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ABSTRAKT

CZAKOVA, Zuzana: Metafora v printovej reklame. [Bakalarska praca] — Univerzita
Konstantina Filozofa v Nitre, Filozofickd fakulta; Katedra masmedialnej komunikécie
a reklamy. — Skolitel': Mgr. Peter Szabo, PhD. Stupeii odbornej kvalifikacie: Bakalar (Bc.).
— Nitra : FF UKF, 2012. 63 s.

Metafora v printovej reklame je v sucasnosti jednym znajviac vyuZzivanych
basnickych tropov. Printovi reklamu do velkej miery ozvlastiuje a prijimatelovi
reklamnej spravy tak ponuka esteticky zazitok. V texte alebo v obrazovej casti sa
vyskytuje v roznych podobach. Ci uz je jej stéastou V su¢innosti s erotickym motivom,
alebo vyznieva luxusne, ¢i vtipne, ¢asto byva pre recipienta tazsie identifikovatel'na. R6zni
autori sa k nej stavaju roznymi sposobmi. Jej zakladny vyznam je vSak stale ten isty. A to
ten, Ze na zéklade podobnosti spdja dva inak nezlucitel'né pojmy a prenéasa vlastnosti medzi
nimi aj na také pojmy, pri ktorych by sme inak isté vlastnosti nehl'adali. Skiimanim
reklamnej spravy s vyuzitim semiotiky ako vedy byva postavenie metafory v reklame
identifikovateI'né jednoduchSie. Vd’aka obsahovej analyze kvalitativnym pristupom moze
prijimatel’ reklamné posolstvo analyzovat’ a nasledne vyznam reklamnej spravy pochopit’.
Jej spravne pochopenie je V zaujme nielen prijimatela reklamy alebo zaroven v zaujme jej
tvorcu. Ten ako odosielatel’ reklamného posolstva musi dbat’ na to, aby recipient reklamu
nielen spravne pochopil, ale aby v iom reklama vyvolala nakupné spravanie. Obsahova
analyza kvalitativnym pristupom ponika moZnost' zamerat’ sa najméd na obsah printovej
reklamy ana spravne zreprodukovanie si vyznamu metafory. Navrhom kvantitativneho
pristupu tej istej analyzy si vyskum zisteny kvalitativnou analyzou mézZeme nielen overit,
¢i potvrdit, ale najmi zistit, akd je jej konecnd interpretdcia recipientom, kedZe
kvalitativnu analyzu moéZeme zhodnotit' najmd ako subjektivny vyskum sktimaterla.

Zavery, ktoré napokon ziskame mdézeme povazovat’ za objektivnejsie.
Krucové slova:

Metafora. Printova reklama. Semiotika. Obsahové analyza. Kvalitativny vyskum. Text

printove] reklamy. Obrazova cast’ textovej reklamy. Eroticky motiv.



ABSTRACT

CZAKOVA, Zuzana: Methaphor of press advertising. [BA thesses] — Constantine the
Philosopher University in Nitra. Faculty of Arts; Department of Mass Media
Communication and Advertisement. — Consultant: Mgr. Peter Szabo, PhD. Master of
degree: Bachelor (Bc.). — Nitra: FA UKF, 2012. 63 p.

Metaphor in print advertisement is currently one of the mostly used poetic tropes.
The print advertisement heavily embellishes advertising messages in which it provides an
aesthetic experience for the recipients. In the text or image of it occurs in different forms.
Whether it is a part of advertisement in conjunction with erotic themes, sounds, or luxury,
it can often be difficult to identify for a recipients. Various authors have to build it in
different forms. Its basic meaning is still the same. And that, on the basis of similarity
connects two otherwise incompatible concepts and properties transferred among them for
such concepts, which we would otherwise not seek in the same qualities. A study of
advertising messages using semiotics as science tends status of metaphor in advertising
identifiable. Through qualitative content analysis approach advertising message recipient
can analyze and then understand the importance of advertising messages. Its proper
understanding is in the interest of both the recipient and also advertising in the interest of
its creator. The advertising message as the sender must ensure that the recipients not only
properly understanding advertising, but also that it brings out buying behavior. Content
analysis of qualitative approach offers a particular focus on the content of print
advertisements and on the correct reproduction of the importance of metaphor. Application
of the quantitative approach of the same analysis, the research finding qualitative analysis
can not only determine whether to confirm, but mainly to find out what is the ultimate
recipients of the interpretation of metaphor as a qualitative analysis can be evaluated
primarily as subjective research investigator. The conclusions, which we ultimately obtain

can be considered as objective.
Key words:

Metaphor. Print advertisement. Semiotics. Content analysis. Qualitative approach. Text in

print advertisement. Image section of print advertisement. Erotic themes.
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UvVOD

Nestretnut’ sa v dneSnej konzumnej dobe plnej roznych produktov, sluzieb
a vyrobkov, ktoré sii pontkané na trhu, s pojmom reklama je priam nemozné. Ciha na nas
na kazdom kroku, je nadm v pdtach, omotava si nas okolo prstu, informuje nés, zabava,
inSpiruje, ale tiez poburuje, otravuje a depta. Reklama ako taka ma svoju historiu. Uz
niekol’ko rokov sa postupne vyvija amy ako spotrebitelia mame moznost stretavat’
neustale jej novsie a novsie formy. Ako vysledok l'udskej ¢innosti moze byt reklama bud’
dobré alebo tiez zla. Ulohou kazdej reklamy je predovietkym predavat’. (Kiizek, Crha,
2002). Ak tuto ulohu nie je schopna splnit, mézeme predpokladat’, Ze sa jedna o reklamu
zlu. Na to, aby reklama spotrebitel’a zaujala a inSpirovala ho tak ku kupe, tvorca reklam
vyuziva mnozstvo prostriedkov, ¢i uz jazykovych, umeleckych, grafickych, alebo
mnohych dalSich. Okrem vytvorenia reklamy, ktorej tlohou je predavat, moze tvorca
vyuzivat celi radu basnickych prostriedkov, ako su tropy, ¢i figlry. Jednou
Z najpodstatnejSich a najvyuzivanejSich je prave metafora. Jej prioritnou ulohou je text
ozdobit’ a priniest’ tak recipientovi, okrem in¢ho, aj umelecky zazitok. Mnohokrat si to ani
neuvedomujeme a stavame sa obetami vlastného jazyka, ked’ aj pri beznej reci stale viac
a viac vyuzivame metaforu pri komunikécii. Niektoré vyrazy pouzivame do takej miery, Ze
sa nam stali vlastné, ustalili sa a v sG¢asnosti ich vyuzivame bez toho, aby sme sa pri ich
pouziti nejakym spdsobom pristavili. Pri zauZivanych metaforach je ndm zmysel metafory
vacSinou zndmy. V pripade, Ze sa stretneme s nejakou novou, nie vel'mi zauzivanou,
zac¢iname nad nou premyslat. Vysledkov interpretdcie moéze byt niekol'ko. Aby sme vSak
pochopili ten pravy vyznam metafory, je potrebné poznat’ moznosti a limity semiotickej
analyzy. Vyuzitim kvalitativnej analyzy vieme pracovat s vyznamovou zlozkou, ktora
funguje medzi obrazovou a textovou castou printovej reklamy, ktora je sucastou tejto
prace. Pouzit' v printovej reklame tak(i metaforu, ktora bude pre recipienta nielen
zaujimava, ale tieZ pochopi jej vyznam, je proces dlhodobejSieho uvazovania tvorcu. Ak
takito metaforu ndjde, potom moézeme predpokladat’, ze ju prijimatel’ bude interpretovat’

spravne, zaujme ho a reklamna kampan bude Gspesna.



1. CO JE REKLAMA

Ak by sme mali uvazovat o reklame z hl'adiska jej dolezitosti, rozmyslat, ¢o
reklamu najviac vystihuje a ktory jej prvok si zasluzi najvaésiu pozornost’, pravdepodobne
by sme dosli k poznaniu, Ze reklama je vzdy urCitym typom komunikécie, resp. druhom
presunu nejakych informacii, tvrdia vo svojej knihe Zdenék Ktizek a Ivan Crha. (2002).
Podl'a Vysekalovej a Mikesa (2007) je reklama komunikaciou medzi jej autorom a tym,
komu je dany produkt alebo propagovand sluzba urcend, prostriedkami suc¢asnych médii
azameranim na komerény ciel. Cmejrkova (2000) na reklamu poukazuje ako na
najagresivnej$i zaner stcasnej komunikacie. Aj napriek tomu, jej hlavnou prioritou, vo
vacsine pripadoch, je vyvolat v prijemcovi pohodu, tsmev, ba dokonca smiech.
(Cmejrkova, 2000) Dolezitym faktom, ktory by mala reklama na to, aby bola Gispesna
spifat’, je jej zabavnost a blizkost' k postojom skupiny, na ktor(i sa orientuje svojim
pOsobenim. Taktiez by mala pdsobit’ atraktivne. A to nielen z vizualneho, ale tiez
Z obsahového hl'adiska. (Farkas, 2010) Podla viacerych neurolégov sa pocity, ktoré v nas
vyvolava reklama odrazaji v naSom mozgu. Pritom ich pdsobenie je rozdelené¢ do réznych
Casti akazda z nich ma svoju ojedinelt funkciu. Jedna sa mdze zameriavat’ na emocie
a druha zase na racionalitu. Reklamu ale nestaci iba si zapamétat’. V prvom rade musi jej
prijimatel’ vediet’ spojit’ si firmu so znackou. Reklama by sa tiez mala zamerat’ na posun
Vv oblasti nakupného spravania a rozvoj pamite v tomto procese. (Du Plessis, 2007) ,,Aby

bola reklama vobec G¢inna, musi mat’ dopad na pamét’.* (Du Plessis, 2007, 5.119)

Predovsetkym je vSak reklama sti¢astou marketingovej komunikacie. Bez reklamy
by marketingovd komunikacia nemohla fungovat. V sti¢asnej modernej dobe totiz firmam
nestaci priniest’ na trh vyrobok, alebo sluzbu, ktoré st cenovo zaujimavé a spotrebitel’ si
ich moze dovolit’ nakupit. Prave naopak. Dané aspekty musi posilnit’ komunikaciou so
spotrebitelom. A prave na to sluzia prostriedky masovokomunika¢ného mixu, ako podpora
predaja, public relations, osobny predaj, priamy marketing, sponzoring a v neposlednom
rade najmd reklama. (Vysekalova, Mikes, 2007) Ta sprostredkovava informacie smerom
od vysielatel'a ku prijimatelovi a ponika mu tak moznost uspokojit’ svoje sluzby
prostrednictvom konecnej kupy produktu. T spotrebitel zrealizuje po tom, ¢o ho
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informacia, ktora je sucastou danej reklamy, zaujme. Podl'a Jitky Vysekalovej (2007)
slovo reklama pravdepodobne pochadza z latinského reklamare, ¢o v preklade znamena
znovu kri¢at. Toto slovo bolo charakteristické pre dobovi obchodnti komunikaciu.
V sucasnej dobe mozeme reklamu definovat’ vetou, ze reklama je ,.kazda platend forma
neosobnej prezentacie aponuky idei, tovarov alebo sluzieb prostrednictvom
identifikovatel'ného sponzora“. (Vysekalova, 2007, s. 20) Tuto definiciu vo svojej knihe
Psychologie reklamy prezentuje Vysekalova (2007) ako definiciu Americkej
marketingovej asocidcie AMA. Reklamu modzeme vnimat zviacerych hladisk.
Z psychologického pohl'adu moézeme reklamu definovat’ ako urcity druh komunikécie,
ktoré¢ho cielom je nejaky komerény zamer. Z marketingového pohladu je definicia
charakterizovana ako komunikaény néstroj, ktory sluzi na prezentaciu produktu nejakou
pre recipienta zaujimavou formou. Vyuziva pri tom rdzne prvky, ktoré posobia na zmysly

spotrebitel’a a motivuju ho tak ku kupe dané¢ho produktu.

Odpovedat si na otazky typu, aka reklamu zakaznik preferuje, ako na neho ktora
reklama posobi a ako vytvorit’ uc¢innt reklamu vobec nie je jednoduché. Preto je reklama,
jej posobenie a efektivnost’ stale predmetom skimania nielen mnohych marketérov,

manazérov a Specialistov v oblasti reklamy, ale tiez jazykovedcov a semiotikov.

1.1 Reklama a mozZnosti jej Sirenia

V knihe Zivot s reklamou vystihli K¥izek a Crha (2002) spravne situaciu, kedy nas
reklama nudi, otravuje, zdrzuje, nemame ju chut’ vnimat’. Poburit nads nemusi len forma
akou je reklama spracovana a posiivand smerom k prijemcovi, ale tieZ spdsob, akym sa
k nemu dostava. Napr. jej nevhodné umiestnenie, ¢i uz vonkajSia reklamna plocha
s erotickym nadychom priamo pri kostole, alebo neustdle preruSovanie filmov réznymi
reklamami, najmé v tej najnevhodnejSej chvili. Reklama vyuZziva nespocetné mnoZstvo

reklamnych prostriedkov a pozndme tiez niekol’ko hl'adisk, podl'a ktorych triedime.



Vieme ich rozdelit podla sposobu ich vyroby, kedy sa stretavame bud’ s
polygrafickymi, elektronickymi, alebo priestorovymi. Reklamné prostriedky tiez
rozliSujeme na zaklade ich posobenia na zmysly recipienta. Pritom ich spotrebitel moze
vnimat’ bud’ zrakom, vtedy hovorime o vizualnych, tiez sluchom, v tomto pripade su to
zvukové reklamné prostriedky, alebo pouziva oba zmysly sucasne, aj sluch aj zrak, vtedy
hovorime o audiovizudlnych. Dalsie triedenie spociva v rozdelovani reklamnych
prostriedkov podla toho, na aké cielové skupiny podsobia, bud’ Siroké alebo uzke.
Reklamné prostriedky rozliSujeme tiezZ podla toho, akymi médiami su Sirené. V tejto
oblasti to do zna¢nej miery zavisi aj od finan¢nych prostriedkov propagujuceho. (Kiizek,
Crha, 2002)

1. Tlacené reklamné prostriedky - vSetky letdky, katalogy, prospekty, kalendare, ale tiez
malé tlagené reklamné prostriedky, ako nalepky, visacky, a podobne. Dalej napr. uétenka,
vstupenka do kina, tacky pod pivo a roézne iné.

2. Tlacené prostriedky — rozne Ccasopisy, noviny, inzeraty a prostriedky Sirené
prostrednictvom periodickej a niekedy neperiodickej tlace.

3. Zvukové prostriedky — napriklad rozhlasovy reklamny spot, reklamné vysielanie
v areali vel'trhov a vystav, reklamy vysielané v obchodnych domoch alebo tie, ktoré su
Sirené formou zvuku.

4. Audiovizualne prostriedky - predovSetkym televizny spot a vSetky prostriedky
multimedialnej reklamy.

5. Vonkajsia reklama — v exteriéroch, ako na ulici, pri dialniciach. Patria sem plagaty,
billboardy, reklama na automobiloch, svetelna reklama, megaboardy a mnoho d’alSich.

6. Reklama na mieste predaja — vo vykladnych skriniach, v predajniach, na réznych
veltrhoch, vystavach, vo forme katalogov, prospektov, reklamné tabule, informaéné tabule,
atd’.

7. Prostriedky priamej reklamy — pozvanky, reklamné zasielky, reklamné dopisy,
osobny predaj, reklama po telefone, prostrednictvom e-mailu.

8. Internet — najnovsi druh média, prostrednictvom ktorého sa $iri reklama. Nepatria
sem iba webové stranky, ale aj reklama Siriaca sa prostrednictvom e-mailu. TaktieZ sem
zarad’'ujeme rozne internetové bannery, ktoré moézu byt statické alebo animované, textové

odkazy, rozne typy sponzoringu.



9. Ostatné reklamné prostriedky — vSetky tie, ktoré nemézeme presne zaradit’ do ziadnej

Z predchadzajucich skupin. Takymi su napriklad rozne reklamné predmety alebo darceky.

