1990, 5. 44). Objekt reklamnej.inzercie — televizni divéci ako pravdepodobni
spotrebitelia ~ je viak dost’ nehomogénne spektrum rozliénych profesii,
nazorov, psychofyziologického ustrojenia ard. Ukazuje sa, Z¢ televizna rekla-
ma mozZe velmi efektivne propagoval’ predovietkym spotrebny tovar so
vieobecnej§im vyuZitim

Zéakladnym nosi¢om (televiznej) propagicie je reklamny slogan. Hoci
jeho funkénost® je zastretd forsirovanim opticko-vizudlneho komponentu
reklamy, kladd sa na jeho jazykovo-Stylovi a komunikaéno-pragmatickt
vystroj prisne néroky, Okrem perfekiného zosynchronizovania s obrazom by
slogan mal byt' strucny, l'ahko zapamiitatelny, bez 'azkosti vyslovitefny a mal
by obsahovat’ najviac 10 slov (porov. Horidk, 1990, s. 21).

S jednoduchost’'ou a pohotovou manipuldciou by televizny rek[amny text
nevystacil - jednoducho by nesplnil svoje poslanie. V momente prvotného
prezentovania reklamného komunikatu totiz okrem prirodzeného vzbudenia
zdujmu okamZite zainaji fungovat' upravujice psychosocidlne procesy.
Lapldérnml '/lakonickost’ sprievodného textu po niekolkondsobnom expo-
novani zvyajne vyust'uje do antipatie. Nechut' registrovat’ a re$pektovat
sémanticko-pragmatickda népli sloganu sa v tomto §tddiu posilituje traforet-
nym charakterom textu. S fazou antipatie sa vak pri komponovani reklamy
cielene po€ita; plynule na fiu nadvizuje d'alsi krok: zvysi sa frekventovanost’
expozicie na televiznej obrazovke; zndsobi sa zaradenim’do divédcky najpri-
raZlivejSieho vysielaciecho Casu (vecer, medzi 18.-22 hodinou). V tomto
Stadiu pbsobenia televiznej reklamy sa prejavuje dékladne premyslend {ice-
lovost’ propagacného textu: divak — potencidlny spotrebitel si predovietkym
uvedomuje atypickost’ verbalnej zlozky reklamného komunikétu; popritom
zistuje; Ze text je nezriedka bandlny, sentimentéalny, prip. gyéovity aZ slaba-
duchy (porov. napr. divicke dojmy; Skrifdk, 1992)

Atypickost’ a umelé udrzZiavanie napadnosti sa v sicasnych televiznych
reklamnych sloganoch dosahuje napr. tymito sposobmi:

L. zimernym az nasilnym sticranim hranic medzi konkrétnymi a abstraki-
nymi substantivami (bez ohladu na slovenskt & ceska mutdciu): Danone -
zdravie, ktoré chuti; Nestlé zo Svajéiarska — kvalita, ktord chuti celému svetu;
Pravii svieZost' zazijes aZ s Wrigley's Speamunt Gum ~ ochumay (vezimi si, ty
s fiou zaZijes) ui pravii svieZost’ — len v balicku so Sipkou ndjdes pravit svie-
Zost; Mikkost', ktord vds pohladi (poldska) — to je Azurit atd’,

2. kumulovanim viacerych abstrikt va fyzickom rozmere jednej repliky:
- Jemnost' pind véne a sviezosti - 1o je Silan;

3. atributivnymi/adverbidlnymi refazcami s gradaénym ucinkom: Orbir
bez cukru chuti nddheme dlho; Origindina silnd chut’ - to je Zuvacka Stimo-
rol; %

4. vytvaranim lexikédlnych novotvarov na principe (mechanickej) analégie:
Je mnoho avivdinych prostiedkov, ale iba jeden silanizuje [silanizovar' -
podla modelu magnetizovar, elektizovat, metalizovat’; anelka (sietovka,
vetrovka)]: -

