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Televizne reklamné komunikaty, patriace do prudkavijajucej sa sféry medialnej
komunikacie, maju na uputanie adreséata v prien@mreokolo tridsé sekand. Ké'ze
reklamna komunikacia slizi najma koreym cid’lom, za tento kratkgas by mali
poskytn@ recipientom také informacie, ktoré by ich povzbikli kipe prezentované-
ho vyrobku, sluzby alebo asp& jeho pozitivnemu vnimaniu. Tvorcovia reklamnych
textov tak opakovane siahaju po tych lexikalnycbspiedkoch a konStrukciach, ktoré
recipientov zartene uputaju. Napriek neustalej snahe o kreatiatypréwve verbéalna
stranka reklamnych komunikatov stava priestorone, &a jednotlivé spoty Zaju na
seba napadne podaba

1 Charakteristika reklamnych komunikatov

Reklame je venovand K& pozornog prevazne z marketingovéhaolddiska.

Z hradiska lingvistického sa skumanim reklamnych koikétav zaobera na Sloven-
sku napriklad O. Orgmva, E. Tvrda ¢i J. Rusnak. O. Orgmva pod pojmom rekla-
ma rozumie akukivek zadmernu a platentinnog’, ktorej primarnym cigom je pro-
strednictvom originalne podanej informacie upjtazornog adresata, presveéid ho

0 pozitivach propagovaného tovaru a nasledne hoegtik jeho kipe a spotrebe
(Bliz8ie porov. O. Orgiiova — A. Bohunicka2006, s. 79). Za zakladriftu reklamnej
komunikacie povaZzuje najma jej persuazivh@sicom uz samotny povod slova persu-
azia (lat.persuadec- nahovaranie, presvi&hie) naznéuje, Ze ide o metddu ovplyv-
novania. Je to metdda prevazne verbalna¢asio je v nej vyuZivané aj neverbalne
pdsobenieCharakterizuje ju predovsetkym argumena zdovodovanie a jej uplat-
novanie predpoklada u recipientCity stuper rozumovej i citovej zrelostiJednou

Z najdolezitejSich podmienok persuazie je dobfpeg’. Ak sa niekto necha presved-
¢it dobrovdne, ziskané stanovisko je jednym z najsilnejSigiulégorov jeho uvedo-
melého spravania a konania je pre reklamu Jini podstatné. Je metédou psychic-
kého, tak racionalneho, ako aj emocionalneho pdsab@liZzSie porov. Grac, 1985,
s. 15 — 39). Verbalna zloZka televiznych reklanestic ustupuje vizualnym prvkom,
ktoré efektivnejSie pdsobia na emocionalnu strédwesatov (Mistrik, 1997, s. 560).
Podstatou persuazivnosti, ako zakladnej vlastmeklamnych komunikatov, vSak nie
je len samotné emocionalne podsobenie. To by bolp t@eionalneho obsahu
s najv&Sou pravdepodobntisu nelspedné. Racionalna zloZka, jedna z najzaklad-
nejSich charakteristik persuazie, je realizovarévgine prostrednictvom verbalnych
prostriedkov (Grac, 1985, s.52).

Ulohou reklamy je v prvom rade odovzdéviaforméacie, hoci v&inou len ob-
chodného charakteru. A to, Ze sa v nej komuniksttaZi komunikanta presvét, aby
pozitivne prijal nim ponukany tovar alebo sluzhuzara’uje medzi Specialne formy
komunikacie. Od inych forierfudskej komunikacie sa odliSuje prave vysokou mierou
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persuazivnosti. Televizne reklamné komunikaty moki@m toho shiat’ aj poziadav-
ky strignosti, vyraznostéi patavosti, pretoZe v porovnani s ostatnymi drukamuni-
katov su vzdyasovo obmedzené. J. Steel (2003, s. 16) naprikiealpava reklamu
k navstevnikovi vé&erka. Ste si vzajomne predstaveni &nvierychlo sa rozhodnetej
je vdam sympaticky. Ak ano, pavate,co vdm chce povedaAk nie, zamavate zna-
memu na druhej strane miestnosti a odidete. Prtnmnovy zndmy mohol poskytha
najdélezitejSiu informaciu vasho Zivota. Kdol nudny a nezaujal vas, odidetecpre
a nebudete ju uz pat. S reklamou je to podobne. Pol minuty v televjeiéas, ktory
ma k dispozicii na nadviazanie kontaktu a zaujadleveného natto, aby jej venoval
pozornos. Recipienti televiznych reklam maju na zapamatanieeklamného posol-
stva rovnako k dispozicii len Ui kratky ¢as.

