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JAZYK SLOVENSKEJ TLACENEJ REKLAMY., OD AFEKT{VNOSTI STIMULU...

Jazyk slovenskej tlaenej reklamy.
Od afektivnosti stimulu k efektivnosti
reakcie

OrGA ORGONOVA (BRATISLAVA)

Oliviero Toscani, dlhoroény reklamny tvorca firmy Benetton, prisadil
reklame ako celku kontroverzny S$tatat navofianej zdochliny (Toscani,
1996, s. 15-31; Javorska, 1997, s. 20) a vznasa proti tomuto marketingo-
vému fenoménu pomyselni Zalobu za mnohondsobny zlogin: zlogin mrha-
nia obrovskymi sumami, zlo€in socidlnej zbyto&nosti, zlodin klamstva,
zlogin proti inteligencii, zlo€in skrytého presviedlania, zlogin zboZfiovania
naivnosti, zlo&in vyluénosti a rasizmu, zlo¢in proti ob¢ianskemu zmieru,
zlogin proti jazyku, zlo€in proti tvorivému mysleniu a zlo€in plagiatorstva.
Jeho kondtruktivnou odpoved’ou na naznafené ,,obvinenia” je vlastna re-
klamna stratégia Benettonu, ktora cestou neverbalnych komunikatov —
fotografii, dokéazala efektivne zabojovat’ nielen proti ,,zlo€inu” na jazyku,
ale polnuc plagitom s obrizkom bieleho dietata v naru¢i &iernej dojky
a kontiac povedzme kagicou plavajicou v ropnej skvrne pokoril aj zvy$né
desatoro tradi¢nych reklamnych uskali. Vo fotografickom podani Toscani-
ho originélna reklama uprednostiiuje namiesto vytvérania ideélov ¢&i snov
prezentovanie reality v jej kontrastoch (v niektorych kulturnych kontex-
toch tabuizovanej): snaZi sa zru§it’ ideu rasovej diferenciicie, poukazat’
na viel'udské problémy, ale tieZz prezentovat® prirodzenost’ nahého Pudské-
ho tela. Toscani od roku 1984 nepresvieda svet o prednostiach tovarov
firmy Benetton, len pod hlavickou firemného loga stimuluje svojou social-
ne ladenou reklamou protirasistické, protivojnové, odtabuizované, kozmo-
politné myslenie. Toscaniovskd reklamna stratégia je jedine&na, neplagia-
torskd, Na Slovensku sa, pravda, v kategérii tlatenych reklamnych pro-
duktov (billboardov, plagitov, novinovych &i &asopiseckych reklam, leta-
kov), uplatiiuje tradiény Ziner reklamy realizovany v podobe kombinova-
nych obrazovo-verbilnych komunikétov.

Jestvuje mnoho vymedzeni pojmu reklama. Si, prirodzene, podmiene-
né centrom zdujmu praktikov &i teoretikov orientovanych z réznych dévo-
dov na reklamu. Zatial' o zad4vatel'a reklamy zaujima najmi jej finandna
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stranka a komer&ny efekt, pre tvorcu aj jeho odborného kritika je dblezity
aspekt kreativnosti, psycholég vidi za reklamou osobnost’ adresita a tiez
psychologicky ¢€i socidlne determinovani interakciu zadavatela, tvorcu
arecipienta. Odbornici z oblasti marketingu povazuji urcitd reklamu
za vydarenu vtedy, ked’ je GspeSna, teda vtedy, ked’ zdarne prekond vietky
etapy svojho pdsobenia symbolizované znimym modelom AIDA, pripad-
ne aj ADAM. Pod akronymickym symbolom AIDA sa rozumeji etapy: ar-
tention (vzbudenie pozornosti), interest (vzbudenie zaujmu), desire (vyvo-
lanie tizby) a action (dovedenie k akcii — kupe). Variant modelu ADAM
zdoraziiuje ako koncovi etapu gradudlneho propagacného ucinku reklamy
memory, GiZe zapamitanie si znalky kipeného tovaru s perspektivou
na opakovani kupu (porov. Kfizek—Crha, 2003, s. 115-117). Z etického
hladiska je na reklame dominantny aspekt pravdivosti: hoci reklama je ne-
zriedka zaloZena na idealizacii a zveliCovani, hyperbolizicia by nemala
siahat’ aZ na hranicu 1Zi. Napriek tomu v reklaméach bezne figuruji odpo-
rac¢ania simulovanych spokojnych zakaznikov, pripadne hodnotu poniika-
ného produktu garantuji svojim ucinkovanim v reklame zname tvére zo
Soubiznisu &i iné osobnosti. Niektoré reklamné produkty informujia
selektivne len ocasti pravdy propagovanych tovarov, napriklad
o bezkonkurenéne lacnej sluzbe, ktord je viak nekomfortna — taZ§ie &i
pomalSie fungujica neZz drah$ia konkurentka, inokedy v reklame figuruje
len cena bez DPH a pod. (porov. Rankov, 2002, s 54). Pozomost’ jazyko-
vedcov osobitne pata podoba textovej asti reklam, €iZe ich stavba alebo aj
jazykova kultira atiez sihra textu s pripadnym obrazom a zvukom.
Vo vieobecnosti sa zdbraziiuje primérna Gcelnost’ reklamy ako propagacia
vyrobkov a sluZieb s cielom predat’ ich (porov. Hortidk, 2003, s. 226-228;
Hanulakova, 2002, s. 10-14). InSpirativne je toto psychologické vymedze-
nie reklamy: reklamné pésobenie mozno prirovnat k forme socidalneho nd-
tlaku na prijatie urcitych produktov, znaciek, ale aj s nimi spojenych prv-
kov Zivotného §tylu, hodndt (Hradiské, 1998, s. 61).

