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Abstrakt

V tejto stadii sa budeme zaoberat reklamnym textom/sloganom v kontexte reklamnej
komunikacie. Prezentujeme historicky reklamny text, vyvoj reklamnej Stylistiky v jej
nazorovej pestrosti, formalisticky a Strukturalisticky orientovanu tedriu, ktoré priamo
poznacili diskurz o fenoméne reklamného textu/sloganu. Venujeme sa aj vsetkym dostupnym
formam reklamného textu/sloganu ako prostriedku reklamnej persuazie, medidlnej
prezentacie, kreativnemu rozvijaniu jazyka, najmd vSak ozvlastnujucim prostriedkom
a postupom — na urovni produkcie, aj na urovni komunikacie. Z reklamnej praxe akcentujeme
Casto pouzivané rytmicko-metrické konstrukcie, frazeologizmy, metaforu a neofrazeologizmy.
Osobitnu Cast’ tvoria menej frekventované prostriedky ako st napr. slovna hra, poetizacia,
personifikacia, peralelizmus, epiteta, hyperbola, jazykové hry, slovné rébusy, humor a pod.
Ustrednou témou prace je - V spore Ogilvy verzus Bernbach prezentovat’, Ze kreativita ako
odchylka od normy prinasa v oblasti tvorby reklamného textu/sloganu v reklame o produkte,
sluzbe, znacke - vyrazny posun a Vv $pirale eskalujucej intenzity prinasa aj nové riesenia.

Kracové slova: Reklamna komunikacia, metafora, rytmicko-metrické konstrukcie,
frazeologizmy, poetizdcia, personalizacia, paralelizmus, hyperbola, slovné rébusy, humor,
nadsadzka.

Abstract

In thiswork we deal with advertising texts/slogans in the context of advertising
communication. We present historical advertising text, the development of advertising styles
in its thoughtful variety, formalistic and structuralised orientated theories, which directly
remark on the discussion regarding the phenomenon of advertising (advertising texts/slogans).
We dedicate ourselves also to all available forms of advertising texts/slogans as a means of
advertising persuasion, media presentations, creative development of language, primarily
indeed specific facilities and advances — at the level of production, and also at the level of
communication. In advertising practice we often place accent on the uses of rhythmical-
metrical construction, phraseology, metaphors and neo-phraseology. A special section
generates less frequent resources such as e.g. word games, poetism, personification,
parallelism, epithets, hyperbole, language games, verbal riddles, and humour, etc. The main
theme of the work is — as presented in the dispute of Ogilvy versus Bernbach, that creativity
as a divergence from the norm brings in the sphere of the creation of advertising texts/slogans
in advertising of products, services, brands — advances in expression and in a spiral escalates
the intensity also bringing new solutions.

Key words: Creativity, advertising, advertising text, integrated marketing communication,
advertising slogan, persuasion (persuasive) pressure, imagination, challenges and arguments,
poetical text, artistic pictures, associations, figures, trophies, rhythmical-metrical construction,
phraseology and non- phraseology, creative training, clichés, trends.



Uvod

Reklama tym, Ze sa stala vyznamnou sucastou modernej spolocnosti, je sucasne silnym
impulzom pre mnohorakl vedecku reflexiu na tému jej fungovania a poslania. Ziskat’ si
pozornost’ klienta, vzbudit v nom emoécie = mozno iba cez sofistikované formy prace
s vizudlom 1 premyslenej prace s textom. Zamery su jednoznacné, smerujice k vyvolaniu
zdujmu o produkt, avsak sposob, ako premostit’ cestu od napadu k potrebe recipienta zachytit
tento signal si vyzaduje nielen analyzu potrieb moderného konzumenta ale aj h'adanie novych
foriem a kreativnych rieSeni, ako tento ciel’ dosiahnut’.

Moznosti a postupov je niekol’ko - od Ccisto pragmatickych prezentacii produktu az
k mimoriadne sofistikovanym formam a prejavom, vyuzivajic pritom celt inSpirativnu Skalu
literarnych 1 neliterarnych pramenov, nezriedka aj symbolov, ndznakov, sexualnych narazok
a pod. Ako vidiet’, pri praci s textom - a predovsetkym o iom by mala tato praca hovorit’ - sa
sucasnd reklama nebrani nicomu pri kreativnych rieSeniach, i tych, ktorym tento atribut
nepatri. Hl'ada nové formy a postupy medzi hodnotami i v upadkovych zanroch, reklamné
agentiry medzi sebou zvadzaju boj o miliony a kedZe reklamny kola¢ ma hodnotu
niekol’kych miliard, je to boj niekedy az neeticky, balansujtci tesne na hranici prava, etiky
a kultry. Vratme sa vSak k téme:

Marketingova komunikacia, akcentujica predovSetkym  podporu predaja na zaklade
reklamnej komunikacie a uspokojenie potrieb klienta prezentaciou produktov akoby utvarali
cely rozl'ahly manévrovaci priestor - dolezité je zaujat, prekvapit’, Sokovat’.

Ogilvy verzus Bernbach

Vo vSeobecnosti teda mozeme povedat, ze odliSnost’ eSte neznamend kreativny postup.
Kreativita je zrejme v tom, ze dokazeme pouzivat symboly a alegérie, vyvolat' emocie bez
toho, aby sme sa odvolavali na racionalitu a zdoraznovali iba vlastnosti produktu. Kreativna
odlisnost moéze byt humorna, napaditd  az sarkastickd, hoci normou je vyuzivat
na presviedc¢anie 0 vyhodach produktu argumenty. Guilfoord hovori (podla Tellis, str. 124-
125), ze kreativita si vyzaduje skor divergentné (originalne, tvorivé), nez logické myslenie
(pri divergentnom mysleni myslienky prudia vSetkymi smermi z jedného pociatoéného bodu,
kym pri logickom mysleni retazime aplikacie, nez ddjdeme k nepopieratelnému zaveru).
Young, viceprezident reklamnej agentiry Walter Thompson hovori (podla Tellis, str. 124-
125) o kreativite ako 0 asociativnom mysleni (pri asociativnom mysleni dava jednotlivec do
vzajomného vztahu aj nestvisiace myslienky). Oech, prezident Creative Think nazyva
kreativne myslenie jemnym myslenim (akcentuje metaforické, fantazijné a mnohoznaéné
myslenie). Narocné myslenie je podl'a neho exaktné, analytické, logické a ststredené (podl'a
Tellis, str. 124-125). Kreativita predpoklada schopnost’ tvorcov predvidat, ¢i odlisnost, ktort
vytvorili bude produktivna. Vynalozené tsilie méze zvysit' Sancu na kreativny vystup, alebo
naopak (Tellis, str. 124).

Vo svojej knihe O reklame sa Ogilvy vysmieva blaznom z reklamného biznisu, ktorych
,zbranou® je prezentacia vlastného génia a nie prezentacia vyrobku. Kreativita sa vraj vydala
na cestu ,,boja umenia s vedou*“ (podla Tellis, 2000, str. 124) - mozno ako odpoved
frustrovanych umelcov, ktori by radsej pisali dobré knizky, vydavali basnické zbierky, nez
pracovali v kreativnych oddeleniach reklamnych agentur. Tellis zasa naopak hovori (str. 124),
ze  predsudky a stereotypy st plodom duchovného usilia o zjednodusenie vnimania
vonkajSieho prostredia a snahy vyhnut’ sa novym predstavam o svete. Aj ked’ nam podl'a neho
- vernost’ stereotypom pomaha ucinnejSie pracovat, je velkym nepriatelom kreativity - tej
prospieva odliSnost’.

Vyskumy v mnohych oblastiach, uskutocnené v priebehu desatro¢i nasvedcuju tomu, ze



odpoved’ na otazku — kreativita ano alebo nie, jednoznaéne znie - ano. Vyskumy potvrdili, ze
organiza¢na Struktura, ktora stanovuje pravidla, obmedzuje kreativitu. Pravidla a obmedzenia
prispievaju k fungovaniu organizacie, ale potlacaju jednu z podmienok kreativity — odlisnost’
(konformita totiz rusi odliSnost’). Nez organizacia objavi ,,hit“ mdze sa stretnut’ s mnohymi
neuspechmi, ak chce byt kreativna, musi riskovat'.

Bernbach veril v kreativhu reklamu. Povedal, Ze vymysliet ,,6o povedat™, je zaliatok
komunika¢ného procesu a sposob, ako to poviete prinati l'udi, aby pocuvali, pozerali sa
averili. Znamy je jeho citat: - ,,Pozoruhodna myslienka nikdy nevySla na povrch vdaka
vzorcu®,

Vychadzajuc z oboch tedrii je pre nas klicovou otazkou - ¢i kreativita posobi na formu
aobsah vypovede reklamného textu/sloganu, ¢i abstrakcia vyrazne meni  Struktiru
reklamného textu/sloganu. Zamerom nasej prace bude ukazat’ aj postup, ako v komunikacii
utvarat’ priestor pre tito kreativitu a sti€asne naznacit, ze kreativny reklamny text/slogan je
z hl'adiska percepcie najacinnej$im reklamnym komunikatom.