Napriek tomu, Ze reklamnym spotom vysielanym vwigié zabezpé&i toto maso-
vokomunik&né médium mimoriadne iy potet recipientov (vybavenéssloven-
skych domécnosti televiznym prijitttan uz presahuje 100 %) a objavuju sa v nej
najma produkty beznej spotreby, ako pracie pra&kymetika, potraviny, domace
spotrebte ¢i automobily, uéené Sirokému spektru ¢mvych skupin (blizSie porov.
Urbanovska, 1998, s. 51), mali bythgdnotlivé spoty od seba navzajom jednénea
odlisitd’né. Namety reklamnych spotov na poroviiaéetovary sa vSak navzéjatas-
to podobaju. Je zloZité rozifShapriklad o aku zri&u pracieho prostriedku ide, &eso
va&Sine reklamnych spotov vystupuju Zeny v Ulohe da@pganej, sprostredkujucej
svoje bohaté skusenosti s pranim bielizne skupo@ientov. Podobne je na tom aj
verbdalna stranka televiznych reklam. Stereotypnepsakuju tie isté lexikalne pro-
striedky, tie isté konstrukcie, Ze recipient bepldenia samotného textu o vizuélnu
zloZku by lentazko identifikoval, o aky tovar konkrétne ide.

2 Jazykoveé prostriedky nesuce znaky kliséovitosti

Na to, aby reklamné posolstvo recipienta oslovitasi by propagovany tovar ale-
bo sluzba predstaven&w najlepSom svetle. Na tentoal sl(Zi v reklame predovset-
kym kvalifikujaca lexika . Adverbia, no najma adjektiva, blizSie pomenuvajpci-
znaky veci su siag’ou takmer kazdého reklamného spotu. V poetike Hivkialifiku-
juce vyrazy, ako ,voda ma Bypriezra‘ne cista® (Rajec), ,dokonalécistota
sneodolaténou vonou“ (Ariel a Lenor), "Wakazamatovgemnejpene” (Jacobs Vel-
vet), ,pre intenzivneisté asviezelsta“ (Signal X-Fresh), ,nechajte sa utiiesiginal-
nou chuwou* (Margot), ¢i ,,zapeiené filety vlahodnejsmotanovej omike" (Zap&ené
filety, Vitana), pokladané za epiteton, najjednddiic formu trépu. V poézii rozliSu-
jeme epiteton constans- staly basnicky privliastok, pomenuvajici stabiltastnos
substantiva apiteton ornans- ozdobny basnicky privlastok, oZivujaci a emodioe
umoaiujuci urity vyraz (Straus, 2003, s. 99 — 100). V posledngielsarociach sa
v reklame uplatujua vo v&Sej miere ozdobné epitetd (napr. dovtedy malo wané
adjektivasviezj jemny hebky lahodny atd’.) a povodne napadité privliastky &estym
pouZzivanim stali uz reklamnym klisé. V beznom Zvea totiz vyuzivaju Jeni zried-
kavo aich vyskyt dodava textu nadych exkluziviyreklaméach sa hodnota tychto
vyrazov posuva a su vhimané ako Stylisticky nekoré, pre jazyk reklamy doslova
typicke.
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Univerzalnym a z&rowenajpouzivanejsim privlastkom je jednozm@adjektivum
novy, pouziténé na akyktvek inovovany vyrobok. Stereotypné opakovanie tohto
vyrazu explicitne pomenava samotny fakt, Ze reklgenaaloZzena na ponukani stéle
novsich a novSich tovarov. NaptejSie sa vyskytuje v spotoch na kozmeticky sorti
ment, pracie prostriedky a potravinyigvyHead & Shoulders Lastin Color* (Head &
Shoulders Lastin Color), ,ziskajte silu, ktorl mditujete :rovymPantene“ (Pantene
Pro-V), ,nhové zubna pasta Odol 3-Dent* (Odol 3-Denthoya kava Jacobs Velvet®
(Jacobs Velvet),Go sa stane, kkdame trochu masla dwvejPerly?* (Perla maslova
prichu), ,novyBonux 2 v 1“ (Bonux 2 v 1), ,teraz je tu a@vyVanish Crystal Bie-
ly“ (Vanish Crystal Biely), ,pouZzitenovyVanish Oxi Multi“ (Vanish Oxi Multi), ,nasi
verni zakaznici méZu svojej milovanej osobe aktafowovy pausal“ (Orange),novy
Citroén C. Crosser" (Citroén C. Crossel}.at

