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Abstrakt

Diplomové praca sa zaoberd textotvornym a pragmatickym potencidlom frazeologickych
jednotiek v reklame. Cielom je zdokumentovat frazeologicky apardt v rdmci Ceského
a slovenského reklamného priestoru v rokoch 2017 az 2019. Ako teoretické vychodiska
prace sluzia koncepcie dvoch dimenzii frazeoldgie — tvarov atvari frazém, jazykovej
aktualizécie a jazykového obrazu sveta. V praktickej Casti sa prostrednictvom kvalitativnej
analyzy popisnou a komparativnou metéodou interpretuju frazémy vo vybranych ceskych
a slovenskych reklamnych komunikéatoch. Potvrdzuje sa antropocentrickd orientacia
frazeoldgie ajazykového obrazu sveta, ako aj téza o dominancii somatickych
komponentov vo frazeologickych jednotkdch (zZivotné a frazeologické univerzalie).
Frazémy, jazykové zvlastnosti, estetizujuci Cinitel s ndbojom expresivity, atrakénou
funkciou aso schopnostou vyvolat’ persuazivny ucinok, sa prejavili ako produktivne
a efektivne vyjadrovacie prostriedky reklamnych komunikatov, ktoré dokézu
odprezentovat’ akékol'vek posolstvo (socidlne, ekonomické, ekologické, edukativne
&¢i kultirne) zrozumitelnou, zabavnou a atraktivnou formou, &im pomahaji napinat

zakladné poziadavky kladené na reklamu.

Abstract

The diploma thesis deals with the text-forming and pragmatic potential of phraseological
units in advertising. The aim is to document the phraseological apparatus within the Czech
and Slovak advertising space from 2017 to 2019. The theoretical basis of the work
are the concepts of two dimensions of phraseology - forms and faces of the idioms,
linguistic actualization and linguistic picture of the world. In the practical part, idioms
in selected Czech and Slovak advertising communications are interpreted by a descriptive
and comparative method through a qualitative analysis. The anthropocentric orientation
of phraseology and the linguistic image of the world is confirmed, as well as the thesis
about the dominance of somatic components in phraseological units (life
and phraseological universals). Idioms, linguistic peculiarities, an aestheticizing factor
with a charge of expressiveness, an attractive function and the ability to evoke a persuasive
effect, have proven to be productive and effective means of expression of advertising

messages that can present any message (social, economical, ecological, educational



or cultural) in an understandable, entertaining and attractive way, helping to meet the basic

requirements of advertising.
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Uvod

,Niet jazyka bez frazeologie, niet cloveka, ktory by ju vo vicsej ¢i menSej miere
nevyuzival.”“ Je to ,,prizma cloveka vo vztahu k svetu“, zachytavajiuca ,,jazykovy obraz
sveta vjeho kontinuite — v sucasnosti v kontexte globalizacie aj v intencidch
diferencovania ndrodného, europskeho alebo univerzalneho®. Frazeologia je teda
prirodzenym obrazom jazyka, jeho obraznou, priznakovou, expresivnou a hodnotiacou

alternativou, ktora vyuziva celé generacie 'udskych sktisenosti (Baldkova, 2011, s. 17).

Frazeologické jednotky ako jazykové zvlastnosti, anomalie (Cermak, 2007), hybridy
(Miko, 1989), ,,druhotné pomenovania* (Horecky, 1997), ktoré ,,pomenuivaju vyjadrujuc
(Miko, 1978/79), sa vdaka svojmu mnohotvarnemu textotvornému i bohatému
pragmatickému potencidlu stali frekventovanymi vyjadrovacimi prostriedkami v réznych
komunika¢nych oblastiach — nevynimajic priestor reklamnej komunikacie. Reklama
sa v zmysle jazykovej aktualizacie hrd nielen s potencidlom frazém, ale pohrava sa aj
s naSim svetonazorom, ktory dokaze sofistikovane menit’ vo svoj prospech. Analyza
frazém v reklamnych komunikatoch preto moéze priniest hodnotné informécie nielen

o aktualnom stave jazykového spolocenstva, ale aj o spolo¢nosti ako take;.

Zamerom diplomovej prace Frazémy v reklame je zdokumentovat’ frazeologicky aparat
v ramci reklamnej sféry v Cesku a na Slovensku v rokoch 2017 az 2019. Vo vyskume
nadviazeme na bakalarsku pracu Frazémy v medidalnom priestore (Helcmanovska, 2017),
v ktorej bola porovnand produktivita zdkladnych konStrukénych poddb frazém
a ich konkrétneho stvarnenia v texte a na zdklade percentudlne vyjadrenych zisteni boli
vymedzené prototypy frazém v slovenskom medidlnom priestore. V aktudlne skiimanom
materiali sa predpoklada frekventovany vyskyt frazeologickych jednotiek nielen
v ich pdvodnej, ale 1 variantnej a aktualizovanej podobe, ktord dodava frazéme
1 samotnému komunikatu celkom novy rozmer a esteticki hodnotu. Kym v bakalarske;j
praci sme sledovali najmi textotvorné hl'adisko, vyskum diplomovej prace rozsirime

0 pragmaticky rozmer.