Pri uvahich otomto fenoméne je nezanedbatelna technicka stranka
realizacie reklamnych vystupov, lebo inymi moZnostami disponuje
a inymi obmedzeniami je limitovana napriklad rozhlasova reklama zaloZe-
na na praci so slovom a zvukom, iné moZnosti ma k dispozicii televizna
reklama obohatena o dynamicky obraz, svoje osobitosti ma tlacovd rekla-
ma ¢i svetelnd reklama, ktoré moZino pozorovat’ dlhSie & opakovane
na rozdiel od ,,nevratnych” rozhlasovych ¢&i televiznych spotov. Coraz viac
sa venuje pozornost’ internetovej interaktivnej reklame &i mobilnej komu-
nikdcii. V poslednom pripade v zahrani¢nom (presne v americkom) kon-
texte sa predpoklada, Ze internetova reklama predbehne v rozpiti niekol-
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kych rokov printové média, teda Ze najmi on-line inzercia, sluzby
a internetovy predaj sa stani vaZnym konkurentom tlatovych médii, kym
podra anglickych vyskumov &etova diskusia mé ziskat’” vzhPadom na in-
formacie z reklam vicSiu doveryhodnost neZ informacie z televiznych
reklam (porov. internetovii strinku www.strategie.sk, ¢lanky podla &es-
kych Strategii z 29. 7. 2004 a z 2. 8. 2004). Slovensku vzhl'adom na terajsi
stav pripojenia domacnosti na internet' i vzhPadom na ,,ochotu” socialnych
skupin blizkych typu ,,apatickych dochodcov” (Hradiska, 1998, s. 51) ko-
munikovat’ cez internet takyto trend zatial nezodpoveda. O tom, do akej
miery st jednotlivé typy reklam nateraz preferované zo strany zadavatel'ov
na Slovensku, napovedajii &isla. Casopis Stratégie uverejnil na svojich in-
ternetovych strankach (op. cit.) ,,7op 30 vyrobcov podla objemu reklamy
v médidch v mesiaci marec 2004 ", pri€om pri kazdom vyrobcovi sa sledu-
ju néklady v piatich reklamnych nosioch: TV, radio, &asopisy, noviny
a billboardy. Odhliadnuc od relativnosti (dajov (monitorujicich len vy-
medzené jednomesa&né obdobie v roku) a abstrahujic aj od individual-
nych $pecifik (ked’ niektoré firmy investovali vyluéne len do jedného &i
dvoch nosi¢ov), v celkovom prehlade ma jasni a vyrazni dominanciu te-
levizna reklama, po nej s investicie rozloZzené medzi tlaové média (&a-
sopisy, billboardy a noviny) a najmenej sa vyuZiva rozhlasova reklama.
V pripade firmy roka 2003 Orange Slovensko a ziroveii najmasivnejSieho
investora do reklamnych produktov podiel reklamy v TV predstavoval
v marci 2004 82,3% ndkladov, do billboardov investovali 5,3% ndékladov,
v novinich preinvestovali 5,9%, v €asopisoch 3,7% a v rozhlase 2,8%.

Z orientaéného kvantitativneho naértu vidno, Ze podiel tlaCovych nosi-
Cov reklam si nateraz zachovava u nés nezanedbatel'ni poziciu. Ambiciou
tohto textu nie je deskripcia reklamnych sloganov &i textov tlatenych rek-
lam ani hodnotenie jazykovej &istoty. V doterajSich pracach s lingvistic-
kym zameranim na reklamu (napriklad Patras, 1994; Tvrdofi, 1996 a iné,
Masar, 1999) jestvuji postrehy k vyuZivaniu registra prostriedkov vystav-
by verbilnej zloZky reklam aj s poukazmi na pripadné diskutabilné miesta
v niektorych konkrétnych textoch a ich prvkoch. Okrem mozZnosti zaujat’
hodnotiace postoje k odkrytym jazykovym zvla§tnostiam i anomalidm &i
§ir§ie ku kultire vyjadrovania na ploche reklam zostdva zaujimavou otaz-

! Podra aktudlnych Statistickych prieskumov patri Slovensko s 200 000 domécnos-
fami pripojenymi na internet medzi najzaostdvajicejdie krajiny v Eurdpe.
Spomedzi respondentov ankety 27% opytanych nema doma vdbec poéitag, lebo
je drahy, 20% sa vyjadrilo, Ze nepotrebuji internet a pre 15% opytanych je pripo-
jenie na internet drahé (podfa vecerného spravodajstva TV Markiza, 12. 10.
2004).
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ka efektivnosti jazyka (&i skor reci) reklam. Pod efektivnostou chdpem
v tomto Kontexte apercepciu textu reklamy zo strany adreséta, GiZe jej i-
dentifikaciu s porozumenim, zapamitanim a schopnost'ou znovu ju spo-
znat’ (asociovat’ so znenim reklamy propagovany tovar a firmu), pripadne
aj aktivne zreprodukovat’. V mojom zabere nie je otazka, i je s apercep-
ciou reklamy spojené aj kipa a spotreba tovaru (&i uz jednorazova, opako-
vand alebo trvala). Naopak, ako lingvistku ma zaujima, aky podiel na efek-
tivnosti maju jazykové prostriedky, napriklad fonologicky aparat (prozo-
dické prostriedky, napriklad vyuzitie rytmu ¢&i rymu), syntax (skladba nad-
slovnych celkov) alexika (osobitne volba neuzudlnych, okazionadlnych
prostriedkov, pripadne aktualizovanych frazém). MoZno predpokladat, ze
v optike ,,bezného” recipienta reklamy (teda jej vicSinového cielového ad-
resata ako neodbornika v marketingovej komunikacii i v lingvistike) ne-
budi figurovat’ rovnaké hodnotiace Standardy ako Standardy expertov, pre-
to hodnotenie kvality jazykovej ani inej stranky reklam nesledujem. Totiz
to, &i je v reklame na praci prostriedok pouZité povedzme slovo prddio a-
lebo spravne bielizesi, &i propagovany predajca tovaru na splatky nevyZa-
duje od kupujiceho razitko zamestnavatela alebo naleZite pomenovani
peciatku, nerozhodne o odmietnuti alebo akceptacii reklamy a fiou propa-
govaného tovaru. Jazykové vedomie beZného nositela materinCiny totiZ
nie je do takej miery stotoZnené s kodifikovanou podobou narodného ja-
zyka, Ze by na vnimanom texte mal potrebu selektovat’ korektné jazykové
prvky od nekorektnych a skdr moZno od neho ogakavat’ spontdnnu déveru
v jazykova pricu profesiondlnych tvorcov. Pripadné intenéné a funkiné
vyuZitie ,hrubej” a na prvy pohlad viditelnej chyby (napriklad pravopis-
nej) mdZe dokonca podporit’ zaujem adresata, a teda stimulovat’ jeho ko-
gnitivne reakcie na odhalenie zmyslu reklamy. Za takyto exemplar vedo-
me jazykovo defektnej reklamy povazujem skupinu billboardov na bielom
papieri s Ciernym textom: ,, MYLOVANYE. Zistili ste chybu?” (s variantmi
EREKCYA & YMPOTENCYA). CitatePa v prvom kroku nevyhnutne upita
minimdlne pravopisnad chyba, ktori néasledne asociuje s cielenou mimoja-
zykovou chybou tvrdosti. Isteze, pri€inou uputania pozornosti a zaujmu
adresata ani v tomto pripade nie su vyluéne jazykové prvky: pravopisna
chyba &i priamociara vol'ba ,,chilostivej” lexiky, ale si&asne aj zacielenie
na emociondlnu stranku psychiky, strohd farba ptitaca a markantni vel-
kost’ pisma.

