Uvod

Kazdodenne sa na roznych miestach stretdvame s prezentaciou rozliénych produktov
a sluzieb, teda sreklamnou komunikaciou. Reklamna komunikdcia moze mat mnoistvo poddb
a foriem spracovani, ktoré sa snaZia stvarnit jej zaujem a snahu o propagaciu a podporu predaja
konkrétneho produktu alebo konkrétnej sluzby, budovanie imidZu prezentovanej znacky Ci
spolocnosti a ziskanie priaznivej pozicie na trhu. Jej sprostredkovatelom su r6zne média a reklamné
plochy. Na jednej strane tohto komunika¢ného retazca sa nachadza vysielatel reklamy, ktory sa snazi
prijemcovi predniest reklamnu informaciu, na druhej strane je potencialny prijemca (resp. skupina
potencialnych prijemcov), ktory danu informaciu aktivne ¢i pasivne prijima. Potencidlnost prijemcu
prameni z faktu, Ze reklama je prezentovana akoby naslepo — nepozna svojho konkrétneho prijemcu
a nekomunikuje s nim priamo (prijemca nema moznost vstlpit do komunikaéného procesu, ale
informacie len pasivne vnima).

Reklama si v zdujme propagacie apodpory predaja déva za ciel oslovit ¢o najviac
potencialnych prijemcov, pritiahnut ich pozornost a aktivovat (prirodzenu) zvedavost. V zaplave
verejného priestoru i domacnosti mnohymi reklamnymi komunikdtmi si percipienti uZz ani nemusia
uvedomovat pdsobenie reklamy na ich (pod)vedomie.

Aby reklama dokazala splnit svoje ciele, mala by byt vo svojej kone¢nej podobe sugestivna,
napaditd a zdroven jednoduchd, dobre zapamatatelnd a, samozrejme, persuazivna. V takejto forme
sa reklama moze podielat na formovani a ovplyvriovani spravania sa percipientov, resp. na vytvarani
a ovplyviiovani ich postojov a hodnotovych systémov. Snaha o ziskanie pozornosti percipienta
a vzbudenie poZadovanej tuzby by sa mala odrdzat aj vo vhodnej jazykovej a obrazovej vystavbe
reklamného komunikatu ako celku.

Prevazna vacsina reklamnych komunikdtov posobi na obmedzenom priestore — i uZ je to
statickd reklamna plocha (napr. bilbord), alebo kratky reklamny spot v televizii. Aj z tohto dévodu
mobzeme pozorovat frekventované vyuZivanie roznych ekonomizaénych prvkov. Vhodnym
komponentom su napriklad figurativne prostriedky, ktoré nachadzaju svoje uplatnenie vo verbalnej
ivizudlnej zlozke reklamného komunikatu. Figurativhe prostriedky disponuji schopnostou
prezentovat v kondenzovanej podobe komplexnu, Sirokd myslienku, respektive viacero myslienok
(polysémantickost vyjadrenia). Obrazova stranka komunikatu sa teda méze skladat iz viacerych
vrstiev, ktoré mozu (alebo dokdzu) pbsobit na vnimanie aemocionalnu stranku percipientov
reklamnych komunikatov. Jednoduchy obraz méze mnohokrat zastupovat cely text, pripadne moze
byt obraz doplneny kratkym textom alebo sloganom. Celkovy obraz v reklamnom komunikate je teda
dolezity reklamny prvok, pretoZze napomaha rychlemu spracovaniu prezentovanej reklamnej
informacie.
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Na Slovensku reklamu pravne vymedzuje zdkon ¢. 147/2001 Z.z. o reklame aozmene
a doplneni niektorych zakonov, reklamu liekov vymedzuje § 8 uvedeného zakona.

Televizna reklama

Televizia méa v porovnani s ostanymi médiami najlepsie predpoklady oslovit ¢o najvacsi okruh
prijemcov auputat ich pozornost. Aj preto mdzeme televiznu reklamu povazovat za jednu zo
zakladnych a najrozsirenejsich foriem reklamnej komunikacie. Jej masivne p6sobenie na percipientov
je podporované jej vseobecnou pristupnostou, ateda jej znatnym zastipenim v kazdodennom
televiznom vysielani najmd na komercénych televiznych kandloch. Televizna reklama produktov
asluzieb mdéze mat réznu formu arbzny Casovy interval, pocas ktorého sa snaZzi percipientom
prezentovat svoje posolstvo.