Diplomova praca je rozdelena do troch kapitol. V prvej kapitole Frazémy vymedzujeme
zakladné frazeologické terminy, Specifikujeme vlastnosti frazém a v samostatnych
podkapitolach sa venujeme textotvornému potencialu frazém (tvarom a tvaram frazém ako

dvom dimenziam frazeologie) a pragmatickému potencialu frazém (v centre pozornosti je



vzt'ah frazeologie, jazykového obrazu sveta a jazykovej aktualizacie). V druhej kapitole
Reklama definujeme reklamu, jej dominantné a doplnkové funkcie, jazyk a Styl
a nacrtneme prostriedky intertextudlneho nadviazovania, medzi ktorymi figuruja aj odkazy
na frazémy. Tretia kapitola Frazémy v reklame predstavuje praktick Cast’ prace, v ramci
ktorej prostrednictvom kvalitativnej analyzy interpretujeme frazémy vo vybranych ¢eskych
a slovenskych reklamnych komunikatoch. V zdvere zosumarizujeme a vyhodnotime

vysledky analyzy, ako aj porovname jednotlivé reklamné priestory.



1 Frazémy

1.1 Frazeologia

Termin frazeolodgia bol prvykrat zaznamenany uz v roku 1558 v historickom grécko-
latinskom slovniku a uz od samého pociatku sa vztahoval najmé na slova a slovné zvraty
urCitého jazyka, ktoré sa vyznaCovali narocnym prekladom, resp. doslovnou
neprelozitelnostou do inych jazykov. V niektorych starSich konceptoch sa paralelne
stretneme aj s pomenovanim paremiologia, ked'ze kedysi sa systematicky zbierali
a popisovali iba prislovia aporekadld, t. j. jednotky paremiologické (Mlacek, 1984,
s. 5, 9-11). V tomto smere sa predmet frazeologie rozsiril, preto dnes pracujeme s pevne
zauzivanym terminom frazeolégia, ktorym oznacujeme nielen jazykovednu disciplinu,
ktora skiima vsSetky aspekty frazeologickych jednotiek, ale aj suhrn vSetkych

frazeologickych jednotick v jazyku (Mlacek — Durco et al., 1995, s. 31).

Frazeologia ako komplex jednotiek, ktorymi disponuje kazdy jazyk majici metafory
(Cermék, 1993, s 47), predstavuje fenomén stary, no ako samostatna lingvisticka disciplina
sa vycClenila aZ v 40. rokoch 20. storocia (Balakova, 2011, s. 19). V jazykovednom systéme
sa frazeoldgia vymedzuje ako samostatnd zlozka lexikoldgie (Mlacek, 1984, s. 19), avSak
jej vazby siahaji d’aleko za hranice lingvistiky. Pre frazeoldgiu je prizna¢na vysoka miera
interdisciplinarity. Suvislost s frazeoldgiou moZno najst v mnohych nejazykovych
disciplinach, ako je psychologia (myslenie a citenie), logika (vyjadrenie pojmov a sudov),
filozofia a etika (hodnotenie a tradovanie skusenosti), historia a umenie (tropy a symboly)
a v neposlednom rade kultirna antropolégia a etnoldgia (Cermak, 2007, s. 24), s ktorou ma
spolo¢né predovSetkym Stadium mudroslovi — I'udovych mudrosti, prislovi, porekadiel,

tislovi, skratka pokladnice narodnej skusenosti (Celakovsky, 1978, s. 293).

Frazeologia manifestuje charakter jazykového spoloCenstva, jeho Zivota, kultury 1 historie.
Uz velkolepa zbierka Mudroslovi narodu slovanského ve piislovich od F. L. Celakovského
zroku 1852 bola vo svojej dobe ,,svojraznym pripadom Zivotného, ndzorného, rozum
i srdce zaujimajiiceho vykladu sveta® (Celakovsky, 1978, s. 293 [preklad Helcmanovska]).
Aj z pohl'adu kognitivnych lingvistov, podl'a ktorych sa nasa reflexia reality zhmotiuje
a uklada v jazyku, je to prave frazeologia, ktora velmi vyznamne vypoveda o jazykovom

obraze sveta (Vaikova et al, 2005, s. 12, 62). Frazeoldgia je ,,0brazom hladania



individualnej ¢i socialnej identity, reflektujicim zaroven kreativitu, a teda aj originalnost
Ci Specifickost kazdého prirodzeného jazyka* (Balakova, 2011, s. 111) a ,,podla stupria jej
ovladania sa casto hodnoti aj celkova uroven poznania cudzieho, ba aj materinského

jazyka* (Mlacek, 1984, s. 5).

