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Abstrakt

Praca sa zaobera problematikou reklamy a reklamného textu v tlaCovej inzercii, ktory analyzuje
z pohladu jazykového a semiotického diskurzu. Prostrednictvom metddy sémantickej
a Stylistickej analyzy posolstva a jazykovych prostriedkov reklamného prejavu na priklade tzv.
lifestylovych magazinov ilustruje na textovom aj obrazovom materiali pouzitie $pecifickych
vyrazovych kategérii priznacnych pre vyjadrovaci jazyk reklamy. Ide najmid o figurativne
prostriedky, kultirnu referen¢nost, idiomaticktl jazykovu povahu sloganu, sémanticky vzt'ah
slova aobrazu, rétorické figury akontaktovl, operativnu kvalitu v $tyle jazyka reklamnych
komunikatov.
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Abstract

The paper deals with advertisement and advertising text in print insertion (advertising), which
analyses form the point of view of linguistic as well as discoursive. By means of semantic and
stylistic method of analysing message and linguistic devices of advertising discourse on example
of so-called ,lifestyle magazines® demonstrates using od specific expresion categories in both
text and picture material. This categories constituate the typical language of advertising:
figurative speech of variant of metaphor and metonymy, cultural referencies, idiomatic nature of
slogan, semantic relationship between words and image, rhetoric figures and their contact,
operative quality in language style of print ads.

Key words: semiotic analysis, message of advertising, konotation, iconicity, rhetoric in
advertising
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UvVoD
DISKURZ REKLAMY NA PRIKLADE LIFESTYLOVEHO PERIODIKA

., Konzumenti su predovsetkym zberatelia pocitov — zberatelmi veci su iba v sekunddarnom,
odvodenom zmysle.* ,, Zakaznik sa chce nechat klamat.* (Bauman, Z.: Globalizacia: dosledky
pre 'udstvo. 2000. s. 80 a 81)

Diskurz, pojem razeny francuzskym filozofom Michelom Foucaultom, mozno definovat’ ako
nevedomy poriadok vyznamov vramci urCitej epochy alebo komunikacného prostredia,
predstavujuci ,,rdamec diskusie, v Ktorom sa o0 danej téme hovori urcitym (vymedzenym,
pozn.red.) spésobom“ (D. McQuail, In: SMK, s. 46). Diskurz nie je vytvorom individualneho
autora ale naopak je predpokladom akejkol'vek jeho vypovede. V jazykovede predstavuje
podmienky, za akych sa odohrava diskusia na uréitd tému. Diskurz média potom predstavuje
typickeé zanrové formaty, vyrazové prostriedky, téematicku agendu, vzorce spracovania. Pre
diskurz lifestylového magazinu (LM) je napr. typicka vysoka miera predvidatel'nosti a stereotypie
v obsahovej zlozke.

Pre pochopenie diskurzu reklamy je dolezity jeho protikladny resp. paradoxny vztah
k diskurzu ideologie. Reklama (s vynimkou tej osvetovej) neprovokuje K rieSeniu
svetonazorovych otazok. Je apolitickd (Sebesta, 1983, s. 8) — nehodnoti, ako by mala spoloénost
vyzerat'. Potvrdzuje stav, ktory je, neusiluje o jeho zmenu. Tym sa lisi od Zurnalistického prejavu,
ktory je tribinou verejno-ob¢ianskeho nazoru. Politickd ideologickd reklama sa oznacuje ako
agitacia; tzv. socialno-osvetovd reklama je podobne verejno-obCianska  agitacia,
vyzyvajlica priamo K zaujatiu urcitého postoja v nazorovej otazke. Na rozdiel od nich sa vSak
komer¢na reklama definuje obsahovym zameranim na tzv. ,,malé“, civilné témy, tykajiuce sa
osobného a bezného kazdodeného zivota I'udi (Tamze). Je apoliticka, pretoze sa tyka izolovanej
sféry sikromia.

Partikularisticky diskurz reklamy. Reklama ako spoloCensky fenomén je kriticky
reflektovanda, dokonca (Co je samozrejmé a predsa zarazajice) aj samotnymi médiami, ktoré su jej
nositel'om. Napriek tomu nestraca u¢inok! Odvsadial’ pocut’ glosy o tom, Ze Zijeme v materidlnej
LHkultire tazby*“ anechdvame svoj duchovny Zivot rozplynit vo ,,vzruSujicej predstave
pozemského raja* (porov. Korten, s.153). Popisuju vSak nieco, ¢o existuje vo vedomi sucasnika
iba ako partikularny prvok zivota, nie ako celistva ideoldgia. A prave vedomie partikuldrnosti sa
snazi reklama dosiahnut. Tym sa chce odlisit’ od ideologickej propagandy, ktoré si narokuje
vSetky zlozky osobnosti ¢loveka. Kym principom ideolédgie je bezrozpornost, reklama sa javi ako
maximalne rozpornd — propaguje zakazdym nieco iné, dezorientuje. Vdaka postmodernej
vSeobecnej neddvere k ideoldgii, ku ,,koneCnym rieSeniam* je vSak toto protireCenie prijatel'né.
Pri nakupe zabiudame na ideologicku kritiku, nepatricnu k diskurzu reklamy, berieme ju
s rezervou: Co je to ,redukcia duchovnosti“? pytame sa v McDonalde. Chuti nam — ato je
vietko. Cerveny klaun sa nestal nasim fetifom anovym ndboZenstvom. T4 predstava je aZz
urazliva; podobntl interpretaciu akceptujeme len ako metaforu, jej povodny denotat je v Zitej
skusenosti nezretelny. Ide predsa len o ¢iastkovu, trividlnu sféru zivota, nie jeho hlavny obsah.