- 5. jednoduchymi opoziciami (s vyraznejSou oporou v neverbélnej zlozke
reklamy) vyistujicimi do kvazipointy: Plienky Pampers — aj ked mokié, si
viasine suché; ATA - tekuty prasok - vyéisif a neposknabe,
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6. gramauclqmu hrackami/Stylistickym napaum OMO wyperie dodista do
dista; ,,My zivame, vy zirdte - VIZIR"

Sileny aZ agresivny éinok televiznej reklamy na psychiku potencialneho
spotrebitela sa nezriedka stupfiuje o. i. aj grafickym exponovanim s}uganu
paralelne s jeho zvukovou realizéciou. Takto skonStruovany reklamny }:om-
plex zvii&a ovplyvni rozhodovaci proces divdka: ten bud’ ponuku definitivne
odmietne a stane sa voé d'als§iemu posobenwu reklamy iminnym, prip. sa
s flou stolozni.

Vybrané priklady signalizuji, Ze v televiznom reklamnom texte sa znaéne
redukuje transparentné (titulkové) vyuZivanie substantiv (okrem ndzvov)
a s vyhodou sa uplatiiuje princip minipribehu — spotu. Spot sa spravidla
profiluje ako zretazenie viacerych dejov, televizia ako dynamické/dynami-
zujice médium, ktoré disponuje technikou montdZe a pisma, sa na tento
Gi¢el priam poniika. Do popredia sa vo verbalnej zlozke spotu dostdva slove-
so. Hypertrofia tohto slovného druhu spdsobuje prirodzeny ubytok statickych
zloziek; sloveso pritom registruje, €o sa s nedynamickymi komponentmi deje
~ napr. spoty o &istiacich prostriedkoch Fairy ultra, Sunlicht, ATA, o pracich
prostriedkoch Ariel, Biomat, Vizir, o fotoaparite Kodak atd'. X

Popn spotoch s priezraénym spitim dynamiky vizudlne prezentovancho
pribehu a textu nasyteného slovesami sa vyuZivaju aj reklamné komunikdty
so zdanlivou opoziciou vizudlne) a verbalnej zlozky. Dejové obrazové scg-
menty dynamického pribehu sprevddza text napineny statickymi komponent-
mi (napr. zimend s t-ovym elementom, funkéné vyuZivanie pridavnych mien
v pozicii expresivnych syntaktickych kondtrukeii, apelovy charakter celého
textu a pod.). Kumuldcia statickych prvkov na ploche uceleného kompozié-
ného artefaktu posobi dynamizujicim dojmom, napr.: To tu este nebolo!
Weifler Riese! Biely obor! Oh }wmk\r a neporazitelny! To je 1d obrovskd pracia
sila! To je td obrovskd sviezost' citrdnu! Obrovsky pron Spine, obrovsky prot
zdpachu!

Tvorcovia cleviznych reklamnych textov s oblubou 7ostavuji spoty,
v ktorych okrem zakladnych linii (analdgia, hyperbola, skratkovitost', refréno-
vitost') funguje aj humorny konstituent. Humor obyéajne jemne koreSpon-
duje s vtipom; ak sa v tomto spoluziti presadi prave vtip, vznika riziko, Ze
forma previada nad obsahom. Informaény ndboj sa potom redukuje a text
strdca svoju propagalni silu - stdva sa komunikaéne/esteticky plo-
chym/prazdnym, prip. sa presunic do sféry gagu alebo gyca.

V nasich podmienkach sa pri prvotnom zoznamovani s televiznou rekla-
mou v poslednych trach rokoch tspesne predival praci prostriedok Vizir od
firmy Procter & Gamble. Z pdvodne nipadného spotu s kl'i¢ovym sloganom
(len v &eskej verzii) .My zirdme, vy zirdte ~ Vizir — zdiivé bild viiné!" prici-
nenim znalnej frekvencic vznikol trpeny vyplnok v ret'azci inych spotov,
V sicasnosti uz funguje ako vypdly gyé s presne opacnou pragmatickou
orientdciou — ako antireklama. Takyto posun mbZe negativne ovplyvnil' aj
tzv. public relations (zdmerné usilie na vytvorenie a udrZiavanie priamej
verejnej mienky o firme; termin porov. Prachér, c. d., s. 69) spolo¢nosti
Procter & Gamble.