Kratky pohl'ad ho histérie reklamy/reklamného textu a reklamnej Stylistiky potvrdzuje, Ze
reklamny text komunikuje velkt varietu informacii o produktoch a sluzbach najma
prostrednictvom médii a prezentujeme ho ako komunika¢ny prostriedok vo vztahu
k verejnosti. AkedZe reklamny text/slogan funguje (v reklamnej komunikacii) ako
prostriedok reklamnej persuazie (presviedCania), treba sa zaoberat aj analyzou
a interpretaciou tohto fenoménu - skimanim reklamy ako diania, ako neustdle sa meniaceho
procesu, vrstevnatej socialnej komunikacie (po¢ntic interpersonalnou a konciac masovou). Je
to predovsetkym koncentracia na skimanie jestvujucich komunikatov (reklamny text/slogan),
ktoré pri optimalizacii persuazivnych efektov vyuzivaju znalosti psychologie, sociologie,
jazykovedy a pod. Rovnako treba mysliet' aj na myslienkové procesy, ktoré su vysledkom
kreativneho myslenia, kreativneho rozvijania jazyka i komunikac¢nej kompetencie. Na trovni
produkcie i vnimania reklamného textu/sloganu treba poukazat aj na zvySenie Gc¢innosti
pomocou jazykového 1 sémantického ozvlastiiovania textu, na schopnost’ tvorcov reklamnych
textov/sloganov zvySovat’ posobivost’ reklamnej vypovede pomocou viazanej reci
a vyuzivania osobitych $tylistickych/ozvlastiovacich prostriedkov a na potrebu respektovat
rytmicko—metrické konstrukcie v texte/slogane.

Osobitné miesto maji spOsoby prepajania ustalenych slovnych spojeni — frazeologizmy
a neofrazeologizmy, altzie, imaginacie, humor, slovna hra, pouzivanie slovnych klisé
a napokon aj trendy v slovenskom reklamnom textarstve.

Ciel'om naSej prace by malo byt’ zistenie, ¢i su pri tvorbe reklamného sloganu vyuZité vietky
formy a postupy, ktoré spejui ku kreativnym rieSeniam a kde st rezervy — preto sa zaoberame
kreativitou ako tvorivou schopnostou, ako ,,odchylkou® od normy. ,,Odlisnost’ je dolezita, je
to vychodisko kreativity* (Tellis, 2000, str. 123).

Sucasna reklama, ktord sa sice uberad cestou ozvlastiujicich postupov a charakterizuji ju
nové trendy moéze priniest’ aj komunikacne neefektivne posolstva, ¢i dokonca - moze byt
niekedy kontraproduktivna. Informécia sama o sebe sa nemusi dostat’ vobec - vzhl'adom
na celkovi medidlnu komunikacnu situaciu a podmienky, v ktorych komunikacia prebieha -
cez roznorodé a Coraz vacSmi sa dvihajlice recepéné prahy. Reklama totiZ priamo nepredava,
ale vytvara predpoklady pre fungovanie Specifickych procesov - vyvolanie zaujmu recipienta
0 konkrétny produkt. V podstate - za istych okolnosti by recipient ani nezachytil signal, ktory
vysiela zadavatel' reklamy prostrednictvom komunikovaného vyrobku. MoZno by uvedeny
produkt ani nepotreboval. Jeho potreby st odvodené, vytvorené a umelo udrziavané
predovSetkym prostrednictvom reklamy. Z toho potom vyplyva, Ze dominantnym cielom
reklamy je dosiahnut’ u recipienta akoukol'vek formou persuazivny efekt, t. j. taka aktivaciu
a nastavenie, ktoré by boli zhodné so zameranim posolstva. Prave preto je dolezité, aby tlak,
ktorému casto recipient neodold, fungoval na zéklade istych principov, nevynimajic principy



etiky, prava, spoloCenskych noriem a spravneho pouzivania jazyka. Je dolezité si uvedomit’ aj
to, ze v modernej reklamnej komunikacii je potrebna tito persudzia, aby sa prekonala
indiferentnost, az masivny a aktivny odpor k samotnej reklamnej komunikacii aj obsahom
a formou. AIDA je jedna z najstarSich formuliek vyjadrujicich uspe$ny priebeh posobenia
reklamy. Vypoved ma vzbudit: A — Attention (pozornost’), vyvolat’ | — Interest (zaujem), D —
Desire (tizbu) a priviest’ recipienta k ¢innosti A — Action (Hornak, 2003, str. 117).

Tento model moze fungovat len za istych okolnosti - suvisi to s tym, ¢i produkt, sluzba alebo
idea su v tesnej alebo vzdialenejSej zhode so stabilizovanymi navykmi, hodnotovymi, ale aj
estetickymi a kultGrnymi potrebami cielovych skupin. Sucasne nam z toto vyplyva, ze
reklamnéd komunikacia je aj sledom rétorickych aktov a reklamny komunikat ma Struktaru
rétorického textu. Efektivnost’ reklamného textu - v najvSeobecnejsej rovine je teda imerna
povahe a forme rétorickych prostriedkov. A tato skuto¢nost’ zase vplyva na reklamnu
komunika¢nt prax, ale urCuje aj vSeobecné principy a mechanizmy pdsobenia reklamy na
jednotlivca a na jeho spoloc¢enské fungovanie. Zjavna, vonkajSia stranka reklamného
komunikatu s reprezentacie tychto Struktur, tohto rozmeru reklamy, ktory prezentuje
mnozstvo technik (vizualnych, slovnych, textovych...). Ich vyznam poukazuje na to, ze
schopnost’ odolavat’ reklame je dosledok schopnosti i naro¢nosti reflektovat’ rozdiely medzi
skutonymi zamermi a manipulaciou recipienta. To, ¢o bolo v minulosti G¢inné - priamy,
intenzivny natlak a otvoreny persuazivny zdmer - sa v sucasnosti uz neda pouzit’ ani tak, zeby
sme zmenili rétoriku reklamy a vietky doteraz u¢inné mechanizmy. Cast konzumentov si
nepriamo ziada zjemnit’ komunika¢né nastroje a skultirnit’ ich. Mozno by bolo zaujimavé este
vacSmi zastriet’ vztah medzi zjavnym a skrytym posolstvom. Mozno by sa tak reklama mohla
stat’ vd’aka svojej ekonomickej sile, masovej posobnosti, integralnej spétosti s elektronickymi
médiami 1 kreativnej pritazlivosti skuto¢ne popularnou kultirou. A mozno fiou uz dnes je...

Kreativita alebo trivialita?

Reklamny text je takou integralnou sucastou modernej postindustridlnej (informatickej)
spolo¢nosti, ze polozit’ si obligatnu re¢nicku otazku - Co je to reklamny text mozno mnohi
povazuju za viac ako diletantské. Osobna sklsenost’ recipienta, jeho denné strety v touto
novodobou kultirou a permanentné intenzivne zazitky masového medidlneho konzumenta si
definiciu reklamy posunuli na perifériu zdujmu a skimanie mechanizmov a G¢inkov reklamy
povazuju zrejme za vedecky pseudoproblém. Mozno prave tento fenomén znizuje latku
sviatocnosti nas tvorcovia ,,presuvaju” do vSednosti a banality. Ale nech je to akokol'vek —
i ked’ sa v tomto odbore uzivi popri kreativite aj zaryta arogancia, sila reklamy (reklamného
textu) je takd velka, Ze dokdze formovat aj samotnil kultiru médii, psychiku jednotlivca,
skupiny, davu, masy - pretoze je zaloZzena na baze ekonomickej prosperity, a napokon aj
seridznej (hoci vo vicSine pripadov iba intuitivnej) znalosti recipienta ako konzumenta tejto
kultary.

Reklamna komunikacia vytvara prostredie k destrukcii hodnét, avsak jej sofistikované formy
a kreativne varidcie, tvorivé rieSenia nezriedka na seba fixuji potreby a hodnoty, utvaraju
nové impulzy aj v inych nez medidlnych kontextoch. Dokazuje to, ze jednotlivé prvky
reklamy (rovnako, ako v celej medidlnej komunikécii) — napriklad eroticky podton textu
a jeho stimula¢né funkcie, nie su v tejto oblasti zriedkavym fenoménom, ale nie¢im, ¢o tvori
sucast’ osobnosti jednotlivca, sucast’ jeho jazykovej prezentdcie, hodnotovej orienticie,
rétoriky i praktickej verbalnej komunikacie. Rovnako je tomu aj v pripade reklamného
vyuzitia rytmicko-metrickych konstrukcii, mytologickych textov, frazeologizmov, humoru,
satiry, politickych kontextov, réznych ozvlastiujucich prostriedkov, ako st napr. figury
a tropy a pod. Ignorovanie tejto skutocnosti vytvara vazne rozpory v posudzovani reklamy



ako celku i niektorych cCiastkovych javov. Etické a estetické kritérid i snahy chapat’ reklamu
ako spornu, znasiliiujucu, ¢i deformujicu, a z toho vyplyvajuce tendencie ju obmedzit,
potlacit’ atd’. rdznymi typmi zdkonnych i inych opatreni, st vyrazom zjavného neporozumenia
reklamy, ako socidlno-psychologického nastroja poOsobenia marketingu v medidlnom
komunika¢nom prostredi.