Z poznatkov psycholégie (a inych disciplin) si zname isté ob-
jektivne predpoklady efektivnosti reklamy. Pri percepcii ako uvedomovani
si podnetu a jeho ukladani v pamiti priaznivo pdsobia na vnimajuci sub-
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jekt asociaéné principy (porov. Hradiska, 1998, s. 116-119). Clovek si
lahSie zapamita reklamu zaloZeni na:

- simultannej asocidcii: zikladom je vnem, ktorého Cast’ vyvoldva ini
Cast, s akou sa uZz niekedy asociany spoj vytvoril; napriklad pri slove ,le-
opard” sa navodzuje prvok ,neskrotenost”, ktord je vyuZitd v reklame
propagujucej sendvi¢ pod znackou Leoparde: Leoparde — neskrotend
chut’),

- sukcesivnej asocidcii: zdkladom je stimulovanie logickej naslednosti
obsahovych prvkov, ktoré na baze skisenostného komplexu ,,normalneho”
subjektu moZno pokladat’ za asociovatelné; napriklad z textu Ovocie
vo vilasoch (Wella) moZno olakdvat’ naslednost’ ,,ovocie + vlasy — (vlaso-
vé) kozmetika (s ovocnym extraktom);

- substitucnej asocidcii - simildcii: v zdklade je stimulovanie obsaho-
vych prvkov v texte na baze ,metaforickej” (racionalnej alebo fiktivnej)
podobnosti s predmetmi & pojmami mimo reklamy; napriklad v slogane
Tankovanie na Slovnafte leti! figuruje vlastne metafora evokujiuca vyhla-
davany (dobre predivany) tovar, ktory — obrazne povedané —,je v kurze”,
e in”, pripadne aj ,leti”;

- kontrastnej asociacii: v zaklade je protiklad obsahovych prvkov pro-
pagovaného tovaru s obsahovymi prvkami predmetov asociovanych v tex-
te reklamy alebo mimo textu. M6ze ist’ o vyuZitie hry s formami samot-
nych nazvov tovaru uplatnenych vo formélnych pseudokontrastnych slo-
ganoch: Dvojka je jednotha — Mazda 2; podobne Wella za mdlo - vlasova
kozmetika Wella. VyuZivaji sa, samozrejme, aj ,,redlne” (sémantické) kon-
trasty antonymnych vyrazov v texte na vystupiiovanie vyhod propagova-
nych tovarov: Na viac vdm teraz staci menej — nabytok Decodom (vyzdvi-
huje prileZitost’ kipit’ viac tovaru za menej peilazi) alebo Kiizlo okamihu?
Méze trvat’ veéne! — obuv Bata;

- generalizacnej asocidcii: v zaklade je vyvolanie takych zovieobeciiu-
jucich obsahovych prvkov, ktorymi sa zarad’uje propagovany objekt
do jemu nadradenej triedy ,,pribuzenskych” objektov, napriklad text Micra
na prvy pohfad vyvolava efekt propagovania prislu§ného typu auta, ale su-
asne aj celej znatky Nissan a jej produktov;