1.2 Vonkajsia reklama

Vonkajsia reklama je jednou z najstarSich foriem propagacie. Jej vznik sa datuje az
k dobam starovekych miest, pricom niektoré formy vonkaj$ej reklamy su z tychto Cias
zachované dodnes v meste Pompeje. Markantny rozvoj vonkajSej reklamy nastal najmi
koncom 19. a zaciatkom 20. storo¢ia. V podstate pretrvava dodnes. Niekol’ko poslednych
rokov nastal vyrazny narast najmé vonkajsej reklamy v podobe billboardov a megabordov,
¢ize velkoplosnych printovych ploch. Okrem uz spominanych, medzi vonkajsiu reklamu
nepochybne zarad'ujeme aj plagaty, bigboardy, reklamu na vozidlach verejnej dopravy, no
V poslednej dobe aj na vozidlach osobnych, vyuzivanych pre firemné ucely, tiez na
budovach a lavickach. Patri sem aj tzv. chodiaca reklama, kam spadaju napr. vzducholode
alebo lietajuce balony. (Ktizek, Crha, 2006)

Uloha reklamy je jasna, predovietkym zaujat’ recipienta. ,,Uéelom vonkajsej reklamy
je predovsetkym vzbudzovat pozornost’ k predmetu reklamy a pripominat’ znacku.
(Ktizek, Crha, 2006, s. 144) NajlepSie vie vzbudit’ pozornost’ prave grafické ¢ast’ vonkajsej
reklamy. A to skor ako ta textova. Text sa vac¢Sinou zuzuje iba na nazov firmy, produktu,
nejakého hesla, loga, ¢i sloganu v podobe kratkej vypovede. Kontaktné udaje su vacsinou
pri vonkajSej velkoplosnej reklame zbyto¢nostou. Jednak si ich recipient popri cestovani
nestihne precitat, atym pre neho nemaju vicsi vyznam. Preto ich tvorcovia velakrat
neuvadzaju. Inak je to v pripade, ak vonkajSia reklama zastihne prijimatel'a v takom
prostredi, kde ma Cas a je nuteny Cakat’. Vtedy si precita cely text a uvedenie kontaktnych

udajov ma zmysel.



1.3 Suvislost’ reklamného sloganu s obrazovou ¢ast’ou reklamy

Reklama nema za ulohu sprostredkovat presné vyjadrenie, ale poskytnut
prijimatel'ovi zrozumitel'nost’ a presved¢ivost. ,,Aj zlozitd mysSlienka sa da vyjadrit’
jednoduchymi prostriedkami.” (K#izek, Crha, 2006, s. 78) V pripade vyuzivania metafory
v texte reklamy so zamerom ozvlastnit’ text, musi tvorca textu mysliet’ na to, aby jeho
vyjadreniu porozumel kazdy ¢len vybranej cielovej skupiny. (Ktizek, Crha, 2006) Cielom
kazdej reklamy je predat’ svoj produkt, ¢i znacku. V prvom rade vSak recipienta musi
presvedcit’, aby si dany vyrobok, ¢i sluzbu kupil. Preto je potrebné mat’ k dispozicii nejaky
apel, symbol, informaciu, ktora na prijimatel'a zapdsobi. Takémuto pojmu sa v oblasti
reklamy hovori argument. ,,Argument je najddlezitejSou informaciou o produkte, ta, ktora
rozhodne, ze recipient si va$ produkt nakoniec ktpi.* (K¥izek, Crha, 2006, s. 80) Spravny
argument ako sucast’ textu reklamy, byva €asto sti€ast'ou sloganu, ktory tvorca reklamnej
kampane tvori s oh'adom na vybrana cielovl skupinu. Aj napriek tomu, Ze slovo ma
v reklame stale svoju dolezita ulohu, ktora je nenahraditel'na, obraz v reklame ma Coraz
viac svoju nezastupitelna funkciu. ,,Obraz je rovnako dolezity ako slovo.” (Ktizek, Crha,
2006, s. 59) Obraz vie niektoré veci vyjadrit skor ako slovo, naopak ale text umoziiuje
recipientovi poskytniit’ obsahy, ktoré za obrazom stoja. Co znamena, Ze vd’aka nemu je
celkovy obsah presnejsi a preciznejsi. Obrazovd cast’ posobi na zmysly aemocie
recipienta, tvori image firmy, ¢i znaCky. Text naopak funguje ako poskytovatel' vecnych
informacii. (Ktizek, Crha, 2006) K ucinnosti sloganu prispievaji rozhodne aj rozne sucasti

hovorového jazyka, ktoré sa vyskytuju v dialektoch alebo nareciach.

V reklamnych sloganoch sa tiez pracuje s tropmi. Tropy st nepriame pomenovania,
gize slovo v prenesenom vyzname. (Zilka, 1984) Vyznam slova tropy mozeme podla
gregorianskeho chordlu hladat’ v slove stredoveky cirkevny spev. ,,Oznacuje rozSirenie
textu podkladanim slabik pod jednotlivé toény koloratiry, potom i samostatné texty
skladané k melodii.“ (Hrabak, 1977, s. 138) K trépom zarad’'ujeme metaforu, metonymiu
a symbol. Tie su hlavnymi trépmi, pod ktoré d’alej, ako Kiizek a Crha (2002) uvadzaju,

patria tiez personifikacia, synestézia, synekdocha, hyperbola, litotes, ¢i perifraza.



2. METAFORA

,Aktualizované vyuzivanie slov spoCiva vtom, Ze niektory jav nepomentivame
slovom, ktorym sa tento jav zvyCajne pomenuva, ale pomenujeme ho slovom, ktorym sa
obvykle pomentva iny jav.“ (Pauliny, 1997, s. 57) Medzi tieto slova m6Zeme podl'a autora
zaradit metaforu, metonymiu, ¢i synekdochu, eufemizmus, litotes, disfemizmus,
hyperbolu, alebo iréniu. Metaforu ako jeden z najzakladnejSich a najvyuZzivanejs$ich
basnickych tropov mdzeme oznalit’ ako prenasanie slovného vyznamu na jav, ktory je za
urcitych okolnosti oznaceny druhym slovom vd’aka nejakej vonkajSej podobnosti. Ddlezité
je, ze vyznamovo ani obsahovo tieto predstavy nemusia byt rovnaké, ¢i pribuzné prave
vdaka tomu, ze sa dostani do metaforického prepojenia. (Pauliny, 1997) Aj vdaka
metafore vieme pracovat svyrazmi a porozumiet im. Zaroven ndS jazyk okrasluje

a umoziuje nam tak uchopit’ ho aj z estetické¢ho hladiska.

2.1 Metafora podPla Zilku

Definicia metafory podl'a Zilku (1984) hovori, Ze ide o najzakladnejsi basnicky trop.
Metafora je vlastne nepriame pomenovanie, kedy zamietiame jedno slovo, alebo celé
slovné spojenie za iné slovo, resp. slovné spojenie na zéklade nejakych podobnych

vlastnosti, znakov alebo javov.

Ked’Ze metafora patri k zdkladnym basnickym trépom, spadaji pod 1u aj d’alSie trépy,
ktoré z nej bud’ vyplyvaju, alebo su jej podobné. Medzi takéto patri napriklad prirovnanie,

ktoré mé s metaforou najviac spolo¢nych prvkov.

Dal$im druhom metafory, ako uvadza Zilka (1984), je alegéria. V preklade toto
slovo, odvodené z gréckeho allegorein, znamena inak hovorit’, inotaj. Alegoria je nepriame
pomenovanie. NajzakladnejSim a zaroven najjednoduch$im typom alegoérie je bajka, jej
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zaverom byva nejaké prislovie, alebo mudrost. Epiteton, ktory takisto spada do tejto
kategorie, je basnickym privlastkom. Vyuziva sa najmid na upresiovanie vyznamu
podstatnych mien. Pri tvorbe reklamy je mozZné sa stretnit’ s viacerymi Specifickymi
motivmi, ktoré reklamu ozdobuji. Reklama je prostriedkom na sprostredkovanie réznych
myslienok, alizie, imidzu, ¢i zivotného Stylu. Tie sa vyuzivaji odhliadnuc od roéznych
pozitivnych vlastnosti, ¢i prvkov reklamy. (Szabo, Polakevicova, 2009) Za prvok
ozvlastnenia na Grovni obrazu a textu v reklame nepochybne povazujeme aj metaforu. Jej
cielom je prijimatel’a nielen zaujat’, ale mnohokrat aj zabavit. Spravny vyber slov, ktoré
nasledne vytvoria dobri metaforu, nie je ani pre jedného textara jednoduchou zalezitost'ou.
Pri niektorych analyzovanych reklamach je obtiaznejSie urcit’ ju. Pri reklame ako takej je
bezné vyuZzivanie viacerych motivov ozvlastnenia. Aj preto je sucastou niektorych
printovych rekldm nachadzajtcich sa v préci, eroticky motiv. Ten vd’aka metafore posobi

mnohokrat ako nardzka a méze byt’, tak ako metafora, nositel'om dvojzmyselnosti.

Dal§im, nesmierne délezitym druhom metafory je personifikacia. Fungovanie tej
spo¢iva v prenasani vlastnosti 'udi na nezivé predmety a javy. Katachréza je nepriamym
pomenovanim. Vznik katachrézy spociva v spojitosti medzi privlastkom a podstatnym
menom, ale nepontika esteticky G¢inok, na rozdiel od synestézie, s ktorou maju nejaké

spolo¢né prvky. (Zilka, 1984)

2.2 Metafora podl’a Hrabaka a Tvrdona

O prenasani vyznamu mozeme podla Hrabaka (1977) hovorit’ iba vtedy, ak najdeme
nejaky predmet alebo novu predstavu slova, ktoré znamena nieco iné, nejakil inl1 vec a toto
nové oznacenie sa zlexikalizuje. Podl'a toho, aki konotdciu trépy nesti, mozeme ich
rozdelit’ na dva hlavné druhy. Tymi st metafora a metonymia. Hrabak (1977) tvrdi, ze dnes
sa Casto rozdiel medzi metaforou a metonymiou nerobi. Jednoducho sa hovori iba

0 prenesenom vyzname. No aj napriek tomu sa oba tieto tropy uplatiuji inym spésobom.



Tvrdon (1996) rozliSuje metaforu basnicku a metaforu lexikalizovanu. ,,Metafora je
prenasanie vyznamu z javu na jav (fakt, vec, vlastnost’, atd’.), a to na zaklade ich vzajomnej
podobnosti. Tato podobnost” medzi nimi sa zaklada na najrozmanitejSich znakoch (napr.
novodoba metafora, intelektualizacia, vysuvanie faktov z ich logickej suvislosti a pod.).*
(Tvrdon, 1996 s. 5) Metafora sa snazi o zvySenie vnimania textu a zaroven svojou
pritomnost'ou znasobuje posobivost’. (Tvrdon, 1996) Pri metafore sa konotacie rozhybu od

vyznamového jadra réznymi smermi.

Vo viacerych svojich literatirach Tvrdon podotyka, ze pouzivanim metafory v reklame
Casto dochddza k zovSedneniu niektorych metaforickych pojmov. Okrem toho, Ze ich
neustalym opakovanim stracaju na zaujimavosti a zovSednievaju, prichadzaju aj o novost’
a sviezost. Takymto spdsobom vznikaju tzv. lexikalizované metafory. (Tvrdon, 1999)
Takéto metafory sa vS8ak moézu aj obmienat’, ¢im sa tvorca reklamy vyhne opakovaniu
metafory, ktord uz predtym bola znama. ,,Obmenou takejto lexikalizovanej metafory
(§fastie sa naitho usmialo) je metafora zapojend do stvetia: Stastie sa usmeje prave na

Vas, ked’ si kupite los nasej lotérie.” (Tvrdon, 1996 s. 6)

2.3 Metafora podPa Lakoffa a Johnsona

Autorov publikacie Metafory, ktorymi zijeme, Lakoffa a Johnsona (2002)
dala dokopy prave metafora. Spolocne dospeli k poznaniu, ze metafora si zasluzi ovela
vacsiu pozornost, aka jej dovtedy bola venovana, pretoZze prave metafora moze byt
kI'i¢om k poznaniu vyznamu nejakého vykladu. Ich ivodné slova hovoria, Ze ,,metafora je
pre vacsinu l'udi prostriedkom bdasnickej obraznosti a re¢nickych obratov — javom skor
jazyka neobvyklého nez obvyklého. A l'udia okrem toho metaforu typicky povazuju za
nieCo charakteristické iba pre jazyk, skor za vec slov nez myslenia a konania.“ (Lakoff,
Johnson, 2002, s. 15) Ich postupnym zistovanim dospeli k zaveru, ze vel'a 'udi ma pocit,
7ze bez metafory sa jednoducho obidu. Obaja autori vSak tomuto tvrdeniu oponuju.

Metafora sa totiz vyskytuje nielen v 'udskom jazyku, ale tiez v jeho mysleni, konani a je
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pritomna v akejkol'vek Tl'udskej cinnosti. Vdaka pojmom a pojmovym systémom, na
ktorych je komunikécia zalozend, identifikujeme postupy, na zaklade ktorych spoznavame,
myslime a kondme automaticky tak, ako nam je prirodzené. Metaforu teda moézZzeme vnimat’

ako pojem, ktory Struktruje nase myslenie, konanie a vnimanie. (Lakoff, Johnson, 2002)

Systemati¢nost’ metaforickych pojmov nam umoziuje pochopit’ ich aspekty na
zaklade rdéznych inych pojmov. Metafora sa automaticky, okrem toho, Ze rozsiruje vyznam
pojmov, mdze stat’ terminom, ktory zakryva iné aspekty daného pojmu. Zakryvanie

jedného pojmu druhym nazval Michael Reddy tzv. ,,potrubnou metaforou®.

Dalsi pojem, $truktirne metafory, ktory autori Lakoff a Johnson (2002) vo svojej
publikacii rozvijaja, je pomenovanim, kedy je jeden pojem metaforickym spdsobom
Struktirovany na zéklade iného pojmu. Umoziuji viac ako iba pojmy orientovat,
odkazovat' na pojmy, ¢i kvantifikovat pojmy. Naopak pri orientaénych metaforach
mozeme hovorit’ o metaforickom pojme, ktory ,organizuje cely systém pojmov, ato
vSetky voci sebe navzdjom.“ (Lakoff, Johson, 2002, s. 26) Pomenovanie orientacné
metafory vyplyva zich stvislosti s Orientaciou v priestore. Tiez vyplyvaji z nejakej

fyzickej a kulturnej skusenosti.

,Ziadna metafora sa nikdy nedd pochopit atym menej adekvéatne prezentovat
nezavisle na jej skusenostnej baze“, prezentuji svoj pocit obaja autori. (Lakoff, Johnson,
2002, s. 32)

Dalsim pojmom, ktory Lakoff a Johnson (2002) prezentuju, st ontologické metafory.
Uvazujeme o nich ako o skusenostiach s roznymi fyzikalnymi objektmi a latkami, ktoré
presahujui hranice orientacie. ,,Chapanie skusenosti ako objektov a latok nam umoziiuje
vycClenovat’ Casti T'udskej skusenosti a zachadzat’ s nimi ako s nespojitymi (diskrétnymi)
entitami alebo ako substanciami jedného atoho istého druhu. Akonahle raz dokazeme
identifikovat’ svoje skusenosti ako entity alebo substancie, vieme na ne tiez (v reci)
odkazovat' (prevadzat’ referencie), triedit’ ich do kategorii, zaradovat ich do skupin
a kvantifikovat’ ich - a s pomocou tychto prostriedkov o nich tiez rozumne uvazovat’.*

(Lakoff, Johnson, 2002, s. 39)
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2.4 Metafora podl’a Ricoeura

Fungovanie procesu oznacovania V literarnych dielach a vo vedeckych dielach je
rozdielny. Vo vedeckej literatire berieme vyjadrenia doslovne, naopak v dielach
literarnych si Casto kladieme otazku, ¢i nadbytok vyznamu, ktory toto dielo charakterizuje,
ma dané dielo okraslit’, a ¢i ho mdézeme chépat’ iba ako vonkajsi a nekognitivny faktor.
Metafory sa vyznacuju najmid nadbytkom vyznamu. V pripade, Ze tento vyznam sme
schopni v¢lenit do sémantiky, potom tedria verbalneho oznacovania nadobudne vécsiu

mieru. (Ricoeur, 1993)

,Metafora je jazykovou hrou, ktora riadi pomentvanie.* (Ricoeur, 1993, s. 69) Podl'a
Ricoeura (1993) metafora nesplni svoju zakladnu ulohu, ak sa nepresunie problém
metafory zo sémantiky slova do oblasti sémantiky vety. Ricoeur (1993) ponuka
Aristotelovu definiciu metafory, ked’ tvrdi, ze metaforu mozeme chapat’ ako trop, ktory
prendsa meno jednej veci na vec druhd, napr. z rodu na druh, alebo opaénym spdsobom
z druhu na rod, alebo z jedného druhu na druhy druh, alebo tieZ z rodu na druhy rod. Zo
zatial' uvedeného teda podl'a Ricoeura (1993) vyplyva, ze kazdé slovo by sme mali brat
izolovane anie iba na tGrovni vety. Pretoze kazdé slovo osve nesie nejaky iny vyznam.
Pritom tiez kazdé slovo mdze niest’ v jednotlivych komunitach iny vyznam. Pre niektoré
spoloCenstvd mdze byt tento vyznam spolo¢ny aje upevneny nejakymi normami. Tie

v ramci danej komunity funguja.