Reklamnd komunikécia vSak predsa tvori konzistentny subor ustrednych idei, hodndt
a postojov apredstav s ambiciou univerzalizovat' ich — ¢ize kvazi-ideolégiu: ,,...utvdranie
celkovej orientdcie na spotrebu, postojov knej ako najpodstatnejsej hodnote zivota,... ktord
reprezentuje kvalitu Zivota a od nej sa odvija hodnotenie uspesnosti cloveka...” (Vysekalova,
2007, s. 109) Reklama je teda akousi ,,negativnou ideologiou®, nepritomnostou nazoru — vytvara
zdanie jeho zbytoCnosti, bezalternativnosti tym, ze eliminuje zobrazenie konfliktu. Jej



jednostranny diskurz saturujticeho, napiiiajiceho konzumu (napr. ignoruje jeho negativny vplyv
na zivotné prostredie) je sice len nezamySlanym vedlajsim produktom pragmatickej snahy
predat’ vyrobok, no analogicky ideoldgii vytvara symbolické univerzum, v ktorom spotreba
nadobuda ritudlny charakter.

1. Vizualne vyrazové prostriedky Stylu a vztah verbalneho a vizualneho textu v reklame

Komunikacia jazykovej aj mimojazykovej zlozky medidlneho produktu patri k jeho
zakladnym identifikanym znakom. Layout oznacuje jednotné grafické spracovanie periodika:
zarazky, raméeky, oddelujuce linky, stipcové zalomenie chlebového textu a titulkov, spdsob
vkladania fotografii a ilustracii, ich komunikacia s textom (napr. ¢i sa prekryvaju, alebo su prisne
oddelené), pritomnost’ a tvary okazionalnych grafickych prvkov pozadia, farebnost atd’. Podobny
layout, no eSte variabilnejs$i, ma inzerat.

,, Kombinacia farieb a tvarov s verbalnym textom patria k najzlozZitejsim otazkam Stylistiky.
Takato komplexna Sstylizacia je vSak coraz produktivnejSia, moderna, text sa vnima ako
mnohorozmernd skutocnost.“ (Mistrik, 1985, s. 239) Komplexnost' posolstva reklamnej
vypovede sa prejavuje v tendencii kK vizualizacii textu: inzerat je tzv. vizudlny text (Mistrik, 1985,
s. 299) — necita sa linearne za sebou ale plosne. Tato oblast’ prekracuje hranice tradi¢nej stylistiky
ana jej analyzu je vhodné pouzit metddy semiotiky ¢i psycholdgie. Parajazykové
(mimojazykové) grafické prostriedky mézeme pokladat’ za sekundarne (nevlastné) syntaktické
prostriedky vertikalneho ¢lenenia. (Sebesta, 1983, s. 21) V semiotike reklamy sa pouziva pojem
syntax printovej reklamy. Zahina javy ako: linia, tvar, svetlo, farba, pismo, priestor a jeho
organizdcia (Clenenie a rozmiestnenie textovej, obrazovej Ccasti), rovmovdha a napdtie,
kompozicia, rytmus, postava, predmet (produkt).

Vysledné estetické poOsobenie sa pohybuje na osi dynamickost-pokojnost, tlmenost
aovplyvituji ho najmé: pocet grafickych prvkov (aroven grafickej réznorodosti), troven
prekryvania titulkov a fotografii, typograficka pestrost, tvary a uhly fotografii, zalomenia textu
a grafickych prvkov: pravouhlé, ostrouhlé, ovalne spracovanie. Dolezita je tiez uroven hibkovej
Clenitosti organizacie textu a jeho tektoniky — podiel chlebového textu a po¢et urovni ramcovych
zloziek (tituliek, pod-, nad-, medzituliek, kickerov apod.).

1.1 Grafické spracovanie v komunikacii s jazykovou zlozkou prejavu

V stcasnych masmedidlnych komunikdtoch sa Coraz viac presadzuje kompozitny pristup,
vyuzivajuci zrychlené Citanie vd’aka pritomnosti obrazovej zlozky podobne ako v komikse
(existuje aj sekundarny komiksovy jazykovy styl, pozri Mistrik, 2002, s. 92 - LS). Uplatiiuje sa tu
princip tzv. kurzorického Ccitania, pri ktorom oko rychlo prechddza textom diagonalne,
zachytavajuc dominanty horozontalne aj vertikalne zaroven, pricom eSte odbocuje k perifériam,
ktoré rozSiruju ¢i Spresiiuju informaciu (LS, s. 98). Toto Citanie je typické pre plagat aj tlaCovy
inzerat.