- kumulativnej asocidcii: ide o nezamerné zndsobovanie U¢inku rekla-
my, ktord svojim obsahom méZe vyvolat’ asociacie s viacerymi tovarmi
rovnakého alebo pribuzného druhu, ale s inou obchodnou znagkou. Tak
napriklad slogan Park snow! propagujuci zimné strediskd vo Vysokych
Tatrach ana Donovaloch sa vo vedomi nezorientovaného ¢&itatela l'ahko
spaja aj napriklad so strediskom Snow Paradise — Velkd Raga v Kysuc-
kych Beskydach. K uskaliam tohto typu sa pridruZuje tieZ mozné nahodné
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kumulativne posobenie v dosledku podobnosti obrazovych &i textovych
motivov s paralelne prezentovanou inou domacou &i nadnérodnou rekla-
mou. Takymto ,,skrizenym” efektom pGsobia napriklad Cierno-biele patade
Sportovej predajne Sport pro (napriklad v Polus City Center v Bratislave)
i metareklamné billboardy reklamnej spolocnosti Ispa vyuZivajuce v obra-
ze islove motiv oka: Ocividne dobré znacky — Sport pro popri Padnete
kazdému do oka — Ispa.
Z jazykového hladiska moZno predpokladat, Ze mentdlne aktivity adresita
reklamy pri percepcii budi podporované (v ramci sekundarnych asociécif)
na baze Zivosti, napaditosti, prekvapivosti, putavosti a novosti sloganu &i
textu, teda na béaze frapantnej jedineCnosti. Pravda, aj jedine¢nost bude
odstupfiovand, poéinajic inovaciou zndmeho (jeho aktualiziciou)
a konéiac drazdivou &i aZ Sokujicou originalnostou. Pracovne nazna¢im
tri stupne novosti.
1.Novost’ ako aktualizdcia zndmych ustdlenych spojeni (frazém, prv-
kov folklémych i umelych utvarov — ver§ovaniek, piesni...,, nazvov li-
terarnych diel, filmov, ba niekedy aj aktualizaciou - alebo plagiator-
stvom? - iného reklamného textu). Napriklad ndzov zndmeho americ-
kého filmu s Maryllin Monroe ,,Niekto to rad horiice” naSiel svoje re-
klamné aktualizcie hned’ (aspoii) dve: Niekto to rdd studené — pold-
rium v Schonbrune; Niekto to rad ostré — Mazda 3. Podl'a J. Mlacka
(2001, s. 135 - 153) jestvuje niekolko systémovych moZnosti aktuali-
zicie sémantiky inovovanych ustilenych foriem. Vychadzaju z apli-
kacie jazykovych principov sémantickej transpozicie (prenasania vy-
znamu), analégie (vyrovnavania druhotnych vyznamov podla systé-
movych proporénych modelov) a druhotnej nominacie viacslovnych
celkov s vyznamom kvalitativne odlisnym od siétu vyznamov jednot-
livych slov. Samotné typy aktualizacie predstavuji Sirokd Skalu ob-
mien pdvodnych modelov, a to od minimalnych tvarovych posunov so
zachovanim pdvodnej sémantiky aZ po rozsiahle deStrukcie formy
i obsahu modelov. Na prvom péle minimalnych zmien stoji napriklad
text na billboarde spoloénosti Wilstenrot s fotografiou detailu detské-
ho zadocka na noéniku a s textovym komplementom Sadne ako... -
uver bez rucitela. 1de vlastne o priklad uplného zachovania sémantiky
expresivnej sub$tandardnej frazémy sadne ako rit na Serbel, pricom
aktualizdcia nastala v oblasti formy, kde neukondeny text ustdleného
prirovnania bol nahradeny obrazom. Autori tohto billboardu zamlca-
nim expresivnej Casti textu sa sice vyhli doslovnej verbalnej hrubosti,
pravda, adresit ju nemdze neidentifikovat’ kvdli prvotnej simultannej
asociacii s modelovou frazémou podporenou obrazom. Ocakéavana
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adinnost’ tejto reklamy nie je primame motivovana Ziadnou original-
nostou explicitnej textovej zlozky, ale emocie budiacou implicitnou
(nedopovedanou) zlozkou. Vysoki mieru zachovania pdvodnej sé-
mantiky modelu zdvojent so sémantikou propagovaného tovaru v po-
zicii slova nahradzajiceho jedno zo slov modelového textu reprezen-
tuje reklama na nipoj Marka. Namiesto torza modelovej slovenskej
hitovky strednej generacie ,,Laska je tu s nami, bud'me s fiou!” ma
verbdlna €ast’ reklamy podobu Mdrka je tu s nami, budme s fou!, o
je v televiznej reklame, samozrejme, umocnené hudobnou realiziciou
s povodnou melddiou. Vyraznejsi sémanticky posun vznikol pri texte
propagujicom Fun Radio na mobilnom nosi¢i (elektricke): Ak pocu-
vate, drite sa! Atypické synkretické podmiefiovanie poguvania nut-
nostou drZania sa vyznieva po vyludne textovej stranke defektne,
v spojeni s kontextom elektricky ako nosi¢a reklamy nadobtda for-
malne modifikovand a resémantizovana Struktira nédpisu 4k stojite,
drzte sa! adherentny (dvoj)zmysel. Krajnym pripadom formalnej de§-
trukcie pdvodnych ustilenych nadslovnych celkov, ktory figuruje
v typologii J. Mlacka (op. cit.), sd rezidudlne syntagmy — allzie na is-
ty druh napriklad sivetnych konstrukcii s nulovou pévodnou sémanti-
kou. Ide o siivetia s korelaénymi vyrazmi kde — tam, bud — alebo, ¢o —
to, kto — ten ainé. Textiri reklamnych vypovedi ich produktivne
uplatiiujii. Viimnime si len na ilustraciu: Kde to Zije, tam je Mattoni!;
Bud si Easy, alebo nie si! - Eurotel: Co na srdci, to na hrnéeku! — kd-
va Jacobs; Ste to, o pijete! — Bonaqua, Kto Se3, ma za 3! - Slovnaft.
Tento prvy stupeii ,,novosti” je kvéli ,kopirovaniu” istych klisé¢ jazy-
kovo najmenej originalny (nejde o skutond novost’, len o inovdciu zna-
meho), no prave vd’aka vieobecnej rozdiremosti vyuZitych modelovych
formalnych a/alebo vyznamovych S$truktar si vysledné inovacie Tudia
(réznych cielovych skupin) lahko zapamitaji, o je zdkladnym predpo-
kladom efekt{vnosti reklamy.