Z tohto hladiska aj tedériu reklamného textu treba chépat’ ako potrebu reflektovat’ vsetky
sucasné vplyvy, vratane kultirneho prostredia, ideoldgie, politickej klimy, treba ju ocistit” od
nanosov Cisto komer¢ného charakteru a pozdvihnit' na uroven kultivovanej ¢i kultirnej
prezentéacie produktu alebo sluzby, vratane vyuzitia vSetkych prostriedkov, ktoré sluzia na toto
pozdvihnutie. Inak bude smietkou v intelektudlskom oku poznania, odpadom v kontajneri
vSednosti, prostotou na periférii kultirnosti. A rovnako bude mat’ len podobu kritiky vedenej
Vv mene vedy. Nemozno byt len eticky a ignorovat’ estetiku. Nemozno si zamienat’ pravnu
regulaciu reklamy s jej negativne alebo primitivne ladenymi prezentaciami, jednoduchost’
S hltpostou, skratku s obycajnostou, linedrnost’ s kreativitou, vulgarnost’ s erotikou, alebo
nevsednostou vypovede, prisudzujuc im démonicku Uc¢innost. Sofistikovanost’ reklamného
textu nie je v zjavnosti, ale prave v nevSednosti. VSednost’ je cesta slepa a malo produktivna,
pretoze nevytvara priestor pre koncepciu kritického nadhl'adu nad mechanizmami medialne;j
komunikacie, ktoré vytvaraji prirodzené spdsoby reflektovaného odstupu od médii. Medialna
vzdelanost' je teda tym prostriedkom, ktorou je reklamnd komunita motivovana k
sofistikovanej$im formam prejavu, k zlozitejsim vypovediam, alebo skratkovitym ale
tvorivym posolstvam, k reflexii vonkajSiecho sveta ale aj vnlitornych podnetov, k akceptacii
celého kultiirneho a intelektudlneho posolstva minulosti. Nie v8ak bezvyhradne, ale chapajico
a sucasne realne.

Persuazia v procese presvied¢ania

Reklama je socidlny proces odovzddvania vyznamov medzi zdrojom a prijimatel'om
prostrednictvom média. Zakladnou zloZkou st multimodéalne prenaSané a spracovavané
informacie. Informacie, obsiahnut¢ v reklamnom komunikite maji ta osobitost, ze su
inten¢ne usporiadané tak, aby u prijimatel'a vyvolali pozornost’, vzbudili emoécie a inSpirovali
k nakupu produktu, pripadne zaradili prijimatel’a k potencidlnym zakaznikom — hoci za istych
okolnosti reklama nemusi vyvolat’ efekt ndkupu a méze vzbudit’ pozornost’.

Kazda informacia v sebe obsahuje vzdy prvok efektu, persuazivne intencie si pre oblast’
reklamy konStitutivne, pretoze v pozadi reklamnej informacie, je riadenie, usmerfiovanie,
vykonéavanie natlaku na konzumenta, aby v situacii mnohonasobnych mozZnosti vyberu
fakticky (vo vidcSine pripadov) produktov a sluzieb rovnakych kvalitativnych atribatov, sa
rozhodol pre urcity konkrétny. Persuazivna je aj samotnd reklamna informécia — napriklad
0 cene, otvaracich hodindch atd’., pretoze poukazuje na vyhody, ktoré st lepSie pre potreby
konzumenta. Z tohto hl'adiska sa reklama sama definuje a navonok prezentuje, v naSom
pripade prostrednictvom reklamného textu ako pomoc konzumentovi pri desifrovani, ¢i dany
produkt spiita jeho poziadavky - teda pri optimalizacii rozhodovania sa. Tieto ,,mimikry“ su
dolezité, aby sa vytvoril prvy, najvyznamnejsi predpoklad pre persuazivny efekt - aby sa
vytvorila taka situdcia, v ktorej konzument preziva sam seba ako slobodnt, slobodne
uvazujucu a nezavisle sa rozhodujucu bytost’, schopnt posudit’ pravdivost’ alebo klamlivost’
reklamnych argumentov, tvrdeni, informacii, benefitov, atd’.

Samotny posun reklamy od informaénej k informacno - persuazivnej nastal vtedy, ked’ sa
zasadne zmenila globalna trhova situécia, ked’ konzumentsky trh bol zaplavovany rovnakymi
(alebo podobnymi) produktmi, ¢im sa ndkupné rozhodovanie znac¢ne st’aZilo, zvysilo sa riziko
neuspechu 1 pondkupnych frustrécii.

V cCase zvySujuce] sa produkcie a enormne rasticej konkurencie vsak s koncepciou



konzumenta, ktorého preferencie znacky urcuju iba fakty, nemozno vystacit. Samotna hustota
medialnych (reklamnych) informécii sa stala (a stava) vnutornou prekazkou komunika¢ného
zasahu - ten podmienuje, aby bol potencidlny konzument presvedCeny, Zze vstupi
do samotného reklamno — medialneho diskurzu, sam sa rozhodne sledovat/pocuvat’ reklamny
spot, Citat’ pozornejSie nielen reklamny slogan, ale aj copy text, atd’. Ide teda o prekonanie
recepcného prahu ako prvého predpokladu d’alSej komunikacie, zaujatie obsahovymi
a formalnymi zlozkami.

Druhym predpokladom pre dosiahnutie komunikacie je oslovenie, posolstvo, ktorému je
schopné cielové publikum porozumiet. Je doblezité, aby komunikaéné posolstvo bolo
vyznamovo zrejmé a malo pre ciel'ové publikum urciti hodnotu. V pripade reklamného textu
sa to tyka sumaru ponukanych benefitov, technologickych postupov, charakteristik produktu a
pod.

Dalsie kroky predstavuje akcepticia dovodov, argumentov uvedenych a zddraznenych
prostrednictvom reklamného textu a ich zaclenenie do jestvujuceho systému postojov, hodnot
a presvedceni. Je to proces vnutornej aktivity, zdovodnovania prijatelnosti reklamnej
vypovede, akceptacie formy a spdsobov pouZzitych v komunikéte. Poslednym krokom je
samotny nakup.

Nie konformita - produktivna odli$nost’

Ked sa zameriame na reklamnu prax zistujeme, ze jestvuje velka varieta pristupov,
koncepcii, ale zatial’ sa nevytvoril vS§eobecny teoreticky ramec, ktory by dokézal vysvetlit’, na
zaklade ¢oho vznika uzsia vdzba medzi reklamnym komunikatom a recipientom, persuazivny
tlak a persuazivny efekt. Ak kreativita je ten fenomén, prostrednictvom ktorého vyvijame tlak
na spotrebitel’a, kI'ai¢ovou otazkou pre nas je, aké myslienkové procesy, ¢innosti a formy ju
podporuju?

,Kreativita si od umelcov vyZaduje predvidavost’, aby vopred vedeli odhadnut’, ¢i odliSnost,
ktorti vytvorili, bude produktivna...“ Na druhej strane - ak by mali vSetci textari kl'a¢ ku
kreativnym rieSeniam, vSetci by pouzivali rovnaké alebo podobné rieSenia — aj ked’ na prvy
pohl’ad rovnako kreativne.

,Podstatou kreativity je predvidat, Ze odliSnost’ bude produktivna‘ (Tellis, 2000, str. 124).
Najhorsie na tom je, Ze napad pouzit’ ,,akukol'vek* nova formu sa v reklame Casto mdze
vyuzit’ iba raz, pripadne niekol’kokrat. Potom sa myslienka stava slovnym klisé a zaradi sa do
dlhého radu vSeobecne znamych a pouZivanych slovnych vypovedi.

Utinnost' reklamy zavisi od mmohych faktorov a funguje v mnohorakych socialnych
a kultarnych kontextoch. V reklamnej praxi sa preto uplatiuji jednoduchS$ie postupy,
zohl'adiiujuce prah citlivosti cielovej skupiny, jej kognitivne predpoklady a emocionalne
dispozicie (v nasom pripade pre vnimanie verbalnej zlozky - sloganu, copy textu, atd’).

Reklamny diskurz a modely systému jazykovych funkcii

Zéakladnou kvalitou reklamného textu (mame na mysli vyznamovua Struktiru, obsahujicu
predovsetkym jedineéné komunika¢né posolstvo) st jeho prozodicko — poetické dimenzie.
Maju vSak jednu vyznamnu €rtu: nemaji absolutnu véhu (ako v poézii) ale vahu relativnu.
,,Reklamny diskurz aSpiruje na to, aby sa stal najmasovej$im a najneodbytnejsim diskurzom
dvadsiateho storo¢ia, pred ktorym takmer niet uniku“ (Cmejrkova, 2000, str. 9). Tato
klenutost’ reklamného diskurzu (ktory je sam o sebe multimodalny, teda jazyk je len jedna
zlozka komplexnej Struktiry reklamného komunikatu) - sposobuje problémy pri vymedzeni
funkecii jazyka reklamy.