UZ v minulosti poskytovali anticki recnici tvrdenia, Ze metafora sliZi na zaplnenie

sémantickej medzery lexikdlneho kodu, alebo na okraslenie diskurzu.

»Metafora je vysledkom napédtia medzi dvoma terminmi metaforického
vyjadrenia.” (Ricouer, 1993, s. 72) Toto vypitie vSak v skuto¢nosti vznika medzi dvoma
protikladnymi interpretaciami vo vypovedi. Prave vdaka tomu mame moznost’ odhalit’
metaforu. Sucastou metaforického vyjadrenia, pri ktorom sa pokiisame o interpretovanie
doslovného vyjadrenia, je absurdita. Do tej metafora vyUsti v pripade, Ze sa snaZime
0 doslovné interpretovanie. ,,Metafora preto neexistuje sama v sebe, ale v interpretacii cez

nu.“ (Ricoeur, 1993, s. 72)
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3. SEMIOTIKA AKO DOLEZITA SUCAST REKLAMY

Semiotika ako veda o0 znakoch je dolezitou sucastou nielen marketingovej
komunikéacie, ale tieZ komunikacie vo vSeobecnosti. Semiotika ako vSeobecna tedria
znakov vznikla povodne z gréckeho slova ,,semios®, o v preklade do slovenského jazyka
znamena znak. Znaky st v§ade okolo nas. Kamkol'vek sa pozrieme, mdme moznost’ vidiet’
nespocetné mnozstvo znakov. (Doubravova, 2002) Semiotika hovori, ze kazdé vytvarné
dielo sa sklada zo znakov. (Gero, 2012) A za vytvarné dielo mdZeme povaZzovat aj
printova reklamu v akejkol'vek forme. Znaky vSetkych umeleckych diel vnimame ako
I'udia zmyslami. Znak m6zeme oznacit’ ako predmet, ktory odkazuje na iny predmet toho,
kto ho prijima. Podstatou znaku nie je nahrddzanie, ale zastupovanie oznacovaného
oznacovanym predmetom — denotitom. Zastupovanie modzeme chapat ako druh
zamenitelnosti, a to vd’aka nasej intuicii. (Doubravova, 2002) Podl'a Zilku (1984) je znak
zakladnou komunika¢nou jednotkou, vdaka ktorej sa prendsaji informdacie a tiez
prostrednictvom znaku ziskavame odraz reality v komunikacnom procese. V semiotike
mozeme rozdelit’ znaky na tri skupiny. Tymi st ikonické znaky, indexy a symboly. (Gero,
2012) Niektoré znaky mdzeme poznat’ ako symboly z vedy, alebo tiez dopravné znacky,
ktoré musia byt nutne z pochopitelnych dovodov jednoznaéné. Vacsina znakov sa vSak da
interpretovat’ viacerymi spdsobmi, piSe v knihe Semiotika Jifi Cerny a Jan Hole§ (2004).
Morris vo svojej knihe vysvetluje, Ze ,nieCo je znak iba preto, Ze je to nejakym
interpretom interpretované ako znak niecoho...“ (Eco, 2004, s. 221) Tiez dodava, zZe
semiotika neStuduje iba nejaké druhy predmetov, ale sa zaoberd Studiom predmetov, ak sa
na semiodze podiel’aju. Na €o je pri znakoch taktiez dolezité mysliet, je ich polysémickost’,
¢ize mnohoznacénost’. Polysémickost’ znakov je vo velkej miere pritomna a badatel'na aj
v reklamach. Polysémickost, ak je prepojend s nejakym ozvlastiiujucim efektom, dokaze
uputat’ pozornost’ recipienta, ale zaroveit moze zastierat’ reklamné posolstvo, ktoré sa snazi
reklama spotrebitel'ovi sprostredkovat, uvadzaju vo svojej praci Szabo a Polakevicova
(2010). Kvoli rozmanitosti a vSade pritomnosti semiotickych systémov, ale tiez znakov,
maji znaky nekoneéné mnoZstvo interpretacii, tvrdia Cerny a Hole§ (2004). Semiotika ako

veda 0 znakoch sa nezaobera iba abstraktnost'ou systémov oznacCovania, ale tieZ procesmi,
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ktoré komunikujuci musia na komunikdciu vyuzivat. Prostrednictvom nich moézu
oznacovat’ kritizovat, modifikovat’ Struktiru alebo oznaCovat’ svety Systémov, tvrdi
Morris. (Eco, 2004) ,,Zo semiotického pohl'adu, zaloZzeného skor na deduktivnom principe,
sa ludské myslienky vztahujuce sa na mimojazykové redlie pokladaji za stavebny
materidl, z ktorého vznikaji ist¢é vyznamové konStrukcie, ista sémanticka Struktara.
Schéma tejto Struktiry obsahuje exponenty, ktoré informuju o vztahu medzi objektom

a jeho reprezentativnou ¢rtou.“ (Horecky, 1974, s. 131)

Z doterajSich modelov znakov je pre nas najddlezitejsi dvoj¢lenny model, ktorého
tvorcom je Ferdinand de Saussure, podotykajii Cerny a Hole$ (2004). Pre tento model su
prizna¢né pojmy oznacovany a oznacujuci. Ktorékol'vek slovo sa pre nas znakom stava az
vtedy, ked’ si ho spojime aj s nejakym vyznamom. Inak pre nds slovo nebude mat
akykol'vek hlbsi zmysel. Bude pre nas iba slovom zlozenym s pismen, ako by to bolo aj
Vv pripade, ked’ sa stretneme s cudzim vyrazom, ktorému nerozumieme. Sassuere vSak
nebral do uvahy pisomnu c¢ast komunikacie. Iba druhotne naznacil udenie znaku

a osvojovanie si ho. (Sekvent, 2011, s. 41).

Sformulovanie zékladnych principov semiotiky ako vedy prvy ponukol Charles
Pierce. Umberto Eco (2004) ho vo svojej knihe cituje, ked piSe, ze ,,dej, vplyv, ktory
pozostava zo spoluprace troch subjektov, ktorymi st v tomto pripade znak, jeho predmet
ajeho interprentant, pri¢om tento tripartitny vplyv nejde nikdy rozdelit na deje
uskuto&iované medzi jednotlivymi parmi.« (Eco, 2004, s. 221) Dalsie delenie semiotiky
navrhol ako prvy Charles Morris. Podl'a neho sa semiotika deli na tri oblasti, ato na
syntaktiku, sémantiku a pragmatiku. Toto rozdelenie vo svojej knihe ponika Umberto Eco
(2004).

Metafory moZeme interpretovat’ ako ustalené slovné spojenia, ktoré prave vdaka
ich ustalenosti, maji vel'mi blizky vzt'ah k cielovej skupine. Prave vd’aka priblizovaniu sa
ku cielovym skupinam a ku spotrebitel'om, ich Casto tvorcovia vyuzivaju vo vsetkych
formach reklamy. V pripade printovej reklamy vSak jej vonkajSia podobnost’ funguje na
principe vzdjomnej prepojenosti medzi textovou a obrazovou zlozkou. Metaforu
Vv printovej reklame moézeme ponat ako vhodny prostriedok na ozvlasStnenie nejakej

propagovanej veci, ¢i uz sa jedna o vyrobok alebo sluzbu. Okrem literarnych vedcov sa
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problematike metafory uz niekolko desatro¢i venuji aj semiotici. Prostrednictvom
metafory moze vzniknit', ako hovori Eco (2004), tzv. expanzia, alebo kondenzacia, ktora
vnika na sémantickej rovine vd’aka tomu, Ze jeden pojem nahradza druhym. Metafora, ako
jeden zo zakladnych basnickych tropov, je v reklame vicSinou l'ahko rozpoznatelna aj
prave vd’aka semiotike. ,,Metafora ako taka je 'ahko rozpoznateI'nd, pretoze keby sme ju

mali brat’ doslovne, nehovorila by pravdu.© (Eco, 2004, s. 151)

To, ¢omu vreklame priradime svoju pozornost, je ale vysledkom naSich
osobnostnych hodnét, danych okolnosti, ale tieZ vplyvom subkultury, v ktorej Zijeme.
(Lakoff, Johnson, 2002) Kazda kultira ma rozdielne nielen nazory, ale tiez hodnoty. Preto
metafora pritomnd v reklame moéze inak pdsobit’ na spotrebitela vystupujuceho na

slovenskom trhu a inak na recipienta, ktory je suc¢ast'ou amerického trhu.

3.1 Metafora v printovej reklame

Ked'ze identifikovanie metafory v texte, v reklame a prioritne v tej printovej, je
Casto obtiaZzne, je pre prijimatel'a semiotika ako veda, ddlezitou sucastou pri analyzovani
metafory v printovej reklame. Metaforu ako stcast’ textovej Casti by mal vytvarat’ ¢lovek
s vyvinutym intelektom, ktory dokéze nardbat’ s vyrazmi a ma isté schopnosti rozoznat’
povahu prijimatel’a. Preto ddlezitou stcastou v tomto smere je aj osobnostné zaloZenie
autora, jeho temperament a povaha. (Mistrik, 1997) Metafora ako sucast’ umeleckého $tylu
je tiez nositelom ikonickosti, ozdobnosti, jedine¢nosti, ¢1 mnohotvarnosti. Umelecky §tyl,
do ktorého metafora patri, teda tvori esteticko-komunikativnu funkciu. (Mistrik, 1997) Aj
napriek tomu, ze ma metafora vreklame ozvlastnovaciu funkciu, nemusi v texte
prijimatela ihned’ zaujat’. Sticastou kazdej analyzovanej reklamy v d’alSej Casti tejto prace
je viacslovna metafora, teda metaforické pomenovanie. Castokrat st metaforami prave
viacslovné spojenia. Iba zriedkakedy sa v reklame vyskytuje jednoslovnad metafora. T4 je
charakteristickd svojim rychlym opotrebovanim a odumieranim. ,,Ak sa predsa len

frekventuje, straca §tandardizovanim obraznost’ a lexikalizuje sa.* (Mlacek, Dur¢o, 1995,
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s. 125) Aj preto je pri printovych reklamach délezitou funkciou grafika a spracovanie
obrazu. Okrem toho, ze text s obrazom spolupracuji, obrazova Cast’ vie recipienta zaujat’
omnoho viac, ako text. ,,V kombinovanych plo$nych inzeratoch, resp. aj v inzeratoch
plagatového typu v tych pripadoch, ked’ vecn stranku inzeratu zastupuje obraz, vyuziva sa
ako text jedina vypoved’, minimalny text s expresivno-emocionalnym ladenim.* (Tvrdon,
1999, s. 95) AK recipienta zaujme ako prva grafika, potom je ochotny venovat’ svoju
pozornost’ aj textu. Reklamny text, ako jedna z asti printovej reklamy, ktory na
prijimatel’a posobi je komunikat. Jeho forma aobsah dokaze ovplyvnit prijimatel'ovo
vnimanie, konanie a kone¢né rozhodnutie. (Tvrdon, 1999) Jazykova forma pri reklame ma
svoje Specifikd, atym sa od ostatnych Stylov vyrazne odliSuje. Objektivny Stylotvorny
¢initel, ktorého zakladnou jednotkou v jazykovej forme je text, ¢asto funguje popri obraze.

Ten mdéZeme oznadit’ ako mimojazykovu formu vypovede. (Tvrdon, 1999)

Ako je mozné interpretovat’ isté¢ druhy rekldm, konkrétne tych, ktorych sucast'ou je
metafora, resp. aké st moznosti ich definovania a pochopenia, moéze ¢lovek, ¢i uz ako
odosielatel’ alebo prijimatel’ reklamného posolstva, zistit' vd’aka roznym metdédam. Kazdy
vyskum by mal mat znaky variabilnosti a reliability, ¢im sa minimalizuja chyby pri
merani. (Fandelova, 2011) Variabilnost' areliabilita su doélezitou sucastou pouzitia

a zabezpecenia kvalitnych postupov a vysledkov vyskumnej prace. (Silverman, 2005)

3.2 Metodologia a pouzitie kvalitativneho vyskumu

Sucastou vyskumu, ktory je zaradeny aj do tejto prace, byvaju rézne pribehy a data.
Ich vysledky sa potom prirodzene musia nejakym spdsobom analyzovat. Aj to je dovod,
preco viacSina podobnych prac zvykne mat kapitolu o metodolégii. Tato Cast’ byva
venovana réoznym analyzam a vyskumom. Vysledkom vyskumnych prac vSak nie je vzdy
jeden aten isty ciel. Prave naopak, rozliSujeme tri druhy prac, a to empirické, teoretické
a metodologické casti. Kazda znich je tvorena inymi postupmi. (Silverman, 2005)

Kvalitativny vyskum, ktory je z hl'adiska semiotiky ddleZitym pristupom vyuzivanym pri
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interpretovani textovych a obrazovych casti reklamy, je odkazany na mnoZstvo
teoretickych vychodisk. Vysledkom byva ich zna¢nd rozdielnost. (Silverman, 2005)
Kvalitativny vyskum je tvoreny viacerymi pristupmi. V definicidch a klasifikaciach
kvalitativneho vyskumu sa nézory mnohych autorov rozchadzaju. Zékladnym slovom
nachadzajicim sa v pojme kvalitativny, je kvalita. Tu moézZzeme definovat ako suhrn
vlastnosti s istou hodnotou a akost’ou, prostrednictvom ktorych sa dozvedame aky predmet,
ktory skiimame naozaj je. ,,Vyznam terminu kvalitativny obsahuje suhrn vlastnosti,
ktorymi sa vec ako celok odliSuje od inych, alebo naopak vlastnosti, ktoré ma spolocné

S inymi vecami.” (Miovsky, 2006, s. 13)

,Kvalitativny pristup v psychologickych vedach je pristupom, ktory pre popis,
analyzu a interpretaciu nekvalifikovanych ¢i nekvalifikovateI'nych vlastnosti skimanych
fenoménov nasej vnutornej a vonkajSej reality vyuziva kvalitativne metddy.“ (Miovsky,
2006, s. 17) Pri analyzovani textu v reklame kvalitativnou metédou mozeme analyzovat
texty a dokumenty s rozliénym ucelom. ,,Ciel'om je porozumiet’ kategériam participantov
a vidiet, ako ich pouzivaju pri konkrétnych ¢innostiach.” (Silverman, 2005, s. 140) Pri
analyzovani printovych médii, akymi su printové reklamy a rézne plagaty, vyuzivame na
analyzovanie obrazu a textu aj obrazovu analyzu. Prostrednictvom nej sa analyzuju rozne
vizualne prvky medialnej spravy. Obrazova analyza okrem toho, zZe vychadza z obrazovej
atextove] analyzy, je rozSirena aj o vizudlnu komunikaciu. Jej charakteristikou je
prelinanie sa so semiotickou analyzou a zvycajne sa spaja s typmi reklamnych sprav, ktoré
st §irené technickymi prostriedkami. Ulohou tejto analyzy je zistit, aké posolstvo obraz
recipientovi svojou grafikou v spojitosti s textom prinasa. Okrem dovodu vyuzitia r6znych
farieb, velkosti, umiestnenia, ¢i uhlov pohl'adu, sa spominana analyza zaobera aj vykladom
vztahu k zobrazovanej skutocnosti alebo k prostrediu. KedZe je obrazova analyza do
velkej miery prepojena so semiotickou analyzou, v§ima si ,,role vizualnych vyjadreni vo
vytvarani symbolickych foriem a vztahov k textom, ktoré maju k obrazom priamu vizbu.*
(Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 158) Pokial’ sa pri analyzovani obsahu a vyznamu
printovych rekldm pouZiva kvalitativna metdda, potom podl'a Trampotu a Vojtéchovske;j
(2010) je dostato¢né pouzit' 10 fotografii, v tomto pripade velkoplosnych reklamnych
ploch. Semiotickou analyzou sa Groven technickych alebo symbolickych kédov zameriava

najmaé na ich identifikaciu a popis. (Trampota, Vojtéchovska, 2010)

16



4. VYZNAM PRINTOVYCH REKLAM Z HEADISKA POSOBENIA
METAFORY

Existuje mnozstvo typov reklam a kazdy typ si vyzaduje rézne pristupy pri jej
tvorbe, ¢i realizacii. Kone¢nym vysledkom ma byt zapOsobenie na vybranu cielovu
skupinu. Preto musi samotna reklama prebehnut’ niekol’kymi fazami. Este predtym si vSak
reklamu musime zhodnotit’ z troch hl'adisk. Medzi tie sa podl'a Ktizeka a Crhu (2002)
zarad’uju hladisko fazy, v ktorej sa reklama nachadza, hladisko predmetu reklamy

a hl'adisko ciel’a reklamy.