2.Novost’ s priklonom k invencii a jazykovej kredcii. V sifasnosti na-
priek uzndvaniu kritéria zrozumitelnosti reklamnych apelov moZzno
pozorovat' tendenciu k zniZovaniu narokov na racionalnost’ reklam-
nych textov so zdmernym ddérazom na pdsobenie na emocionélnu
stranku psychiky adresitov primirne azda s orienticiou na cielové
skupiny energickych a aktivnych mladSich Pudi (spolu asi 30% popu-
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lacie), ale nie nutne celej society” — porov. Hradiska, 1998, s. 52. Sti-
mul na pozitivnu citovo hodnotiacu reakciu ,,ustretovej” ciel'ovej
skupiny adresatov musi mat’ jasni vypovedni hodnotu, pri€om vecny
zaklad obsahu textu méze byt zredukovany. Napriklad socidlne o-
rientovana reklama firmy Avon svojim sloganom Nie vietko, éo ras-
tie, vidi§! s fotografiou jemnocitne naznaujicou obnaZen( vrchni
¢ast’ tela Zeny, ktora si samovySetruje prsnik, neprinasa Ziadne marke-
tingové informacie o vyrobkoch znatky Avon. AngaZovanym pristu-
pom k preventivhemu boju s rakovinou v3ak u¢inkuje cez emdcie
na potencidlne sympatizantky firmy a spotrebitelky 3kaly ich vyrob-
kov (popri apelovani na emdcie tu, pravda, tvorcovia iste stimulujd
paralelne aj kognitivne generalizatné asociacie). Tradiénejsie rekla-
my &asto vyuZivaji hyperbolizované (pritom sémanticky transparent-
né) vypovede na vyvolanie Ziaducej citovej odozvy. Tak reklama
na minerdlku Klastorna slubuje konzumentom nad$tandardné (dost’
»zmyselné™) pozitky: Kldstorna — najlepsia po sexe. Zveliovanie sa
neraz spija s kli¥éovitymi modelmi, kde figuruji komparativne
a superlativne schematické kon3trukcie so stavebnymi prvkami: Naj-
.5 Viac...!; Lepsi..! Rychlejsi..! Krajsi..!, pripadne kli¥é¢ s vyme-
dzovacimi vyrazmi vZdy, kaZdy, Ziaden ainymi. (Priklady: Najlepsi
idit za nami — Tatrabanka;, OMV — viac pohybu, Eurotel — viac od Zi-
vota; Slovak Telecom — rieSenia pre lepsi Zivot!; Si rychlejsi, ako si
myslis! — Nike; Krajsi vzhfad pre vase domy — Terranova, Billa —
vidy Cerstvé!l; Kaidy sa uZ trasie na Easy daréek — Eurotel; Ziadne
obavy z budiicnosti — Allianz — Slovenska poistoviia). Do tejto triedy
mozno zaradit’ tieZ texty s intelektudlne &i emociondlne hodnotiacimi
vyrazmi typu boZsky, fascinujuci, vynimocny, kvalita, pohoda a iné
(Budis — bozska chut mineralky!; Fascinujici a vynimocny — Loewe;
Kvalita rozhoduje — Novd Toyota Corolla;, Algida — to je pohoda).
Modernym kreativnym prostriedkom je naproti tomu napriklad kon-
frontdcia racionality s paradoxom (text billboardu Po skole mézZete
robit’ éokolvek... newtoncollege.cz kombinovany s fotografiou bez-

2 pokial ide o vzt'ah slovenskej society k reklame, objektivne ukazovatele signali-
2uji skdr ,dediény” sklon k tradicnym hodnotim, kym ,agresivita” a drdzdivé
novatorstvo reklamy st im cudzie. Psycholoégovia konitatuju, Ze tento stav pod-
miciiuji nasledovné dovody: 1. 27% populacie je starSej ako 55 rokov; 2. ne-
celych 8% dospelej populacie ma vysokoskolské vzdelanie; 3. takmer polovica
Zije v obciach s podtom obyvatelov menej ako desattisic; 4. vplyv vidiec-
kej minulosti a patriarchdlny spdsob Zivota s &rtami sidrznosti je vePmi silny
(Hradiska, 1998, s. 52).
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domovca s tvarou prominentného politika), s iréniou (slogan KaZdy
raz bude mat’ 65ku! — mobil Siemens 65 skompletizovany s fotogra-
fiou mladika s ddmou v penzijnom veku, respektive s fotografiou pa-
ru v opatnom garde, teda s mladou partnerkou a panom v evokova-
nom veku), so strohostou s “atrofovanym™ (sémanticky zminimalizo-
vanym) textom, obmedzenym napriklad len na pripomenutie pritom-
nosti firmy: Orange. Saratovska 5. Bratislava. 0905 440 440. To
vietko mozZno podporit’ formalne s vyuZitim:

- zvukovych figir (napriklad opakovacich: Bratislava SI TY — rddio Si-
Ty; Toma - to ma chut’);

- rytmizicie aZ rymovania (nie vZdy s garanciou poetickej dokonalosti:
Slovak pub — najvdcsi pub v meste, historia Slovenska na jednom
mieste);

- neuzualnej lexiky (okazionalizmov): Ruky bonuskdvam! Tankujem
pekne! — Slovnaft; Wapni sa! — Eurotel; Objavte tajomstvo Radoxo-
logie! — kozmetika Radox),

- neuzualnej paralelnej distribicie uzudlnych aj neuzuélnych (okazional-
nych) slov pri ziroéeni ,,jednoty a boja” vyznamov homoforiem (Si
na LOVE? — Durex, kde sa vzajomne asociuji vyznamy anglického
vyrazu LOVE - ,laska” aslovenského vyrazu LOV — ,stihanie
a chytanie koristi”; podobny efekt evokuje konkurencia vyznamov
vnitri polysémického slova (Chodime spolu... obuv Scholl, kde za-
kladnému vyznamu slovesa CHODIT — ,pohybovat’ sa kra&anim”
konkuruje preneseny vyznam ,mat znimost™), pripadne aj konku-
rencia vyznamov vnutri okaziondlne polysémického slova
(4 Keramika — make-up vasej kupelne, kde tvorca vytvoril metaforic-
ky prileZitostny vyznam vyrazu MAKE-UP, a sice ,.kozmetick4 upra-
va kipel'ne”, aby znasobil ozvlastnenie propagovaného tovaru v dob-
rej sihre s obrazom esteticky bezchybne upravenych a obutych Zen-
skych néh na bielej kupel'iiovej dlazbe); vystupfiovanie napitia medzi
raciondlnostou a emociondlnostou evokuje spolupdsobenie okaziona-
lizmu s “kanonickym” (neokaziondlnym) homoformnym vyrazom
bez akejkolPvek vyznamovej savislosti (text LIZING, z ktorého si vy-
beriete. Volkswagen — financné sluzby sprevadzajici obrazok s radom
zmrzlin réznych farieb, velkosti, prichuti tak stavia na homonymii
anglicizmu LIZNING (zmluvny prenajom realit) s okazionalizmom
LIZING s vyznamom , lizanie”)’. Ziaducu citova reakciu priaznivo