Frazeoldgia nie je iba akousi zbierkou jazykovych nepravidelnosti a kuriozit leziacich
na periférii jazyka azdujmu, ba naopak — ako stale relativne mlady a neprebadany
lingvisticky odbor reprezentuje svojraznu oblast’ jazyka, kde bezné prostriedky a postupy

nestacia a ktord pontuka bohaté moznosti vyskumu a uplatnenia v roznych komunikacnych

sférach (Cermak, 2007, s. 24).
1.2 Frazeologicka jednotka

V historickom vyvoji sa pre oznacenie zakladnej jednotky frazeologie pouzivali nazvy ako
ustalené slovné spojenie ¢i dokonca frazeologicky zvrat, obrat alebo vyraz. Neskor bol
ustanoveny termin frazeologicka jednotka, resp. frazeologizmus ako jednoslovna
alternativa. Zaroven sa v rovnakom vyzname uvadza aj pomenovanie frazéma, ktoré
sucCasnd jazykoveda preferuje najmd z ddvodu jeho analogickej podoby s ostatnymi
zakladnymi jazykovymi jednotkami (Mlacek, 1984, s. 20-24), napr. lexéma, seméma,

fonéma a pod.

Frazeologicka jednotka, frazeologizmus alebo frazéma je Specifickou jazykovou
jednotkou, ktorej potencidl d’aleko presahuje funkciu pomenovania (Mlacek, 1984, s. 24).
J. Mlacek vysvetl'uje, Ze frazéma nie je len beznym pomenovanim, ale v kazdom pripade aj
hodnotenim zobrazovaného javu, pretoze ,,vo vyzmame frazémy su popri denotacnej

Ci referencnej zlozke vzdy zavdzne pritomné aj konotacné prvky* (Mlacek, 2001, s. 12, 15).

Podl'a J. Horeckého ide o sekunddarne pomenovania (1997, s. 78-81), ktoré, ako uvadza
F. Miko, ,,pomenuvaju vyjadrujuc (Miko, 1978/79, s. 198). F. Miko popritom oznacuje
frazému za akysi hybrid, kedze plni funkciu pomenovania, avSak jej Struktara je
syntakticka (1989, s. 15, 24). F. Cermak pri vymedzovani frazeologickych jednotiek zas
pracuje s terminom anomalia, pretoZze anomalnost’ je podl'a neho v réznom stupni a druhu
vo frazeologii vSadepritomna aje jej konStitujucim rysom — ¢i uz ide o anomalnost’

po stranke formalnej, sémantickej alebo kolokaénej (Cermak, 2007, s. 30-32, 36).



F. Cermak dalej obsirnejsie popisuje jednotku frazeologie ako jedineéné spojenie
miniméalne dvoch prvkov, vramci ktorého ziaden (alebo niektory) clen nefunguje
rovnakym spdsobom v inom spojeni alebo sa vyskytuje vylucne v jedinom vyraze.
Podla F. Cermaéka st to ,.také nemodelové a ustilené syntagmy prvkov, z ktorych (aspoit)
jeden je z hladiska druhého clenom extréemne obmedzenej a uzatvorenej paradigmy
(formdlne a vdicsinou i sémanticky)“. Vzdy ide o Specifické pomenovanie, ktoré sa netvori
ako pravidelné pomenovania, ale ktoré sa vyberom a kontextovou modifikaciou v texte len

aktualizuje (2007, s. 30-32, 36 [preklad Helcmanovska]).

J. Mlacek (1984, s. 33) i F. Cermaék (2007, s. 31) sa zhoduju, Ze frazeologicku jednotku nie
je mozné identifikovat’ len na zaklade jedinej (anomalnej) vlastnosti. Podl'a J. Mlacka
mozno frazeologickli jednotku najspolahlivejSie vystihnut® prostrednictvom stboru
nasledujucich priznakov (ich podrobnejsSej charakteristike je venovana samostatna kapitola
1.3 Vlastnosti frazém):

1. ekvivalentnost’, suvzt’aznost’ so slovom,
ustalenost’,
petrifikovanost’,
reprodukovanost’, hotovost’,
obraznost’, prenesenost’ vyznamu,
idiomatickost’,

expresivnost’ (Mlacek, 1984, s. 33).

T

Nézory na dolezitost uvedenych vlastnosti frazeologickych jednotiek sa v jednotlivych
frazeologickych koncepcidch rdznia, pricom ako jedna z najdiskutabilnejSich sa javi
obraznost’. Niektori jazykovedci (napr. V. M. Mokienko, 1980) nepovazujii obraznost’
za vychodiskovl vlastnost’” pri identifikovani frazeologickej jednotky, inokedy byva
obraznost' pokladand za samotné vychodisko frazeologizacie (napr. F. Miko, 1989).
Aj v definicii frazém podl'a M. Cechovej, t. j. frazémy su ,,obrazné ustilené nepriame
viacslovné  spojenia  obsahujuce vyraz(y) s obmedzenou kolokabilitou, event.
monokolokabilné, casto anomalne®, je obraznost’ vyzdvihnuta na popredné miesto (2008,

s. 179 [preklad Helcmanovska]).