Z hladiska fazy, v ktorej sa reklama momentalne nachadza hovorime o reklame
zavadzajucej, pripomienkovej, ¢ize udrziavacej, alebo o reklame utlmovacej. Z hl'adiska
predmetu reklamy rozliSujeme reklamu produktovi areklamu znackovu. Poslednym
hladiskom, ktorym je ciel reklamy pozname reklamu komeréni, nekomerénu
a mimoekonomickt. (Kiizek, Crha, 2002) Kazda reklama musi byt zaroven nejakym
sposobom $irena, aby sa tak v¢as a jasne dostala k ciel'ovej skupine. Na Sirenie reklamnej
spravy vyuzivaju rozne firmy a Spolo¢nosti reklamné prostriedky. To, do akej miery bude
firma propagujiica svoje produkty prostrednictvom nejakého typu reklamy Sirit" svoju
reklamnt spravu, zavisi do vel’kej miery aj od finan¢nych zdrojov, ktoré ma k dispozicii.
| ked” v dnesnej modernej dobe plnej technickych vymozenosti, je moznosti naozaj vela,
pre tito pracu je prioritné zamerat’ sa na reklamné prostriedky, ktoré recipientom ponukaji
reklamné spravy na uliciach, dialniciach, pri cestach, c¢ize v exteriéri. Okrem
vel'koplosnych pldoch, ktorych analyzu nizSie uvedeny text rieSi sem mozeme zaradit' aj
plagaty, napisy, priestorovi reklamu, svetelnt reklamu, ¢i rozne reklamy na autach

a vozidlach verejnej dopravy. (Kiizek, Crha, 2002)

Reklamu, ktora je propagovand prostrednictvom velkoploSnych ploch
nachadzajucich sa v exteriéri, mozeme pokladat za druh, ktory poskytuje vhodné
sprostredkovanie reklamnej spravy. Ma vel’ky dosah na recipientov a zarovein jej vyuZitie
pre firmu nie je tak nakladné, ako pri audiovizualnych reklamach vysielanych

Vv televizidch. Sice je nakladnejSia ako iné druhy spominanych printovych reklam, no jej
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dosah, tym ze patri medzi rozsirené formy a jej plochy sa nachadzaju takmer vSade,

poskytuje informacie o firme, znacke, sluzbe, ¢i pontikanom produkte.

Ciele

1. Urcit Sirsi kontext, na zaklade ktorého printova reklama vznikla - spoloCenské

a ekonomické podmienky, politické suvislosti,

2. Identifikovat' vnutrotextovy kontext — vztahy, ktoré figuruji medzi jednotlivymi
zlozkami nachadzajicimi sa v printovej reklame. Prepojenie textovej Casti s obrazovou,
vzt'ah hlavnej a vedlajSej textovej Casti s grafickou zlozkou, stuvislosti medzi slovami,

slovnymi spojeniami a vetami, ak su sucastou textovej Casti,

3. Identifikovat’ a analyzovat metaforu, ktord je v printovej reklame pritomna, uréenie

vzajomného pripodobenia, ktoré v jej pozadi vystupuje,
4. Zistit aké pojmové oblasti, slova, javy, pojmy a veci su sucast'ou metafory,

5. Pracovat’ so semiotikou ako vedou, vd’aka ktorej je mozné urcit’ jednotlivé pojmové
domény avdaka ktorej je mozné odhalit vzajomné pripodobenie pojmov

vystupujtcich v printovej reklame metaforicky,

6. Urcit zmysel metafory ajej vyznam, ktory poskytuje prostrednictvom printovej

reklamy prijimatel’'ovi reklamnej spravy,

7. Na zéklade analogie identifikovat’ spolo¢né slova a pojmy, ktoré st typické pre kazdu
zpojmovych domén, ur¢it ich vzdjomnd zhodu, ktord vystupuje v pozadi

metaforického pomenovania,

8. Obsahovou analyzou kvalitativnym pristupom interpretovat’ obsah, ktory printova

reklama poskytuje

9. Navrhnat kvantitativny pristup obsahovej analyzy a potvrdit’ si tak vyskumy, ktoré

bolo mozné¢ zistit’ kvalitativnym pristupom
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Vyskumné metody

Metdda, ktord je zamerana na ziskanie vysledkov vyskumu pri rieSeni problematiky
ohl'adom metafory v printovej reklame, je obsahova analyza. T pri vyskumoch mdzeme
vyuzivat’ trojakym spdsobom. Jednym z nich je prave kvalitativny pristup, vd’aka ktorému
vyskumnik ziskava informacie najma o obsahu printovej reklamy. V tom pripade hovorime
0 subjektivnom nézore, pretoze dany vyskum nie je zamerany na data a vypocty ziskané od
konkrétnej a Specifickej vyskumnej vzorky participantov. Na zéklade cielov, ktoré st
stanovené a na ktoré si tak vyskumnik méze v analyzovanej printovej reklame odpovedat’,

vie jednoduchym spdsobom v texte a v obraze identifikovat’ idaje, ktoré presne potrebuje.

Vyskumny plan

Po vyselektovani si vhodnych printovych reklam s pritomnou metaforou sme mohli
zacat’ ich jednotlivl analyzu. Prioritne po prestudovani si vhodnej literatiry, sme sa na jej
zaklade mohli opriet’ o viaceré vychodiskd mnohych autorov zaoberajicich sa ¢i uz
problematikou metafory, printovej reklamy, semiotiky ako vedy, ¢i vyskumov v oblasti
obsahovej analyzy. Prvotnou prioritou bolo vypracovanie teoretickej Casti, kde sme sa
opierali 0 viacero publikacii autorov ponukajucich odpovede na nami rieSené zakladné
otazky. Po teoretickej Casti a ndsledne stanoveni si zdkladnych cielov a vyskumnych
metod, priSla na rad empiricka Cast, pri ktorej sme sa zamerali na obsahova analyzu,
prioritne na jej kvalitativny pristup. Vdaka nemu sme mali moZnost’ zistit' celkovy
ponukany obsah kazdej jednej printovej reklamy, ale taktieZ zachytit' spravne jej vyznam.
Vysledkom bolo zistenie, ktoré sme si potvrdili nadvrhom kvantitativneho pristupu
obsahovej analyzy a vzdjomného prepojenie kvalitativneho a kvantitativneho pristupu, tzv.
triangulacie. Medzi tieto zistenia moéZeme zaradit’ aj fakt, Ze metafora bola pritomna
Vv kazdej z analyzovanych printovych rekldm, ale zaroven tvrdenia mnohych autorov, Ze
eroticky motiv v pripade, ak je nespravne pouzity a zakomponovany do printovej reklamy,
pOsobi na recipienta nevhodne. Naopak jednym zo zisteni bola tiez problematika tykajica
sa grafickej atextovej Casti, zcCoho mdze vyplynit, ze obrazova cast Casto uputa

recipientovu pozornost eSte skor, ako td textova. Preto vhodnym vyuzitim farieb
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Vv printovej reklame, si jej tvorca vie zarucit’ uspech a vyvolat’ v prijimatel'ovi reklamnej

spravy nakupné spravanie.

4.1 Analyza printovych reklam

4.1.1 PoStova banka — Nie sme az taki dreveni

PoStova banka je bankou Slovenskej republiky a jej historia sa datuje az k zaciatkom
20. storocia. V roku 2011 udelil PoStovej banke magazin Banker titul Banka roka 2011.
Postova banka citila potrebu zverejnit’ tato informdciu a tak ju zaradila ako stcast’ reklamy
vonkajSej printovej plochy. Jedna velkoplosné reklama sa nachadza na budove vystaviska
Incheby, zo strany od nakupného centra Aupark v smere na Viedeti. Cize tato reklama je
neprehliadnutelnd, nakol’ko je dostatocne vel'ka a zaberd takmer polovicu vonkajsej plochy

budovy.

Dolezitym prvkom vonkajSej printovej reklamy PoStovej banky st drevené babky,
ktoré tvoria dlhorocnu corporate identity banky. VSetky, ¢1 uz televizne, alebo printoveé
reklamy banky, obsahujt jeden a ten isty prvok. A tym s prave drevené babky. Termin
Corporate Identity vysvetl'uje vo svojej knihe dvojica autorov Zden¢k Kiizek a Ivan Crha
(2006) nasledovne: ,,Corporate Identity je suhrn vSetkych javov, ktoré robia firmu
unikatnou a odliduju ju od inych.“ (Kfizek, Crha, 2006, s. 85) Dalej dodavaju, Ze
spolo¢nost’, resp. nejaky subjekt, ktory ma dobré prepracovanie Corporate ldentity je
lahSie nielen rozpoznateny, ale spotrebitelovi lahSie zapamitatelny. V knihe od
uvadzanych autorov, Jak psat reklamni text sa tiez piSe, Ze firma moZe vo svojej propagacii
vyuzit' aj firemny symbol alebo nejakého maskota. Ti st nasledne stcastou roznych
firemnych aktivit a taktiezZ sa stdvaji nezabudnutel'nou sucastou spolo¢nosti, ktord do
velkej miery tiez buduje image firmy. (Kfizek, Crha, 2006) Image je pre firmu podla

Markéty Pravdovej (2006) kI'i¢ovou hodnotou znalky. Dalej sa Pravdova odvolava na
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autorov Hartla a Hartlova, ktori image definuju ako ,,suhrn dynamickych postojov,
predstav, o¢akavani, zamernych dojmov a mienenia o urcitej osobe, predmete, tovare,

znacke.*“ (Pravdova, 2006, s. 78)

Vo vrchnej Casti printovej reklamy sa nachadza logo banky. Logo Postovej banky je
taktiez sucastou corporate identity spolo¢nosti. V pripade PoStovej banky to je poStova
trabka, ktord kedysi v minulosti bola neoddelitelnou sucastou kazdého postara, resp.
roznaSaca postovych zasielok. Vizudlna podoba ndzvu musi byt vyraznd, atraktivna
anajmi by sa nemala podobat’ Ziadnemu inému logotypu, pisu Ktizek a Crha (2002)

Vv knihe Zivot s reklamou.

Dalej nasleduje slogan Bank of the Year 2011. Otazkou je, pre¢o tento slogan nie je
uvedeny v slovenskom jazyku, ked’Ze PoStova banka je bankou Slovenskej republiky a teda
jej reklamy sa nachadzaji vylucne na izemi Slovenska. Preto pochopenie tohto sloganu si
bezpodmieneéne vyzaduje znalost’ cudzieho jazyka. Markéta Pravdova (2006) na priklade
reklamy McDonalds podotyka, Ze reklama v dnesnej dobe si pochopenie reklamy znalost’
cudzich jazykov doslova vynucuje. Tento fakt dokumentuje prikladom niektorych
vyrobkov spolo¢nosti McDonald’s. Podaktoré sa do nasho, ¢i ceského jazyka, ako tvrdi
autorka v knihe McDonald’s, tak trochu jina kultura, zamerne neprekladaju. Napriklad

reklamny slogan spolo¢nosti Mc Donald’s — I'm Lovin” It, alebo slovo Mc Drive.

Metaforou pri tejto printovej reklame je titulok ,,Nie sme az taki dreveni®. Textova
Cast’ spolupracuje s obrazovou a vynechanim jednej z nich, by uz reklama recipientovi
neddvala Uplny zmysel. Prenesenim vyznamu slova dreveni mdZeme poukazat na dve
skutocnosti. Jednak toto slovné spojenie ,,Nie sme az taki dreveni® vysvetl'uje slogan Bank
of the Year, ale zdroven poukazuje na drevené babky, ktoré su sticastou kazdej reklamy
Postovej banky. V prenesenom vyzname titulok ,,Nie sme aZ taki dreveni* poukazuje na to,
ze Postove] banke sa podarilo dosiahnut’ vyznamny titul od Casopisu Banker, ako banke
roku 2011. Zaroven titulok poukazuje na drevené babky, ktoré su zjavne vyrobené z dreva.
O tom, aké moznosti interpretacie textu v reklame recipient ma, hovori semiotika. Osud
metafory zavisi od mnohych okolnosti. Pokial’ je nejakd metafora originalna, moézZe sa
ustalit’ a prejst’ do vSeobecného pouzivania. Takymi sa napriklad stali metafory hviezdy st

diamantmi no¢ného neba alebo prialo listie. Jednou takouto ustalenou a vSeobecne
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zauzivanou metaforou je aj slovné spojenie, si dreveny, resp. nie si dreveny. Od tohto je
d’alej odvodeny titulok ako hlavna textova Cast’ reklamy Postovej banky. Ako hovoria Jifi
Cerny aJan Hole§ (2004) v knihe Semiontika, niektoré takéto metafory upadni do
zabudnutia a naopak niektoré sa ustalia natolko, ze prejdi do kazdodenného slovnika

¢loveka.

Zakladnymi pojmovymi doménami, ktoré si recipient musi urcit, aby dokézal
spravne interpretovat’ reklamnu spravu, st pri tejto reklame slova ¢lovek a drevena babka.
Za ich spolo¢ny vychodiskovy pojem, ktory funguje na zéklade analdgie je bébka, pretoze
vyzera ako Clovek a ten vie byt’ v prenesenom vyzname dreveny, ak je neSikovny. Zaroven
je ale clovek ziva bytost’ a babka je drevend, nie je ziva. Na to, aby sa vedela pohybovat,
lovek musi tahat’ nitkami. Clovek moze uréité &innosti vykondvat' sam, moze sa sam
pohybovat’, samostatne rozmyslat, mé urcité charakterové vlastnosti, ktoré moézu
charakterizovat’ aj drevenu babku. Za babku musi rozhodovat’ niekto iny tym, Ze s fiou

manipuluje.

Zakladnymi firemnymi farbami, vyuzivanymi v kazdej reklame PoStovej banky, su
zItd a modra. Tiez oblecenie drevenych babok je ladené v tomto duchu. ,,Psychologické
vyskumy zistili, Ze sposob, akym spracovavame vizualne informaécie, je do zna¢nej miery

zavisly na ich farbe.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 66)

4.1.2 Uz 10 rokov Paparazzi

Velkoplos$na printova reklama reStaurdcie Paparazzi, ktord oslavuje 10 rokov od
svojho otvorenia, je suc¢astou reklamného serialu, ktory v Bratislave a v jej okoli prebieha
uz niekol’ko mesiacov. Podla Vysekalovej (2007) je opakovanie nejakej reklamy
v obmenenej forme, efektivne. Ako d’alej piSe v knihe Psychologie reklamy, dlhodobé
propagovanie jednej a tej istej reklamy by mohlo u pozorovatela vyvolat’ pocit stereotypu,

nudy az vSednosti. Za vyberom hlavnych protagonistov, ktori imituju hviezdy svetového
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Soubiznisu, stoji spolocnost Red Monkey Group, ktord je poprednou slovenskou firmou
V oblasti gastrondmie, cateringu a stolovania. Sucast'ou kazdej printovej reklamy je nejaka
znama osobnost’, ¢i uz herec Johnny Depp, Jack Nicholson, spevacka Madonna alebo
hviezdny par Beckhamovci. Samozrejme, Ze spolo¢nost’ si nemohla dovolit’ zaplatit’ vSetky
tieto slavne osobnosti, pre zvysenie predajnosti svojich gastronomickych sluzieb. Preto
reklamna agentura zvolila sposob vyhlasit’ kasting a ngjst’ 'udi podobnych tymto znamych
osobnostiam. Celkové dotvorenie a vzajomnu podobnost l'udi naaranzovali Spickovi
kadernici, stajlisti a v koneénom dosledku aj fotograf a jeho photoshop. Tieto skuto¢nosti
vSak mnoho 'udi nevie. Vela recipientov si mysli, Ze na reklaméch sa skutocne nachadzaju
zname osobnosti. A aj to modze pritahovat' ich zdujem. Na to, aby recipienta reklama
zaujala, musi v lom vyvolat’ nejaké pocity. Okolo nés sa toho neustale deje vel'mi vela.
Preto potrebujeme nejaké nastroje, aby sme vedeli, ¢omu venovat’ pozornost. Eric du
Plessis (2007) v knihe Jak zakaznik vnima reklamu hovori: ,,Proces sledovania sa neustale
odvoléva na existujuce spomienky, ktoré sa neustale vyvolavaju tym, ¢o v dany okamzik
prebiecha.” (Du Plessis, 2007, s. 2) Kazdy ¢lovek ma uz nejaké skusenosti alebo zazitky
bud’ s hercami Johnnym Deppom, Jackom Nicholsonom alebo spevackou Madonnou.
Vsetci traja, vd’aka svojim povolaniam, patria medzi najznamejsie osobnosti sveta. Uz len
tato skutocnost’ recipienta printti pozriet’ sa na reklamnu plochu a precitat’ si, Comu tieto
hviezdy robia reklamu, resp. komu prepozicali svoju tvar. Podl'a modelu COMMAP
obl'ibenost’ reklamy spdsobuje nielen len jej vtipnost, vynimo¢né situécie, alebo novinky,
ale tiez osobnosti, ktoré v nej vystupujt a su pre Citatel'a taktiez relevantné, uvadza v knihe

Jak zdkaznik vnima reklamu Eric du Plessis (2007).