V zasade treba konstatovat, Ze tato problematika (rovnako ako celd oblast’ reklamy) lezi



na krizovatke zaujmu mnohych disciplin, méa teda interdisciplindrnu rozmernost’: otazky
jazyka reklamy moézeme skimat metédami lingvistiky, marketingu, psycholdgie,
kulturoldgie, rétoriky, ekonomie... Rovnako je to vyznamna oblast’ z hladiska tedrie, ale
i reklamnej praxe.

Zakladnym ramcom pre vymedzenie funkcii reklamného textu (reklamného komunikatu ako
celku) sa prijima Buehlerovsko-Jakobsonovsky model systému jazykovych funkcii
(Cmejrkova, 2000, str. 47), ktory odpoveda na otazku - ak( funkciu ma vo vieobecnosti jazyk
reklamy?

Podl'a Romana Jakobsona - referen¢nu, ktora sa vztahuje k predmetu reci, expresivnu, ktora
vystihuje vztah vypovede k nositelovi informacie, apelova, ktora prezentuje vzt'ah
Kk adresatovi, fatick(, ktora slizi na nadviazanie komunikacie a uistenie, Ze kanal normalne
pracuje — hald, pocujete ma? Piatou funkciou je funkcia metajazykova, ktora obsahuje
informacie o vyzname slov. Ten chlap vybuchol. Ale ¢o je to vybuchol? Vybuchol, znamena,
7e neurobil skagku. Siestou funkciou je funkcia poeticka, alebo basnicka.

Tento model rozpracoval aj princip ekvivalencie (rovnocennosti): Opat’ Roman Jakobson:
»Ekvivalencia je povySend na zdkladny prostriedok - v poézii vystupuje jedna slabika ako
ekvivalentna s ktoroukol'vek inou slabikou, prozodicky je dlha slabika porovnatel'na s dlhou,
kratka s kratkou.” Pre basnicky text je charakteristické ozvlastnenie, zvnutornenie, ¢o je
odchylka od beznej vypovede. ,,To zvySuje napadnost’ vypovede a do popredia vystupuje
samotna vypoved’. Basnickd vypoved’ tak svojim zameranim na vypoved samotni spomal’uje
nase vnimanie oznacované skutocnostou a tym ho ozvlastiiuje. Vystihuje to aj pojem tzv.
aktualizacie €1 automatizacie vnimania basnického textu a jeho predmetu, ktorym sa béasnicka
vypoved’ odliSuje od automatizmu jazyka a jeho automatizovaného a normovaného vztahu
k oznatovanému predmetu pri viednej, nepoetickej vypovedi* (Cmejrkova, 2000, str. 46).
Text basnika je charakteristicky intimnostou vypovede, reklama expresivnostou, vnimanie
poézie predpokladd emociondlnu spoluucast’, vnimanie reklamného textu uvadza do pohybu
nas vztah k realite, ktor vSak pri reklamnom texte, vychddzajlicom z viazanej re¢i hodnotime
inak, ako nés uci sklisenost’. Mozno teda povedat’, ze poézia organizuje nase videnie sveta. To
plati aj o kreativnej reklame, ktora nas uci vzdat’ sa zautomatizovaného pohl’adu na veci okolo
nas a prijat’ sposob, ako tieto predmety davat’ do SirSich stvislosti, vnimat’ ich v kontexte
inych dimenzii. Reklama sa usiluje ¢asto vyuZzivat’ umelecké postupy a vytvorit’ ilGziu, ze ide
o ,.literataru®, o vyuzitie metafory, o jej umocnenie, alebo zasa naopak o akési ,,sfunk¢énenie,
vyuzitie v praktickom Zivote. Akokol'vek modZeme vidiet v reklamnom texte prvky
umeleckého Stylu, poetiky, ako sme uz spominali, reklama svojou apelativnou funkciou
z poetického textu sice vychadza, oslovuje spotrebitel’a vSak z Cisto nepoetickych dovodov,
za uéelom predaja vyrobku. Reklama testuje aj nasu inteligenciu: Cakate na Godota? Cesky
priklad — Hraje si Kolja se Svérakem?

Pohyb od slabiky k taktu - rytmicky impulz, rytmicky automatizmus

Od cias, ked homo sapiens urobil prvé tanecné kroky sa rytmus stal sucastou nasho
kazdodenného zivota. Dokonca tu bol vcassie, uz vtedy, ked’ ¢lovek zacal dychat’ a chodit’.
Rytmus ako taky je od nepamdti sucastou naSej vnutornej harmonie, lebo ako hovori vo
svojej knihe Reklama v Gestine Cmejrkova (str. 37), ,,rytmicky dychame, rytmicky nam bije
srdce, pulzuje krv v zilach, rytmicky sa vini potok a vali morsky priboj*...Rytmus nés teda
sprevadza na kazdom kroku. Najviac ho vSak vnimame v poézii.

,»V poézii sa opakuju hlasky, skupiny hlasok, slabiky, slova, gramatické tvary a konstrukcie,
verse, strofy... Opakuje sa rytmus a vytvara metrum ako opakujica sa abstraktna schéma
konkrétneho rytmu. Na konci verSov sa mézu opakovat’ rovnaké slabiky alebo hlaskoveé
skupiny, ktoré stizneju do rymu. V tomto pripade hovorime o reéi viazanej...“ (Cmejrkova,



2000, str. 39). Teda — nie zeby reklama bola poéziou, ale pouziva tie isté, pripadne podobné
postupy pri kreativnych rieSeniach, zameriava sa na vyber a kombinaciu tych istych alebo
podobnych prvkov ako poézia. A pri tomto spolo¢nom ,exkurze® pouzivaju bésnici
i reklamni tvorcovia to isté - rytmus. Ten nas harmonizuje, oslovuje naSe duchovné $truktary
pevnym, viazanym systémom, ktory je sucCastou naSej vnuatornej pohody tak, ako je
disharmoénia podnetom pre naSu nepohodu.

Pochopitel'ne, ze rytmus, ktory nds sprevadza na kazdom kroku sa musel dostat’ aj
do reklamy. Prenikol do nej tak, Ze ju zosuladil, obohatil, spevnil, Vv ur¢itom zmysle ju
,usporiadal®“ a ,,vniesol” do nej systém. I napriek tomu, ze reklamné texty disponuju ré6znou
mierou prozodickosti, t.j. zvukovej Strukturacie, rdznou mierou ich zloZitosti, prispdsobenia
sa schémam a zauzivanym formdm, rytmus je ich sucastou, zakomponovanou vyzvou.
Poetické formy, ktoré v sebe nesti naboj rytmizécie su totiz v reklamnom texte nastrojom
ozvlasthovania a zvySovania ucinnosti. Nie su svojbytnym cielom - ten je zakotveny
V potrebe zachytit’ presne urené vyznamy a sucasne reSpektovat, aby tvarovo - zvukova
stranka mala aj svoju osobitost’ a estetické kvality.

Slovo a jeho sémantickd rovina st v reklamnom texte v stlade. Vyznamové zacielenie
a ,literarnost™ textu su skryté a viazané na kontext, t. j. na vizualno — textova Strukturu
reklamného komunikatu a komunikaént situdciu v jej priestorovosti a ¢asovosti. Iba v tomto
kontexte je reklamny text dotvoreny, plnovyznamovy, a jeho dolezitym, aj ked nie
nevyhnutnym znakom (predovSetkym sloganu, ale i titulku a podtitulku), prostriedkom
ucinnosti je prave jeho rytmicka stavba. Na rozdiel od obsahu vyrazu je rovina rytmickej
Strukturdcie skrytd, nevystupuje na povrch, vo vicSine pripadov si ju recipienti ani
neuvedomuju. Rytmus ako harmonicka, pravidelnd c¢asova Struktira prvkov, vyvolava
V recipientovi osobitny druh zéazitkov, uspokojenia, uvolnenia, pozitivneho emocionalneho
naladenia. Preto tendencia tvorit’ takého vyvazené formy je lakava, takmer zékonita, potrebna,
chaotickym zoskupeniam vtlac¢a urcity rdz, pevny charakter.

V texte sa rytmus vytvara zvukovym usporiadanim jazykovych prvkov a predovSetkym ich
opakovanim, ¢im vznikaja zvukové figary. Tieto figury maji vyrazny vyznamovy efekt. Ako
takyto proces funguje, o prinasa?

Pre pochopenie nutkavosti vtlacit’ reklamnému textu pecat’ zvukovo pevne usporiadanych
Struktar sa poktisime nacrtnut’, ako takyto proces prebieha:

Opakujeme napriklad hlaskové figury. Navodzujeme zvukovu podobu hléasky, ktord sa
opakuje. Vyvolame pozornost a neskodr aj zaujem o produkt, pretoze vznikne rytmicky
impulz, rytmicky automatizmus, navodzujici zaZitok stipania - klesania, napitia —
uvolnenia. Tento proces, resp. ,komunika¢na nit* sa vytvara z automatizmu, ktory, ako
zdoéraziuje Cmejrkova, ma svoje korene vo fyziologii pohybu i fyziologicko-anatomického
usporiadania ¢loveka.