K definicii podla M. Cechovej ma blizko J. Mlacek, ktory jednotku frazeologie vymedzuje

ako ,,ustdalené slovné spojenie, ktoré sa vyznacuje obraznostou a nerozlozitelnostou svojho



vyznamu, ako aj expresivnostou®. Zuvedeného je zrejmé, Ze J. Mlacek povazuje
za kl'icové aspekty okrem obraznosti, prenesenosti vyznamu a ustalenosti aj expresivnost’
(1984, s. 45-46). Expresivnost ma z pohladu D. Baldkovej vyznamné kvalitativne
1 kvantitativne postavenie, pretoze dovol'uje zaradit’ do frazeoldgie aj také jednotky, ktoré

nedisponuju obraznost'ou (2011, s. 207).
1.3 Vlastnosti frazém

StarSia jazykoveda povazovala za zdkladnu Crtu frazémy jej ekvivalentnost’ so slovom,
rovnocenné postavenie frazémy a slova, ¢o znamend, ze kedysi sa za frazémy oznacovali
len také slovné spojenia, ktoré mali svoje univerbizované ekvivalenty. Tento koncept bol
neskér prekonany menej limitujicou a vSeobecne aplikovatel'nejSou vlastnostou,
a to siivzt'aznostou frazémy so slovom (Mlacek — Durco et al., 1995, s. 24). Stivztaznost’
zdoraziiuje skutoCnost, ze medzi frazémami aslovami existuje uzSia spéatost
ako medzi inymi jazykovymi jednotkami — zdiel'aji urcité pribuzné vlastnosti, nie si vSak

rovnocenné — lisia sa vlastnostami gramatickymi i sémantickymi (Mlacek, 1984, s. 35).

StarSie, ale 1 novsie frazeologické koncepcie prijimaji ustalenost’ ako jeden z primarnych
a distinktivnych priznakov frazeoldgie. Ustalenost’” mozZzno charakterizovat’ ako komplex
parcidlnych vlastnosti — ¢iastkovych ustalenosti (Mlacek — Dur¢o et al., 1995, s. 83, 85),
ktorymi su syntagmatickd i paradigmatickd nezamenitel'nost komponentov, netplnost’
paradigmy a pritomnost’ petrifikovanych, zastaranych vyrazov a tvarov vo frazeologickej
jednotke. Typologicky sa rozliSuje ustalenost’ pouzivania, vyznamu a lexikalneho zloZenia,
ale wustalenost’ Struktirno-sémanticka, morfologicka a syntaktickd (Mlacek, 1984,

5. 42-43).

Ak doéjde k maximalnej lexikalnej, morfologickej a syntaktickej ustdlenosti frazémy,
t. j. zlozenie, tvar, poradie zloziek, ako aj syntaktickd konStrukcia spojenia st nemenné,
hovorime o petrifikovanosti, zmeravenosti frazémy (Mlacek — Durco et al., 1995, s. 98).
Zvéacsa sa dotyka len wurcitej stranky alebo zlozky frazeologickej jednotky,

preto nejde o meritoérne pravidlo frazeologie (Mlacek, 2001, s. 75).

Ustalenost’ az petrifikovanost’ frazémy sa ukazuje napr. aj v situécii, ked st ¢lenovia
komunikacie aj po useknuti dlhSich frazeologickych Struktar schopni domysliet’ si

adoplnit zvySok spojenia (Burger, 1998, s. 16-18), co je determinované



reprodukovanost'ou, hotovost'ou frazémy. Ako uvadza F. Miko, ,,kym bezna veta je
dielom jediného cloveka*, frazeologicka jednotka je ,,dielo generdcii a vekov (Miko,
1989, s. 29). Pri produkcii naSich komunikatov frazémy netvorime, ale vyberame si ich —
podobnym spdsobom ako slovéa — z akéhosi skladu jazykovo-kultirneho kodu (Cmejrkova,
2000, s. 171), mentilneho lexikonu, v ktorom su frazémy ulozené — podobne ako
jednotlivé slova — ako kompaktné, hotové jednotky, kombindcie, preto ich mozno vyvolat’
ako celok (Burger, 1998, s. 17-18). Frazéma sa tak v konkrétnej komunikacne;j situécii len

reprodukuje v hotovej podobe* (Mlacek, 1984, s. 35).

