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O pragmaltike sacasncho (televizacho) rcklamného textu
Vladimir Patras
Fakulta humanitnych a prirodnych vied UMB, Banska Bystrica

Redtrukturdcia/renesancia trhovych vztahov v krajindch strednej a vy-
chodnej Eurdpy paralelne vyvoliva aj zmeny vo slére propagicie vyrobkov,
sluzieb éi idei. Optimalizovanic kontaktu na osi autor - adresat (kupujici -
predivajlici) nevyhnutne predpokiada aj oveta premyslenejSie zostavovanie
propagaénych textov. Doncdavna bola totiZ situdcia napr. v oblasti obchod-
ného styku pomerne jednoduchd: dopyt zaznamenéval vidy néskok pred
ponukou a v tieni tejto materidlne i Fudsky odmociujicej Koexistencie osta-
vala aj reklama ako nefunkény, nezricdka trpeny privesok. V sicasnych
(i domacich, slovenskych) podmienkach ,,. . nestaéi f'ud'om len povedat’, éo
maji kipit', aby sme im to boli schopni predat’. Musime si ich ziskat', a ked'
nie vyrobkom, tak osobitostou. Kde nemdme k dispozicii fakty, musime ich
ogaroval’ vtipom, tylom a vynaliezavostou' (Marcantonio, 1988, s. 17). Je
zrejmé, Ze aj priemernejsi produkt si vo sfére potencidlnych pouZivatelov
ziada vytvorit' svoj imidZ (trhovy obraz; sihrn predstdv, postojov, ndzorov
a skasenosti spotrebitelov voéi vyrobku; porov. Pavld a kel,, 1983) a spra-
vidla participuje aj na formovani goodwillu (dobrého mena firmy; porov.
Pavili a kol c. d.) Translatorom tychto zdkladnych kondtituentov Gspesnosti
produktu na trhu sa stdva prive reklama
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Reklama sa spravidla definuje ako platend forma neosobnej prezentacie
vyrobkov, sluzieb alebo mySlienok urcitej firmy, msttdcie alebo inej organi-
zacie prostrednictvom komunikacného média (porov. Kobera - Sec, 1991,
s. 6). Je to nefyzicky spdsob rychleho a pomerne lacného kontaktu medzi
propagujﬁcim subjektom a perspektivnym zikaznikom. Nedisponuje ambicia-
mi priniest’ bezprostredny komerény zisk, pretoZe ovplyviiuje nielen predaj
spotrebného tovaru, ale i droven sluZieb (softwarové vybavenie, bankovnic-
tvo, poistenic a pod.). Reklama okrem svojej zékladnej funkcie (zorientovat’
kupujiiceho pri uspokojovani potrieb) spravidla podnecuje dopyt a spravanie
sa konkuren¢ného prostredia, ale nezriedka tieto faktory aj redukuje (napr.
reklamy na cigarety); globédlne pasobi ako register ekonomickej prosperity
(porov. Prachar, 1990, s. 64n).

Axiomaticky moZno povedat', Ze kompozicno-komunikaény profil rekla-
my zivisi od druhu média, ktoré konkretizuje pragmaticki zacielenost’ vodi
adresdtovi. Na ploche tohto prispevku ponechdvame bokom pohlady na
reklamu v (tladenej) publicistike, Groven propagdcie v rozhlase a analyzu
evidentného vplyvu inojazykovych mechanizmov. V centre nadej pozornosti
sa pohybuje televizna reklama ako 3Specificky prenik opticko-vizudlne;
a akusticko-auditivnej zlozky, teda komunikat s (teoreticky) znacnou mierou
uéinnosti.

Kliéovou dlohou akejkolvek reklamy je sprostredkovanie informdcic.
Televizia ako osobité médium cielene vyuziva fakt, Ze o istom vyrobku na
ploche reklamného Sotu nikdy nemoZno povedat’ vietko. Oproti inym mé-
didm, ktoré vyuZivaji predovietkym jazykovi siradnicu reklamného komuni-
kdtu a si natené vel'mi starostlivo formulovat’ text (napr. v rozhlase), tele-
vizia postupuje inaé. Producent televiznej reklamy bud’ 1. wyvaZuje jazykovi
strinku reklamy obrazom/farebnost'ou, resp. 2. vlastnu verbdlnu zloiku
odsiva do suplementirnej pozicic, prip. 3. degraduje ju na koloritné poso-
benie. Dominancia neverbéinej zlozky v prostredi televiznej reklamy potom
skoro zidkonite ovplyvije aj charakter a kvalitu reklamného textu.

Mozno sihlasit’ s ndzorom, Ze televizny reklamny divar by mal posobit’
predovietkym na obrazotvornost’ divdka, mal by ,viac Gtoéit’ na srdce ako na
hiavu, hovorit’ jednoducho® (Smolec, 1990, s. 87). Imaginicia a zdéraznova-
nie zazitkovosti svojim zamerne prestylizovanym exponovanim zvacsa rozho-
duje o Zénri a fyzickej ploche verbélnej zloZky televiznej reklamy: text sa
profiluje ako monotematicky, Gcelovy prepardt s evidentnym potldéanim
subjektu - tvorcu vypovede. Takiito tvir verbélnej zloZky reklamného ko-
munikdtu dokéze v koreSpondencii s obrazovym parcelatom viac & menej
vyhodne zabezpedit' napr. reklamny slogan, popevok, propagacnd pesnicka,
versik, prip. reklamny spot (kritka hrand scénka; porov. Kobera - Sec, ¢. d,,
s. 11), zviié8a s humornym ladenim; v poslednom obdobi sa intenzita pdso-
benia umocnuje kombinovanim tychto foriem.

Ak mid televizia pdsobit’ ako reklamné médium, sprawdla vytvori inze-
rentovi moZnosti na velmi dynamick( prezentéiciu vyrobkov alebo sluzieb.
Ucinnost' reklamného posobenia teoreticky vzrastd, ak predmet propagicic
oslovuje vytipovand mnoZinu adresitov, tzv. cielovi skupinu (porov. KfiZek,