Pre reklamnt komunikéciu je vyznamna tato plynulost’, ale sucasne je vyznamny i emotivny
charakter tohto procesu. Nachadza sa v kontexte produktu alebo znacky, ¢im sa prendsa
pozitivny emotivny naboj. Rytmicka Struktura, podporovand ,,emociondlnym zvukom® sa
fixuje rychlejSie a dlhSie pretrvava, ¢im sa rytmizovany text vynara vo vedomi automaticky
a ako celok vplyvom ur¢itého impulzu (fragmentu textu, kI'i€¢ového slova, hudobnej melodie
a pod.) podporuje zapamétatel'nost’ situdcie.

V extrémnej podobe mdze mat’ tato situdcia charakter prieniku do opakovanych zvukovych
»predstav®, ktoré sa vynaraju hocikedy a za akychkol'vek okolnosti.

Pohyb od slabiky k taktu vytvara rytmicky prad, ktory charakterizuje predovsetkym viazany
vers. Vel'mi jednoducho si to méZeme predstavit, ked’ vnimame hudbu, jej vnitorné Struktury,
takty, ktoré ndm utvaraji systém, vnasaju do celku poriadok, ale sti¢asne delia jednotlivé
etapy na harmonické zoskupenia, blizke naSim dusevnym 1 telesnym Struktiram (chddza,
dychanie...) Citime tu harmodniu, ktora sa pretavuje do vel'mi prijemnej monoténnej podoby,



prave takej, aku si vytvarame napr. na koncerte klasickej hudby.

NajmarkantnejSie sa zakladné rytmické vlnenie prejavi v slogane. Rytmicky pohyb je tu
pritomny a dobre identifikovatel'ny. Z tohto hl'adiska ma slogan vel'mi blizko k verSu. Ma
viazanu alebo vol'ni podobu, vyznamovy celok je umiestneny v jednom priestore (riadku), je
zvukovo symetricky a usporiadany rytmicky.

Vers§ je — na rozdiel od inych typov textu usporiadany vertikdlne. Slogan je vSak v tejto
dimenzii v rozpacitej pozicii. Niekedy je dominantnou zvukova Struktira, inokedy zasa
jazykova podoba textu.

Pozrime sa na rytmicka podobu sloganu, ktory sa prezentuje v reklamnej komunikécii
s neobycajnou frekvenciou: Buducnost' je ista, buducnost je ORANGE. Dalie priklady:
Upravime ti vlasky, z lasky - kadernictvo/Pracke Bosh neunikne ani vo§ -Bosh/Uz mozes
na kopec bez masky Aski - Sportovy obchod/Chce$ mat’ toto? Tak hraj Lotto! - Lotto. VSetky
tieto slogany maju takmer rovnaky pocet slabik i rovnaké umiestnenie akcentov.

Priamym ndstrojom rytmizécie, zvukovej Strukturacie, gradacie a melodizacie je vSak rym.
Je to vhodny prostriedok na zapamétanie si textu, ktory rytmické Struktiry eSte vacSmi
upeviiyje. Text je konfigurovany do verSov, ktorych usporiadanie nesie prvky istej
zakonitosti. V tejto podobe ,,forma‘ je akoby nadradena vyznamu, a vyznam sa jej podriad’uje
s tym, ze konkrétny vyber slov tato schému napliiia, pretoze musi re$pektovat’ isté zvukové
konstrukcie textu.

Imperativ dokonalej Struktury (v pripade uplatnenia rymu), opakovania koncovych hlasok
slov a hlaskovych skupin ale i vicsich celkov (slov alebo slovnych skupin na konci
rytmickych zoskupeni) vtlacaju sloganu — verSu/verSom rdzne vyznamy, Zelané 1 nezelané. Su
pritomné subezne, zalezi od vnimania, hodnotenia a ich prijatia cielovou skupinou. Rym ako
zvukova zhoda na konci verSov sa v reklame pouziva ako vnutornd zvukova zhoda v ramci
vety. Jeho znakom je aj opakovana rytmicka Struktira. V reklamnej praxi sa rym pouziva
casto nevhodne: Modafen - uz bez chripky len! alebo Paralen, o ktorom vie$, uz je tu pre deti
tiez. Zaujimavy rym vSak dovoli reklamnému posolstvu vyniknat: So6lo pre Polo/Dream.
S nim snim alebo - UZ si ¢et Mlady svét? (slogan prosty, jednoduchy a zapamétatel'ny).
Najjednoduchsie znie: Jednota - obchod plny Zivota. St aj iné priklady: Samé usi pre hlasy vo
vasej dusi - Linka dovery (priklad je uvedeny pri hyperbolizacii), alebo - Zaveje, pred ktorymi
sa zachvejes - sutaz v lyzovani, pripadne - Priestory, v ktorych sa rozhoris - tanecny klub.

Vo vseobecnosti rym vyuZzivaju menej zname znacky: Linia mi ladi, hoci sladim - Sugar Light
- umelé sladidlo/Na snehu i na vode, s Verbenou vzdy v pohode - Verbena - cukriky/Viano¢né
ceny z Tatrachemy/Vonku tuhd zima, u nas ceny prima - Decodom /Nie je auto ako Alto -
Suzuki/HP ta chape - HP/Chces toto, hraj Lotto — Lotto/Daj si pivo, bude zivo — Zlaty Bazant.
Rymové echo - vznika tak, Ze jedno z rymujucich slov sa vyskytuje na konci toho druhého,
¢im sa vytvara dojem zvukovej ozveny. Mozno ho vyuZit napriklad v takychto pripadoch:
Kniha az iha -novy roman/Cia bude Dacia? - sutaz o automobil/Mlieko lickom - mlie¢ne
bielkoviny v tabletke/Pour la femme - parfém/Kalendar ako dar - predajna akcia/Najzdravsia
voda ako sa da - mineralna voda/Kazdy piatok Avon na von.

VerSovany slogan celkom jednoznacne vychadza z pevnych konstrukcii, ale nechtiac odhal'uje
aj svoju podstatu, svoje zdroje i imysly. Dotyka sa I'udovej a poetickej tvorby, literdrnych
pramenov, odkazov a pod.

Metafora (v reklamnom texte) - subjektivna reflexia

Vyznam slova metafora pochadza z gréctiny, znamena prenesenie vyznamu. Teoriou metafory
sa zaoberal uz Aristoteles (384 — 322 pred n. 1.) vo svojej Poetike a Rétorike. V Poetike
zdoraznuje, ze metafora je jednym z najdolezitejSich ozvlasthujtcich prostriedkov medzi
trépmi.



Podl'a basnika Jozefa Urbana je metafora kralovnou poézie, vrcholnym Stylistickym
prostriedkom, nepriamym prirovnanim, bez pouzitia slova ako. ,,Ako nahradza prave vztah
medzi metaforickymi komponentmi” (Urban, 1999, str. 89).

George Lakoff a Marc Johnson vo svojej knihe Metafory, ktorymi Zijeme hovoria dokonca
0 strachu z metafory: "Na to, aby vedl'a seba mohli jestvovat’ objektivizmus a subjektivizmus,
musi byt medzi nimi vzt'ah. Objektivizmus si berie za svojho spojenca vedecku pravdu,
racionalnost, presnost, nezaujatost’ a nestrannost. Subjektivizmus emocie, intuiciu, fantaziu,
umenie a vyS$$iu pravdu. Kazdy z nich je panom vo svojej oblasti, ale koexistuja spolu. Strach
z metafory v empiricke;j tradicii je strachom zo subjektivizmu, z emocii a fantazie. "

Podl'a Lakoffa a Johnsona mytus objektivizmu "hovori", ze svet sa sklada z predmetov. Tie
maju vlastnosti, ktoré st nezavislé od l'udi alebo inych bytosti. Tak napriklad kamen je
samostatny predmet a je tvrdy. | keby vo vesmire nejestvovali nijaki l'udia, bol by tvrdy.
Predmety nasho sveta vnimame na zaklade kategorii a pojmov,

svet poznavame tak, ze ziskavame skisenost’ s predmetmi v fiom a tak sa dozvedame, aké
vlastnosti tieto predmety maja. Existuje ista objektivna realita, takze sa da presne urcit’, ktoré
predmety a javy st objektivne a ktoré podliehaju usudku, citom, vztahom a emoéciam ¢i
iliziam. Slova maju pevné vyznamy, ale aby sme mohli presne popisat’ skutocnost
potrebujeme ich dostat’ do stladu s touto skuto¢nost'ou (Lakoff, Johnson, 2002, str. 203).
Mpytus subjektivizmu zasa "hovori," ze pri va¢Sine nasSich kazdodennych praktickych ¢innosti
sa spolichame na svoje zmysly a utvarame si intuicie, ktorym déverujeme. NajddlezitejSie
V naSom Zzivote su - esteticka senzibilita, moralna prax a duchovné vedomie. Vytvarné¢ umenie
a basnictvo transcenduju (presahuju) racionalnost’ a objektivitu a privadzaji nas do styku
s dolezitou skutocnost'ou nasich citov a intuicie. Toto vedomie ziskavame skor obraznou
fantaziou neZ rozumom. Jazyk obraznej fantazie, zvlast metafora, je nevyhnutny pre
vyjadrenie jedineCnych a z hladiska jednotlivca najvyznamnejSich aspektov nasej
skutoc¢nosti...(Lakoff, Johnson, 2002, str. 203).