Ustélenost’, petrifikovanost’ a reprodukovanost, hotovost’ frazémy sa v praxi prejavuje tak,
ze dany vyraz a tvar je v urCitom narodnom jazyku bezny, resp. slovné spojenie je
zrozumite'né pre komunikéatora aj komunikanta bez toho, aby si museli odvodzovat
jeho vyznam od vyznamu jednotlivych slov (Burger, 1998, s. 16—18). S rovinou vyznamu
uzko suvisi d’alSia vlastnost — obraznost’ frazémy, oznaCovana aj ako prenesenost’
vyznamu alebo nickedy metaforickost’ ¢i figurativnost’ frazémy, ku ktorej dochadza
nasledkom desémantizacie slov tvoriacich zlozky frazeologickej jednotky (Mlacek — Durco
et al., 1995, s. 94). Hoci frazeologické jednotky predstavuju vyznamové komplexy, ktoré
sa skladaji z dvoch alebo viacerych slov, na sémantickej rovine ich nemoZzno rozdelit,
ked’ze jednotlivé zloZky spojenia st desémantizované, osobitne sa oslabuje alebo uplne
strdca ich poOvodny vyznam a spolu vytvaraju jeden novy vyznamovy komplex
(Cmejrkova, 2000, s. 123-124). Novovzniknuty vyznam, ktory podéiarkuje, Ze frazéma je
nepriamym, obraznym pomenovanim, sa oznacuje ako preneseny vyznam (Mlacek —

Duréo et al., 1995, s. 94-95).

Pri skimani vyznamu, teda sémantickej roviny, sa v ramci frazeologického aparatu Casto
stretneme s terminmi idiomatickost’ a idiom. Kedysi sa idiomatickost’ chapala najmé ako
doslovnd neprelozitelnost frazémy do iného jazyka, resp.idiom ako doslova
nepreloZitelny typ frazém, ktory je typicky pre uréity jazyk (Filipec — Cermak, 1985,
s. 176-177), v suCasnosti je najCastejSie spajana so sémantickou nerozloziteInostou
pomenovania (Mlacek, 1984, s. 38). Mozno ju vnimat aj ako mieru sémantickej, formalnej
&i kolokagnej anomélnosti danej frazeologickej jednotky (Filipec — Cermak, 1985, s. 235),

teda plati, Ze anomalnost’ je indikatorom idiomatickosti frazémy (Burger, 1998, s. 20-24).

V novsej frazeologickej koncepcii F. Cermaka tvori idiom stcast zdvojeného ndzvu



zakladnej jednotky frazeologie (frazéma aididm). Frazéma aidiom (frazeoldgia
a idiomatika) tak predstavuji dve do istej miery odliSné, no zaroven prekryvajlce
sa mnoziny. Pri tejto dvojici v zdsade plati, ze ak analyzujeme utvar z forméalneho
hladiska, ide o frazému, ak zo sémantického hl'adiska, hovorime o idiome (Cermék, 2007,

5. 33).

V stylistickych frazeologickych vykladoch je so sémantickymi priznakmi a pragmatickym
potencialom spojend predovsetkym expresivnost’, vdaka ktorej sa frazéma odliSuje
od obycajnych pomenovani tym, Ze obsahuje subjektivny naboj, hodnotiace stanovisko,
vyjadrenie osobnosti komunikatora (Mlacek, 1984, s. 41). Ide oakési ,,osobné
angazovanie sa hovoriaceho vo vyjadreni daného faktu frazéemou*, a to obvykle tak, ze jav
je zobrazeny v zveli¢enej a nickedy aZ krajnej, tabuizovanej podobe (Mlacek — Durco et
al., 1995, s. 27). Expresivnost’ byva v ruskej frazeoldgii uvadzand ako najddlezitejSia
vlastnost’ frazeologickych jednotiek (Mokienko, 1980) alebo ako doplnkova hodnota
(Telija, 1996, s. 107). V ramci slovenskej jazykovedy sa stretneme s ndzorom F. Mika,

ktory expresivnost’ nazyva ,,solou‘ frazeologie (1989, s. 33).
1.4 Textotvorny potencial frazém

J. Mlacek pri skimani frazeologického diapazonu dospel k zaveru, Ze textotvorny
potencidl frazém je doslova mnohotvarny. Nadvdzujuc na F. Mika (1978/79, 1989),
»mikovské videnie dvoch tvari frazeoldgie*, J. Mlacek odhalil dve tvare frazém, ktoré
sucasne odkryvaju dve frazeologické dimenzie, a oznacil ich svojraznou dvojicou terminov
— tvary atvare frazém. Jeho frazeologicka teéria je postavend na vztahu
medzi vSeobecnym a konkrétnym, resp. medzi konstrukciou a realizéciou, ¢ize vychadza
z konceptu, ze vSeobecné alebo zdkladné konStrukéné typy frazém (tvary frazém) su
vtexte (a so zretelom na kontext) stvarnené v rozmanitych realizaénych podobach,

konkrétnych textovych stvarneniach (tvarach frazém) (Mlacek, 2001, s. 12—15).