Televizna reklama sa ndm moze predstavit vo forme reklamného spotu (kratky reklamny
Utvar v dizke 5 — 60 sekund, najéastejsie 30 sekind), teleshoppingu (trvanie od jednej do piatich
minut; dokladnejsie predstavenie produktu) alebo propagacného filmu (trvanie pit az dvadsat
minut). Zaklad televiznej reklamy predstavuje spojenie obrazovej a zvukovej zlozky reklamného
komunikatu do jedného celku. Zvukovu zlozku moéze tvorit hudba, hovorené slovo (a praca s hlasom,
jeho intenzitou a melddiou), rézne iné zvuky a Sumy, pripadne ich kombinacia. Obrazovu zlozku
predstavuje bud staticky, alebo dynamicky obraz prezentovany na televiznej obrazovke (napr. hrany
dej reklamy). Je tvorend hmotnymi predmetmi, ludmi, zvieratami, babkami ¢i animovanymi
postavickami. Celkovy obraz dotvdra prostredie, v ktorom sa odohrdva dej. Spolu vytvdraju naladu
a atmosféru, vyvoldvaju emdcie, podciarkuju charakter produktu. Vsetky prvky, ktoré budu pouzité
v koneénej verzii reklamného komunikatu, by mali byt zosuladené, aby sa vhodne doplifali
avzajomne podporovali, ateda aby boli pritazlivé aaby aktivizovali percipientovu pozornost
a imaginativnost. Spolu s ¢astym opakovanim reklamnych spotov vo vysielani podporuje vhodne
a nalezite zosuladeny reklamny komunikat vznik tizby po danom produkte a zapamaétatelnost, resp.
celkovy proces zapamaéatdvania si prezentovanych reklamnych informacii (porov. Hradiskd -
Letovancova, 2010).

Vizualna figurativnost a persuazivnost

Figurativhost mézeme vnimat dvomi spdsobmi — ako schopnost textu evokovat zmyslové,
vizudlne predstavy aako vlastnost textu dosahovani ,nedoslovnym® vyjadrovanim, teda
prostriedkami sémantickej transpozicie v zaujme zosilnenia dojmu nielen zmyslovo-imaginativne, ale
aj emotivno-kognitivne (blizSie pozri Bohunickd, 2007). Tvorcom reklamnych komunikatov sa
ponukaju rézne typy figurativnych nastrojov. V zasade mozno vyuzit vsetky zdkladné figurativne
pomenovania, ktoré sa nuikaju napriklad tvorcom umeleckej literattry (pozri aj Cmejrkova, 2000;
Findra, 2004; Tvrdor 2007): prirovnanie (prirovnanie dvoch predmetov na zéklade istého spolo¢ného
znaku); metafora (sémantickd transpozicia medzi predmetmi na zdaklade spolocnych znakov,
similarity); metonymia (sémanticka transpozicia medzi predmetmi na zaklade pricinnych, ¢asovych
ainych suvislosti); personifikacia (prisudzovanie vlastnosti a schopnosti udi neZivym predmetom
alebo zvieratdm); synekdocha (pomenovanie celku jeho ¢astou, pomenovanie ¢asti celkom, zamena
plurdlu asinguldru); frazeoldgia (prislovia, porekadld a pod.). Zastupenie jednotlivych prvkov
v reklamnych komunikatoch moze byt, samozrejme, rozdielne, a teda niektoré obrazné prvky mozu
mat signifikantnd prevahu nad ostatnymi (aj na zaklade bezného pozorovania reklamnych spotov
mozno vidiet prevahu napr. metafory, kym zastipenie frazeologizmov je v podstate marginalne).

Vdaka vyuZitiu réznych vztahov medzi konkrétnymi predmetmi — aj tych ¢o najjemnejsich,
v mnohych pripadoch az necdakanych, prekvapivych — mozno percipientovi predlozZit jednoduchy,
informativny, putavy i persuazivny reklamny komunikat.