Nazdavame sa, Ze prave tento princip je modelom pre porovnavanie linearneho a kreativneho
myslenia, ktoré st navonok odlisné, v samej podstate vSak spéité.

Vyhodou takejto tvorivej techniky je, ze ak Ccitatel' venuje celej metafore dostato¢nu
pozornost’ a ona zase obsahuje kvalitny zaver, pointu, vyustenie, moZzno ocakavat’ vysoku
ucinnost’ vypovede. Napr. Lybar - Sampon obohateny vytazkami z morskych rias si vybral
spojenie Samponu a rimskej mytologie: Bohyna krasy a lasky VenusSa sa vraj zrodila z morske;j
peny. Pre nds ostatnych je tu novd vlna vo vlasovej kozmetike...Nasleduje vymenovanie
benefitov Samponu, vytstuje do zaveru: A to je nieCo, Co dnesna Venusa oceni...Lybar. More
krasnych vlasov. Bez celkového kontextu (v spolupraci s vizualnou strankou inzeratu - vlasy
V spojeni s morskou vlnou) vyznieva slogan More krasnych vlasov tradi¢ne. Lesk mu dodava
prave pouZitie rozsirenej metafory.

Podl'a Tvrdona sa ,metafora vyuziva na zaujatie pozornosti recipienta, pretoze vysuva
produkt a vypoved’ z beznych logickych suvislosti, akcentuje benefity produktu, ponuku robi
pdsobivou a nezvycajnou*.

Metafora (na tomto mieste sa zaoberdme metaforou jazykovou) vznika v podstate ako
intimna reflexia vonkajSieho ale aj vnutorného sveta €loveka. Z hladiska lingvistického -
metafora znamena priestor Zivého a tvorivého rozvijania reci a jazyka, v kontinudlnom napiti
tvorby, pouzivania a ustalovania jazykovych prostriedkov a utvarania nekonven¢nych
Stylovych postupov. V tomto zmysle mozno povedat, ze reklamny text ako novy Stylotvorny
prostriedok reflektuje (rovnako ako literarna tvorba) podnety z vonkajSiecho sveta, ktoré
spracuje cez schopnost” empatie do konkrétneho tvaru pouzitim tych istych Stylistickych
prostriedkov a postupov, ktoré vyuziva basnik, prozaik a vSeobecne umelec. Obrazné
myslenie totiz v T'udskej psychike zohrava vzdy doélezitu tlohu. Obrazné myslenie je teda
druhom atavizmu, ktory postupne stratil svoj prvotny, gnozeologicky (poznavaci) vyznam,



nestratil v§ak - ba naopak, inicioval d’alSie vrstvy na ceste k zdokonaleniu ¢loveka ako
inteligentnej bytosti v oblasti umeleckej tvorby. Potreba obraznosti sa stala potrebou kazdého
dna, oslobodila sa od priamej ucelovosti a stala sa nevyhnutnou sucast'ou adaptacie ¢loveka
Vv stale sa vyvijajuicom a prisposobujucom sa svete a premietala sa dorazne do umenia
(literatury, filmu, divadla...) anapokon aj do reklamy. Z tohto pohladu emocionalita
a univerzalna l'udskd prisposobivost’ uspdsobili metaforicki komunikaciu pre jej moderna
podobu a teda aj pre komunikaciu reklamnu.

Pre sktimanie pdsobivosti metafory vytvorenej jazykovymi prostriedkami je potrebné si
uvedomit’, aké st jej Strukturalne znaky a aké st to procesy, ktoré prebichaju pri jej
spracovani.

Metafora zvycajne pozostava z pojmovych domén. Ich spojenie potom sluzi na to, aby jedna
zlozka svojim vyznamom naplnila, ¢i doplnila vyznamy druhej zlozky, pritom vyznamové
obohatenie je zalozené na ur¢itom, viac alebo menej skrytom spolo¢nom znaku, a tento znak
sa v metaforickom spojeni ,,obnazi“, zdorazni, povysi. Toto ,,0zrejmovanie” ma niekol'ko
rovin. Z nich najdblezitejSie su - poznavacia, emociondlna a z toho vyplyvajica -
komunikac¢nd. Metaforické spojenia su teda prostriedkom retazenia vnemov, vnutorného
navrstvovania novych vyznamov a slovnych spojeni. Sila pdsobivosti obrazného vyjadrenia
metafory v reklame spociva predovSetkym v koncentrativnosti, hutnosti vyjadrenia (o
predstavuje primarny imperativ reklamného textu), kreativnom potenciali - ten je prakticky
neobmedzeny, pretoze presahuje limity jazykovej normy (ale aj mieru daného, poznaného,
predstaviteI'ného). Vyjadrené metaforicky: metafora vznika v procese tvorby, rozvijania sa, ale
aj z potreby jazykovej hravosti a uvolnenia. Alebo inak: princip vyznamového vrstvenia
obsiahnuty v metafore znamena, ze kazdy novy plan mozno opitovne otvorit, znasobit,
kombinovat a kazdd nové kombindcia je pripravena na novy a novy variant. Prakticky to
potom znamend, ze do reklamného posolstva mozeme vclenovat velmi volné vyznamové
spojenia, ktoré fakticky nejestvuju ako znaky primarnych vlastnosti, ale s obsahom ich
emociondlneho potencidlu. Tento princip je zdkladnym znakom sucasnej reklamy. Mozno to
vyjadrit’ aj inak: metafora v reklame je katalyzatorom jej vlastného rozvoja, ktory ma priamy
vplyv na rozvijanie obrazného jazyka a naopak — rozvijanim metafory sa reklamny text
oslobodzuje od stereotypov a klisé...

Pre reklamu je vyznamna eSte jedna charakteristika metafory. Je to napitie medzi
jedine¢nostou a konvenénostou. Priklady: Fantazia v pohybe - Citroen/Prenasledovanie
dokonalosti - Lexus/Dove laka davy/Dotknite sa zvuku - Sharp/Aral - sila v harménii/Daewoo
Espero. Caro osobnosti/Opel Vectra - harménia tvarov.

Fenomén metafory, v SirSom slova zmysle ako obrazného pomenovania, sa teda stdva
fenoménom reklamy, ako nie¢o medzi konkrétnym a abstraktnym, expresivnym
a impresivnym, pricom balansuje v rozpéti tvorivého potencidlu v menSej ¢i rozsiahlejSej
forme jej mnohodimenzionalneho vyuzitia: Jesent vasho Zivota je vo vaSich rukach, /Peugeot.
Jazda Vasho Zivota.

Substantivne metafory, objavujuce sa v reklame st vel'mi ¢asto originalnymi vytvormi: Tissot.
Gentleman medzi hodinkami/ Jacobs Café. Kralovna arémy/Radost mat smidd - Zlaty
Bazant/Perkins. Kralovstvo majonézovej chuti /Hellmans. Kral’ majonézy/Zepter Cosmetics.
Ticha vyrecnost/ Radegast. Chut vitazstva/Biely Gambrinus -vitalita z Plzne/Gamrinus -
zakon pritazlivosti.

Pouzitie adjektiva /prid. mena/, ako kl'icového slova predstavuje zasa Castej$i prostriedok
konstrukcie metafory, nez pouzitie substantiv. Adjektivum vyjadruje vlastnosti produktu alebo
znacky, ale stcasne priddva vypovedi aj fonické a rytmické kvality, ktoré jej davaji urcity
emocionalny akcent. Reklamnd prax ukazuje, Ze je to velmi ddlezitd volba. Adjektivum
nespresiiuje vyznamy vypovede, ale skor orientuje priad a mnozstvo asociacii, ktoré s viac
prijemné, nez konkrétne. Aj ked’ je komunikané posolstvo zakotvené v substantive,



adjektivum zdoraznuje vlastnosti produktu (novy, tekuty, granulovany, kvalitny, lahodny
atd’.): Nova adresa tspechu/Najlepsi ida za nami.

Niekedy je Gast’ vypovede vynechana, nedokonéena a dopliia sa informaciou vizualnou:...ten
pravy (vizual - obraz nadhernej plaze navodzujicej predstavu pozemského raja).

V reklame sa vyuzivaju nielen ustalené (lexikalizované) obraty, ale aj nové originalne
spojenia: Orion. Vasa cokoladova hviezda /Voda z kralovského pramena - mineralna
voda/Lind - cokoladové tajomstvo.

Kym adjektivne metafory zdoéraziuju vlastnosti produktu, slovesné vyjadruju réznorodé
vyznamy, tykajuce sa ¢innosti. Sloveso moze mat’ podobu emociondlne neutralnu (nieco sa
s produktom deje, nejako funguje), ¢im sa upozornuje na pozitivne vysledky, ¢i dosledky,
ktoré mozu vzniknat’ konzumovanim produktu.