3 Uvedené ilustrainé priklady nie s vy@erpavajucim registrom moZnych typov
spojeni aich efektov na pozadi stilej &i prileZitostnej homonymie a polysémie.
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ovplyviiuje aj nezriedkavy zabavny, ob&as zasa erotizujici naboj, kto-
Iy je navrstveny aj na viacerych vysSie spomenutych prikladoch tex-
tov. Treba dodat’, Ze onen zibavny element v sucasnosti dost’ frek-
ventovaného typu reklamy nemusi byt nutne spracovany verbélne,
ale mdZe mat’ prevaZne vizualne stvarnenie popri minimalizovanom
texte.

Moment invenénosti dominuje v si¢asnosti aj ako prioritné hodnotiace
kritérium odbornych por6t na domécich a medzindrodnych sit’aZiach rek-
lam. V tychto dimenziach zaujala pozornost na domacej sit'azi Effie Slo-
vakia 2004 i na 45. ro€niku sataze Clio Award na Floride reklama na mi-
neralku Budis s textom: Ak ju zacnete pit, neviete s fiou prestat’! - Sloven-
ské pramene aZriedla. V hodnoteni v tomto pripade zohrali dblezitej$iu
ulohu nez text hyperbolizovana iracionalna vizudlna prezenticia a s fiou
spita komickost’ motivu rychlochodca s flaSou mineralky nonstop prisatou
na jeho istach polas pretekov i po nich (prirodzene, lepSie uchopenie na-
metu spristupfiuje dejova verzia v televiznom spracovani).

3.Novost’ cudzojazyénd, pripadne aj mimojazykovd (pripad globalizu-
jucich a nadndrodnych rekiim). Tento typ reklam je a priori menej
Gginny medzi prisludnikmi vy$8ich vekovych kategorii kvéli jazyko-
vej i kultirnej bariére. Cielové skupiny recipientov, ktorym si nadna-
rodné reklamy adresované, budi patrit skdr do okruhu mlad-
Sich a ambiciéznych recipientov s prirodzenym zaujmom o nezndme
a nepoznané (porov. poznamku 1), ZvicSa ide o roziirenie reklamné-
ho produktu zahraniéného tvorcu do novej recipientskej zény (kultur-
ne do istej miery odli$nej, viazanej inymi spoloenskymi normami
a stereotypmi, ateda aj menej disponovanej na neruSenit apercepciu
posolstva reklamnej vypovede). Globalne mozZno azda tGto kategdriu
reklam vnimat’ ako najmenej predpovedatelnu, teda v rebricku novos-
ti ,,najnovatorskejSiu”, pravda, nie sicasne aj najefektivnejSiu. V po-
zicii reklam so skrytou cudzostou s kalkované texty, ako Poved:te
syyyr! = letdku predajnej siete Coop - Jednota. NajniZzSou mierou ex-
plicitnej formalnej cudzosti v tejto kategérii sa vyznauji reklamy
domace, ktoré sa zvukovo &i graficky pohravaji s anglicizmami ako
s homonymnymi ndprotivkami k substituovanym povodnym &astiam
textu, priCom v spojeni s okolitym textom sa valorizuje ich zmyslupl-
nost’. Takéto ,,cudzorodé” segmenty textu oZivuji celok bez oslabenia

Tak ako v celom prispevku, aj tu povaZujem za déleZité upozomit' len na pod-
statné vychodiskd ich produkcie ako na stimuly preduréujice isté reakcie
adresatov.
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zrozumitelnosti a si atraktormi zdujmu zacielenych adresatov, napri-
klad: Skoda Fabia ice klimatizdciou; Zdbava, ¢o coluje v kindch! Co-
ca Cola. Text reklamy na americky ndpoj predavany rovnako ako pu-
kance pri vstupe do novodobych multikin je viak siéasne ukazkou
mimojazykovej ,rozpinavosti” prvkov nadnarodnej kultiry. (Z hla-
diska obrany jazyka pred cudzojazyénymi vpadmi tu nepdjde o kladne
hodnoteni kreaciu, skor asi o akysi makaronizmus — porov. Masdr,
1999, s. 80—82). RozsiahlejSie uplatnenie cudzojazyénych (v podstate
anglickych) vyrazov moZno badat’ na ,,bilingvalnych” reklamach pro-
pagujicich — podobne ako v pripade Coca Coly - neslovenské firmy a
komodity, napriklad: Ask for more — Ked chces viac. Pepsi Cola;
Fresh'n’healthy — varidcie Specialit z Cerstvej zeleniny. Pizza Hut. Aj
v tejto skupine reklam moZno sice najst bez problémov uceleni
zmysluplni informéciu v slovendine, otidzny je zmysel sprievodnej
anglickej &asti textu, ktora je nadbyto¢na. Najvy$Sie riziko nezrozumi-
tePnosti moZno konitatovat’ vzhladom na kompletne cudzojazyéné
texty rekldm: Smooth meets slide. Samsung SGH — E 800, We're
a key part of the trust placed in Allianz. Siemens; Welcome to the
summer! Zelmer, Listen, look, communicate. — Gity a pod. Prave tu
mozno ofakavat najostrejii kontrast medzi originalnostou (no-
vostou) a efektivnou recepciou. Ani najkonformnej§i prijemca také-
hoto textu — pokial’ neovlada angliétinu — ho zrejme nebude akcepto-
vat’ a nezapamita si ho, lebo mu neporozumie. Napokon sa oblikom
mozno vratit' na zaiatok. Efektivnym prikladom inovécie ,,nesloven-
ského poévodu” boli v Gvode naznacené neverbalne reklamy na firmu
Benetton. Vyhodou takéhoto typu reklamnych utvarov je aj ich flexi-
bilita pri prezentécii v zahraniéi. S ukazkou zvé&Sa nekonvenénych
multikultirnych a socidlnych motivov oslovujicich §iroké spoloZen-
ské spektrum, nie iba vybrané ciefové skupiny. KedZze ide
o neverbalne reklamy, nie si zdrojom jazykovych bariér, zato (nielen
u nas) mozu byt' a v niektorych pripadoch aj boli impulzom k odmie-
tavej reakcii &asti publika z etickych, rasovych &i inych dévodov.