Plagat je podl'a J.Mistrika najstarsi publicisticky zéner; jeho Stylistické vlastnosti si podobné
telegramu: agramatickost’, eliptickost’ a hierachizacia textu (vyrazné vertikalne tektonické
Clenenie typom pisma na pasma). Ak obsahuje viac nez 8 slov, treba, aby boli graficky
odstupiiované — uplatituje sa tu graficka syntax. (LS, s. 135) Inzerat vo vSeobecnosti sa spravidla
necita horizontalne ale vertikalne. Pre verbalny text je typické prave horizontalne, linearne ¢itanie
v riadkoch, preto tu ziskava priznakovost’. Vertikalnu liniu podporuje umiestnenie ramcujicich
textov, titulku ¢i sloganu, obvykle v dvoch dominantnych castiach — v hornej a dolnej casti
strany, pricom medzi nimi je ilustrdcia. Informativny text byva niekedy v ramceku. Zvisla
vzdialenost’ vytvara napitie, nati prijimatel’a prezriet’ si cely inzerat hl'adajic pointu. Formalna



podoba vodiacej linie je rovnocennym ak nie dolezitejSim prvkom ako obsah textu. Napétie
zvySuje aj pripadna kolazova, mnohoprvkova kompozicia, kde sa na ploche prekryva viacero
vrstiev s chaotickou hierarchiou. Takyto inzerat moze byt’ putavy aj neprehladny.

Obraz vystupuje Vv podobe fotografii (,,prirodzenych® alebo Stylizovane upravenych),
fotomontaze, ilustracii, kresieb, reprodukcii obrazov, koldze apod. Doélezity je vzajomny pomer
a usporiadanie textu aobrazu: ¢i je text koncentrovany alebo roztriseny, umiestneny skor
V hornej, strednej alebo dolnej, pravej ¢i 'avej Casti, miera diferenciacie jeho vel'kosti, farebnosti
atypu (tvaru, rezu aupravy) pisma apod. Azda najmarkantnejSie sa $tyl inzeratu prejavuje
V pocte prvkov a druhov prvkov, ktoré ho tvoria: su inzeraty minimalistické a preplnené, forma
ma sémantickll intenciu v komunikovani obsahu posolstva. Zaplnenost’ priestoru nesuvisi len
s poctom prvkov, ale aj so vzt'ahmi figura-pozadie (to ,,spaja“ prvky; ak je napr. biele, priestor sa
zda prazdnej$im hoci obsahuje vel'a prvkov).

Samotny text ma casto funkciu obrazu. Typografia disponuje mnozstvom vizualnych
vlastnostii: plactickost, hibka, deformdcia rovného riadka (zaoblenie, zvisly riadok, nerovné
zalomenie). Zakladné delenie je na typy spojité a diskrétne. Pre tlaCiarensky lis a neskor
pocitacovy editor je jednoduchSia druhy variant (jednotlivé grafémy su oddelené), prvy
zodpoveda ru¢nému pisaniu.

Samotny typ pisma je zjednocujuci prvok, pretoze kazdej rovnakej graféme
a vlastne celej abecede dodava opakujucu sa, pravideln vizualnu $truktaru,
¢im ulahéuje ¢itanie. Specifickym prvkom je ozdobnost’ pisma, ktord moze
byt pre kazdé pismeno okazionalna a spajat’ ho tesnejSie s obrazom (napr.
ozdobné spracovanie inicial). Variabilita moznosti je v podstate nekonecna.
Typografické variabilita velkosti a tvaru pisma sa li§i pre rozne Stylistické
druhy textov: narativnost’ nepripuSta tamer Ziadnu variaciu typov pisma,
naopak naucny text vyZaduje 2 az 3 zmeny typu na stranu. (Mistrik, 1985, s.
236) Grafické stvarnenie pisma aj v inzerate je obvykle konvencné, jeho
,vytvarnost™ je silne expresivna a konotativna. Bezne si vytvarnt stranku pisma, akym je napr.
najpouzivanejSie (Times) pri Citani ani neuvedomujeme. Ozdobnost’ sa potom vnima ako
nadbyto¢nd, no dodava typu ikonické kvality: vznikd dvojity znak Srozdvojenym
denotatom/konotatom (lexikalny vyznam a emociondlna ¢i intertextova referencia: napr. typické
pismo evokujuce digitalny kod apod. Na ich simultannej komunikacii je zalozena implicitnost’
obsahu a formy. Tento vztah obsahu a formy v pisme (no mozno ho preniest’ na cely ,,text
inzeratu) ilustruje Obr.1l: sémantika slova ,,dokola“ je ,,zopakovana“ a zdoraznena aj formou
slucky, opakujucej sa sekvencie.

1.2 Sémanticky vzt'ah slova a obrazu

Verbalne texty se Casto chovaju jako ikony, a naopak ikonické obrazy ziskavaju i niektoré
vlastnosti verbalnych znakov (napr. vizualne metafory apod.).

Gaede uvadza 12 vztahov textu a obrazu v reklame (in Vysekalova, 200, s. 138), napr.:
podobnost, opakovanie, zdoraznenie, stupniovanie (hyperbola), doplnenie (textové zdelenie ako
apoziopéza sémanticky ukoncena az obrazom alebo naopak), asocidacia, synekdocha pars pro
toto, pricina-nasledok (obvykle ’text-obraz”), symbol (kvet, srdce, hodiny), odcudzenie
(prekvapiva interpretacia obrazu, pointe vyplyva zo zdmeny, dvojzmyslu, ponasky). Ako vidno,
vacSinou ide 0 vztah zaloZzeny najmi na variantoch metafory a metonymie. Vseobecne mozno
konStatovat’, Ze obraz vystupuje ako kontextové doplnenie textu a text ako interpretacia obrazu,
priCom ten sa vnima casovo ako prvy. Sémantickd dominanta, prvok prinasajuci novu
informaciu, vSak nie je totozna s dominantou vnimania (¢asovo) a je fiou raz text, inokedy obraz.