Odomyka dvere do dvanastej komnaty Gspechu /Déva istotu na plavbe za vasimi cielmi alebo
sa sloveso viaze na marketéra a ma najCastejsie podobu 1. osoby plurdlu. Vyrok je vyjadrenim
snahy, potreby konat’, poskytovat’ sluzby pre komfort konzumenta. Navodzovat sa tu tiez
moze predstava spolo¢nych ciel'ov alebo prostriedkov: Robme veci lepsie - Philips/...davame
vasim snom kridla.

Sloveso tiez modze priamo oslovovat konzumenta vo forme distingvovanej (2. osoba
mnozného ¢isla), alebo menej formalnej (2. osoba jednotného ¢isla), vyzyvat’ ho ku konaniu,
¢innosti, akcii, porozumeniu, chapaniu atd’.: Osedlajte si svoju legendu /\Vychutnaj si svoj
smad.

Ustalené slovné spojenia (v reklamnom texte/slogane)

Frazeologia ako osobitna lingvistickd disciplina si Coraz vd¢Smi hladd uplatnenie nielen
vo verbalnej komunikacii, ale v ostatnom ¢ase aj v reklame. V poslednych dvoch desatrociach
je signifikantny jej nastup najméd z dévodu hladania novych rieSeni, odliSenia kvalitativnej
zlozky reklamného komunikatu, produktivnych postupov v uvedenom smere potencidlnymi
moznostami prekonania zauzivanych postupov, najma reklamnych klisé.

Frazeologizmy st ustalené slovné spojenia, ktoré napriek tomu, ze sa vytvaraji z viacerych
znamych slovnych spojeni, tvoria novy a jediny vyznamovy celok - frazeologicky celok.
Patria sem uslovia, prislovia, porekadla, ale i frazeologické zvraty, kde slova nestratili svoj
povodny vyznam, ale vyskytujl sa iba v istych, obmedzenych spojeniach.

Frazeologizmy st ,,formalne a vyznamovo ustidlené spojenia so syntaktickou, vetnou alebo
stivetnou stavbou, napr. - mucha mu sadla na nos, hadzat’ hrach na stenu, vysoko rubat,
vyval'ovat’ o¢i, kto sa boji, nesmie do lesa a pod...*

,»Skladaju sa z niekol’kych slov, ktoré nemozZno od¢lenit’ - chapeme ich ako vyznamovy celok,
ktorého elementy stratili svoj pdvodny doslovny vyznam v prospech nového, preneseného
(Cmejrkova, 2000, str. 124).

V beznej komunikacii frazeologizmy fixuju urc¢ité pravdy, ponaucenia, opakuju l'udové
mudrosti, vyuzivaju bohat lexiku minulosti, oZivuji mytologické texty, citdity a zvyc€ajne sa
spajaju s pozitivnymi emociami. Ozvlastiiujicim prvkom nie je len ich lexika, ale aj rytmické
kvality, intelektualny a bohaty obsahovy potencial. Ich variacie s mnohorozmerné, otvaraji
Siroké spektrum moZnosti, evokuju nové obrazy, expresie, a tie zasa tvorivé vychodiska pre
kreativne reklamné vypovede.

Frazeologizmus sa mdze pouzit doslovne, ak propagovany produkt uzko suvisi s jeho
predmetom, vyznamom - Saty robia ¢loveka /Kto hlada - nijde /Nasli ste nas a my budeme
teraz hl'adat’ vas...Frazeologicka jednotka sa z prenesenej roviny do textu pretransformuje - A
ste vo svojej kozi - koZené vyrobky, aktualizuje vo vnutri frazeologizmu pdvodny vyznam
jedného alebo niekolkych slov - je dobré mat’ pod Capicou, ale nie lupiny - Nizoral/Hallss -
vas druhy dych/ Obujte sa do toho - Botas /Jox... a mate to z krku/Vasen je vasim motorom -



Fiat.

Reklama na kamery vyuziva slovo roztocit’ - po slovensky rozkrutit, odkazujic na spojenie
s kamerou v beznom spojeni tocit/nakracat’ film. Dochadza tak opét’ k skrizenej referencii
slovného spojenia - Roztocte to... s nami!/Rozkrit’te to s nami!

Na tomto priklade je zjavné, Ze pouzitie frazémy je silne zakotvené nielen v kultlre jazyka,
ale predovsetkym v moZznosti spravneho a pripustného vyuzitia konkrétneho vyrazu.
Frazeologizmy svojou stavbou a zameranim obsahuju silne emotivne akcenty a jednoznacné
postoje, pozitivne 1 negativne, ¢im vznikaji emocionalne reakcie, ¢o v reklame znamena
vacsiu tvoriva otvorenost’ a interpretacnu volnost. Rovnako sa vyuzivaju aj zname vyroky,
pripadne nazvy diel filmov a pod: Niekto to nerad hortce /S Tebou ma bavi smid /Hraje si
Kolja se svérakem a pod.

Neofrazeologicky spésob - pouzivanie neofrazeologizmov sa v sucasnej reklame rozsirilo
najmé pre efektivne oslovenie ur€itych cielovych skupin. Plati tu aj opacny postup: vplyvom
pouzitia urcitého vyrazu v reklamnej komunikécii sa stdva mlady clovek komunikacne
pritazlivym partnerom (byt izy, byt kul atd’.). V niektorych pripadoch sa takéto frazémy
ustaluju  a vcleniuju sa do Standardného frazeologického zakladu - RieSite vSetko cez
postel’?/Zvykli ste si valat’ gule?/Chystate sa sl'apat’™? /Beriete vSetko na vlastné triko?/Chcete
si to rozdat”? /Po Peachi sviezi dych (vo zvukovej podobe peach - pi¢ - broskyna ma text
vulgarny akcent, avsak ciel'ova skupina, ktorej je produkt komunikaéne uréeny ho akceptuje).
Dalsie priklady: Ako to robis ty kokso, Ze ti to tak bezva esemeskuje? /Mam ta na displeji! A
ty?

DalSie prostriedky reklamnej $tylizacie

Preberanie slov, slovnych zvratov v povodnej forme - je 10 zaClenenie urcitého inojazy¢ného
lexému do doméaceho slova, ako jeho sucast’. Napr.: BESTarostne - napoj BEST, zdoraziiuji
konotaciu vrcholnej kvality 1 pdvodny vyznam slova (vyjadrujuceho kvalitny Zivotny stav).
Iny priklad: Zamena slov, vyuzitie zvukovej podoby cudzieho slova s inym vyznamom: Aby
Vas motor skvéle Shell — Shell a to bud’ v celej alebo ¢iasto¢nej zhode: Nech se WEST. Tento
druh préce s inojazy¢nymi slovami Si vyzaduje aj znalosti cudzieho jazyka.

Hra slov je pouzivanie slovnych hier v reklame. Zaujme najmé preto, ze okrem kultivacie
jazyka znamena aj moment prekvapenia, silného emocionalneho zaZzitku, rezonujiuceho este
dlho potom, ked’ sa v necakanej chvili objavi. Intenzivny impulz plodi pozitivny z4Zitok a ten
by sme mohli prirovnat’ aj k ¢itaniu dobrého literarneho textu: Bylinny ¢aj Cang-Slang/Chces
vyhrét a jeste si pochutnat? Tak Musli!

Paralelizmus - doménou tychto textov st produkty, pri ktorych sa ma zmiernit' vnimanie
tlaku, ale i produkty, kde poetizacia je prostriedkom ako zaujat’ recipienta. Napriklad: Vase
predstavy. NaSa budticnost’ - Olympus/Ked hovoria najlepsi, hovoria cez Eurotel/Cena, ktoré
vés potesi, kvalita, ktora vas nadchne - HP/Cas na pivo, ¢as na Kozel/Len Konstrukt dobre
chrani. Len Konstruk vdm zabezpeci auto.

Prirovnanie - z hl'adiska kreativnosti, je basnicky primer tradi¢nym nastrojom ozvlastiiovania
textu. Vo svojej najjednoduchsej podobe sa znacka (produkt, sluzba) spaja s uréitou vecou,
udalostou, situaciou, ktora je kultirne, socidlne, hodnotovo fixovand a ktord ma pevné
a jednoznacné pozitivne prijimanie v danom kultirno-socidlnom okruhu (cielovou skupinou).
Tento sposob reklamnej komunikacie si vyzaduje, aby sa tu prezentovala ur¢ita spolo¢na
skusenost’. ,,Hodnota* by mala byt’ l'ahko identifikovatel'na a sucasne i vyznamna. Iba v tom
pripade produkt moZze ziskat’ vlastnosti a kvality z tohto primeru.

Obvykle st to javy s najvysSou univerzalnou hodnotovostou - domov, dlane, naruc, zdravie,
neznost’, dotyk, laska, a pod., ale tiez sa vyuziva povest’ krajiny, kultary, celebrity - priklad:
Domov ako na dlani.



