingvisticka anketu’. Respondenti mali za
ilohu oznadit’ spomedzi piatich moZnosti naleZity tovar, ktory propaguje
vychodiskovy text reklamy v na§om zadani, pripadne dophif do textu
chybajiici vyraz. VzhPadom na rozsah testovanej vzorky respondentov
(245 udastnikov) i vzhladom na fakt, Ze sme v ankete pracovali s textami
izolovanymi od uceleného komunikétu, moZno ziskané vysledky do istej
miery zrelativizovat’. Napriek tomu vysledky ankety ndm vytvorili dobry
pracovny priestor na porovnanie teoretickych oZakavani a dosiahnutych
redlnych efektov. Vo vieobecnosti moZno skonstatovat, Ze¢ komunikaéna
tspeSnost’ podla nalej bilancie mdZe byt podmienend viacerymi sicasne
spolupdsobiacimi faktormi. Nesporne silnym — hoci mimojazykovym —
faktorom je objem investicif do reklamy na dany produkt. Tak by sa dalo
otakavat, Ze reklamy na porovnatel'ne (masivne) propagované tovary do-

2 Na tvorbe ankety, jej realizicii a spracovani vysledkov participovali 3tudenti
Martin Dzur, Vladimira Gétové a Eli Kanova, ktorym aj touto cestou vyslovu-
jeme pod’akovanie.
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siahnu v ankete vyvéaZené vysledky tispe$nosti. Vysledky su ale, prirodze-
ne, diferencované. Stupeii apercepcie (vnimania reklamy s porozumenim a
podl'a moZnosti aj zapamitanim) zavisi od komplexu vstupnych stimulov
(do istej miery rozoberanych v tejto $tidii), pri¢om ich hierarchia je pre-
menlivd a velmi dynamicka. Je velmi pravdepodobné, Ze pokial’ bude
mobilny operitor Orange druhym najmasivnej§im zadavatelom reklam
a jeho produkty budid s vysokou frekvenciou distribuované do vSetkych
médif s celoStdtnym dosahom, apercepcia jeho reklamnych produktov sa
bude pohybovat’ na vrchole uspenosti (v tejto ankete to bolo 87,3%).
S tymto vysledkom v3ak na druhej strane dost’ kontrastuje vyrazne niZ3ia
komunika&n4 tspesnost sloganu Slovak Telecomu Riesenia pre lepsi Zivot
(37,1%), napriek tomu, Ze ide o produkt treticho najv4¢3ieho slovenského
zadavatel'a rekldm hned’ za Orangeom a v testovanom &ase i jediného pre-
vadzkovatel'a pevnej telekomunikacnej siete, pri¢om s testovanym sloga-
nom si l'udia ,konfrontovani“ nielen vo vietkych médich, ale aj na pra-
videlnych mesanych faktirach za pouZivanie pevnej telefénnej linky.
MoZnym vysvetlenim tejto ,,anomadlie“ je vplyv kumulativnej asociacie so
sloganom Zivot vasich periazi (VUB Wilstenrot) ktory obsahuje identicky
kPigovy vyraz ,,Zivot“ (Hradiska, 1998, s. 116-119). S VUB Wilstenrot to-
tiz chybne ustivztaZnilo testovany slogan Slovak Telecomu aZ 38, 8%
respondentov. Podobné napitie medzi vysledkami moZno konjtatovat
vzhladom na apercepciu textu a identifik4ciu s nim spétej firmy pri dvoch
porovnatelne renomovanych bankéch: Tatra banke (UspeSnost 69,4%)
a LCudovej banke (Gspe¥nost 30,6%). V druhom pripade sa identifikacia
textu s firmou skriZila s inym bankovym subjektom — OTP bankou, ku
ktorému priradilo testovany reklamny text Dévera zblizuje 32, 6% respon-
dentov, &o je 0 2% viac, neZ poCet hlasov v prospech spravnej odpovede
(podrobnosti pozri v prilohe).