Figurativnost sa vsak v pripade reklamnych komunikdtov nemusi obmedzovat len na ich
textovu stranku. Prostriedky figurativnosti mézu mat v reklame rozliéné formy — moézu byt verbalne,
vizualne alebo kombinované. V podstate tvoria vyraznu charakteristickd ¢rtu mnohych reklamnych
komunikatov, v ktorych sltizia na vytvaranie virtudlnych idealnych prostredi, dokonalych skutoénosti
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s dokonalymi fudmi a vecami, vyvoldvanie pocitov a tuzob percipientov. Okrem toho si vhodnym
nastrojom ekonomizécie reklamného komunikatu, v ktorom jeden obraz méze nahradit dlhy text, ¢o
v konec¢nom dosledky zlepsi aj percepciu a zrozumitelnost prezentovanych reklamnych myslienok,
postojov ¢i hodnotovych orientacii [v suvislosti s hodnotami sme sa tejto téme blizSie venovali
v prispevku Obraznost ako reprezentant hodnotovych orientdcii v reklame (Lalik, 2013)].

Vizuadlne figurativne prostriedky su podobné tym verbalnym, predstavuju vsak istd vizualnu
argumentaciu — znamena to teda, Ze namiesto verbalneho porovndvania a prirovnavania (i
pripodobovania) dvoch analogicky prepojenych objektov kladu vizualne obrazné prostriedky vedla
seba dva obrazy, ktoré spolu na zaklade istych vztahov suvisia, a preto modzu byt implicitnejsie
a komplexnejsSie (porov. Jeong, 2008). Predstavuju déomyselné vybocenie zo Standardnych vazieb
a prirodzenych vlastnosti, ¢im na percipienta posobia prekvapivo (moZno aZ rusivo). Figurativna
stranka vizualneho spracovania reklamného komunikatu méze mat vysoky potencial apelativnosti ¢i
persuazivnosti. Persuaziu mozno vo vSeobecnosti chapat ako Siroky pojem — oznaduje presvied¢aciu,
ziskavaciu, ovplyviovaciu, nabadajidcu, hodnotiacu ¢i uvedomovaciu funkciu —, ktorého ciefom je
pomocou verbalnych, akustickych ¢ vizualnych prostriedkov formovat vedomie percipientov
a pdsobit nan (Jaklova, 2002).

V ramci reklamy je teda uUlohou persudzie nabadat percipientov, aby si vybrali prave ten
konkrétny prezentovany produkt. Tvorcovia reklamy nardbaju s pocitmi percipientov tak, aby
vyhovovali ich persuazivnym zamerom. Persuaziu v reklamnych komunikatoch mézeme teda vnimat
ako kognitivny sp6sob ovplyviiovania, ktory apeluje na emociondlnu stranku psychiky percipientov
(prehibenie Gginku na zaklade vzniknutého emociondlneho vztahu k predmetu reklamy) a jej
vysledkom ma byt navodenie pozitivnheho postoja k produktu i k sluzbe (na zdklade racionalno-
emocionalnych vplyvov a uisteni), kjeho pozitivnemu vnimaniu ahodnoteniu na zaklade
relevantnych percipientovych kritérii (Bohunicka, 2006). V kooperacii s vizudlnou figurativnostou
napomadha vytvaraniu roéznych vizudlnych apelov, ktoré podporuju vznik zmyslovych predstav
a oCakavani percipientov reklamného komunikatu. Ako uvadza Biegler (2014), objekty a produkty,
ktoré sa percipientom nespajaju s osobitymi emdciami, sa opakovane prepdjaju s obrazmi a zvukmi
vyvolavajucimi kladné emdcie, ktoré sa opakovanym pdosobenim spajaju s prezentovanym
produktom.

Figurativnost v reklame na farmaceutické produkty

Vo sfére televiznej reklamy sa stretdvame srozlicnou mierou vyskytu istych typov
propagacénych spotov. Niektoré maju/modzu mat celorocnl platnost, iné si viazané na konkrétne
rocné obdobie ¢i sviatky (napr. Mikulds, Vianoce, Velkd noc a pod.). Aj reklama na farmaceutické
produkty ma svojim sp6sobom isty sezénny charakter, kedZe prave v jesennom a zimnom obdobi sa
zvySuje pocet spotov propagujucich pripravky proti kasfu, nadche, prechladnutiu, horucke atd.
V predvianotnom obdobi sa mézeme stretnit aj s metaforickou reprezentaciou zdravia ako
materidlneho produktu, ktory mozno darovat blizkym pod vianoény stromcek (hodnota zdravia
pretavena do darovania lieciv, vitaminov alebo doplnkov stravy). Samozrejme, o sezédnnosti nemozno
uvazovat vyhradne kategoricky, kedZe to neplati o vsetkych pripravkoch, pri ktorych je opodstatnena
celoro¢nd propagacia (napr. rézne pripravky proti bolesti kibov a pod.).