Komplement je potom viac ¢i menej popisnym doplnkom, v ,,zavese® opakujicim posolstvo
sématickej dominanty. Priklad vtahu odcudzenia ilustruje pripad, ked’ st obrazova a textova
zlozka vyznamovo rovnocenné arelativne aj komunikacne nezavislé — prvoplanovo akoby
nesuviseli. To je prostriedkom zosilnenia vt'ahujicej sugestivnosti, pretoze recipient sa pokusi
rozlastit’ hadanku.

Obraz (ikon) je na rozdiel od konvencionalnych jazykovych znakov (symboly) prirodzeny
znak, pretoze jeho forma je totozna s obsahom — nie je analyzovatel'na na jednotky rovnako ako
jeho predloha. Napriek tomu jeho vyznam nevnimame takmer nikdy automaticky, podlicha
kultirnemu koédovaniu na zaklade kolektivnej historickej skusenosti. (Eco, 2004) Aj jazykové
znaky moézu mat’ status obraznosti, ked’ oznacuju resp. pomenuvaju konkrétne a pritomné
zmyslovo vnimatelné a Vv paméti predstaviteIné entity, napr. zvuky (ikonickost tu prameni
z podobnej zvukovej podstaty jazyka, resp. reci). Jazykové znaky su vSak na rozdiel od obrazu
analytické — tvoria ich jednotky (fonéma, morféma, lexéma, syntagma). Obraz je synchronny
a synteticky, re¢ naopak plynie v ¢ase (linearne) a je analytickd (deduktivna, abstraktna), ¢leni
celok textu na casti. Obrazu sa potom pripisuju atribity ako manipulativnost, sugestivita
a pasivna receptivnost — tie vSak potencidlne dosahuje inymi prostriedkami aj text (techniky
pseudoracionalnej argumentacie v rétorike).

Ikon ¢i synekdocha? Typickym vyrazovym prvkom inzeratu je zachytenie situdcie deja —
synekdocha. Stav v ur¢itom ¢asovom bode, akoby zastaveny prchavy okamih, impresia — spaja
vyjadrovaci jazyk reklamy s komiksom. V flom ikonicky obraz v policku (frame) zaroven
reprezentuje index SirSicho deja. Skratkovity a elipticky zhusteny vysek deja (pars pro toto)
pritom zjednocuje v totalite sychronneho obrazu (ikon) mnoho ¢iastkovych znakov, ktoré nest
d’al§ie vyznamy, napr. znaky oblecenia postav, vyrazu tvare, gesta a postoja, uhol pohl'adu atd.
Obraz — ikon tak dosahuje typicku Sirku a popisnost, uplnost’ vztahov medzi diel¢imi znakmi.
Kym slovny vyraz to dosahuje iba svojou Sirkou, explicitnym zachytenim suvislosti, obraz je
nadany implicitnost'ou $irky a stuvislosti vyrazu automaticky, ked” su diel¢ie znaky akoby do seba
vzdjomne zahrnuté a odrdzaju sa jeden v druhom. To je pre reklamné posolstvo vhodny
prostriedok, pretoze ,nevyslovené poOsobi sugestivne. Vyuzitie mnohovrstevne] znakovosti
ikonickej reprezenticie na generovanie emocionalnych konotdcii a abstraktného konceptu,
ilustruje napr. inzercia na parfumy v LM. Typicky sa opakuju ikonické prvky: flakéon
Vv nadmernej velkosti, postava dodavajica produktu osobnost, atext — bud’ len ndzov znacky
alebo aj kratky slogan — pridavajuci koncept (napr. sloboda, vasen apod.). Jednotlivé komponenty
nie st vybrané nahodne, ale spolu tvoria jednotné posolstvo.

Postavenie auloha reklamného textu vo vztahu k obrazu. Hoci obraz tvori recepénu
dominantu inzeratu, bez textu je neurcity a niekedy t'azko zrozumitelny, miniméalne vS8ak menej
ucinny. (Kfizek, 1990, s. 10-12) Zakladny rozdiel spoc¢iva v Casovosti: text je nasledny, vnimame
ho postupne, nadvédzne, kym obraz chdpeme naraz, simultidnne. Text inzeratu vSak z €asového
hladiska prichddza skor, a to ako textovy ,,polotovar: ndpad, ndmet, skica, scendr, libreto
(Tamze; ide o tzv. predbezné alebo mankové komunikaty, vid’ Mistrik, 1985, s. 374). Nie je len
doplnkom obrazu, vzajomne tvoria pre seba kontext. Bez textu je neprvoplanovy (napr.
metaforicky) obraz nezrozumitel'ny.