V nasledujicich dvoch podkapitolach exemplifikujeme dve frazeologické dimenzie
za pomoci excerpovaného inventdra frazeologickych jednotiek (vyznacenych kurzivou),
ktory bol predmetom analyzy v praktickej Casti bakalarskej prace Frazémy v medialnom
priestore (Helcmanovskd, 2017), v ojedinelych pripadoch z prirucky Frazeologicka

terminolégia (Mlacek — Durco et al., 1995).

10



1.4.1 Tvary frazém

V ramci svojej frazeologickej koncepcie J. Mlacek (2001, 24-68) vymedzil typologiu
Siestich zakladnych konsStrukénych podob — tvarov frazém:

1. syntagmatické frazémy, frazémy so stavbou syntagmy, vramci ktorych
rozoznavame:

a. frazémy so stavbou slovesnej syntagmy (zrutit' sa ako domcek z karat,
sypat’'si popol na hlavu, vycucat si nieco z prsta),

b. frazémy so stavbou neslovesnej syntagmy (krv a mlieko, krst ohniom, raz
a navzdy, zlaté casy);

2. vetné alebo stivetné frazémy, frazémy so stavbou vety alebo stivetia, oznacované
aj ako frazeotextémy (slovo dalo slovo, To je cela veda!, Nie kazdy den je nedela.);

3. minimélne frazémy, v ktorych sa uplatituju r6zne kombinacie autosémantického
(najcastejSie  substantiva alebo adjektiva) a synsémantického slova (najma
prepozicie a partikuly), napr. po novom, ani stopy, o vidsok;

4. subfrazémy, ktoré sa skladaji vyluéne zo synsémantickych komponentov (Ze ¢,
no ved hej, ale-ale) a st typické obzvlast' pre Ustne prejavy, ziva komunikaciu;

5. jednoslovné frazémy, zndme najmi ako tzv. frazové slovesa, reprezentuji osobity
typ frazém, ktoré tvori len jediné priznakové slovo, napr. vegetovat, trocharit,
zavarit niekomu (Mlacek — Durco et al., 1995, s. 68);

6. frazeologizované konstrukcie, alebo aj syntaktické frazémy, ktoré su sucastou
syntaktickej frazeologie (v porovnani so vSetkymi ostatnymi konStrukénymi typmi,
ktoré ako tzv. lexikdlne frazémy tvoria lexikdlnu frazeologiu), napr. co starsi,

co mudrejsi alebo ako drieme, tak drieme a pod. (Mlacek, 2001, s. 68—71).

Z menovanych stavebnych typov frazémy byvaji za prototyp frazémy z hladiska
konStrukcie oznaCované jednotky so stavbou syntagmy. Spolu s utvarmi s vetnou
alebo suvetnou stavbou, kam radime aj Utvary paremiologické, tvoria najrozsiahlejSiu
podskupinu frazeoldgie a sucasne patria medzi jednotky s najcastejSim praktickym

uplatnenim (Mlacek, 2001, s. 21-22).
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1.4.2 Tvare frazém

Zakladné podoby stavebnej konstrukcie frazém, tvary frazém, sa v komunikatoch realizuji
prostrednictvom rozmanitych typov textového stvarnenia, tvari frazém, ktoré uzko suvisia
s dynamickymi tendenciami frazeoldgie. Frazeologia sa vo svojej podstate vyznacuje
nevyvratitelnou  a nezvratitelnou  dynamikou, tvarovou premenlivostou, ktora
sa v jednotlivych vyvinovych etapach odzrkadluje v kontinualnej produkcii, derivacii
¢1 destrukeii frazém, ich tvarovych paradigiem i vyznamov, t. j. v rozmanitych formalnych,

ale aj sémantickych modifikaciach frazém (Mlacek — Durco et al., 1995, s. 24).

Pri skiamani frazeologickych jednotiek mozno identifikovat niekol’ko desiatok
individudlnych modifikacnych postupov, ktoré J. Mlacek zatriedil do troch hlavnych
kategorii textovej realizacie frazém — tvari frazém:

1. petrifikované frazémy,

2. varianty frazém,

3. aktualizacie frazém (Mlacek, 2001, s. 86 — 87).

Petrifikované frazémy predstavuji tzv. zmeravené, predvidatelné jednotky. Su to také
slovné spojenia, ktoré su vytycené jedinym spdsobom textovej realizécie, jedinym poradim
a tvarom slov. Do tejto skupiny patria naymad minimalne frazémy (azZ po usi), subfrazémy
(len aby), ale aj niektoré pripady frazém so stavbou neslovesnej syntagmy (zo drna na der).
V nedotknutej podobe sa mnohokrat vyskytuju aj vetné ¢i suvetné paremiologické utvary

(Mlacek, 2001, s. 7879, 89).