Ciel'ovou skupinou su najmi l'udia, ktori sa zvyknu stravovat’ v reStauraciach, ale
tiez iou moézu byt firmy, ktoré by mohli priestory reStauracie vyuZit' na rozne firemné
akcie. Cielovou skupinou su ur€ite aj zahrani¢ni turisti. Bratislava, ako hlavné mesto
Slovenska, je ¢im d’alej tym viac navStevovana zahranicnymi navStevnikmi. Vyhodna

poloha Paparazzi, priamo v centre, je taktiez jednou z vyhod restauracie.

Podstata reklamy spociva v jej zachyteni slavneho herca Johnnyho Deppa
Vv kontroverznej situacii. Ten v reStauracii so struhakom kraja syr. V tomto momente zac¢ina
posobit’ metafora, prepojenim obrazu s textovou ¢astou. ,,Ked'ze metaforické vyrazy nasho

jazyka st viazané na metaforické pojmy systematicky, je mozné vyuzit' metaforické
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jazykové vyrazy aj pre skiimania povahy metaforickych pojmov a postihnit’ tymto
spésobom metaforicki povahu nasSich ¢innosti.“ (Lakoff, Johnson, 2002, s. 19) Podobne,
ako vo svojej publikacii Metafory, ktorymi Zijeme vysvetluju Lakoff a Johnson (2002),
moézeme na priklade pojmov spor a argumentacia, kedy pojmovou metaforou je vojna,
vysvetlit' aj vyrazy tvoriace tuto reklamu. V oboch vyrazoch, spor aj argumentécia, sa
mozeme stat’ bud’ vitazom alebo porazenym. (Lakoff, Johnson, 2002) Podobne funguju aj
pojmy printovej reklamy Paparazzi v hlavnej tlohe s hercom Johnnym Deppom. Uréenim
pojmovej siete, ktort vo svojej knihe autori oznacuji vyrazom vojna, v skuto¢nosti moze
charakterizovat’ aj pojem spor aj pojem argumentacia. Vyraz pojmova siet’ je ekvivalentom
k vyrazu pojmova doména. Ta Viktor Krupa (1990) definuje ako pojem, ktory na zaklade
nejakého metaforického vyjadrenia spaja vyznam dvoch, inak nespojitelnych slov, do
jedného celku. V reklame existuje istd doména A, ako tenor a doména B, ako vehikulum.
V ramci ich pritomnosti v reklame sa hl'add vzajomna totoznost’ oboch, ¢oho vysledkom je
potom jeden alebo niekol'’ko spolo¢nych pojmov. Tieto pojmy su charakteristické pre obe
pojmové domény. ,,Metafora sa moze stat’ vychodiskom , jadrom rozvijania kratSicho ¢i
dlhSieho opisu, ba 1icelého literarneho diela. Umoziiuje to jej zna¢na obsahova
kondenzovanost’ a principidlna neohranicenost’ s iou stvisiacich konotacii a asociécii.*
(Krupa, 1990, s. 26) Paparazzi ako textova Cast’ a zaroven nazov reStauracie sa snazi aj
anglickym nazvom ,.keeps watching you!* poukazat na to, Ze herec je pod neustdlym
drobnohl'adom. Tentokrat reStaurdcia umoznila zachytit' herca pri strhani syra. Nazov
reStauracie Paparazzi, ktory zaroveil pdsobi ako slogan, je vzajomne prepojeny
S obrazovou cCast'ou. Obrazova Cast’ s titulkom spolu taktiez stuvisia. Recipientovi davaju
najavo, ze reStauracia ma svojou desatroCnou tradiciou dobré meno aj u svetoznamych
osobnosti. Johnny Depp vo viacerych filmoch predstavuje prave rebelské postavy. Aj preto
Cast’ titulku ,,Rebelstvo* sedi prave na jeho postavu. ,,Aby l'udia titulok citali, mal by byt
vyrazny, jasny a kontrastny, pretoZze najprv pdsobi forma, a az potom obsah®, hovori
Vysekalova (2007, s. 147). V tomto pripade je headline dostatocne vyrazny, pismo je tak
trochu okrasné a dostatoéne velké. ,,Citatelnosti dopomahame pouzitim vhodného pisma,
jeho dokonalou technickou realizdciou, vhodnou volbou velkosti, spravnym radenim
pismovych znakov a slov vedla seba a celkovym rozmiestnenim textu na ploche — jeho

kompoziciou.* (Vano, 2005, s. 5)
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,Metafora neexistuje sama v sebe, ale v interpretacii cez nu®, upresiiuje Ricouer
(1993, s. 72). Ricoeur (1993) d’alej vo svojej knihe Metafora a symbol hovori, Ze ¢o sa
metafory tyka, kazdé slovo by sa malo brat' izolovane, pretoze kazdé jedno nesie vo
svojom vnutri isty vyznam. Podl'a Ricoeura pomentva Aristoteles tento vyznam ,,beznym*
vyznamom. ,,Mieni tym to, Ze pre istu populdciu je tento vyznam spolo¢ny a ze je fixovany
normami, ktoré funguju v ramci tejto komunity hovoriacich. (Ricouer, 1993, s. 69)
Pojmovymi doménami pri tejto reklame su paparazzi ako fotografi, ktori sa zivia
fotografovanim svetozndmych osobnosti a reStaurdcia Paparazzi. Spolo¢nymi prvkami,
ktoré mozu zdiel'at’ obe z nich st nadobudnutie dobrého mena vd’aka sldvnym hercom,
spevakom a osobnostiam, ktoré pri svojej praci ziskaja, ¢i uz za ich fotky, ktoré mozu
nasledne predat’ do médii, v pripade fotografov, alebo reStauracie, ked” zndme tvare do
reStauracie pritiahnu d’alSich a d’alSich navStevnikov. Ricouer (1993) tiez piSe, ,,Ze
re¢nictvo je nastrojom ovplyviiovania auditéria pouzitim takych prostriedkov diskurzu,
ktoré nie su prostriedkami dokazovania, ¢i nasilia. Jej cielom je urobit” pravdepodobné
pritazlivej$im.* (Ricoeur, 1993, s. 70) Pri prendsani vyznamu z jedného slova na druhé,
resp. nahradenie nepritomného alebo chybajuceho slova figuruje a je nesmierne dodlezita
podobnost’ tychto slov. Takisto, ako slovné spojenie ,,Rebelstvo chuti“ vysvetluje
obrazovu zlozku, kde si Johnny Depp, ktory vo filmoch vicSinou hréa rebelské postavy,
strtha syr priamo v reStauracii. Metafora, ako piSe Ricoeur (1993), je fenoménom
predikacie. A to najmd vdaka tomu, Ze dava zmysel iba pri vypovedi, nie pri
pomenovaniach. Ricoeur udava v knihe Metafora a symbol priklad napatia medzi dvoma
terminmi, ktoré Richards pomentva ako ,tenor” alebo ,,vehicle”. (Ricour, 1993, s. 72)
Konkrétnymi prikladmi, na ktoré Ricoeur poukazuje st terminy ,,modry anjel* alebo plast
smutku®. (Ricoeur, 1993, s. 72) Tento priklad sa d4 aplikovat’ aj pri reklame Paparazzi s
Johnny Deppom, vd’aka pritomnému terminu ,,Rebelstvo chuti®. Tym padom uz iba toto
slovné spojenie vytvara jednu z metafor, ktoré mozeme na reklame pozorovat’. Dal§im
prepojenim obrazovej a textovej Casti je slogan Paparazzi, ktory je zaroven ndzvom
reStauracie. Avsak s anglickym vyrazom Keep Watching You pontika recipientovi vyznam
a doplnenie obrazovej zlozky, kedZe anglické slovné spojenie Keep Watching You
znamend v preklade do slovenského jazyka ,,Stale ta sleduju®. Dal§im symbolom, ktory je
sicastou printovej reklamy je vyro¢ie 10 rokov. Cize, uz 10 rokov Paparazzi si moze

recipient vysvetlit ako, ze uz desat’ rokov prindSa reStaurdcia na tanieroch chut
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nezvycajného jedla. To chuti uzasne, az do takej miery, Ze zédkaznik citi na jazyku chut’
rebelstva. Metafora ako jeden zpritomnych tropov reklamy, sa vyznacuje
mnohovyznamovou rozplyvavostou a sugestivnostou. ,Kym pri doslovnej re¢i je
Vv popredi objektivna stranka vypovede, pri umeleckej, obraznej a prenesenej reci stipa rola

subjektu.” ( Krupa, 1990, s. 142)

Pontknutl interpretaciu moze recipient ponat’ ako reklamnu spravu, ktora mu déva
najavo, ze reStauracia sa rozumie chutiam svojich navstevnikov. Tak ako Paparazzi sleduju
zname osobnosti, tak personal a vedenie reStauracie uz 10 rokov pozoruju svojich
navstevnikov a ziskavaji informdcie o ich obl'ibenych jedlach, ¢i chutiach. Vd’aka tomu
potom resStaurdcia pontka napoje a jedld, ktoré su chutné, lahodné a gurmani, ¢i rozni
navstevnici podniku ich maji radi. Cielom reklamy je sprostredkovat tuto spravu
recipientovi a ziskat' tak novych navstevnikov reStauracie, no zaroven si udrzat tych
starych. Vdaka metafore ajej pOsobeniu vo funkénosti prepojenia medzi obrazovou
atextovou Castou moze reklama sprostredkovat’ taku reklamnt spravu, ktora ma viac
moznych interpretacii, no v kone¢nom désledku svojim rozmerom ponuka prijimatelovi jej
pozitivny zmysel. Pri tejto reklame, ktora si zaujem doslova vyzaduje, pritahuje zrak
recipienta najmé fotka slavneho herca, Johnnyho Deppa, Cize obrazova zlozka. Ked
zaujme ta, je pravdepodobné, ze recipient sa odhodla precitat’ si aj slogan, resp. titulok
reklamy. Titulok v reklamnych spravach musi byt najma originalny a kreativny. (TuSer,
2009) Charakteristické pre reklamu restauracie Paparazzi je vyuzitie takého titulku, ktory
propaguje samotnu znacku, ¢ize nazov podniku. V minulosti sice bola tato forma reklamy
do velkej miery odsudzovana z toho dovodu, ze pouzitie takého titulku v printovej reklame
nevzbudzoval dostatocny zaujem. V sucasnej dobe ale mdZeme predpokladat’, Ze vyuzitie
tohto titulku zarucuje funkénost’ reklamy. (Sebesta, 1995) Tak ako titulok, tak aj cely
reklamny ¢lanok byva vyjadreny slovami, pricom nezélezi na ich pocte, ale najmé na ich
vtipnosti a vyzname, ktory vyplyva zich obsahu. (Tuser, 2009) ,,Spravidla vSak byva
nazov predmetu propagacie kombinovany s dalSou zlozkou, ¢i uz obrazovou alebo
textovou. (Sebesta, 1995, s. 84) Typickym vysledkom titulku doplneného logom alebo
obrazovou Cast'ou je jeho vSeobecnejsia formulacia. Zaroven pri tejto reklame nachadzame
obrazné menné vety, ktoré st pri rdéznych sucasnych reklamach dost’ frekventované.

(Tuser, 2009)
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Velkoplosna reklama vyuziva vécSinou nevSedné tmavé sfarbenie. Printova
reklama je ¢ierno-biela. A presne to jej zarucuje odliSenie od konkurencie, pretoze vacSina

reklamujucich ma v dnesnej dobe prave farebné reklamy.

4.1.3 Paparazzi: Rebelstvo chuti

Dalsou vonkaj$ou printovou reklamou zo série Paparazzi v printovom seriali je
reklama s vyobrazenim spevacky Madonny a to opat’ v kontroverznej situacii. Ako uz bolo
spomenuté¢ v predchadzajucej analyze, jednd sa o kampan, ktora je stcastou oslav 10.
vyroc¢ia od vzniku a otvorenia tejto restauracie. Vel'koplosna reklama, ktora bola vystavena
na niekol’kych miestach v Bratislave av jej okoli, bola prvou z tohto serialu, ktora sa

dostala na oci verejnosti.

Cielovou skupinou st opat obyvatelia, ktori sa stravuji v reStaura¢nych
zariadeniach, najméa hlavného mesta, nakol’ko reklama je dominantna prave tam. Cielovou
skupinou mézu byt aj firmy, ktoré by pre svoje firemné akcie hl'adali nejaké priestory.
Zakaznik alebo tiez spotrebitel’ je pre spoloCnost, ktora sa snazi predat’ svoje vyrobky
alebo sluzby na trhu, rozhodujiacim ¢initelom. Ako hovoria autori v diele Jak psat reklamni
text, na to, aby sme mohli presvedcit’ zakaznika alebo ciel'ovl skupinu, musime ich najprv
dokonale poznat’. (Ktizek, Crha, 2006) Pri vstupe do reStauracie je tieZ koktail bar, preto sa
vyluéne nemusi jednat’ iba o stravujicich sa l'udi. Paparazzi totiz pontika aj moznost’
posedenia si pri drinku aroznych mieSanych napojoch. Samozrejme sa tiez reklama
zameriava na zahrani¢nych turistov, aj preto je v slogane ponechany termin v anglickom
jazyku, ktorému by kazdy vzdelanej$i ob¢an Slovenskej republiky mal tieZ porozumiet’
»Keep watching you®. Samozrejme textova Cast’ v kombinacii s obrazovou vyznam este

omnoho viac podporuje.

Hlavnou textovou Cast'ou je jednak slogan, ale tiez titulok. Navzdjom spolu

stivisia a taktieZ sa dopliiaju s obrazovou castou reklamy. Paparazzi, keep watching you,
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ako hlavny slogan, ktory je sucastou kazdej vonkajSej printovej reklamy reStauracie
Paparazzi sa nachadza aj na tejto. Sucastou je taktiez titulok ,,Rebelstvo chuti* uz 10
rokov. Podl'a Kiizika a Crhu (2006) sa text vonkajsej reklamy vdé$inou obmedzuje iba na
bud’ nazov firmy, produktu, nejakého hesla, ¢i sloganu. Toto isté slovné spojenie obsahuje
aj predchadzajica reklama s Johnnym Deppom. Jeho nahradou je ale na tomto printe
slavna spevacka a popova kral'ovna, Madonna. Vzajomné prepojenie textovej a obrazovej
Casti je viditeIné. Jednak titulok Rebelstvo chuti, je uz samo o sebe metaforou, ktora
poukazuje na obraz s Madonnou. T4 ma na tanieri pred sebou jedlo, v miske raj¢iny, ktoré
si napichava na n6z a ten si priklada k tistam. Tvéri sa pri tom, ako keby sa celym svojim
telom oddavala jedlu, vychutnava si ho. Cela tato situacia posobi kontroverzne, aj preto
titulok Rebelstvo chuti koreSponduje s obrazovou astou. V prenesenom vyzname chce
tvorca textovej Casti poukdzat’ na to, ze reStauracia uz 10 rokov pontka jedld, ktoré su
rebelsky chutné, ¢ize famdzne, navstevnik restauracie bude s jedlom vel'mi spokojny. Aj
Z Madonninho vyrazu je tieto emodcie mozné zachytit. ,Metafora akoby odhalovala
podstatu javov, i ked’ ju prirodzene, nemozno kvalifikovat’ ako vedecky fakt,” pise Viktor
Krupa vknihe Metafora na rozhrani vedeckych disciplin. (1990, s. 142) Dalsim
prepojenim obrazovej a textovej zlozky je suvislost medzi sloganom Paparazzi — Keep
watching you a obrazom Madonny, ktora je raj¢iny napichnuté na n6z. Paparazzi je jednak
nazov restauracie, vyznam pri tejto reklame vSak vyjadruje aj v spojitosti k obrazovej Casti.
Madonna robi nieco, ¢o nie je zvykom, ¢o by sme nemali moznost’ vidiet', pretoze slavne
hviezdy si svoje sukromie pochopitelne prisne strazia. Tu sa vS8ak Paparazzovi podarilo
zachytit Madonnu v situécii, ktora pre fiu nie je typicka. A vlastne asi pre viacésinu
normalnych l'udi. Ked’Ze ziadny normalny zdkaznik reStauracie sa nebude spravat’ tak, ako
mame moznost vidiet' v obrazovej Casti. To znamend, ze ked sa paparazzovi podarilo
zachytit Madonnu v takejto situacii, je dobry vo svojom povolani. Takisto, ako sa
reStaurdcia snazi poukazat’ na to, zZe jej fungovanie uz 10 rokov je vysledkom toho, Ze je
Spickova vo svojom obore. Pri metafore ide o spojitost’, ktort mézeme sledovat’ ako
vysledok vnutornej suvislosti a skrytej spojitosti, pise Krupa (1990) v knihe Metafora na
rozmedzi vedeckych disciplin. ,,Nakoniec, ina spojitost’ sa ani nedd ocakavat, ak ide
0 pojmové domény, ktoré st inak nezluCitelné, ako napriklad oboc¢ie a hory
v Novomeského versi ,,Dedina sind pod obo¢im hor*, ponuka tito skutocnost’ na priklade

Viktor Krupa (1990, s. 141). Pri tejto vonkajSej printovej reklame s Madonnou su
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pojmovymi doménami Paparazzi, ako ndzov reStaurdcie a paparazzi ako fotograf, ktory
sleduje zname osobnosti. Spolo¢nymi vychodiskovymi pojmami su pri tychto pojmovych
doménach jednak kvalita, ktort obaja dosahuju, popularita, fotograf ako paparazzi ju ziska
kvoli tomu, ze sa mu podari nafotit’ slavnych I'udi aj v tych najkontroverznejsich situaciach
areStaurdcia si tento titul vyslizi ako SpiCkova reStauracia, ktord svojim zékaznikom
pontka to najlepSie jedlo. Metaforu tiez mozno klasifikovat' prikladom, ktory v knihe
Metafory, ktorymi zijeme uviedli Lakoff a Johnson (2002), ,,hovoriaci vklada myslienky
(objekty) do slov (nadob) aposicla ich (potrubim) posluchacovi, ktory vybera
myslienku/objekt zo slov/nadob. (Lakoff, Johnson, 2002, s. 22)

Pri analyze reklamy Paparazzi je uvedeny metaforicky priklad na pojmoch
Spor/Argumentacia. Metaforicky pojem je mozné ukazat' aj na metaforickom slovnom
spojeni Cas su peniaze. Tento priklad v knihe uvadzaju aj Lakoff a Johnson (2002).
V prenesenom vyzname toto slovné spojenie poukazuje na to, zZe Cas je v nasej kultlre
nie¢im cennym. Takisto, ako maju pre nas hodnotu peniaze. Slovné spojenie ,,.Cas su
peniaze“, moze podla Lakoffa aJohnsona (2002) v knihe Metafory, ktorymi zijeme

reflektovat’ nasledovne:

Plytvas mojim casom.