Zakladna zasada — neopakuje sa popisne to, ¢o vidno ndzorne na obraze. Slovo dokaZze
predovsetkym vyjadrit’ dejovost, procesnost, napdtie, vztahy medzi predmetmi a postavami,
abstraktné vyznamy S moznost'ou pridruzenych predstav — ¢ize to, o nevidiet’. (Kiizek, 1990, s.
10) Podl'a Z. Kiizka slovo vystihuje funkciu, vlastnosti, je presnejsie a podrobnejsie ako obraz.
Kym text poddva mnozstvo vecnych informdcii, obraz dokéze tvorit naladu, ,,imidz",
priamociary apel, posobiaci na emocie. Slovo sice len vel'mi opisne a tazkopadne vyjadruje stav



(napr. tvary a farby), avSsak ma dve Specifické kvality: schopnost’ zvukovej eufonie (vid' priklad
S hodnotenim Zenskej krasy podla mien ,Jennifer a ,Gertruda“, Krizek, 1990, s. 11),
a schopnost’ asociativnosti (Tamze). Asociativnost’ zrejme vyplyva z prvku Struktary l'udského
myslenia, ktory je u F. de Saussera zdkladom jazyka — tzv. diferencie. Vyznam pojmu nie je totiz
podla neho logocentricky, €ize vnutorny, uzavrety, ale tvori ho okolie pojmu, vzt'ah k ostatnym
pojmom pripadne jeho dichotomickému protikladu (definuje sa negativne — tym, ¢im nie je).
Slovo ma tak schopnost’ nepretrzite vstupovat’ do vzt'ahu k inym slovam v procese semiozy.

2. Reklamny text a principy jeho tvorby

Reklamné utvary ako slogan ¢i heslo su tzv. minimdlne texty (Mistrik, 1985, s. 282), ucelené
texty zaloZené na jedinej vypovedi. Patria sem aj parémie, uslovia, bonmoty, aforizmy, pozdravy,
pozvanky, plagaty, gratulacie, navody a recepty, nalepky a — slogany. (Mistrik, s. 282) Text
inzeratu sa vyznacuje skratkovitost'ou, agramatickostou (vynechana interpunkcia, napr. elipsa),
kontaktnost’ou a fragmentovostou (je ,,roztraseny* po celej ploche strany).

Chybajiica pritomnost’ recipienta a situatnd nezakotvenost reklamného prejavu kladu
poziadavku kontaktovosti, ktord sa dosahuje oslovujucim, prihovorovym ténom. Dosahuje sa
prostriedkami ako: 2. 0s. sg. a pl., vlastné meno, pdady vokativ a nominativ, castice ¢i citoslovcia.
Ako casto len jednovetny komunikat potrebuje inzerat Siroky kontext, aby bol zrozumitelny.
Uplnost’ sa Casto dosahuje aZ spojenim textu a obrazu (Sebesta, 1983. s. 28), ba aj kontextu ich
umiestnenia (periodika, rubriky).

2.1 Vystavba a kompozicia propagacného textu

Reklamny text je Stylovo paraziticky, vyuZziva postupy a vyjadrovacie prostriedky takmer
vSetkych ostatnych funkénych Stylov, najmé vSak publicistického a re¢nickeho (Tvrdon, 1999, s.
15). S prvym ho spéja hodnota informdcie. Reklama je primarne oznamenie o novej skuto¢nosti,
vyuziva prostriedky informacného slohového postupu a Zanrové hodnoty spravy: novost,
aktualnost’, dolezitost. Na druhej strane, informécia o mimojazykovej realite, ¢iZe poznavacia
funkcia, nie je prvoradym tuéelom. Operativne vyzvy, apely nenesi novu informaciu, neznizujt
entropiu, cCasto su redundantné (opakovanie, emfédza). Z podvojnej funkcie: vzt'ah
k mimojazykovej realite vs. vztah k recipientovi (vid' Sebesta, 1983. s. 22) je druhy ¢len

dolezitejsi.
F. Miko (1969, s. 17) stanovuje 3 stupne operativnosti vyrazu (vzostupne):
1) informdcia — ¢isté informovanie, poucenie; vyhodou je nendpadnost a vyuzivanie

prirodzenej tizby l'udi po informéciach, po tom, nieco sa dozvediet’

2) hodnotenie — argumenta¢né a emocionalne

3) priamy apel — vyzva

Vyjadruju réznu mieru naliehavosti. V publicistike tieto tri zlozky nepdsobia natol'ko
samostatne ako Vv reklame; hodnotenie je viazané na informaciu, Cisty apel sa nevyskytuje.
Takisto kym reklamné texty byvaji monotématické — dominuje jedna tstredna téma, o je dané aj
kratkym rozsahom (Sebesta, s. 19), zurnalisticky §tyl je tématicky volnejsi (Sebesta, s. 7-8).
V texte je vyrazne pritomna postojovd modalita, napr. 1. a 2.0s. slovesa a ich zamena ¢i adresna
modalnost’ (imperativ, exklamécia) ako prvok operativnosti a komunikativnosti vyrazu, pretoze
reklamny prejav ma este silnejsi zretel’ na subjekt adresata ako publicisticky. (Miko in Sebesta,
1983, s. 10; Ktizek, 1990, s. 25)

2.2 Vlastnosti reklamného textu



Z hladiska jazyka (lexikalnych, morfologickych a syntaktickych prostriedkov) sa potom
reklamny text vyznacuje nasledovnymi znakmi: spisovnost, ndpaditost, jednoznacnost
(zrozmunitelnost’) (Hackl, 1977, s. 81), d’alej vystiznost, jasnost, prehladnost. (Sebesta, 1983, s.
21 a d’al.) Tieto vlastnosti a hodnoty st pribuzné spravodajskému textu: konciznost (struc¢nost’,
zhustenost’), jasnost, zrozumitelnost, operativnost’ (adresnost, konkrétnost, pohotovost).
Pésobivost (Sebesta, s. 29) sa dosahuje pdsobenim nielen na racionalnu, ale aj emocionalnu
a volovu zlozku prijemcu a vysokou mierou adresnosti a naliehavosti vyrazu — prostrednictvom
modality oslovovania, prihovarania sa a vyzyvania.