Dominantou reklamnych vystupov tejto kategérie sa stavaji nové

symboly Zivotného Stylu a kultary. Jazyk v nich je z uvedenych dévodov
(kumulaény efekt, jazykova bariéra pri cudzojazynych textoch aich &as-
tiach) menej zrozumitelny aZ 0plne nezrozumitelny a konedna uspe§nost’
reklamy je zavisla od stupiia akomodacie (prispdsobenia sa) adresata po-
nukanym nedomdicim (viac jednostranne globalizujicim nez multikultar-
nym) jazykovym a socialnym normam, modelom sprivania, Zivotného Sty-
lu, hodnotovej orientacie.
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Namiesto zaveru sonda do recepcie reklamy

Na skiSobné otestovanie naznacenych teoretickych potencii jazykovej
Casti reklamnych dtvarov spracovali moji $tudenti (osobitne V. Malikova,
J. Elischerova a Z. Kamenska) v dvoch etapach — na jar a na jesefi — v roku
2004 sociolingvistickii anketu. V ankete boli pouZité reklamné texty a
slogany na aktudlne propagované tovary, podla moZnosti s porovnatel'nou
difiziou viacerymi médiami (iSlo o reklamy na zname a vieobecne rozsi-
rené napoje, potravu pre zvierati, mobilného operatora, tlacové periodi-
kum, predajcu pohonnych hmoét, zimné rekreacné stredisko a koZené ode-
vy). V zadani harku bolo celkovo 14 testovanych poloZiek rozloZzenych
do 4 réznych tloh (A - B - C - D). V ¢&astiach A aZ C respondenti len ,,pa-
sivne” oznaCovali jedno z ponikanych rie§eni (vol'bu slova) na skompleti-
zovanie spravneho znenia textu. V poslednej ¢asti D bolo ich ulohou ak-
tfvne napisat’ aspofi dva texty lubovolnej reklamy. Treba poznamenat’, Ze
anketa nesledovala (s vynimkou otvoreného zadania v Gasti D na uvedenie
akejkol'vek reklamy) pritomnost cudzojazyénych prvkov v reklamnych
textoch, skér sa orientovala na sledovanie efektivnosti neuzualnych (oka-
zionalnych) a uzualnych domacich jazykovych prostriedkov. Anketovy ha-
rok mal nasledovni podobu:

ANKETA
Anketa je anonymnd, prosim nepodpisujte sa.

I. Osobné udaje (oznalte krizikom alebo dopliite udaj platny pre
Vis)
1. Vek ...
2. Pohlavie 00 muz [ Zena
3. Vzdelanie O zikladné [ stredné O vysokoskolské
4. Mesto/dedina, kde Zijem (trvalo byvam) alebo kde som prezil/a
véicSinu Zivota

. Jazykova &ast’
. Dopliite chybajice slovo do nasledujicich reklamnych ttvarov:
Kde to Zije, tam je... .
0 Budi§ O Saris O Mattoni
6. Myslite ... .
U rychlo (1 aegonomicky [ spravne

Al =
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7. Red Bull vam dava.... .
O chut do Zivota [ silu [ kriiidla
8. Macky by kupovali ... .
(0 Whiskas [ Kitekat [] Cesar
9. ... - nie je Co rieSif.
O Coca-Cola (0 Kofola [ Pepsi Cola
10. Image je nanic. Pocuvaj.. .
O svoj vnatorny hlas [ rddio Okey [ svoj smid

B. 11. Z nasledujicich reklamnych sloganov vyberte 2 sprivne, ktoré
propaguji mobilného operéatora:
O Eurotel - vys§ia forma komunikdcie.
O Eurotel - robme veci lepsie!
O Budicnost je jasnd, budicnost je Eurotel!
O Bud' si easy, alebo nie si!

12. Z nasledujicich reklamnych textov vyberte dva sprévne, ktoré
propaguja vyrobky z koze:
O Osiv kozi!
O Poved: to po svojom!
O Vyber si i pravi kozu!
O A ste vo svojej kozi!

C. Aky vyrobok propaguju tieto reklamné vypovede?
13. mds ju aj ty

OPravda (0Emma [ Slovenka ( Markiza
14. Dovolenka snow

[0 Mala Fatra (0 Alpy 0 Pieniny [ Vysoké Tatry
15. ...ked kamossom chuti..

O Sprite 0 Coca-Cola [ Becherovka O Sari3
16. Ruky bonuskdvam! Tankujem pekne!

U Benzinol [ Slovnaft [ Alpin Diesel O OMV

D. Napiste spamiiti aspofi dve reklamy:
L ettt e e s et e et et s
L8 et st na s R st s e

Dakujem Vam za spoluprécu.
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Kvantitativne vyhodnotenie jednotlivych anketovych zadani je pre-
hladne uvedené v nasledovnych tabul’kach a grafoch.