Sucastou persuazivnej a apelativnej stranky mnohych reklamnych komunikatov je aj
prezentacia rbéznych hodnét ahodnotovych orientédcii, ktoré sd/mali by byt potencidlnym
percipientom blizke. Hodnotové orientacie takychto reklamnych komunikdtov — vyjadrené ¢i uz
priamo, alebo metaforicky — si pomerne priezracné. NajdblezZitejSou prezentovanou hodnotou je
zdravie, na ktoré sa viazu dalsie faktory ako Stastie, spokojny Zivot, pripadne Uspech. Figurativhost
prezentovanych vyjadreni a obrazov sa vSak neskryva len napr. v metaforickosti textu alebo obrazu,
ale aj v znacnej hyperbolizacii reklamného spotu. Celkovou formou sa tak snazi ¢o najviac priblizit
k cielom zakladného reklamného modelu oznaceného ako AIDA (attention, interest, desire, action —
pozornost, zaujem, tuzba, konanie).

Vyuzitie roznych figur, symbolov (napr. obrazy atraktivnych usmievajucich sa [udi)
a prezentovanie vybranych hodnét v reklamnych komunikdtoch méZe v percipientoch vyvolavat
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silnejSie emadcie zohrdvajuce délezitu ulohu pri ich rozhodovacom procese, najma pri rieSeni
komplexnejsich problémov. Negativne emodcie ako strach, smutok Ci pocity hanby sa spajaju
s ochorenim, zlym fyzickym/psychickym stavom a ne(po)uzivanim daného produktu. Pozitivhe
emdécie ako radost, $tastie a dobra nalada ¢asto naznacuju zlepSenie zdravotného stavu a navrat do
dobrej formy. S tym sa viak mdzu spajat aj pozitivnejSie ndzory na bezpecnost a ucinnost produktu,
¢o moze viest ik zvySenému (vedomému ¢i podvedomému) zdujmu dany produkt (po)uzivat bez
ohladu na rizika, ktoré sa mézu s jeho (po)uzivanim spajat (ked sa okamzity ucinok prejavil v reklame,
musi sa aj na mne). VyuZivanie obrazov, zvukov, hudby ¢i inych prostriedkov moze sluzit
persuazivnym uUcelom reklamnej komunikacie (Ci uz v intencidch reklamy zameranej na lieciva, alebo
v mnohych inych reklamnych komunikatoch propagujucich rézne produkty), ale tieto vystavbové
prvky nie st explicitnym vyjadrenim tvrdeni (¢i vyrokov), ktoré by bolo mozné hodnotit vyhradne na
osi pravda — nepravda (Biegler, 2014), preto nemozno ani explicitne vyjadrit vseobecnd uGéinnost
produktu na zéklade reklamy.

Figurativna stranka reklamnych komunikatov véak méoze viest az k vytvaraniu réznych mytov
¢i inych zavadzajucich suvislosti medzi zdravotnym stavom a propagovanym produktom (pozri aj
Scott — Stanford — Thompson, 2004). Jednym zfrekventovane vwvyuzivanych figurativnych
prostriedkov, ktory vedie ktymto uUvahdm, je najma hyperbolizacia terapeutickych uc¢inkov
propagovanych produktov — rychle , oslobodenie” sa od zdravotného problému (okamZite po uZiti
pripravku) a navratenie sa do ,,normalneho”, bezného Zivotného tempa. Vztah medzi zdravotnym
stavom adanym produktom sa zdd byt idedlny, prirodzeny, normalny abezpeény (hoci isté
vyobrazené ,nadprirodzené” schopnosti po uziti neziskame a to pero, ktoré odpocivalo vo vrecku na
koseli, naozaj nosom nevdychneme). Hyperbolizacia jednotlivych obrazovych zloZiek reklamného
komunikatu (podobne ako inych verbalnych prostriedkov) tak reprezentuje sprostredkovavanie
informacii spbsobom, ktory moze ovplyvnit vnimanie, prijimanie a spracovanie reklamnych
podnetov.