Nemam vobec Ziadny cas, ktory by som Vam dnes mohol venovat’.
Zostalo Vam este dost’ Casu?

Dakujem Vam za vSetok ¢as, ktory ste mi venoval.

Na zéklade tychto prikladov autori hovoria, Ze ,, metaforické pojmy CAS SU
PENIAZE, CAS JE OBMEDZENY ZDROJ aCAS JE CENNY TOVAR vytvéraja
jednotny systém zalozeny na subkategorizacCii, pretoZze v nasej spolo¢nosti si peniaze
obmedzenym prostriedkom a obmedzené zdroje su cennym zbozim.“ (Lakoff, Johnson,
2002, s. 19) Z metafory Cas st peniaze teda mozeme sledovat’ nasledovny preneseny

vyznam. A to, ze ¢as je obmedzeny zdroj a z toho nasledovne, Ze ¢as je pre nas cenny.

Dalsou dolezitou sGlastou reklamy je jej farebnost. Taktiez ako pri

predchadzajiicej velkoplosnej reklame, aj vtomto pripade posobi billboard v Sedych
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farbach. Mézeme na flom vidiet' kombinéciu troch farieb, bielej, ¢iernej a Sedej. Aj napriek
tomu, ze preferencie jednotlivych farieb a vyznamov sa u kazdého jedinca do urcitej miery
odliSuji, vysledkom empirickych vyskumov farieb je ich obecna platnost, tvrdi

Vysekalova (2007).

4.1.4 OKAY: Z naSich cien sa urobite

Exteriérova printova reklama, ktora bola k nahliadnutiu iba niekolko dni
a nasledne musela byt’ stiahnuta, je reklama spolo¢nosti Okay. Stazujucich sa obCanov
poburil najmé text, ktory mal dvojzmyselny vyznam. Okay patri k najva¢sim predajcom
elektrospotrebi¢ov na Slovensku. Cielovou skupinou boli bezni spotrebitelia, ktori su
nakupujicimi elektrospotrebicov. Vekova kategoria, na ktort bola reklama zamerand boli
osoby nad 18 rokov. Jej vonkajSie umiestnenie ale davalo moznost’ k tomu, aby ju mohli
vidiet’ aj mladsi obCania. To poburilo niekol’ko obyvatelov a na ArbitraZznu komisiu Rady
pre reklamu bolo zaslanych aZ 21 st'aznosti. Ako je uvedené na internetovej stranke, tato
reklama nebola zostavend s dostatoénym pocitom zodpovednosti voci skupindm

spotrebitel'ov.

Printova reklama, ktora bola umiestnena na billboardoch v roku 2008, sa snazila
takymto nevSednym spdsobom prildkat’ novych zdkaznikov. Informécia o zniZenych
cenach vyjadrila spolo&nost’ prostrednictvom erotického motivu. Svétla Cmejrkova (2000)
uvazuje o tom, ze sucasna reklama poskytuje miesto informacii o produkte recipientovi
rozne vzdialenejSie kontextudlne suvislosti, ktoré st Casto zalozené na mnohoznacnosti. Jej
cielom je ako keby vytrhnut' zmysel zo Standardného kontextu a pripisat’ tak reklame
zjavne necakanu vyznamovu suvislost. Erotika sa v pripade tejto reklamy dotyka aj
textovej, ale aj obrazovej casti. Reklama sa snazi ziskat' si recipientovu pozornost’
prostrednictvom Soku, ktory viiom vyvold po tom, ¢o zbada reklamu. Na printovej

reklame moéze recipient vidiet nohy Zeny, ktora si stahuje nohavicky. Titulok ,,Z naSich
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cien sa urobite® ako textova Cast, obrazovu iba podporuje. Spojenim textovej a obrazovej

Casti je tak vyznam reklamy viac ako jasny.

Textova Cast’ ,,Z naSich cien sa urobite* by aj bez obrazovej Casti zeny stahujlcej si
spodnt bielizen, mala pre viacerych spotrebitel'ov jasny vyznam. V prenesenom vyzname
toto slovné spojenie znamend, ze sa potenciondlni zakaznici pri kupe nejaké tovaru
spoloc¢nosti Okay, pri tak nizkych cendch dostani do stavu blaZzenosti. Nizke ceny im
navodia dobry pocit az do takej miery, Ze zaziju orgazmus. Ricoeur (1993) vystihuje
podstatu metafory, ked tvrdi, ze ,,metafora je jazykovou hrou, ktord riadi pomenavanie.*
(Ricoeur, 1993, s. 69). Metafora nam taktiez umoznuje spajat’ do stvislosti také terminy,
ktoré su pribuzné tam, kde sa inak vo vSeobecnosti Ziadny vzt'ah v pohlade recipienta
nenachadza. (Ricoeur, 1993) Obrazova ¢ast v tomto pripade potvrdzuje textovi, dopina
a interpretuje ju. V propagovani textovej Casti sa text chape ako komunikat. To, aky bude
jeho obsah, ale aj forma zavisi od viacerych prvkov. Komunika¢né procesy, ktoré sa
vyskytuju medzi zadavatelom a prijimatelom, musia fungovat’ tak, aby text recipient
pochopil, atiez aby mal text na prijimatela ten spravny G¢inok, hovori Emil Tvrdon
v Zakladoch textovej komunikacie v reklame (1997). V tomto pripade to bolo skor
pobtrenie ako apel ku kupe. Aj vzhl'adom k tomu, ze sexualita je velakrat sucastou
reklam, kde jej pritomnost’ nie je prave idealna. Szabo a Polakevi¢ova (2010) sa v praci
odvolavaji na Korpasov, ked’ piSu, ze suvislost’ sexuality s reklamou mdze byt tematicky
vhodné (reklama so spodnym pradlom, alebo reklama na pripravky na chudnutie, vyuZitie
zenského tela je prirodzené), avSak pri reklamach na propagéciu stavebného materialu, ¢i
pri podpore predaja sluzieb finan¢nej spolocnosti reklama s erotikou nekoresponduje.
Pojmovymi doménami pri tejto konkrétnej vel'koplosnej reklame s terminy sex a nizke
ceny. Obe majui spolo¢né vychodisko v slove dobry pocit. Sex je pre ¢loveka prijemna
¢innost’ a zaroven potreba. Ludia sa sexu venuju ako Cinnosti z ktorej maji po6zitok
a potesenie. Tieto isté pocity mdézu nadobudnut’ aj ako nakupujuci, ked” maji moZnost’
kupovat’ vyrobky ¢i sluzby s nizkymi cenami. Sex aj nakupovanie je Cinnost’, ktora I'udi
bavi. Rozdiel medzi sexom a nakupovanim je ale kone¢ny vysledok prijemného pocitu. Pri
nakupovani st kone¢nym vysledkom ku spokojnosti spotrebitel'a nizke ceny. Tie v iom

vyvolaju prijemny pocit a pocit St’astia.
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Reklama je ladena v modro bielych farbach. Viditelnym prvkom je aj ruzova farba.
Tato farba je v reklame vyuzivand najmi ako farba, ktora v recipientovi evokuje kvalitu
vyrobkov alebo sluzieb, vyjadruje krasu, ¢i Cistotu. Biela podobne ako modra farba

vyjadruje Cistotu, mier, nevinnost’ a nedosiahnutel'nost’. (Vysekalova, Mikes, 2007)

4.1.5 Na rozdil od lidi mne je v chladku dobi‘e

Velkoplos$na reklama spolo¢nosti Budweiser Budvar sa na billboardoch objavila
v roku 2008. Printovd reklama sa zameriava najmd na konzumentov alkoholu, na T'udi,
ktori maja viac ako 18 rokov a l'udi, ktori zijii uvol'nene a K ich kazdodennym radostiam by
mala patrit’ aj konzumacia piva Budvar. Kampai bola zamerana na obyvatelov Ceskej
republiky, preto aj jej znenie je v Ceskom jazyku. Konzumentom alkoholu a najmé
milovnikom piva sa snazila predat’ svoj vyrobok najmé tym, ze ospevuje pivo Budvar ako
alkoholicky napoj, pri ktorého vyrobe sa dodrziavaju tradi¢né postupy vyroby. SnaZzi sa
poukdzat’ najmi na to, ze pri vyrobe striktne pouZziva tradi¢né ingrediencie, bez nejakych
prisad, originalny proces a pivo potom lezi 90 dni. Podla Erica du Plessisa (2007) sa
I'udom paci viac znacka, ktord uz poznaji. Uprednostiiujii pouZivanie znaciek, ktoré
pouzivaju pred tymi konkurencnymi. Ide o proces, kde sa oblibenost’ reklamy

a oblibenost’ znacky navzajom posiliiuja.

V dolnej pravej Casti vel'koplosnej reklamy sa nachadza logo spolo¢nosti Budweiser
Budvar. Logo patri k corparate identity firmy, ale tiez firemného dizajnu, vysvetluje tento
pojem Vysekalova a Mikes (2007). Logo moze vystupovat’ vo viacerych formach, v tomto
pripade ide o logo, ktoré je tvorené graficky, pismom. (Vysekalova, Mikes, 2007) To je
zarukou odlidenia loga spoloénosti Budweiser Budvar od ostatnych. DalSou suéastou
printove] reklamy je titulok. Titulok ako textova cast je dostatocne velky a Citatelny.
V spolupréci s obrazovou Cast'ou posobi prelinanie a vzdjomné objasiiovanie informaécii,
ktoré tvorca kampane prostrednictvom metafory pontika recipientovi. Reklama vypoveda

o dokonalej prepojenosti obrazovej a textovej zlozky. Samotna, ¢i uz obrazova Cast’ alebo
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textova Cast’ bez tej druhej, by recipientovi nepodavala cely vyznam, ktory sa mu tvorca
snazi sprostredkovat. Podla Monroe Breardsley je metafora ,basefi v miniature®,
ozrejmuje Ricoeur (1993). ,,Vztah medzi doslovnym a prenesenym vyznamom v metafore
sa preto podoba skratenej verzii komplexnej vzdjomnej hry oznacCovani, charakteristickej
pre literarne dielo ako celok, ked’ ju najdeme v jedinej vete.“ (Ricoeur, 1993, s. 67) Uz
zZ textovej zlozky je mozné vycitit, Ze v titulku je pritomna metafora. Veta, ,,Na rozdil od
lidi mne je vchladdku dobfe”, ponuka recipientovi moznost zamysliet sa. Slovom
v chladku mé veta na mysli vézenie. Je to prenesené pomenovanie pre vizenie, kde sa
Clovek dostane, ked’ spacha nejaky trestny ¢in. Pomenovanie v chladku si vézenie
vysluzilo najmé pre to, ze ¢lovek, ktory je zatknuty a odsudeny sa vicsinou niekol'ko
rokov nedostane spoza murov vizenského zariadenia. Aj preto preneseny vyznam pre
slovo vézenie je termin chladok. V slovenskom jazyku mézeme n4jst’ len vel'mi malo slov,
ktoré poukazuju iba na jednu vec, vac¢Sinou pracujeme so slovami, ktoré ponukaju viac
vyznamov pre jeden termin, hovoria Cerny a Hole§ (2004). Polysémiu mozeme badat’ vo
viacerych jazykoch. Mnohovyznamovost vznikla spdsobom odvodenia vyznamu od
nejakého zékladného, povodného slova na slovo nové. (Cerny, Holes, 2004) Aj v pripade
tejto reklamy sa vyznam slova chladok rozsSiruje metaforou, kedy na zdklade podobnosti
mdzeme hovorit’ o chladku, ako mieste, kde su umiestiiovani obcania, ktori spachali nejaky
trestny ¢in a st zan odsudeni, ale tiez chladku, ako priestore, kde nesvieti sinko kde je
chladnejsie, napriklad chladni¢ka. Co je v tomto pripade podstatné, vetu, ktora tvori titulok
reklamy, hovori ako keby pivo, ktoré je obrazovou Castou printovej reklamy. Vyrokom
»Na rozdil od lidi mne je v chladku dobfe,” hovori alkoholicky napoj o tom, Ze pri jeho
vyrobe su dodrzané tradicné postupy, ale tiez, Ze gurmdni, ktori obl'ubuju pivo vedia, Ze
najlepSie chuti pivo, ked je chladené. Jeho receptira obsahuje postupy, pri ktorych musi
pivo lezat 90 dni vtmavom prostredi. Po tom, ¢o je vyprodukované a dodané¢ do
predajnych sieti, spotrebitel ma moznost’ kupit’ si ho a priniest do doméacnosti, kde ho
dava do chladnicky. Chut' chladného piva je tak nezamenitelna. Pri identifikovani
pojmovych domén, ak uvazime vsetky vztahy, ktoré pri printovej reklame funguju,
prideme k zaveru, ze metaforu dokaZzeme identifikovat’ na zdklade dvoch slov. Tymi st
slova clovek a pivo. Analogia stojaca v pozadi metafory vyjadruje medzi tymito slovami
vztah podobnosti, vdaka comu modZeme ndjst’ ich vzijomna suvislost. Pojmovymi

doménami, ktorymi su slova ¢lovek a pivo so spoloénym terminom chladok sa zaroven
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rozchadzaju pri pojme dobry pocit. Ten v konzumentovi vyvold pivo, na rozdiel od
vizenia. Z tejto predstavy Clovek urCite dobry pocit mat’ nebude. Na to poukazuje tiez

samotna textova Cast’ a pouzity termin ,,Na rozdiel®.

V pripade, Ze s nejakym ¢lovekom, udalost’ou, vecou alebo inym javom, zachddzame
ako so znakom aj v pripade, Ze nim nie je, znamena to, ze ho musime nejako interpretovat’.
Tym z neho znak v koneénom désledku urobime, hovori dvojica autorov Cerny a Holes
(2004) Spravna interpretacia textu je dolezitou sucast'ou identifikacie metafory v texte. Je
takmer pravidlom, ze pri vyznamovych zmenach jednotlivych slov dochadza tiez k
vyznamovému ziZeniu, rozsireniu alebo posunutiu znaku. (Cerny, Holes, 2004) Cerny
a Hole$ (2004) dalej rozvijaju pojmy rozsirovanie a zuzovanie vyznamovych pojmoch
a vysvetl'uju, ze jediné slovo mdze ¢asom svoj vyznam bud’ rozsirovat’ alebo zuzovat’. Pri
konkrétnej reklame spolo¢nosti Budweiser Budvar ide 0 rozSirovanie vyznamu slova
chladok. ,,Roz$irenie vyznamu modze viest’ az k tomu, Ze slovd pdvodne plnovyznamové
nakoniec ziskaju povahu Cisto formalnu.* (Cemy, Holes, 2004, s. 112) Autori tiez hovoria,

Ze pric¢inou tohto rozsirovania vyznamu réznych slov méze byt okrem inych aj metafora.