Varianty frazém, najobvyklejSie tvare frazém, sa oproti petrifikovanym podobam
vyznacuju pruznejSimi sposobmi textového stvarnenie. Ide o viac ako dve konStrukéne
podobné formy s totoznou, resp. paralelnou rovinou sémantiky, ktorych tvarova
premenlivost’ sa sama osebe ustélila. V kategorii variantnych tvari frazém J. Mlacek (2001,
s. 100-110) rozliSuje:

1. morfologické varianty frazém — frazémy s premenlivym morfologickym tvarom,
ktoré sa odliSuju kategoriu Cisla (beh na dlhu trat — beh na dlhé trate), padu
(Zabomysie vojny — zabomysich vojen), vidu (sypat’ si popol na hlavu — nasypat’ si
popol na hlavu) alebo spajacim komponentom (priliat’ olej do ohna — priliat’ olej

na ohen);
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2. syntaktické varianty frazém — frazémy s premenlivou kons$trukciou, poradim
komponentov a modalnost'ou (ani okom nemihnut — bez mihnutia oka);

3. lexikalne varianty frazém — frazémy s premenlivym lexikalnym zlozenim, ktoré
vznikaji najmi synonymickou substituciou niektorej zlozky spojenia (dobré srdce
— zlaté srdce, obratit naruby — obratit hore nohami, to si nestrcis za klobuk —

to si nedas za klobuk).

Popri troch hlavnych variaciach sa objavuju i1 vedlajSie variantné podoby, a to Stylistické
varianty, ktoré vznikaju, ak je utvar Specificky prisposobeny potrebam Stylovej vrstvy
(jablko  svaru —  jablko sporu), sémantické varianty s intenzifikovanym
alebo $pecifikovanym vyrazom (od hlavy po pdty — od hlavy az po pdty, menej je viac —
menej je niekedy viac), ¢i skratené, eliptické varianty (Nebude z certa anjel, co ho bud
v devitdesiatich kostoloch krstit. — Nebude z ¢erta anjel...) (Mlacek — Durco et al., 1995,
s. 24-25, 109, 120).

Petrifikované i variantné podoby predstavuju obvyklé textové stvarnenia frazémy, ktoré su
sticastou jazykového uzu. Omnoho zasadnejSie sa vSak modifikacie prejavuju
pri aktualizaciach frazém, ktoré¢ st vysledkom neuzudlnych zasahov, ¢im transformuju
nielen rovinu formalnu, ale aj sémanticka a pragmatickud. Ich pouZitie indikuje subjektivny
vklad autora — je odrazom jeho individuality a sluzi jeho komunikacnému zdmeru (Mlacek,
2001, s. 85-87, 135, 138-139). Aktualizacie frazém byvaji menej frekventované, no o to
frapantnejSie a posobivejsie. Medzi najproduktivnejSie aktualizané postupy patri:

1. rozstiepenie frazémy — vkladanie slov z kontextu do ustaleného zloZenia frazémy
(Ticha voda brehy myje. — Ticha voda medzi nami brehy myje.);

2. aktualiza¢né doplnenie frazémy — volné rozsirenie alebo rozvitie niektorych
zloziek spojenia o d’alsie slovo (Tu plati dvakrat meraj a raz rez. Ja by som meral
3-krat.);

3. useknutie frazémy — nedokoncenie, skratenie frazémy alebo vypustenie niektorého
slova, pricom tento zasah ovplyvni aj vyznam frazémy (kupovat’ macku vo vreci —
kupovat macku);

4. aktualizané zmeny ustilenej syntaktickej stavby frazémy — zmena poradia
alebo vézieb medzi komponentmi, ktoré vplyva aj na vyznamovu stranku frazémy

(Kukucka sa sama vykuka. — Kukucka dokukala.);
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5. aktualizaéné substiticie komponentov frazémy - nesynonymnd néhrada
niektorej Casti frazémy (Niekto to rad surove. — Niekto to rad horuce.);

6. frazeologicka kontaminacia — formalne alebo sémantické zlucenie viacerych
frazém alebo frazémy s vol'nym kontextom (Z diery uprostred Slovenska sa umelci
snazia urobit dieru do sveta.),

7. deStrukcia frazémy — ucelné alebo nezamerné narusenie a rozloZenie formalne;j,
sémantickej 1 Stylistickej stranky frazémy (Marec, leje. Napokon, jar vidy Sla
cez mitvoly. — Marec, poberaj sa, starec.) (Mlacek — Durco et al., 1995, s. 10, 19—
20, 35).

1.5 Pragmaticky potencial frazém

Pragmatickd rovina frazém je v sucasnych frazeologickych koncepcidch vSeobecne
prijatou skutocnostou apovazuje sa za jednu z fundamentilnych ¢t frazeologie.
Doraz na pragmatiku sa kladie predovSetkym v stvislosti s expresivnostou

(porov. 1.3 Vlastnosti frazém) frazeologickych jednotiek (Baldkova, 2011, s. 206-207).