Ako produktivny figurativny prostriedok sa javi aj personifikacia, pripadne animizacia
ochorenia ajeho priznakov, roznych baktérii avirusov — ktoré vdaka nadobudnutym [udskym
vlastnostiam vykonavaju svoju ,zaskodnicku” cinnost” —, respektive dalSich blizsie neuréenych
postaviciek (vyskytujucich sa napriklad v plicach a prieduskach ako hlien, pripadne v hlave, kde
svojim konanim natia ¢loveka fajéit a pod.) alebo vitaminov. Tieto rozlicné personifikované postavy
z reklamnych spotov mézu byt bud animované (maju rozne tvare a velkosti), pripadne mozu byt
stelesnené skuto¢nym hercom — ¢lovekom.

Spolu s tymto figurativnym prostriedkom sa ¢asto Uzko spaja aj metafora boja, a to rovnako
utoku, ako aj obrany. Prezentuje vojnu proti ochoreniu (napr. chripke), imunitny systém ako obrannu
liniu a propagovany produkt ako podpornu jednotku. Ako bojuje s ochorenim clovek, tak bojuju
s problémami aj propagované pripravky. Metafora boja je v podstate dolezitd aj na zdbraznenie
[udskej tuzby po dobrom zdravi a ochorenie vykresluje ako zIého nepriatela ¢i votrelca (hlien,
chripka, bolest, kf¢...). Nazornost sa spdja s persuazivhostou azapamatatelnostou. V spojeni
s obrazmi bolesti, trapenia sa, skrdcania, Sera, daida a burky vyvolava v percipientovi negativne
pocity, ktorym by sa chcel vo svojom Zivote vyhnut. Nasledujicim obrazom ulavy, rozjasnenia, svetla,
Usmevu, pohody alebo $tastia podporuje v percipientovi pocit, Zze si nekupi len dany produkt, ale
spolu s nim si kupi aj (dobré) zdravie a vitalitu, po ktorych tdzi. S bojom prichddza vyhra a radost,
Stastie, mladost, volnost, sila a podobne.

Aplikacia uvedenych poznatkov na vybrané reklamné komunikaty
V nasledujlucej casti predstavime niekolko prikladov vyuZitia vizudlnych figurativnych
prostriedkov v reklamnych spotoch na farmaceutické produkty, ktoré boli odvysielané v televiznych

reklamnych blokoch. Aby bolo moiné lepsie si predstavit celkovi atmosféru reklamného deja
a uceleny kontext reklamného komunikatu, uvadzame aj kratky vSeobecny opis daného spotu.
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A) ACC Long — boj, vitazstvo, personifikacia, hyperbolizicia

VSeobecny opis: muz v neurcitefnom prostredi trpi kaslom, a tak si ddva do pohara s vodou
Sumivu tabletu propagovaného pripravku. Vedla neho je umiestneny obal (Skatulka) produktu. Po
vhodeni tablety do pohdra sa vo vode okamzite objavuju bublinky, nasledne muz pije vodu z pohara.
Zmena scény — animované pismena A, C, C bojuju s hlienom, ktory nato opusta pltca a priedusky. Po
dalSej zmene scény muzZ prichddza do spolocnosti (pravdepodobne oslava), na obraze sa znova
objavuje pohar s vodou a tabletou a skatulka. Ludia na obrazovke su stasti, veseli, usmievaju sa.

Sprievodny text: muzsky hlas prezentuje liek ajeho ucinky — pomaha vykasliavat hlien
a zbavit sa kasla.

Figurativnu stranku reklamného komunikdtu predstavuje jeho obrazové spracovanie —
dochadza k personifikovaniu pismen A, C, C, ktoré sa vznasaju v priestore (neskor vidime, Ze
v prieduske). VSetky pismena maju oci a ruky. Z prstov vystreluju malé modré gulocky na Zlty dtvar,
ktory reprezentuje husty hlien. Modré gul6cky ho obaluju po jeho obvode (obraz sprevadza
komentdr o tom, 7e ACC rozpusta husty hlien). ZIty Gtvar sa po obaleni meni na velky pocet va&sich
fltych guldéok, ktoré okamzite opustaju kreslené plica a priedusky cez dychaciu trubicu. Cinnost
pismen predstavuje metaforické zobrazenie boja pripravku proti nepriatelovi — hlienu. Nasledny
obraz okamiitého vitazstva nad nepriatelom je reprezentovany miznlcimi Zltymi gul6ckami
a radostnym Usmevom protagonistu reklamy. Ide tak o hyperbolizaciu — okamzitd ulava, okamzity

uéinok, okamzité zlepSenie stavu; smutok a zIUG naladu strieda radost.
B) Buscopan — bolest, boj, vitazstvo, hyperbolizacia