Reklama vyuziva najméd ciernu farbu. Na c¢iernom pozadi vystupuje titulok
aobrazova cCast’ spivom Vv bielych azlatych farbach. Taktiez nechyba logo znacky
Budweiser Budvar, jeho typicka farba je ervena. T4 podla Cerného a Holesa (2004)

asociuje priazen a ochranu pred nebezpecenstvom.

4.1.6 Barrock - Fajéenie neskodi zdraviu

Kazdy vyrobok sa d4 pontkat' v Gplne inom kontexte, ak sa vytvori nejaky
spojovaci mostik, leziaci v zaklade zrovnavania, alebo v danych prikladoch, kde moze byt
vyrobok vnimany, kontextualizuje ho obvyklejSim a samozrejmej$im, ¢i naopak

prekvapivej§im sposobom. (Cmejrkova, 2000) To isté plati pre sluzby. Tie ponuka aj
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analyzovana reklama reStaurdcie Barrock. Sice sa jedna o zdbavny podnik, ktorého

sucast'ou je aj reStauracia, jeho hlavny motiv je ponukany v Uiplne inom kontexte.

Pri propagacii nejakého vyrobku, resp. sluzby pouzivame vzdy také médid, ktorymi
oslovime Co najvacsi pocet I'udi danej cielovej skupiny. V tomto pripade hovorime
0 konzumentoch stravujucich sa v reStauracnych zariadeniach, ale i takych, ktori si vedia
uzivat’ zivot a maju radi no¢né podniky, ktorym Barrock v podstate je. Ak recipientom
chceme priniest’ informaciu o produkte alebo sluzbe, vyvolat v nich nejaké emocie a
zaroven zaujat, je najlepsie Sirit' reklamu prostrednictvom média, ktoré je umiestnené
Vv oblasti, ktora zodpoveda naSej cielovej skupine. (Vysekalova, 2007) Umiestnenie na
hlavnych tahoch mesta Bratislava je preto pre reklamni kampan vedenu spolo¢nostou
Monkey group, idedlne. Reklama je okrem toho umiestnend v blizkosti ndkupnych centier
a tak mé priamy dosah na mladych l'udi. Zvolit’ si sprdvne médid a tiez dbat’ na ostatné
kritéria je velmi dolezitym krokom k tspechu. Vonkaj$ia reklama patri k historicky
najstar$im formam reklamy. (Ki#izek, Crha, 2006) ,,Ugelom vonkajsej reklamy je
predovsetkym vzbudzovat pozornost' k predmetu reklamy a pripominat’ znacku. To
véacsinou vie grafika lepsie nez text.” (Ktizek, Crha, 2006, s. 144)

Velkoplosna reklama podniku Barrock predava sluzby, konkrétne gastronomické.
Barrock je reStauracia a no¢ny podnik, ktory sa nachadza v centre Bratislavy. Ako jeden
zmnohych sa zaraduje do siete podnikov patriacich do Medusa group. Svojimi
velkoplosnymi plochami spotrebitelov informuje, ateda sa jednd o informativnu formu

reklamy.

Dolezitou stucastou kazdej reklamy je okrem uz spominanych kritérii aj spravny
vyber slov a dlzka viet. Tie su Casto tvorené prave z tropov, réznych basnickych obrazov,
figlr a frazeologizmov. Za Casto sa vyskytujuci ukaz mdzeme povaZovat’ prave metaforu,

ktora je pritomna aj v tejto vel'koploSnej reklame.

,Metafora je pre vacSinu l'udi prostriedkom basnickej obraznosti a re¢nickych
obratov — javom skor jazyka neobvyklého nez obvyklého.* (Lakoff, Johnson, 2002, s. 15)
Pre blizsie identifikovanie pojmu metafora je v knihe Metafory, ktorymi Zijeme od Lakoffa
a Johnsona (2002) vysvetlené, kedy je pojem metaforicky. Znamena to, Ze ,,takyto pojem

Strukturuje nejaku beznu &innost, ak vyjdeme zpojmu SPOR/ARGUMENTACIA
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(argument), pojmovou metaforou SPOR/ARGUMENTACIA JE VOJNA. Tato metafora
sa do kazdodenného jazyka premicta najréznej$imi vyrazmi:“ (Lakoff, Johnson, 2002, s.
16)

Metafora spor/argumentacia ako vojna potom moéze byt podla Lakoffa a Johnsona

(2002) interpretovana :

To, Co tvrdis, sa neda obh4jit’.
Nikdy som ho v debate neporazil.

Odstrelil vSetky moje namietky.

Metafora je jednou z dominantnych casti reklamy. V knihe Text a styl reklamy
v periodickej tla¢i autor Tvrdon piSe: ,,Metafora je prenaSanie vyznamu z javu na jav (fakt,
vec, vlastnost), a to na zdklade ich vz4jomnej podobnosti. Této podobnost’ medzi nimi sa
zakladd na najrozmanitejSich znakoch (napr. novodobd metafora, intelektualizécia,
vysuvanie faktov zich logickej stuvislosti a pod.). Prave vzajomna podobnost’ umoziuje
poukazat' na najpodstatnejSie znaky propagovaného predmetu alebo cinnosti, vzbudit
zaujem Citatel'a. Metaforu teda moZzeme povaZovat za prostriedok zvySovania vnimania
textu ajeho pdsobivosti.“ (Tvrdon, 1999, s.189) Metafora v reklame je Specifickym
prostriedkom, ktorého ulohou je najmd vzbudit pozornost recipienta a okraslit’ text
a obraz. Pri tejto velkoplo$nej reklame textova aj obrazova zlozka navzajom spolu stvisia
apri absencii niektorej z nich by uz vyznam reklamy stratil, resp. nedaval celkovy
vyznam. Preto vZdy treba brat’ do Uvahy viacej prvkov, z ktorych sa reklama sklada.
(Cmejrkova, 2000). Koneény vyznam pochopime iba vtedy, ak do zorného pola zahrnieme
obrazovu aj verbalnu zlozku. ,,Verbalny text usmeriuje interpretaciu obrazkov, ale obrdzok
je rovnako dodlezity pre interpretaciu slov. Verbalny text napr. formuluje otdzku, obrazok
na fiu odpoveda.“ (Cmejrkova, 2000, s. 131). Vzajomna prepojenost medzi obrazom
a textom vyustuje do nejakej interpretacie. Medzi obrazom a textom moézu podla Barthesa
existovat’ dva typy vztahov. Tie pomenoval ako anchorage a relay. Kazda z nich mé svoj
vyznam. Podl'a Notha sa vSak v reklame vyskytujl iba vzt'ahy vo vzajomnej kombindcii.

T Noth oznaduje ako vzajomna determinaciu. (Cmejrkova, 2000).

Pri konkrétnej reklame Barrock dochddza k vzdjomnému prestupovaniu, cize

kontextualizacii. UZ pri obrazovej Casti je jasné, o ¢o na obrdzku ide, textovd tomu iba
36



pritakdva. Textova ¢ast’ zdroven doplna obrazovu a naopak. Pojmovymi doménami v ramci
sémantického podlozenia je ordlny sex a jedlo. Spolo¢nymi vychodiskovymi pojmami je

chut’, tsta, vzrusenie, prijemny pocit, 'udska potreba.

Aj v pripade velkoplosnej reklamy spolocnosti Barrock ma prevahu obrazova
zlozka nad textovou. Obrdzok konkretizuje zakladny vyznam slov. Text aktualizuje jeden
vyznam a obrazok aktualizuje iny vyznam. Text nas vdaka pritomnej metafore smeruje
k jednému pochopeniu a obrazok zase k druhému. Kazdy text je pritom nachylny
K interpretacii, ¢i uz sémantickej alebo kritickej, hovori Umberto Eco (2004). Nie kazdy
ale dokaze obe naraz predvidat. Preto vdaka semiotickej analyze vieme metafory
vyskytujuce sa vreklamach rozpoznat, vysvetlit si, interpretovat, ¢i identifikovat.
Semiotika sa nezaoberd iba Stidiom systémov, ale tiez vyskumom procesov, tvrdi
Umberto Eco (2004). V reklamach sa niekedy stretavame so slovami, ktoré maji jeden
lexikdlny vyznam, CiZze st monosémantické. Takymto jednoznaénym slovom moze byt
napr. slovo o€i. Pri tomto slove presne vieme, ze ide o ¢ast’ I'udského tela. Naopak jeho
tvar v singulari ,,0ko*, uZ méze mat’ viac lexikalnych vyznamov. Napr. oko l'udské, oko
volské (na jedenie), oko na pancuche a pod. Takymito viacvyznamovymi slovami moézu
byt tiez slovda hviezda, koruna alebo slovo stolicka. (Pavelka, 1982).
Mnohovyznamovostou je charakteristicka aj samotna metafora. Metafory niekedy
reklama vyuziva ako sucast’ zavadzania. Reklamy zvyc€ajne prekypuju obraznostou, a to
nielen takou, ktord nds otravuje, atakuje a zneprijemiiuje nam sledovanie reklam, ale tieZ
takou, ktora je vynaliezava, vtipna a atraktivna, oku lahodiaca. K tomu, aby recipienta
zaujala vyuziva mnozstvo poetickych prostriedkov, roznych modelov, ¢i postupov, ale tiez

stratégii, ktoré st charakteristické pre umelecky jazyk.

Hlavnou textovou castou reklamy reStauracie Barrock je titulok ,,Varovanie
ministerstva zdbavy, Fajcenie neSkodi zdraviu. Podl'a Emila Tvrdonia v knihe Jazykové
a Stylistické prostriedky propagéacie by na vSetkych recipientov mal slogan alebo titulok
zapdsobit’ rovnako. Vyvolat’ v nich nejaky pocit, preto jeho tvorcovia musia mysliet’ na to,
aby nebol vtieravy, primitivny, Sokujuci alebo provokujuci. (Tvrdon, 1996) Naopak
v d’alSej svojej knihe Text a Styl reklamy v periodickej tlaci podotyka, Ze slogan, ¢i titulok
by mal byt najmé nad¢asovy, prispdsobivy, zrozumitel'ny, zapamadtatel'ny a tiez pritazlivy.

(Tvrdon, 1999) Pri velkoploSnej reklame Barrock je textova Cast’ sucastou plochy, aka
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zvykne byvat’ na cigaretovych krabi¢kach s upozornenim ich skodlivosti. Reklama tym ale
nechce povedat’, ze podnik je vyhradeny iba pre fajciarov. Nachadza sa v iom cast’ aj pre
fajciarov, aj pre nefaj¢iarov. Z toho vyplyva, ze textova Cast nebude mat’ ni¢ spolocné
s fajéenim ako takym. Naopak, jednd sa o obrazné pomenovanie vyznamu slovného
spojenia oralny sex. Vztah textu a obrazu tak sprostredkiva eroticky motiv. O sexualite
v reklame hovori vo svojej knihe Psychologia reklamy aj autorka Jitka Vysekalova (2007).
Podotyka, ze v minulosti nahota vreklame viac vzbudzovala pozornost’ u Zien ako
umuzov. V dne$nej dobe sa tento pomer vyrovnal a sexualna zlozka pOsobi rovnako na
obe pohlavia. Aj napriek tomu vSak védcSinou reklamy uréené pre zeny byvaju skor
eroticko-romantické a len malokedy maju aj sexualny podton. Z vyskumu uvedeného v jej
knihe tiez vyplyva, Ze Zena V reklame urCenej pre muzov, vystupuje CastejSie ako muz
v reklame pre zeny. Reklama, ktora obsahuje sexudlny podton modze totiz vyvolat
zvySenie pozornosti, avSak odpatat pozornost’ od produktu. V tom pripade bude
neefektivna. (Szabo, 2010). Ako dalej v knihe pise Vysekalova (2007), prilisna az
nadmernd eroti¢nost’ v reklame podl'a niektorych vyskumov vyvola to, Ze recipient si sice
na eroticku reklamu spomenie, ale nebude sa mu spéjat’ so znackou, s ktorou suvisi. Pre
potvrdenie tejto skutoCnosti Jitka Vysekalova dokladd cast’ z vyskumu americkych
obCanov na kampan ochrancov zvierat PETA. Kampan bola uverejnend a propagovana
prostrednictvom cCasopisu Time. Niekedy ale napriklad nahota modeliek v reklamach,
ktoré propaguji parfumy alebo krémy nemusi byt povazovana za eroticku, piSe vo svojej

knihe Jitka Vysekalova (2007).

Nahota v nas ¢asto evokuje Cistotu alebo I'ahkost. Kombinaciou obrazu, kedy zena
klaiac oralne uspokojuje muza sediaceho oproti nej v kombindcii s textom Vv nas evokuje
pocit nie¢oho neslusného. Reklama na podnik Barrock pdsobi vulgarne. V tomto pripade
presne plati, Ze jej pointu si recipient prioritne nev§imne. Cmé&jrkova (2000) hovori, Ze
niekedy si 'udia slovné hracky a rozne narazky v reklame takmer neuvedomujt, i ked’ ich
reklama pontka zamerne. Avsak slova, ktoré si pritomné v prepojeni s grafikou pri tejto

reklame, st zjavné ihned’.

V pripade tejto reklamy vSak na seba puta pozornost’ nielen basnick4 metafora, ale

tiez pritomnost’ sexuality. T4 je posilnena nielen obrazovou zlozkou, ale tiez textovou.
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5.ZAVERY VYPLYVAJUCE Z POUZITEHO VYSKUMU

5.1 Analyza vysledkov pouzitych printovych reklam

Kvalitativny vyskum je iba akymsi predstadiom kvantitativneho. Po jeho
pociatocnych §tidiach je vicSinou vyuzivany prave kvantitativny vyskum, ktory nam
umoziiuje robit rézne merania a poCitania, tvrdi Silverman (2000). Niektori autori
povazuju kvalitativny vyskum za vyznamny najma vtedy, ak o skimanej veci vieme malo
a preto potrebujeme dokladnejsie preskimanie danej veci. Sila kvalitativneho vyskumu sa
odraZza najmé v jeho dlhych a opisnych rozpravaniach, prostrednictvom ktorych skimame

aky je napriklad obsah a vyznam nejakych textov.

Okrem toho, ze pri kvalitativnom vyskume méZeme narazit’ na zniZenie reliability,
tiez z tohto vyskumu moéze vyplynut’, Ze zistenia ziskané z kvalitativneho vyskumu nebudu
spolahlivé. Tymto spésobom moéze dochadzat' aj k nedostatku validity pri kvalitativnej

analyze. (Silverman, 2000)

Pri va¢Som mnozstve masmedialnych textov, ktoré sa, tak ako v tejto praci,
skimaji je vhodné pouzit' obsahovu analyzu. T4 sa totiz zameriava nielen na
deskriptivnost’ textu, ale najmi na zistenie jeho obsahovych vyznamov Sirenych
prostrednictvom metafory ako hlavnej zloZky printove; reklamy (Fandelova, 2011)
Obsahovii analyzu ako jednu z metdd moézeme hodnotit ztroch pristupov, ato
z kvalitativneho aj z kvantitativneho, alebo ich vzajomnym prepojenim, ¢iZe triangulaciou.
Pri kvalitativnej, ktord je pre tato pracu prioritnd, hovorime o spdjani dolezitosti
s novostou, zaujimavostou a s hodnotou témy samotnej. (Fandelova, 2011) Sucast'ou
prace je Sest’ typov printovych reklam, ktoré su charakteristické pritomnost'ou metafory. Ta
je vyjadrena ¢i uz explicitne alebo implicitne na zaklade vzdjomného prepojenia obrazovej
atextovej zlozky. Pri niektorych druhoch pouZitych printovych rekldm je sice tazsie
metaforu identifikovat’. Co je viak podstatné vo vicsine pripadoch je jej esteticka funkcia

badatel’na a tak do vel'kej miery zaujima recipientovu pozornost’ svojou funkénost'ou. To,
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akym spdsobom sa reklamnd sprava recipientovi poda, do velkej miery zavisi prave na jej
odosielatel'ovi. Preto sa nam naskytuje problematika rozliSenia dvoch linii analyzy. Pri
sémantickej hovorime o metafore ako 0 pojme, ktorého zakladny potencial je pri vytvarani
reklamnej fikcie. Popri zvukovej linii sa najCastejSie uplatiiuje poeticka funkcia pri
jazykovych prejavoch, ale tiez v reklamnych textoch. (Szabo, 2010) Za vznikom
reklamnej metafory stoja naozaj viac menej dobri tvorcovia. Nezalezi na tom, ¢i su
printové reklamy farebné alebo sivé, 1 ked’ aj farebnost’ do velkej miery vplyva na zmysly
prijimatelov. Podstatou prace je vSak metafora ako trop, ktory je stcastou reklamy, az
sekundarne vyuzitie farieb. Stcastou viacerych analyzovanych printovych rekldm je
eroticky motiv. Avsak ani pri jednej z nich nie je prave najvhodnejsi. Ked’ze sexualnu
zlozku je vhodné vyuzit’ pri reklaméch, pri ktorych je vhodna, ako reklama na bielizen,
reklama na hygienické potreby, reklama na plavky a podobne, jej pritomnost’ v reklame na
reStauraciu je viac menej nepotrebna a nevyhovujuca. Preto mézeme predpokladat’, ze jej
pritomnost’ pri tychto reklamach zaucinkuje na recipienta tzv. upirim efektom
a prijimatel'ova pozornost’ bude sustredena prave na nu. Tym paddom sa hlavna podstata
reklamovaného produktu, ¢i sluzby presunie do druhej a menej podstatnej pozicie. Pri
kvalitativnej obsahovej analyze totiz vyskumnik vklada do analyzy vlastné hodnotenie
textov. Pri obsahovej analyze kvantitativnej za¢ina vysledky zistovat az pocas samotnej
analyzy. (Miessler, 2007) Okrem kvalitativnej a kvantitativnej obsahovej analyzy sa nam
nika moZznost vyuZit' aj obsahovi analyzu, ktord funguje na principe prepojenia
kvalitativnej a kvantitativnej naraz. Takejto analyze hovorime trianguldcia. Mozné zistenia,
ktoré ztejto analyzy vyplyvaju, zistujeme vdaka roznym vyskumom a metédam. Pri
kvalitativnej analyze nie je presne urceny postup. Do velkej miery je prave tato metdda
skimania flexibilna a zavisi od subjektivneho vnimania recipienta. Naopak pri metode
kvantitativnej su urcené presné kritéria, ktorych je potrebné sa pridrziavat’ a z ktorych
napokon vyplyni presné zdvery. Ich vzdjomna kombinécia potom ponuka prepojenie

oboch pristupov. (Kollarik, Sollarova, 2004)
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5.2 Navrh kvantitativnej metody