Jasnost’ a prehPadnost’ znamena I'ahki vnimatelnost’ vzt'ahov casti a celku; prehl'adnost’
suvisi so syntaktickou ¢lenitostou. Nevystiznost’ byva casto dosledkom snahy o syntakticka
zovretost’ vyrazu, lapiddarnost (Skratku): enallaga ,,...kladne testovat* namiesto ,.testovat’
s kladnym vysledkom* — je potrebna dlhsia konstrukcia. No poziadavka stru¢nosti a zhustenosti
(TamzZe, s. 27) sa presadzuje aj na ukor jasnosti — zvySenim poctu jednotiek vo vete (napr.
kompaktna nomindlna vézba) sa zvySuju zovretost, zomknutost' vyrazu. Tato tendencia zrejma
v dlhsich textoch odraza paradoxne snahu o ekonomizaciu vyrazu: Zakladna nutnost'ou je potreba
podat’ na malom rozsahu vel'a informdcii, podobne ako v sprave (fyzickd extenzia pritom nie je
totoznd so sémantickou). Dochadza tak k hromadeniu viacnasobnych privlastkov zhodnych aj
nezhodnych, ¢im sa veta informaéne a sématicky az presycuje a stdva neprehl'adnou. Slogan
aj informativny (prevazne opisny) text (body copy) st oba silne kohézne, tesné, v prvom vsak
najmd na principe vypustky, vdruhom prostrednictvom nominalnej vdzby a kontrakcie
viacndsobnych c¢lenov V enumeracii, ¢o je typické pre opis. Aj tu vSak byt agramaticky,
heslovity, ,telegraficky” (¢o je vlastne takisto sposob stenotaxy, tesnej vézby). Syntaktické
vztahy medzi vetnymi ¢lenmi sa teda ani tu vSetky nevyjadruji explicitne tak, ako napr.
v nauénom $tyle, nahradzaji ich prostriedky grafickej syntaxe. (Sebesta, 1983, s. 27) Ur¢ita
usecna juxtapozicia je pre reklamny text vobec typickd, pretoZze v nom prevladaji mend —
substantiva a najma adjektiva.

Hodnota zrozumitelnosti, jednoznaé¢nosti. Jazyk reklamného zdelenia ma funkciu inkluzie.
Recipient ma nadobudnut’ dojem vlastnej jazykovej kompetencie chapania, informovanosti,
participacie na posolstve. Inak zaujme k nemu negativne stanovisko. No v reklame sa casto
ulatiuje aj figurativny jazyk (metaforickost’), konstituujlci sugestivny recepcny mod: neurcitost,
osobnd zainteresovanost na dekddovani hadanky, ,,.chladny“, nizkodefiniény a polysémicky
komunikat.

2.3 Druhy reklamnych textov

Reklamny text sa obvykle pre svoj kratky rozsah neanalyzuje pomocou konceptu zénru. Zaner
predstavuje vzorovy model, invariant, potencialny, tzv. emicky text. Ked’Ze tu tento model chyba,
reklamny text sa vyznacuje vel'’kou variabilitou a intertextovymi vypozickami.

Vlastnymi reklamnymi Gtvarmi sa (vzostupne podla dizky): ndzov, titulok, heslo/slogan
a informativny/opisny text. Spolu tvoria zlozeny komunikat — inzerdt. Utvarmi &i prejavmi
na rovnakej urovni, ktoré sa vSak maji charakter samostatného média (prostriedku, nosica),
v ramci ktorého sa v r6znej miere realizuju vyssie uvedené 4 typy komunikatov, su: plagat, letak,
prospekt, brozura, bulletin, katalog, inzertné (schrdankové) noviny, putac, vyveska, ndstenka,
obal. V ramci tychto komunikatov sa uplatiiuji podobnosti s kratkymi Zanrami rec¢nickeho,
hovorového, publicistického a umeleckého Stylu, ato najma: aforizmus, anekdota (vtipna
prihoda), epitaf (napis), epigram, idiomy aparemiologické utvary, glosa, bonmot, citat,
sentencia, gnoma, maxima, riekanka a piesniovy text.

Slogan sa snazi podobat’ aforizmu ako sucasti kultirnej paméte disponujucej autoritou.



Je to struény duchaplny vyrok, postreh, sentencia, koncentrovand mudrost, povodne citat
filozofov; je lakonicky a prekvapivy, neCakany az paradoxny, nedokazuje a neargumentuje, ale
jeho zvlastna vyraznost’ prameni z toho, ze vyjadruje viac nez vypovie (SLT, s. 11) Ma akusi
lapidarnu, skratkovito zhustent vypovednost'.