Vseobecny opis: na obrazovke vidime Stihle Zenské brucho, ktoré sa pomaly pohybuje
z jednej strany na druhd, pred nim sa postupne zauzluje lano. V dolnom rohu sa nachddza ndazov
pripravku. Lano sa Uplne zauzli a brucho sa stiahne v kié¢i. Nasledne zaéne na mieste uzla ,p6sobit”
pripravok, lano sa rozuzluje a brucho sa narovndva. Na obrazovke sa objavi Skatulka pripravku
s popisom ucinkov, na pozadi je rozostrend Zenska postava. V prestrihu prichadza Zena do popredia,
usmieva sa, nazov pripravku je stale na obrazovke.

Sprievodny text: muzsky hlas opisuje priebeh zdravotného problému (krée, bolest) kvoli
réznym faktorom, prezentuje liek a jeho Ucinky (prinasa ulavu).

Figurativnu stranku reklamného komunikdatu predstavuje brucho, ktoré sa rytmicky pohybuje
do oboch stran (mdzeme to interpretovat aj ako stahovanie svalstva Zalidka, resp. ako pohyby Criev).
Brucho sa pohybuje zaroven s lanom, ktoré sa zauzluje — reprezentuje kice, bolest, napatie, pohyby
(,kratenie“) €riev. U&inok propagovaného pripravku je reprezentovany Zltym kruhom, ktory sa
objavuje na zauzlenom mieste — priamo na mieste bolesti — a pred nim je zobrazeny nazov pripravku.
Lano sa postupne rozuzluje abrucho narovndava — miznu bolesti brucha akfée. Vitazstvo nad
zdravotnym problémom predstavuje rozuzlenie lana a nasledny Siroky Usmev protagonistky v zavere
reklamného spotu. U¢inok produktu je hyperbolizovany okamzitym zlepsenim stavu a nalady.

C) Paralen Grip — personifikacia priznakov ochorenia, obrana, boj, vitazstvo, hyperbolizacia

VSeobecny opis: muz lezi chory v posteli, ponurd, Seda atmosféra evokuje chorobu, na hrdle
ma uviazanu Satku, poti sa. Na muZa vyliezaju malé muZské postavy, rozdelené do skupin tym, Ze su
oblecené v roznofarebnych kombinézach (Cervend, Zlta, zelena, modra — kaida reprezentuje iny
priznak) a privazuju ho k posteli. Nasledne kazdy tim vykonava svoju pridelent ¢innost. Potom sa vo
dverach objavi Zena s propagovanym pripravkom v ruke, ktory sa nasledne zobrazi aj v strede celej
obrazovky. Na pozadi su zobrazené $tyri roznofarebné obdiZniky (erveny, Zlty, zeleny, modry)
s popisom priznakov (horuéka, bolest hlavy, bolest v hrdle, upchaty nos). U¢inok pripravku obrazne
znazornuju biele kruhy, ktoré sa Siria od stredu obrazovky (spoza Skatulky) smerom k rohom (ako
vina) a rozbijaju popisy priznakov. V nasledujicom prestrihu sa muz zobudza, lana okolo jeho tela sa
trhaju a miznd, rovnako tak utekaju farebné postavy, ktoré akoby odhanala diha vytvorend z danych
Styroch farieb a ktord sa obtaca okolo muza. Nato muzZ sedi so Zenou na posteli, vyzera zdravsie,
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$tastne, prostredie je svetlejSie, sinecnejsie a na obrazovke sa opiat ukazuje skatulka propagovaného
pripravku.

Sprievodny text: Zensky hlas hovori o pocite, ked sa nedokazeme branit proti neprijemnym
priznakom chripky a prechladnutia, vyzyva na v€asny boj proti nim. Hovori o uUlave od priznakov.