Aj napriek tomu, Ze sucastou tejto prace je prioritne najma kvalitativny pristup
obsahovej analyzy, na zaklade ktorého sme si vd’aka semiotike rozanalyzovali jednotlivo
kazda printova reklamu, ktord v sebe nesie basnicky trop - metaforu, moznosti, ako robit’
vyskum, ¢i prieskum jednotlivych reklam je viacero. ,,Obsahova analyza sa da vnimat ako
metodda na vyhodnocovanie obsahu réznych druhov komunikatov.“ (Kollarik, Sollarova,
2004, s. 15) Tak ako rozne iné vyskumy, aj obsahova analyza ma svoj ciel. Tym méze byt
okrem kvalitativneho pristupu tiez vyskum, kedy vplyvom kvantitativnej analyzy a za
pomoci jej obsahovych jednotiek mozeme zistit, aké je zameranie analyzovanych obsahov
reklamy. (Kollarik, Sollarova, 2004) Podl'a Berelsona, ktory prepracoval prvotné analyzy
Harolda D. Lasswella a je povazovany za reprezentanta tradi¢nej obsahovej analyzy, je
text, ktory si recipient precita, asponi povrchovo jednoznacny atak moéze prejst ku
kvantitativnemu pristupu obsahovej analyzy. Na to, aby sme dosiahli nejaké adekvétne
vysledky, je potrebné, aby sme si zvolili kI'i¢ové kategorie. Tie je vhodné vytvorit’ si az po
tom, ¢o je recipient s obsahom reklamy oboznameny. (Kollarik, Sollarova, 2004) To
znamena, ze reklama presla jeho kvalitativhou analyzou. Kollarik a Sollarova (2004)
hovoria, ze Berelson rozoznava dve skupiny kategorii, ato kategdériu o sa tvrdi
a kateg6riu ako sa tvrdi. Kategorie Si recipient nemdze vytvorit' eSte pred tym, ako sa
s danym obsahom oboznami, pretoze by tak mohlo dojst’ k znehodnoteniu nasledovného
vyskumu a niektoré informacie by neboli relevantné. Tvorbe kategorii tiez predchadza
ujasnenie si zdmeru. Pri kategorizécii je potrebné vyvarovat’ sa tzv. jednotkdm ,,n*, ktoré
st nezaraditel'né. Ztoho vyplyva, Ze kazda jednotka obsahu musi byt priraditel'na.

(Kollarik, Sollarova, 2004)

Obsahovou analyzou kvantitativnym pristupom by potom vyskum napriklad mohol

vyzerat tak, ako je uvedené v prilozenej tabulke.
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TabulPka:

Aké formy metafory moéZeme v jednotlivych printovych reklamach sledovat’

Analyzované printové reklamy

Kvantitativny pristup 1 52 £ 3 ‘4 ‘5 56
C. C. C. C. C. C.

Printova reklama s pritomnou metaforou X X X X X X
Metafora je zjavna na prvy pohlad X X X
Metafora, ktora ponuka esteticky zaZitok X X X X
Metafora nie je t'azko identifikovatelna X X X
Printova reklama vd’aka metafore vyznieva X X
luxusne
Metafora nie je vyjadrena prostrednictvom X X X X

sexualneho motivu

Metafora nevyznieva trapne X X X X

Metafora v printovej reklame vyznieva vtipne X

Celkové zhodnotenie 7 5 5 3 6 1

Navrh kvantitativneho pristupu obsahovej analyzy vychadza zo §tadii Berelsona.
Ten predpokladal, ze vyjadrenie prvkov v texte, ktoré su d’alej spracované numericky, st
zaroven adekvatnym ukazovatel'om vyznamu. (Kollarik, Sollarova, 2004) Vsetky printové
reklamy analyzované kvalitativnou metédou obsahovej analyzy st sucastou tabulky.
V tabulke sa hodnoti najmi pouzitie réznych foriem metafory v printovej reklame. Na
zaklade vysledkov kvantitativnej metody mozeme predpokladat’, Ze referencie, ktoré st
sucastou textu budl zaroven spojené S referenciami vonkajSieho objektu a v tabulke budu
zjavné. Tento predpoklad si overime na zaklade suctu vyskytu nami zvolenych jednotiek.
Vdaka predoslej kvalitativnej analyze sme si zvolili pri kvantitativnej metdde tvz.
kategoriza¢ny kI"0¢, na zaklade ktorého budeme jednotky a ich kontexty triedit. Finalnymi
vysledkami potom moéZeme interpretovat’ zistenia, ktoré ztohto vyskumu vyplynuli,
pricom mernou jednotkou bol prave vyskyt ¢i pritomnost’ danej jednotky. V tomto pripade

bol vyskum zamerany na vyskyt réznych foriem metafory v printovych reklaméch.
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5.3 Interpretacia a diskusia

Pre beznych spotrebitelov uz v dnesnej modernej dobe nie je ni¢im vynimo¢nym,
ze sa denno-denne stretdvaji s nespoCetnym mnozstvom réznych reklam. Svojou
rozmanitostou a neustdlou novostou sa snazia zaposobit’ na recipienta, ¢coho vysledkom
ma byt apel na jeho nakupné spravanie. Takymto podnetom, snaziacim sa o zaujatie
pozornosti spotrebitel'a a prijimatela reklamnej spravy je prave metafora ako sucast

printovej reklamy.

Typickou printovou reklamou s pritomnou metaforou je urcite reklama Postovej
banky. Spdsobom, akym je metafora vyjadrend v tejto reklame je nanajvy$ vhodna
a zmyselna, posobi esteticky a rozvija sa na zaklade corporate identity banky. Vhodnym
a vtipnym vyjadrenim metafory je aj jej pouzitie v printovej reklame na pivo Budvar, ktora
sice neoplyva svojou farebnostou, naopak jej graficka cast’ je skor jednoduchsia. Aj
napriek tomu, ze mnohi vyskumnici sa domnievaju, ze ako prva recipienta uputa prave
obrazova cCast’, pri tejto konkrétnej reklame je vyhodou prave to, Ze je strucna a jasne
vyjadruje, o ma na mysli. Jej vyznam a zmysel su 'ahko pochopite'né. Do vel'kej miery
nevhodnou je printova reklama spolo¢nosti Barrock. Jej metaforické vyjadrenie erotického
motivu spdsobilo poburenie u viacerych obcanov. Jej znenie, textova a aj obrazova Cast’ su
nevhodné najmi pre maloletych. A prave eroticky motiv je dnes stcastou mnohych
reklam, najmé takych, kde podla spravnosti nemaji ¢o hladat. Sexudlna zlozka je
pritomna aj v reklamach spolo¢nosti OKAY. Printova reklama OKAY: ,,Z naSich cien sa
urobite,” pdsobi vplyvom erotického motivu nevhodne a uz po niekol’kych diioch musela
byt’ kvdli tejto skutocnosti z verejného priestranstva stiahnuta. Tato reklama je typickym
prikladom nevhodnosti pri vyuziti erotiky. Aj napriek tomu, Ze je vyjadrend metaforicky,
jej eroticky podton je zjavny. Reklamnd séria podniku Paparazzi ponuka viacero
printovych rekldm. Sucastou tejto prace su dve znich, ktoré st si navzajom vel'mi
podobné. Tu spolo¢nost’ pri reklamnej kampani stavila najmd na propagaciu svojich
sluzieb prostrednictvom zndmych osobnosti a pouZitie metafory, ktord prezentuje slovnu

hracku v spojitosti obrazu s textom.
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Vsetky ponukané analyzy su vysledkom zisteni, s ktorymi sme sa mohli oboznadmit’
prostrednictvom vednej discipliny semiotiky a taktiez vd’aka kvalitativnej metode ako
sucasti obsahovej analyzy. Vsetky zaverecné zistenia, ktoré z tejto analyzy vyplynuli sme
mali moznost' potvrdit’ si aj vdaka struénému navrhu kvantitativnej metody obsahovej

analyzy.

Vdaka obsahovej analyze teda modzeme skumat rozne hibkové analyzy textov
a zaroven stvislosti, ktoré sa medzi nimi nachadzaju. Ci uz analyzujeme texty obsahovou
analyzou kvalitativnou, pri ktorej skimame obsah, alebo metdodou kvantitativnou, pri

ktorej su vysledkom rdzne numerické zistenia, kone¢né vysledky mozu byt rozne.
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ZAVER

Aj napriek tomu, Ze je dnes reklama naozaj vSade a my sa pred nou snazime utiect’,
neubranime sa jej. Mnohokrat ju Castujeme tymi najhorSimi prirovnaniami, no aj tak je
neustale stcastou nasho Zzivota ato si spotrebitelia do velkej miery uvedomuju.
V pozitivnom, alebo negativnom slova zmysle, reklama nas nikdy nenecha chladnymi. Ci
uz je dobré alebo z14, stale je len vytvorom l'udskej ¢innosti, ¢ize nejakého tvorcu. A prave
ten sa snazi o to, aby ju recipient prijal kladne a najma, aby jej porozumel. Tvorca, ktorym
moze byt grafik alebo textar, h'ada rozne spdsoby a cesty, ako by prijimatelovi poskytol
¢o najlepsie reklamné posolstvo. Ked'Ze pri printovej reklame hovorime o spdsobe podania
reklamného posolstva cestou vizudlnou, jej tvorca si musi dat’ zalezat' najmé na tom, ako
bude vyzerat’. Recipient ju vnima zrakom a preto, ak ho reklama nezaujme na prvy pohlad,
modzeme ocakavat, Ze viac sa k nej nevrati. Sice je pri printovej reklame dolezZitejSou
castou prave grafickd zlozka, vyznamnu ulohu pri nej zohréva aj textar. Spravny vyber
slov adizka viet su totiz neodligitelnou sucastou kazdej velkoplosnej reklamy.
»Zrozumitelné st samozrejme cCasto pouzivané, vSeobecne zndme vyrazy, kratke a
»obrazné*“ slova. Jedna dobra veta moéze v reklame urobit” divy.“ (Vysekalova, Mikes,
2007, s. 61, 62) Priniest’ do reklamy silné a presved¢ivé myslienky je naozaj nel'ahkou
ulohou. Pri tejto ¢innosti s nam nesmierne napomocné umelecké a basnické vyrazy. Praca
Snimi je pre vacSinu textarov takmer samozrejmostou. A pre prijimatelov reklamného
posolstva prostriedkov poskytujiicim esteticky a umelecky zazitok. Odpovedat’ na otazku,
¢1 je ulohou reklamy iba predavat’ vyrobky a sluzby, alebo je nositel'om aj nejakych inych
funkcii, nie je vobec jednoduché. ,,Aby reklama zapdsobila na adresata, ako sa to od nej
o¢akava, ma uputat’ jeho pozornost, zaujat’ ho, vyvolat’ v lom tizbu a prinutit’ ho k ¢inu®,
vypoveda vyznam slov, ktory mdzeme hl'adat’ pod skratkou AIDA. (Cmejrkova, 2000, s.
19, 20) Aj preto nie je ni¢im nezvyCajnym a novym, ze tvorcovia pri svojej praci vyuzivaja
Casto jeden z najznamejSich basnickych tropov, metaforu. S jej podobou sa mézu hrat
a zaujat’ tak recipienta viacvyznamovostou zmyslu slova. Slovné hracky v prijimatelovi
vyvolaji tuzbu po blizSom poznani a preto reklamu zacne vnimat’ a neprehliadne ju.

Tvorca tak dosiahne svoj ciel’, recipienta zaujme a tym vznikne predpoklad, Zze sa recipient
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zacne zaujimat’ aj o propagovany vyrobok ¢i sluzbu. Vzhladom k tomu, Ze basnicka
obraznost’ ma vo svojej podstate naozaj dlhé dejiny, v reklame samotnej uz bolo pouzitych
nespocetné mnozstvo metafor. Niektoré sa dokonca Casom ustalili. Pre textara je preto
narocné ndjst’ taky, ktora bude novéa, nie¢im vynimoc¢na a pre prijimatel’a zaujimava. Aj to
je jeden z dovodov cCoraz castejSicho vyskytu erotického motivu v printovej reklame.
Reklamny tvorca sa snazi uputat’ pozornost’ divéaka pritomnost'ou erotiky, ¢i uz v texte,
v obraze, alebo v oboch sucasne. Erotické narazky, nahota, ba dokonca vulgarizmy nie st
V sucasnej printovej reklame uz viac menej ni¢im vynimo¢nym. Tvorcovia si vSak
neuvedomuju jednu, ato dost” podstatni skutoc¢nost. Tou je fakt, ze pokial’ v printovej
reklame pouziju akykol'vek eroticky motiv, ktory nijak s pontikanym produktom nesuvisi,
odputaju tak pozornost od samotnej ponukanej veci atzv. upirim efektom vysaju
pozornost’ prijimatela, ktory sa automaticky zameria na pritomnua sexualnu zlozku. Mnohi
su vsak toto riziko ochotni podstlpit’ a z ¢asu na ¢as su dokonca aj uspesni. Kazdopadne
mozeme predpokladat’, Ze bliz§im krokom k uspechu vytvorenia dobrej printovej reklamy,
je vynechanie erotického motivu z reklamy, do ktorej nepatri. Pre poznanie jedného
z najdolezitejsich a najzakladnejsich prostriedkov vystavby umeleckého diela, metafory, je
nutné poznat’ tiez vyznam semiotickej analyzy. Na zdklade poznania vyznamu roznych
symbolov, znakov, ¢i archetypov, priCom kazdy z nich nesie nejaky svoj koéd, vieme
interpretovat’ spravny vyznam metafory v reklame a poznat’ tak zmysel, ktory nam chce
textar metaforou sprostredkovat’. ,,Metafora vyvolava v mysli Citatel'a retaz psychickych
reakcii — asocidcii, ktoré mozu (ale tiez nemusia) koreSpondovat’ so psychickymi procesmi,
ktoré povodne stali na pociatku autorskej Cinnosti tvorcu.“ (Pavelka, 1982, s. 27)
V pripade, Ze sa oprieme o fakt, ze prevazna Cast pojmového systému ¢loveka sa zaklada
na metaforickej Struktirovanosti, potom je na mieste podotknut’, Ze vécSine nejakych
pojmov rozumieme prave na zaklade inych pojmov a ich vzajomnej podobnosti, suvislosti,
¢i predchadzajucej skusenosti s nimi. (Lakoff, Johnson, 2002) Semiotika ako veda
0 vyzname a zmysle znakov je ndukou, vd’aka ktorej sme schopni pohybovat’ sa vo svete
vyznamutvornosti. (Doubravovda, 2002) Metafory su teda do velkej miery bezné pojmy,
ktoré pri komunikacii vyuzivame, aktoré Struktaruji a prostrednictvom Struktiry sa
nasledne odrazaji v neumeleckom jazyku, ktory je stcastou zivota kazdého z nas.

(Lakoff, Johnson, 2002) V kone¢nom doésledku je nemyslitené, aby nas jazyk a teda aj
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akdkol'vek forma reklamy, vedeli fungovat bez pritomnosti metafory, ¢i umeleckého

jazyka ako takého.
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