2.4 Vzt'ah obrazu a slova na priklade 2 druhov reklamnych textov: nazvu a loga.

N ¢ zo v. Text sa nachadza v kazdom prostriedku propagacie, aj ked’ niekde len v podobe
nazvu, znacky tovaru ¢i firmy. (Tvrdon, 1996, s. 3) Prave tvorba nazvu (akéhosi slovného loga)
je vSak najnaro¢nejsia (porov. Hornak, 1995, 2005, s. 66), pretoze miera nutnej originalnosti,
povodnosti je v nom najvyssia. Jeho povod je rozny: skratka, inicidlka priezviska — signatura,
geograficky nazov (obzvlast’ produktivny), slovna preSmycka, cudzojazycné meno alebo Stastna
nahodnd kombinacia hlasok. Nazov ma byt ilustrativny, I'ibozvu¢ny, lahko vyslovitelny
asklonovatelny (pod vplyvom preberania zanglictiny sa  sklofovanie  vytraca)
a najmi zapamétate'ny. Musi spolahlivo odliSovat’ (vyrobok, firmu, znacku). Vzdy ma aj
graficky charakter ako logotyp (vizualita pisma), k nej sa moze pridat’ obrazové logo. Niektoré
loga sa skladaju len z grafém, napr. logo "Sony” (tu pismo vyzera zdanlivo celkom neutralne).

Nézov funguje ako proprium. To vznikd dlhodobym pouZzivanim a deformaciou z apelativ
pomenuvajicich v§eobecnu vlastnost’ — zrejmé je to pri mnohych priezviskach ¢i prezyvkach.
Nazov, logonymum, patri medzi tzv. chrématonyma, pomenuvajuce umelecké diela a vysledky
Pudskej ¢innosti. AKO nové slovo ma charakter ¢istého ikonu - nevyjadruje v§eobecny vyznam,
len subor hlasok a grafém: pred asociovanim so znackou akoby neoznacuje ziaden denotat (napr.
Volvo, Adidas; Mercedes ¢i Nike st krstné mend, ale ich vlastnd motivacia apelativom je
aktualne nezrejma). Castejsie su indexové nazvy odvodené od inych apelativ alebo proprii ba aj
S nimi totozné, napr. ‘Lingua’ ako jazykova Skola ¢i "Hades” ako nazov pohrebného ustavu. Pri
propriu vSak vyraznejSie ako pri apelative vystupuje Cisto formdlna (zvukové a vizualna) stranka
slova. V sulade s hypotézou symbolizacie ikonu mdzeme uzavriet: ndzov znacky je viastné meno,
ktoré chce vyjadrovat' v§eobecny pojem.

L o0g o — slovno-obrazovy symbol, vizualna skratka reprezentujuca celok firmy. Farebny
a tvarovy Standard sa uplatiluje jednotne vSade ako trvald sucast’ corporate design/identity, ma
nemenny vzhlad. Je to akdsi nalepka na vSetkom, ¢o pripomina dana firmu. Podobne ako pri
nazve je najdolezitejSia nezamenitelnost a rozlisitelnost. Nazov a logo tvoria emblém znacky: st
nositelom jej imidZu (obrazu v mysli recipienta). Logo ma tiez primarne vlastnosti ikonu (hoci
existujui aj indexové a symbolické logd) — signuje najprv len sam seba a aZ prostrednictvom
kultirneho kodu konotuje vyznam (napr. farba a tvar). Domnievame sa, ze ako znackovy ikon
takto vyjadruje zarovei ideu: symbol vSeobecného, synonymum pojmu ako mena kategorie.

3. Rétorika reklamy

Z hladiska pragmatiky mozZno pre reklamu pokladat’ za typické direktivne, komisivne
a expresivne recové akty (presviedCanie, prisl'ub, sympatia). V praxi tvoria vel'mi Siroku Skalu
vyznamov: podnecovanie, nabadanie, povzbudzovanie, prislub, vyzyvanie (K ¢innosti),
navadzanie, navodzovanie asociacii, naznacovanie (aluzia, dvojzmysel, metafora).

Aktudlna je téma manipulacie — skrytého, recipientom neuvedomeného persuazivneho
ovplyvilovania vedomia. Napr. manipulativne otazky s Casto: presumptivne — predpokladaji
pravdivost’ tvrdenia vyjadreného len zdanlivo otdzkou, ktord je v skutocnosti konStatovanim
(podobne ako recnicke otazky, na ktoré je jasna kladna odpoved); presupozitivne — v otazke je
obsiahnuté faktické sub-tvrdenie, ktoré sa nedokazuje a tym sa nenapadne podstiva ako pravdivé
suc zakryté formou otazky, spytujlicej sa na nieco d’alSie; sugestivne — pridavajuce k otazke



hodnotenie normy nabadajuce k ,,spravnej” odpovedi. (porov. sémantické typy otazok Mistrik,
1985, s. 181)

Zakladna dilema pri stavbe reklamnych prejavov spociva v dichotomii argument-apel. Ma uz
slogan predovsetkym informovat’ o vyhode, novinke, alebo je jeho funkciou len upttat, pricom
nemusi ani s predmetom propagacie priamo suvisiet’?

Argumenty vyjadruju vecnu, obsahovu stranku persuazie, logicky dokaz pdsobiaci na rozum
ako raciondlne odovodnenie pravdivosti ¢i opodstatnenosti. Ako argument posobi fakticka
formulacia, pri ktorej je aspont hypoteticky mozné, aby si ju prijemca overil — napr. Statistické
udaje, vysledky vyskumov (Kiizek, 1990, s. 76). Princip argumentécie vychadza z rétoriky a je
platny aj v publicistike, najmd v zénroch analyticko-raciondlnych. Argument presviedca
a predava, je to najdolezitejSia informacia, tzv. reason-why (dévod preco). Metdda prezentacie
unique selling proposition (Ktizek, Crha, s. 80) hl'ada na vyrobku unikatnu vlastnost’, ktori nema
konkurencia a zdoraziuje ju. Argument musi byt konkrétny — tvrdenie ,,Nase auto je kvalitné*
pouzivaju vsetci. Dnes ale mnohi odbornici tvrdia, ze vyrobky su takmer rovnaké, a tak existuje
len imidz znacky, nie unikétne vlastnosti.