Pocet respondentov: 220

A
Otazka &. 5: Kde to Zije, tam je Mattoni
spravne nespravne
Absolitna pocet-
nost 191 29
Percentualna pocet-
nost’ 86,82% 13,18%

Kde to Zlje, tam je Mattoni

spravne nespravne

Otazka ¢&. 6: Myslite ...

spravne nespravne
Absoliutna podet-
nost’ 207 13
Percentualna pocet-
nost’ 94,10% 5,90%
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300
200
1001

Myslite aegonomicky.

spravne

nespravne

Otéazka ¢. 7: Red Bull Vam dava ...

spravne nespravne
Absoldtna pocet-
nost’ 210 10
Percentualna pocet-
nost’ 95,45% 4,55%

Red Bull Vam dava ...

spravne

nespravne

Otéazka &. 8: Macky by kupovali ...

spravne nespravne
Absolitna podet-
nost’ 206 14
Percentuélna pocet-
nost’ 93,64% 6,36%
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Maéky by kupovali ...

spravne nespravne

Otéazka €. 9: ...- nie je Co riedit’
sprivne nespravne
Absolutna pocet-
nost’ 185 35
Percentudlna podet-
nost’ 84,09% 15,91%

Kofola - nie je &o riesSit.

spravne nespravne

Otazka &.10: Image je nani€. Poclivaj ...

spravne nespravne
Absolitna  pocet-
nost’ 203 17
Percentudlna podet-
nost’ 92,27% 7,73%
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Image je nani&. Poéuvaj smid.

3007
200
100

spravne nespravne

B
Otdzka &. 11: Mobilny operédtor
1 2 Ziadna
sprévna spravne spravna
Absolatna
pocetnost’ 46 152 22
Percentualna
podetnost’ 20,91% 69,09% 10,00%

Mobilny operator

IEH spravna @2 spravne O2Ziadna spravnaJ

10% 21%

69%

Otézka &.12: Vyrobky z koZe

1 2 Ziadna
spravna spravne spravna
Absolutna
pocetnost’ 25 189 6
Percentualna
pocetnost’ 11,36% 85,91% 2,73%
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Vyrobky z koZe

Lﬂ 1 spravna B2 spravne O Ziadna spravna

% 1%

86%

C
Otazka €.13: ... mas ju aj ty.
spravne nespravne
Absolitna pocet-
nost’ 202 18
Percentualna pocet-
nost’ 91,82% 8,18%
Pravda, mas ju aj ty.

spravne nespravne

Otazka €. 14: Dovolenka snow ...

spravne nespravne
Absolutna pocet-
nost’ 118 102
Percentudlna pocet-
nost’ 53,64% 46,36%
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Dovolenka snow. Vysoké Tatry.

spravne nespravne

Otéazka ¢&. 15: ... ked’ kamo$§om chuti.

spravne nespravne
Absolitna pocet-
nost’ 208 12
Percentudina pocet-
nost’ 94,55% 5,45%

$aris, ked kamossom chuti.

spravne nespravne

Otéazka &. 16: Ruky bonuskdvam! Tankujem pekne ...

spravne nespravne
Absoliitna podet-
nost’ 143 77
Percentudlna podet-
nost’ 65,00% 35,00%
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Ruky bonuskavam! Tankujem
pekne. Slovnaft

spravne nespravne
D
1. re- 2. re- Ziadna
klama klama reklama
Absolutna 17 164 39
pocetnost’
Percentual. | 7,73% 74,55% 17,72%
po&etnost’

18%

8%

74%

Poéetnost’ uvedenych reklam

B 1. reklama
8 2. reklama
0O Ziadna reklama

Interpretovana anketa vzhladom na ohraniceny podet ziskanych odpo-
vedi (220) ina teritoridlnu nevyvaZenost prieskumu (s trojstvrtino-
vou prevahou respondentov z Bratislavy a zapadného Slovenska) nepri-
nasa §tatisticky relevantné zistenia, predsa v§ak signalizuje isté tendencie,
ktoré bude mozné overit’ alebo vyvratit' v d'alfom testovani na rozsiahlej-
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$ej vzorke. Pokial’ ide o socialnu $trukturu G¢astnikov ankety, jej dominan-
tna &ast’ (okolo 90%) predstavuju prislusnici §tandardnej ciel'ovej skupiny
reklamného pdsobenia (energicki mladf Pudia a aktivni profesiondli vo ve-
ku od 20 do 40 rokov). Celkovy sumaér spravnych a nespravnych odpovedi
k jednotlivym ulohdm naznacil takéto siiradnice efektivneho ovladania re-
klamnych textov:

1. Najvy$&ie percenta uspeSnosti — nad 90% (v zmysle identifikacie
spravneho znenia) sa viaZu na texty reklam, v zneni ktorych je explicitne
pritomny nazov &i znacka vyrobku: Red Bull vam ddva kriiidla; Macky by
kupovali Whiskas, Myslite aegonomicky.

2. Vysoké percento uspe$ného ovladania reklamy (len 10% responden-
tov nespoznalo ani jeden z uvedenych sloganov v skupine Styroch ponika-
nych textov) ziskal najpropagovanejsi spomedzi anketou sledovanych pro-
duktov — mobilny operator Eurotel. Treba dodat’, Ze oba sledované reklam-
né texty Eurotelu si sucasne zaloZené na osvedéenom jazykovom modeli,
a to na kratkom suveti korelaéného typu ,.bud — alebo”: Bud si easy, alebo
nie si! ana kli§é s gradaénym prvkom ,, vy$§i”: Eurotel — vy§sia forma ko-
munikdcie. (Element gradécie v adverbidlnej podobe , viac” sprevadza aj
novsiu sériu firemnych reklamnych textov, napriklad: Eurotel — viac rych-
losti; ... — viac ndpadov, ... — viac starostlivosti).

3. Celkovo vysoké percento Uspe$nosti mozno vztiahnut' na texty, kto-
ré su jazykovo zalozen¢ na:

- hre so zvukom: Sari§ — ked’ kamog¥om chuti! (94,55%),

(JU—AJ—Tl) - Pravda — mds ju aj ty. (91,82%);

- aspornosti so zakomponovanou aliziou na znaku (porov. tézu ¢&. 1):
Myslite aegonomicky! (94,10%);

- aktualizicii znamych jazykovych Struktir (kde — tam) so silasnym
aplikovanim zna&ky v texte: Kde to Zije, tam je Mattoni! (86,82%).

4. Problémy s rozpoznanim sa prejavili v ankete pri texte propaguji-
com ,,dovolenku snow”, €o evokovalo u 46,36% respondentov kumula&ny
efekt a viedlo k mieSaniu viacerych zimnych lyZziarskych stredisk.
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