Figurativnu stranku predstavuje metafora obrany a boja v hovorenom sprievodnom texte
i boj proti priznakom na obrazovke. Uvedené priznaky su reprezentované muiskymi postavami
v kombinézach réznych farieb. Cerveni reprezentuju horu¢ku — predvadzaju ohfiovd $ou na &ele
muza; zeleni predstavujui upchaty nos (a pravdepodobne aj nosny hlien) — muzovi strkaju do nosa
zeleny predmet valcovitého tvaru, ktorym mu ho upchavaji; modri stelesfiuji chlad a bolest v hrdle —
skacu muzovi po hrdle, a spésobuju mu tak Skriabanie a bolest; ZIti personifikuju bolest hlavy — ako
hluény rozladeny orchester hraju na bicie nastroje (r6zne bubny a Cinely), z ktorych boli hlava. Boj
proti priznakom je metaforicky znazorneny duhou odhanajucou postavy ztela chorého muza
a bielymi kruhmi, ktoré sa Siria spoza Skatulky pripravku a rozbijaju napisy — nicia uvedené priznaky.
Stavy choroby a zdravia su prirovnané k pochmurnej a slnecnej atmosfére prostredia, k tme (noci)
a jasnému svetlu (diu).

D) Multivitaminy Spektrum — prirovnanie

Vseobecny opis: V uvode vidime zdber na sad, dve postavy oberaju nieo zo stromov —
pravdepodobne ovocie, ktoré odnasaju do budovy. V ndslednom prestrihu muzska postava na seba
uklada drevené debnicky, v ktorych st namiesto ovocia Skatulky multivitaminov. V dalSom zabere sa
na obrazovke objavuje Skatulka propagovaného produktu s predstavenim jeho obsahu a nasledne
inych variacii ponukaného produktu.

Sprievodny text: Zensky hlas hovori o tom, Ze priroda je tym najlepSim zdrojom pre nase
zdravie a dnes si uz mézeme vyberat, ¢o ddme svojmu telu. Dalej predstavuje produkt, jeho vlastnosti
a zlozenie.

Figurativny prvok tejto reklamy spociva vtom, Ze produkt sa obrazovym stvarnenim
reklamného komunikatu prirovnava k ¢erstvo nazbieranému ovociu (Spektrum je ako Cerstvé ovocie,
lebo je z organickych zdrojov).

Ako posledny priklad sme zvolili zaujimavo spracovanu americkd reklamu, ktord propaguje
liecivo na lekarsky predpis (Co je u nas zakdzané zdkonom, no v USA nie je takadto reklama na
federdalnej drovni legislativne zakdzana).

E) Tamiflu — metaforickost, hyperbolizacia

VSeobecny opis: Reklama na liek na lekarsky predpis zobrazujica chorého muza, ktory lezi
s chripkou v posteli. Muz je vSak vacsi ako ¢okolvek v dome (zariadenie, nabytok, prislusenstvo), resp.
aj ako samotny dom, do ktorého sa ledva zmesti. Pri posteli sa objavuje aj jeho pes, ktory zaskuci.
Sprava sa ako bezny clovek pri chripke — tvari sa utrdpene, utiera si nos mini vreckovkami, je polievku
(pravdepodobne vyvar) z malickej misky, pomaly sa pohybuje po dome, hlada nejaké lieky, ktoré by
mu pomohli, ale doma ni¢ vhodné nemd. Nakoniec vola doktorovi. Vonku prsi. Potom sa objavuje
zaber, na ktorom sedi natlaceny v lekarovej ordinacii (tieZ je mensia ako on) a nasledne sa pozerdme
na ruku predpisujucu pripravok. Na obrazovke sa nakratko objavi nazov produktu. V dalSom prestrihu
muza nevidime, neda sa porovnat) a cez dvere prenika slne¢né svetlo.

Sprievodny text: muzsky hlas predstavuje liecivo a hovori o tom, Ze niekedy je nase ochorenie
vaznejsie, ako si myslime (ako napriklad chripka). Predstavuje chripku ako vacsi problém, nez je
prechladnutie, preto by sme ju ani tak nemali lie¢it. Odporacéa zavolat lekarovi a kedZe ide o liek na
predpis, hovori o jeho mozZnych vedlajsich ucinkoch a otom, ¢o vSetko by mal pacient lekarovi
oznamit.