Apely predstavuju formalnu, informaéne nesaturovant stranku presviedéania
posobiacu na city. Apelfunktion K. Biihlera je jednou z funkcii jazyka (popri kognitivnej —
ikonickej avyrazovej). Apeluje sa na predpokladané potreby, zaujmy, motivy, hodnoty
a oCakavania cielovej skupiny. (porov. Ktizek, 1990, s. 77) Zda sa, Zze prvotnéd je poziadavka
uputat’ pozornost — vyvolat emociondlnu odozvu, napitie (napr. Usmev, zvedavost).
Emociondlna kvalita zdelenia je orientovana na zéazitkovost, zmyslovost, konkrétnost” dojmu
stvarnenu jazykom i obrazom. Podporuje ju expresivnejsi slovnik a dejova dynamizacia urcitym
slovesom: ,, Oplyva dynamikou, Zivot s nim vds nevyjde drah0 ak tomu je taky sikovny, Ze sa
zmesti kamkolvek. “.

Informativnost’ obmeduje aj miera redundancie — opakujlice sa vyrazy a slovné spojenia, prip.
slovné klisé¢ a floskuly neprindSaju novu netrividlnu informéciu. Tématicky je dominantny
klimaxovy postup, ,,estetika progresu“ — nové je lepsie, ,,definitivne* riesi problém a Ziaden novy
konflikt neutvara.

ZAVER. REKLAMA AKO PROSTREDIE VS. REKLAMA AKO OBSAH

Reklama sa zvyCajne pocituje ako sekundarny, nezaujimavy az podradny kvazi-obsah,
netvoriaci vlastny zaklad vysielania ¢i vydavania periodik. NaruSa kontinuitu vnimania, je
ocakavana iba v uzatvorenych sektoroch. Tla¢ si pravdepodobne nekupujeme kvoli reklame, ta sa
skor chape ako otravna, cudzoroda. No jej podiel na obsahu médii, v tlaci tzv. ad/ed ratio —
pomer inzertného aredakéného obsahu, je znaény (v LM dosahuje zhruba 40% a viac;
Vv tyzdennikoch sme zistili podiel od 11 do 17%).

Bezné vnimanie reklamy ako kvalitativne ,horSieho, menej vyznamného, dolezitého
prot'ajsku k vlastnému obsahu méZeme nazvat’ chapanim reklamy ako prostredia — tvori akési
prostredie, v ktorom prebiecha naozajstna kultra, avSak sama obsah tejto kultury netvori. Je jej
ekonomickym katalyzatorom ale zaroven parazitom. Sama akoby neexistovala, nema vlastné,
svojbytné vyjadrovacie prostriedky, nedokaze fungovat’ ako autonomny artefakt. Reklama nie je
zaner ani umelecky druh, ako pragmaticky komunikat iba intertextudlne odkazje ku konvenciam
roznych zanrov. Odlisny pristup potom chape reklamu ako Specificki formu popularnej kulttry.

Reklamny ,.text™ je zaloZeny na asociativnych konotaciach, vznikajicich v procese, ktory
moézeme nazvat symbolizacia ikonu. Mozno ho chapat ako metaznak — znak prezentujuci



samotny produkt ako znak — znacku, imidz, myticky obraz implicitne asociovany s réznymi
pridruzenymi vyznamami. S v fiom pritomné 2 Grovne oznaCovania: prosta ikonicka a latentna
konota¢na reprezentacia, ktoré¢ zhruba zodpovedaju vzt'ahu obsah a forma, resp. manifestovany,
prvoplanovy obsah (¢o sa prezentuje) a latentny vyznam (ako je podané posolstvo a s akymi
konotaciami sa takto viaZze). Prosty ikonicky obraz sa zdd asémantickym ,,prazdnym
oznacujucim®, pretoze sa poklada iba za napodobenie, odraz skuto¢nosti, ktorti zobrazuje (napr.
obraz produktu ale aj vysokodefini¢ny obraz vSeobecne). AvSak ako sme ukazali, v reklamnej
komunikacii nadobuda otvorenu mnohoznacnost, naznakovost a sugestivnost, vlastné symbolu.
Vdaka tejto dvojdomosti posobi reklamny prejav ako akysi palimpsest, dvojity text s povchovou
a hibkovou $truktarou, spajajiici konkrétny obraz s abstraktnym pojmovym vyznamom.

Reklama je povazovana dnes primarne za vizudlne médium, komunikujice prevazne obrazom.
Nie je to vSak celkom tak. Po prvé, verbalny text je rovnocennou zlozkou, vyznacujicou sa vel'mi
vysokou Stylistickou variabilnostou a produktivnostou. Po druhé, ,text”, Struktirovanost’
motivov a vyrazovych kvalit je pritomny aj v samotnom obraze a Glohou copywritera nie je len
vytvorit’ slogan, ale aj celkovi komunika¢nu koncepciu, tzv. posolstvo inzeratu. Je preto Casto
spolu s grafikom autorom nametu fotografii prip. i grafického spracovania, pretoze prvky ako
farba, linia, tvar apod. maju takisto povahu ,,textu® — totiz sémantickost’ a diskurzivnost'.
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