Z mnoZstva adjektiv je mozné osobitn&leyit’ skupinu adjektiv akostnych, pouZi-
vanych najma superlative, o ¢osi menej \komparative: ,len jedna voda jsilnejSia
ako ¢as" (Magnesia), ,Magio je ova lepSie* (T-Com), ,jednoduchdblizie* (T-
Mobile), ,najv&‘Sia poig’oviia v Eurdpe” (AXA), najlepsiidu za nami“ (Tatrabanka),
.2iadajte tonajlepsie” (Elséve Color Vive), ,odstranil tieajodolnejSieffaky” (Persil
Gold), ,hajvyhodnejSiezmluvné poistenie* (Kooperativa)najrychlejsi 4G internet*
(T-Com)... Reklamny spoBkody Fabigje dokonca cely zaloZzeny na superlativoch:
najzabavnejsinajmilSi.. Najvé&'Sia vo svojej triedé Vyznamy ponukané komparati-
vom a superlativom nemusiatbyZzdy postaujuce. Bezkonkuremog’ dokaze vyjad-
rit azda uZz len stupeozna&ujlci absolitnu hodnotu -elativ, pouZitie ktorého
v reklamnych komunikétoch vébec nie je ojedinetfoprajte si na viarmy stolboz-
skuchu mineralky Budis" (BudiS), ,dakadokonalémuyorepojeniu vSetkych surovin
v unikatnejpaste” (Ma’arska gulasova polievka, Vitana), ,zazite momedionalé-
ho &'astia“ (Silan Rain Fresh)...

Vymedzovacie zamenatria tiez k vémi frekventovanym lexikalnym prostried-
kom televiznych rekldm. Né&jstejSie sa vyskytujl vymedzovacie zadmess@tko
akazdy pravdazev r6znych gramatickych tvarochfydia uz mézu vidi¢ tplnevset-
ko* (T-Com), ,so 4G internetom najdet&etkd (T-Com), ,kazdédiewa si zasluzi
citit sa dobre* (Dove), ,pré&azdufarbu hlasu” (AVON), ,dostupna pG#a dostupna
nakazdejposte” (PoStova banka), ,bohata na prirodnyitkoktory vstupuje ddkazdej
bunky tvojho tela* (Magnesia)...

Napriek tomu, Ze reklamna komunikécia uskiiivana prostrednictvom televizie
je komunikaciou jednostrannou a nepersonalnouanehké texty obsahuju mnoZstvo
opytovacich viet.Pod’a S.Cmejrkovej (2000, s. 164 — 168) tvorcovia tymitoarat
akoby pozyvali recipienta k fiktivnemu dialogu analovali osobné stretnutie tvarou
vtvar. S@ag’ou takychto dialégov sa stavaju napriklad otazKyizjte po nieom
a nemdZete si to dovai' (Tatrabanka), Podnikate a potrebujete rychlo peniaze?
(Tatrabanka), (o sa stangke dame trochu masla do novej PetlyPerla maslova
prichw), ,Zazili ste uz také busenie srdé¢gPlonda Civic), Méate aj vy niekohos kym
chcete by stale? (Orange), Neviete sa dikar’ Vianoc? (Orange), Viete si predsta-
vit, Ze by neexistoval hokgj®range)...
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Reklamné komunikéty nabadaju spotreloteku kipe vyrobkov a sluzieb, niekedy
rahSie, inokedyazSie identifikovattnym spdsobom. V beZnej komunikacii sa usku-
totnenie deja vyZaduje prostrednictvamperativu. Ako uvadza J. Mistrik (1997,
s. 174), nim je mozZné vyjadrceld Skalu spbsobovj je to prosba, Zelanie, rozkaz,
zakaz, vyzva, povel, Ziaddslebo rada. Ak sa pouZziva v singulari, je Stylsti pri-
znakovy, expresivny. Pri pouZiti v plurali svojuperativnos stasti straca. Na rozdiel
od beZznej komunikacie nie su pokyny a prikazy \aeéch zmigtované zdvorilost-
nym slovomprosim Ba naopak, st Veni priamasiare Cmejrkova, 2000, s. 162). Pri-
tomnog imperativu indikuje zaradenie reklamnych komurokék apelativnemu typu
iloku¢nych textov. Ten bol vo ¥&ine reklamnych spotov sledovanej vzorky najdomi-
nantnej3i: Zobufte sat (Kooperativa), Ziadajte to najlep3i¢! (Elséve Color Vive),
»Staraj sa o seda(Garnier), ,UZite si tie pravé slovenské Viandcg@{ofola), ,Musi-
te skratka vedig ¢o je dobrét (Perla, maslova prichl, ,Vyberajte madrpoplati sa
to!“ (Bonux 2 v 1), Zavolajte hng!* (T-Com), ,Pridte si po datek! (Orange), Do-
bite si svoju predplatent O2 kartu do. 3darcal (02)...