Figurativnost tohto reklamného komunikatu spodiva v reprezentacii zdravotnych problémov
pripodobnenych k velkosti muza voci jeho domu a celému vybaveniu — ako naznacuje aj komentar,
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chripka moze byt vacsi problém, ako si myslime (,,Sometimes what we suffer from is bigger than we
think, like the flu. [...] the flu is really big deal.” — Niekedy je nase ochorenie vdznejsie, neZ si myslime.
Napriklad chripka. [...] chripka naozaj nie je malickost; prekl. 1. L.). Aj sku¢anie psa naznacuje nejaky
problém, nelichotivu situaciu. Obmedzeny, stiesneny priestor taktiez navodzuje pocity stiesnenosti
a obmedzenia pohybu cloveka (slabosti) pocas prekondvania ochorenia. Vistom zmysle mézeme
velkost domu vnimat aj ako isty stav ,normalu” (z ktorého teraz prerastad nie¢o vazinejSie, o sa
normalu vymyka) ¢i ako zhmotnenie akychsi pomyselnych hranic medzi zdravim a chorobou.
Ochorenie, slabost a celkové pocity su taktiez reprezentované pritmim, pochmurnym pocasim
a dazdom. K tomu sa viazu aj pomalé, az nemotorné pohyby protagonistu. Predpisanim pripravku sa
obraz rozziari a hoci muza priamo nevidime, jeho uzdravovanie mdZzeme vnimat cez obraz upravene;j
postele, rozkvitnutych kvetov vo vaze ¢i prenikajucim slneénym svetlom do domu. Vesely pes nesuci
v papuli panovi papuéu modze implikovat volnost pohybu, opit nadobudnutd silu & vitalitu
(a neobmedzovanie svojho pobytu len na spaliu/postel).

Zaver

Figurativne prostriedky pouzité vreklamnych komunikdtoch mo6zu zvySovat $Sancu
propagacného procesu na uUspech. Nemalou mierou ktomu popri verbalnych prostriedkoch
prispievaju aj vizualne figurativne prvky vystavby rekldm. Vizudlne prostriedky figurativnosti sa
ukazuju ako produktivhe nastroje vystavby nielen statickych reklamnych komunikatov (plagaty,
bilbordy a pod.), ale aj dynamickych televiznych spotov. Spolu s verbalnou ¢astou maja vysoky
persuazivny potencial, ktory apeluje na emociondlnu a hodnotovu stranku percipientov, na ich
zmyslové vnimanie. Nazorné poukdzanie na situdciu obrazom méze byt pre mnohych jednoduchsie,
ako by bolo napriklad Studovanie rozsiahleho textu. Posobenie rozliénych, sprdvne zvolenych
figurativhych obrazov podla charakteru propagovaného produktu modze podporit zapaméatatelnost
reklamného posolstva — ¢lovek si nemusi ani pamétat nazov produktu, v paméti sa mu vybavi jeho
obal, pripadne vdaka réznym konotaciam aj situdcia, ktora sa vreklame s produktom spajala.
Samozrejme, negativom moze byt stereotypnost podobnych obrazov pri pribuznych produktoch.

Opisované fenomény mozno najst v rozliénych domacich i zahrani¢nych spotoch. Tie sa mézu
zamerat bud na vyuZitie jedného obrazového figurativheho prostriedku, alebo na ich vzajomnu
kombinaciu — ¢asto v spojeni s textom, hudbou ¢i inymi zvukmi. Vysokl schopnost persuazie ma aj
hyperbolizacia (¢i uz vyuZivanie superlativov, alebo zobrazenie okamzitych ¢i zvelicenych ucinkov
produktu), otdzkou vsak ostava, do akej miery méze byt zavadzajlca (po pouZiti produktu sa pocasie
nezmeni, ani neziskame lepsie schopnosti ¢i lepSiu charizmu).

Na uvedenych prikladoch sme prezentovali niektoré najcastejSie vyuZivané vizualne
figurativne prostriedky vreklamnych komunikatoch na farmaceutické produkty. Prispevok méze
vhodne posluzit ako vychodisko ¢i pomocka pri analyze ostatnych reklamnych spotov na rozlicné
propagované produkty.
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Summary

Submitted paper is aimed to present an overview of visual imagery used in the television advertising
of pharmaceutical products. With brief description of the nature of television adverts, persuasive
means and figurativeness the paper further introduces the possibilities of visual imagery in
advertising. The focus is mainly on metaphors, personification (seen as a subtype of metaphor),
simile and hyperbole. These are the most used means to persuade percipients of television adverts in
general. As demonstrated on chosen examples, these figurative means work fine in the television
adverts of pharmaceutical products as well — especially personification of bacteria, viruses, phlegm
just as symptoms, vitamins and medicines; metaphors of fight/war between illness and medicines;
similes of tangles and crumps; hyperboles of symptoms and recovery etc. Examples with short
description of advert (story, scene, narrative) and analysis of figures used are provided to support
a better understanding of the topic.
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