Na4S experiment podporil ofakévanie, Ze na vy3§ich prietkach rebritka
uspeSnosti budi figurovat’ produkty prezentované v silne citovo podfarbe-
nych komunikatoch, akymi su napriklad apely na starostlivost’ o zdravie
a krasu (v najom pripade dosiahla reklama na kozmetiku Vichy Gspe$nost
70,20% a provokativne dvojzmyselnd reklama Avonu na prevenciu
pred rakovinou prsnikov dosiahla percentudlnu Gspe3nost’ 53,87%, pravda,
v porovnani s percentudlnou bilanciou ostatnych variantov odpovedi
vtomto zadani sprivne rieSenic zretelne dominovalo nad ostatnymi).
Z jazykového hladiska okrem spomenutého draZdivo hravého textu re-
klamy firmy Avon Dobre si nds prezrite! (umocneného vizudlnym stvar-
nenim motivu prsnikov) moZno povaZovat' anketou testované reklamy za
porovnatel'ne kli§éovité, zaloZené na stereotypnych modeloch uplatiiuji-
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cich komparativy a superlativy, pripadne hodnotiace (zveli¢ujice) vyrazy.
Prive tento typ ,viednych*“ textov o “najlepSich tovaroch“ sa javi aj
v naSej ankete ako stile spolahlivy néstroj uspeSnosti (porov. napriklad
dobré vysledky na reklamny slogan Tatra Banky Najlepsi idu za nami —
69, 38% &i na text reklamy na automobil Skoda Octavia — Najlepsie roz-
hodnutia su tie, z ktorych mdte radost — 57,14%). Tuto ,tvorivi“ tenden-
ciu neglorifikujeme, skér v duchu vysledkov priptistame, pretoZe nielen
otakdvanie lingvistov, ale aj kritérid profesiondlnych posudzovatelov
reklam (na sait'aZiach doma i vo svete) nekompromisne akcentuji origina-
litu a jedineZnost’ komunikatov. Z pozicie konzumentov jazyka reklamy
by sme sa mohli okrem iného odklonit’ od emdcie zneuZivajicich, navyse
pravdivostne nezriedka deficitnych, stereotypnych textov posilfiovanim
svojich interpretanych zru¢nosti. Vd'aka nim ako adresati reklamy azda
lepSie postihneme vecny obsah informécie nezivisle od persuazivneho
komplementu vypovede a tym sa (do istej miery) vymanime z “paziirov
reklamy ako legélnej persuézie.
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Priloha: informécie o respondentoch a vysledky sociolingvistickej ankety.

Informicie o respondentoch

Odpoved pofet %
vek do 18 rokov 43 17,55
18 — 25 rokov 87 35,51
26 — 35 rokov 36 14,69
36 — 45 rokov 29 11,84
46 — 55 rokov 33 13,47
56 — 65 rokov 12 4,90
nad 65 rokov 4 1,63
Neuviedli 1 0,41
Celkovo 245 100,00
pohlavie MuZské 98 40,00
Zenské 146 59,59
Neuviedli 1 0,41
vzdelanie Zakladna 3kola 4 1,63
Strednd $kola 111 45,31
Vysoka §kola 57 23,27
Studuje 70 28,57
Neuviedli 3 1,22
bydlisko Breznicka 27 11,02
Bratislava 5 2,04
Dolny Kubin 18 71,35
Kalinovo 17 6,94
Kogice 5 2,04
Lucenec 81 33,06
Poltar 7 2,86
Iné 85 34,69

184




JAZYKOVE VARIACIE SUCASNEHO REKLAMNEHO TEXTU. TEORIA...

Odpovede na Glohy s § moZnost’ami

& tlohy otdzka / odpoved podet %
1. Relaxujte s okolddou.
Orion 37 15,102
Figaro 125 51,020
Milka 61 24,89
Kinder 17 6,939
Neviem b 2,041

2,  Najlepsi idd za nami,

Slovenskd sporiteliia 9 3,673
CSOB 48 19,592
Tatra Banka 170 69,388
OTP banka 17 6,939
Neviem 1 0,408

3.  RieSenia pre lepdi Zivot.

IKEA 42 17,143
VUB Wustenrot 95 38,776
Hewlett-Packard 12 4,898
Slovak Telecom 91 37,143
Neviem 5 2,041

4,  Informujte sa vopred.

Pravda 86 35,102

SME 68 27,755
Ndrodnd obroda 42 17,143
Hospoddrske noviny 43 17,551
Neviem 6 2,449

§.  Vysoka kvalita & nizka cena.

Lidl 30 12,245
Kaufland 27 11,020
Mountfield 25 10,204
BauMax-x 160 65,306,
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| Neviem | 3|  1204]
6.  Zdravie pristane aj pokoZke,
Vichy 172 70,204
Avon 21 8,571
Dove 29 11,837
Nivea 23 9,388
Neviem 0 0,000
7.  Dévera zbliZuje.
OTP banka 80 32,653
CsoB 62 | 25304
Ludova banka 75 30,612
Slovenskd sporitelria 25 10,204
Neviem 3 1,224
Najlepfie rozhodnutia sa tie, zktorych mxit#
8] ...(skoda Octavia Combi)
utitok 24 9,796
radost’ 140 57,143
chur’ do ivota 50 20,408
pocit rychlosti 28 11,42
Neviem 3 1,224
9,  Pre zdravie vatho srdea.
vitaminovy prostriedok 16 6,531
minerdina voda 25 10,204
natierkové maslo 187 76,327
olivovy olej 15 6,122
Neviem 2 0816
10. Byt Studentom sa oplati.
finané&ny program banky 19 7,755
produkt mobilného operitora 214 87,347
zvphodnend ponuka prac. agentiry| 6 2,449
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produkt cestovnej kanceldrie 2 0,816
Neviem 4 1,633

11.  Dobre si nas prezrite.

Hodinky 18 7,347

kampari proti rasovej diskrimindcii 30 12,245
kampai boja proti rakovine 132 53,878
reklama na periodikum 59 24,082
Neviem 6 2,449
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