Poetizdcia reklamnej vypovede - poetizicia reklamného textu vnasa do komunikacie hravost’,
I'ahkost’, uvolnenost, ktoré potlacaju kritickost’ a racionadlne hodnotenie reklamnych
posolstiev: Fantazia v pohybe - Citroen/Symfonia vasej investicie - bankové produkty/,
v angli¢tine: Emotions in motion - Adidas.

Hyperbolizacia - Najlepsi idu za nami - Tatra banka/ Lep$i ako spoluziaci v triede -
Renault/Samé usi pre hlasy vo vasej dusi - linka dovery/Bomba proti chripke - farmaceuticky
vyrobok/S nasimi okuliarmi uvidite az za roh - optika.

Personifikdcia - produktu, ktory méa povahu veci, sa priddvaja atributy, ktoré si vlastné
zivym bytostiam. Ide vlastne o animdciu (ozivovanie). V takom pripade je niekol’ko moznosti:
Napr. ze budicnost’ ma radostny dych, alebo nevSedna tazba Sepka, hodinky Tissot mo6zu byt
gentlemanom - Tissot - gentleman medzi hodinkami... Produkt je pozicionovany ako priatel
(chapajuci, doverny, milujuci, nezny, verny, spolahlivy...), partner, po ktorom tizite, radca v
tazkych chvilach zivota, ochranca pred nebezpecenstvom, bytost, ktord vdm pomdze ziskat’,
¢o sami ziskat’ nedokazete. Produktu sa prisudzujii osobnostné charakteristiky: inteligencia,
charakter, vzdelanie, elegancia, dokonalé vystupovanie, suverenita, sebavedomie, bohatstvo,
vzneSenost, kralovsky povod: Hellmans - kral majonézy/Perkins - kralovstvo omacok
a majonéz/Budis - bozska chut’ mineralky/Orion - cokoladova hviezda.

Animalizacia produktu - animalizacia predpoklada pripisat’ produktu vlastnosti a schopnosti
zivych bytosti, charakterizovat’ ho typickymi znakmi, ktoré su sprievodné u prislusnikov
urcitych narodov, kultir a pod., spravanim, temperamentom: Seat Cordoba. Pravy juzansky
temperament.

Personalizdcia produktu - ind je situacia, ked sa komunikacia o produkte spaja
S prezentaciou osobnosti a zndmym sloganom. Nastavenie na figlru sa automaticky spaja
s reklamnym textom a ddéveryhodnost’ produktu sa posiliiuje. Je to najlepsi spdsob, ako
premostit’ obraz a text, pricom sa usporadiva a spractiiva slovny material a ovela va¢Smi
zédlezi na tomto usporiadani, ako na samotnom vytvoreni obrazu (prikladom su modelky
prezentujuce kozmetické vyrobky svojich i cudzich znaciek - Celine Dion, Gabriela Sabbatini,
Alain Delon...

Slovné hracky - s0 to v podstate ndpadité (ale pritom niekedy priam sa ponukajuce)
modifikacie urcitého slova, vyrazu alebo frazy, ktorymi sa dosahuje humorny efekt, pricom sa
poévodna vyznamova Struktira nemeni, iba sa jej dava novy kreativny impulz: On, Ona,
Uno...Tvorca reklamného textu disponuje vel'kou $kalou tychto prostriedkov - vyuziva napr.
zdmenu spisovného vyrazu za slangovy, cudzojazy¢ny, zdmenu jedn¢ho vyznamu za nazov
produktu alebo znacky - Nechaj sa WEST/Ked’ si schopny, tak MUSLI!

Mnohoznacéné slova - polysémia (mnohovyznamovost) slov je taka ich vlastnost, Ze bez
zmeny ich tvaru s nositelmi niekolkych vyznamov, oznaceni predmetov, javov alebo
vlastnosti. V reklamnej komunik4cii ma tato ich vlastnost velky vyznam pri praci
S jazykovymi prostriedkami, pri ich kreativnom spracovani. Polysémia umoziiuje nielen
nahradzat’ slova a tym potlacat’ ich komunika¢né opotrebovanie, ale najmd nahradzat’ ich
pouzivanie v primarnej vyznamovosti sekundarnou vyznamovost'ou (ktord ma d’alSie formy).
Uved'me niektoré frekventované slova, ktoré sa v sti¢asnej reklame vo svojich sekundarnych
vyznamovych planoch vyskytuju najcastejSie - kI'a¢, sen, kral'ovsky, zivy, horuci, pohladit,
letiet’, chutit’, bozsky, rytmus, sila, dokonaly, sviezi, naladit’, Zivot, tazby, sny, Certovsky,
kvalitny, najlepsi, dynamika, svetovy, kral'ovsky, pohoda....V pdvodnom vyzname stracaji
svoju zmyselnost anadobudaju lacny benefit triviality: Chut, ktorej neodolate/Chut
do zivota/Zite s chutou/Obchod plny Zivota/prindsa kvalitu do Zivota/Pomahame lud’om
lepsie zit/ Pre krasny Zivot/Casopis pre zdravy Zivot...

Novotvary (neologizmy)- v snahe o ¢o najuspornej$i vyraz, a pritom jedinecny, zvlastny,
vedie k tvorbe slovnych foriem, ktoré nenachadzame v lexikalnej vybave jazyka. Vznikaji na
baze jestvujucich slov, ktoré sa réznym sposobom pretvaraji (odoberanim, pridavanim,



deformovanim atd’. zacCiatkov, koncov slov pod.), ¢im nastavaju vyznamové posuny.
V reklamnych textoch je snaha zakomponovat’ do slova, ktoré ma urcitu vyznamnua konotéaciu
také vyznamy, ktoré by produkt, znaCku charakterizovali. Pritom vSak treba urcit’ hranice
moznej ironie, pretoze deformacia moéze byt komunika¢ne neproduktivna: Astravagancia.
Opel.

Humor a nadsddzka v reklamnom texte - priklady z tvorby historickych inzeratov: Lacné
krky zasyti, enem Hostinec na niti/Chcete vécne zdravi byti, tieba vam kazdy den
Z bylinného likéru piti - Becherovka/ Pre panov i pre damy, Snupnite si bez zédbrany, nech vam
udy prevetra, Situpaci tabak od Petra/ Jaternic¢ky, klobasky, slaninka, dobre vykrmena svinka,
k tomu pohar vinka, zabezpe¢i misiar Zinka/ Tie najvicsie krasky, se zlatyma vlasky, najdete
len u nas, v mestskom dome lasky (Studentské prace z hodiny Jazyk a styl reklamy).

V navale kreativity Studenti neraz pouzivaju absurdné témy a recesiu:

Za vasu smrt’ dobre zaplatime - Amslico/ Place dedko, place babka, zostali len z plota vratka -
exekutori/Ak st dvaja Stastni, nechyba im treti - interupéné zakroky/A deti hod’ za hlavu -
letné tabory/Slovensko je a bude, aj keby tanky padali - volte Jana Slotu! InSpirdciou pre
reklamny text moze byt i basnicka:

Obilie zltne/slama na klobuky krasne dozrieva/den ako stvoreny je na Citanie z ruky/ospalé
d’atle klopu do dreva/vSade na svete to zna¢i SOS - znama basen Miroslava Valka zo zbierky
Dotyky inSpirovala posluchacov k takymto reklamnym sloganom: Slamené klobuky - na
omS$u i na luky/NaSe klobuky - sadnu na hlavu i do ruky/Necitajte z ruky - tie spravne
informacie najdete v denniku SME... Vtipna basnicka - Na pfechodu pro chodce, Tatra drti
dochodce, jeden dédek zdrha pilne, Tatra jede neomylne bola ndmetom pre slogany tipu:
Nechce vasa babka do Tatier? Poslite Tatru za nou. Alebo - Tatra - rychla navratnost
investicii.

Zaver

Ak sme zdoraznili, ze reklama sa stava vdaka svojej ekonomickej sile, masovej posobnosti
i kreativnej pritazlivosti skutocne popularnou kultirou, mali sme na mysli skuto¢nost, ze
reklamnej tvorbe dnes prisudzujeme atribut umelecka a Ze ako taka prenika nielen do nésho
zivota, ale prostrednictvom médii ovplyvituje a formuje aj kultiru. Nebojime sa povedat,, Ze
prave vd’aka médiam uz kultirou aj je. ,Hyperrealita reklamného sveta filtruje realitu
kazdodennosti, aby ju vzapdti pretvorila na nieCo neobycajné, krasne, dokonalé
a samozrejme l'ahko dostupné pre kazdého znas“ (Banyar, 2009, str. 11). Filtruje nasu
realitu, ale v istom zmysle ju aj povySuje, chape v inych ako vSednych kontextoch. Preto by
sme mali mat’ na mysli, Ze hoci abstrakcia dospieva k najdokonalejSiemu stavu az tam, kde
prekracuje hranice reci, v matematike, Ziadne slovo nevyvola takl odozvu vo vnimani, ako
obraz - pretoze prv, nez sa stala mySlienka slovom, bola obrazom. Obrazom, ktory
organizuje naSu tuzbu po kreativite.
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