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O pragmatikc súčasného (tcleví/ncho) reklamného lexlu

Vladimír Pátraš

Fakulta humanitných a prírodných vied UMB, Banská Bystrica

Restrukturäcia/rencsancia trhových v/�ahov v krajinách strednej a vý-
chodnej Európy paralelne vyvoláva aj /meny vo s�ére propagácie výrobkov,
služieb či ideí. Optimalixovanie kontaktu na osi aulor - adresát (kupujúci -
predávajúci) nevyhnutne predpokladá aj ove¾a premyslenejšie zostavovanie
propagačných textov. Donedávna bola tot iž s i tuác ia napr. v-oblasti obchod-
ného styku pomerne jednoduchá dopyt /aznamenával vždy náskok pred
ponukou a v tieni te j to mater iá lne i ¾udsky odmncňujúcej koexistencie ostá-
vala ;aj reklama ako nefunkčný, nezriedka trpený prívesok. V súčasných
(i domácich, slovenských) podmienkach „... nestačí ¾uïom len poveda�, čo
majú kúpi�, aby sme im to boli schopní preda�. Musíme si ich získa�, a keï
nie výrobkom, tak osobitos�ou Kde nemáme k dispozícii fakty, musíme ich
očarova� vt ipom, štýlom a vynaliezavos�ou" (Marcantonio, 1988, s. 17). Je
zrejmé, že aj priemernejší produkt si vo sfére potenciálnych používate¾ov
žiada vytvori� svoj imidž (trhový obraz; súhrn predstáv, postojov, názorov
a skúsenosti spotrebite¾ov voči výrobku; pórov. Pavlu a kôl., 1983) a spra-
vidla participuje aj na formovaní goodvvillu (dobrého mena firmy; pórov.
Pavlu a kôl., c d.) Translátorom týchto základných konštituentov úspešnosti
produktu na trhu sa stáva práve reklama.
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Reklama sa spravidla definuje ako platená forma neosobnej prezentácie
výrobkov, služieb alebo myšlienok určitej firmy, inštitúcie alebo inej organi-
zácie prostredníctvom komunikačného média (pórov. Kobera - Šec, 1991,
s. 6). Je to nefyzický spôsob rýchleho a pomerne lacného kontaktu medzi
propagujúcim subjektom a perspektívnym zákazníkom. Nedisponuje ambícia-
mi prinies� bezprostredný komerčný zisk, pretože ovplyvňuje nielen predaj
spotrebného tovaru, ale i úroveň služieb (softwarové vybavenie, bankovníc-
tvo, poistenie a pod.). Reklama okrem svojej základnej funkcie (zorientova�
kupujúceho pri uspokojovaní potrieb) spravidla podnecuje dopyt a správanie
sa konkurenčného prostredia, ale nezriedka tieto faktory aj redukuje (napr.
reklamy na cigarety); globálne pôsobí ako register ekonomickej prosperity
(pórov. Prachár, 1990, s. 64n).

Axiomatický možno poveda�, že kompozično-komunikačný profil rekla-
my závisí od druhu média, ktoré konkretizuje pragmatickú zacielenos� voči
adresátovi. Na ploche tohto príspevku ponechávame bokom poh¾ady na
reklamu v (tlačenej) publicistike, úroveň propagácie v rozhlase a analýzu
evidentného vplyvu inojazykových mechanizmov. V centre našej pozornosti
sa pohybuje televízna reklama ako špecifický prienik opticko-vizuálnej
a akusticko-uuditívnej zložky, teda komunikát s (teoreticky) značnou mierou
účinnosti.

K¾účovou úlohou akejko¾vek reklamy je sprostredkovanie informácie
Televízia ako osobité médium cielene využíva fakt, že o istom výrobku na
ploche reklamného šotu nikdy nemožno poveda� všetko. Oproti iným mé-
diám, ktoré využívajú predovšetkým jazykovú súradnicu reklamného komuni-
kátu a sú nútené ve¾mi starostlivo formulova� text (napr. v rozhlase), tele-
vízia postupuje ináč. Producent televíznej reklamy buï 1. vyvažuje jazykovú
stránku reklamy obrazom/farebnos�ou, resp. 2 vlastnú verbálnu zložku
odsúva do suplemcntárnej pozície, príp. 3. degraduje ju na koloritné pôso-
benie. Dominancia neverbálnej zložky v prostredí televíznej reklamy potom
skoro zákonite ovplyvňuje aj charakter a kvali tu reklamného textu

Možno súhlasi� s názorom, že televízny reklamný útvar by mal pôsobi�
predovšetkým na obrazotvornos� diváka, mal by „viac útoči� na srdce ako na
hlavu, hovori� jednoducho" (Smolec, 1990. s. 87). Imaginácia a zdôrazňova-
nie zážitkovosti svojím zámerne preštylizovaným exponovaním zväčša rozho-
duje o žánri a fyzickej ploche verbálnej zložky televíznej reklamy: text sa
profiluje ako monotematický, účelový preparát .s evidentným potláčaním
subjektu - tvorcu výpovede. Takúto tvár verbálnej zložky reklamného ko-
munikátu dokáže v korešpondencii s obrazovým parcelátom viac či menej
výhodne zabezpeči� napr. reklamný slogan, popevok, propagačná pesnička,
veršík, príp. reklamný spot (krátka hraná scénka; pórov. Kobera - Seč, c. d.,
s 11), zväčša s humorným ladením; v poslednom období sa intenzita pôso-
benia umocňuje kombinovaním týchto foriem.

Ak má televízia pôsobi� ako reklamné médium, spravidla vytvorí inze-
rentovi možnosti na ve¾mi dynamickú prezentáciu výrobkov alebo služieb.
Účinnos� reklamného pôsobenia teoreticky vzrastá, ak predmet propagácie
oslovuje vytipovanú množinu adresátov, tzv. cie¾ovú skupinu (pórov Kŕížek,
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