MnoZstvo imperativnych viet je pba S.Cmejrkovej (2000, s. 154) rovnako sve-
dectvom toho, Ze reklama nepatri medzi najzdv8idekomunik&né Zanre. Priame
formulacie rozkazov, pokynov a vyziev st menej zdea formou ovplywiovania.
Jednoznény pokyn ku kupe je vSak v reklame pomerne zriegk@onuka mobilného
operatora O2 — Kupte si jedineény pausal O2 Vinos®, je skor vynimkou.

V reklamnych spotoch je vyzuaipte sinahradzana vyrazmi, akyuZzite vychutnajte
objavte ziskajtevolajte Ziadajte uzite sia pod.

Znaky kliSéovitosti nesie ajasté pouZivanie zamewvly aVas. Prostrednictvom
nich je udrziavany kontakt s moznym recipientonor&ho je potrebné znovu a znovu
Ziskava a presviedat'. Tieto zdmend prinasaju do textu reklamy vysolapat apela-
tivnosti, a ako uvadza Smejrkova (2000, s. 143 — 149), su zatowddkazom
tzv. syntetickej personalizaci&ed’ autor adreséata nepoznd, ale ten nadobdda dojem, Ze
text je adresovany prave jemu, napr. ,Vychutnajtajs/y jazdu Sampionov.” (Ford
Focus), ,Fiat Linea — auto, ktoré hovafaSouretou.” (Fiat Linea), ,Sme tu pr&as
24 hodin denne.” (Kooperativa)Vy za to stojite.” (Elséve Color Vive), ,Myslenie
Vampristane.” (SME), Yy mbZete rozprava kol'ko chcete.” (T-Com), YaSemoznos-
ti by mali by’ neobmedzené.” (02), ,Rozumienv&dm UZ 10 rokovVas Orange.”
(Orange)... Aj ke’ ¢astejSie sa v slovenskych reklamach vyuziva zdwstnly plurélo-
vy tvarVy aV4as§ na vyjadrenie bezprostrednéha'atau k recipientovi sa niekedy pou-
Ziva aj singularovy tvar 2. osofifyy aTvoj. J. Mistrik (1997, s. 57) ho poklada za Sty-
listicky neutralny sp6sob kontaktovania osdb v hovom Style. Tiez mdzZe Ioypreja-
vom dbéverného ahu k adresétovi. Tato t-konStrukcia sa vyuzivanday reklamach
uréenych mladym spotrebitem: ,Pritom 7a moZno unesie prad.” (Bonaqua), ,Mozno
sa uTebazastavi stary znamyTy s nim odletis.“ (Bonaqua), ,AJy bude$ pri tom."
(AXE)...

Televizne reklamy su sice komunikatmi minimalnetwsahu, no obsahuju viaceré
lexikalne prostriedky, ktoré’aZuju recipientom ich vzajomné rozliSovanie. Navéto
klisé sa dostava pouzivanie kvalifikujucej lexikyajma adjektiva ,novy"), tvary su-
perlativu, komparativu a elativu, vymedzovacie z#ng/Setok* a ,kazdy“, snaha
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o vyvolanie dialégu pomocou opytovacich vigtasté vyuzivanie imperativu a
v neposlednom rade aj kontaktovanie adreséata pcrdgtitvom zamen ,Vy* a ,Vas“.
Vyskum uskuténeny od decembra 2006 po december 2007 odhalitode televiz-
nych reklam préve tieto lexikalne prostriedky a &oukcie nesuce znaky kliSéovitosti.
Jazyk televiznych reklamnych komunikatov tak vocudss skimaného materialu osci-
loval medzi kreativitou a stereotypnosl.
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