Niet frazeologickej tedrie, ktord by neakcentovala fakt, ze frazémy nie st iba radovymi
pomenovacimi jednotkami. Ako uvadza F. Miko, vyuzivanie frazeologického aparatu
sved¢i o urovni vyspelosti, aktivity 1kvality l'udskej osobnosti. Frazémy zaroven
vo vyznamnej miere vypovedaju o zivote a spolo¢nosti, ktorej sti¢astou a samotnym
centrom je ¢lovek, jeho vnimanie, myslenie, citenie a najmé hodnotenie reality (1989, s. 7,

30, 32, 37), preto vo frazeologii nachadzame jazykovy obraz sveta.

Z podstaty pragmatiky vyplyva 1 poOsobenie frazeologickych utvarov na adresata.
Predmetom pragmatickych §tadii preto byva hlavne oblast’ medialnej komunikécie, v rdmci
ktorej sa frekventovane objavuju frazeologické novotvary, rozmanité neuzuélne,
okaziondlne, experimentilne obmeny frazeologickych jednotiek (Baldkova, 2011,
s. 209-210), teda v ktorej sa subjektivny autorsky zadmer prejavuje

prostrednictvom mnohotvérnosti frazém ako prostriedkov jazykovej aktualizacie.
1.5.1 Frazémy a jazykovy obraz sveta

Jazykovy obraz sveta sa ako termin objavil v polovici 80. rokoch v pol'skych

lingvistickych S§tididch a stal sa centrdlnym pojmom kognitivnej lingvistiky, ktord
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nadvizuje predovSetkym na dielo Metaphors We Live By - Metafory, ktorymi Zijeme
z roku 1980 od vyznamnych americkych kognitivistov G. Lakoffa a M. Johnsona.
Orientacia lingvistov sa posuva smerom k sémantickej rovine (vratane pragmatickych
presahov), pricom stredom zaujmu novej paradigmy je ¢lovek hladajici svoje miesto
vo svete a v Struktirach bytia — zdoraziiuje sa jeho osobna skusenost’ so svetom, ktora je
determinovana jeho kognitivnou vybavou, vychddza z jeho telesnosti, schopnosti myslenia
v metaforickych dimenziach a pod. Tymto sposobom jazyk nepodava svedectvo len
o Tudskej kognitivite, ale postiva sa do urovne kolektivne zdielanej skusenosti

ako kultirny, antropologicky i semioticky fenomén (Vaiikova et al., 2005, s. 46—49).

Povahu jazykového obrazu sveta vyznamne dokumentuje frazeoldgia (Vankova et al.,
2005, s. 62), ktora ma preukazatel'ne antropocentricky charakter. Pocetné frazeologické
Studie potvrdzujl, ze nadpriemerne produktivnou zlozkou frazeologickych spojeni su slova
oznacujuce cCast’ tela Cloveka, ktoré tvori jeho mikrokozmos — sluzi ako zdroj, zasobarei
¢i filter jeho vnemov, pocitov, systému hodnét, vzt'ahov, svetonazoru atd’. (Smieskova,
1984, s. 79-80). Somatickd frazémy (z gréckeho ,,soma* — ,,telo*) preto mézeme vnimat’
ako Zivotné univerzalie a aj univerzdlie frazeologické, pretoze tvoria centrum

frazeologického aparatu (Baldkova, 2004, s. 193).

Za zdkladné suradnice antropocentricky orientovanej frazeoldogie mozno oznacit
lakoffovsko-johnsonovské konceptualne schémy a orienta¢né metafory (Vaikova et
al., 2005, s. 62, 97). G. Lakoff a M. Johnson (1987, 2002, 2006) dokazuju, Ze naSe
myslenie je telesné, preto je taky pocet uzualnych metafor — a predovsetkym frazém —
motivovanych telesnou skusenostou. ,,Podla tradicného pristupu je rozum abstraktny
a nezavisly na tele. Podla nového pristupu ma rozum telesnu podstatu® a ,,imaginativne
aspekty rozumu — ako su metafora, metonymia a mentalna obraznost' — sa povazuju skor
za centralne nez periférne alebo bezvyznamné privesky k doslovnym,* uvadza G. Lakoff

(2006, s. 11 [preklad Helcmanovska]).

Konceptualne schémy popisuje M. Johnson v knihe The Body in the Mind - Telo v mysli
(1987). Uz zo samotného nazvu diela vyplyva, Ze konceptudlne schémy st podmienené
telesnou stavbou ¢loveka a koreSponduju so vzorcami telesnej skiisenosti. Vnutro, hranice
a vonkajSok tela Clovek registruje vel'mi fyzicky, preto sa produktivne uplatiiuje schéma

,hadoba* (nddoba hriesna), ktora kategorizuje prvky a procesy vnuatri a mimo nej.
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Na podobnom principe funguje schéma ,Casti a celok (Eurdpsky dom), ,,centrum
a periféria“ (srdce Europy) ¢i schéma ,,spojenie (nadviazat' priatelstvo) a ,,cesta” (roky

bezia) (Vaikova et al., 2005, s. 105).

Orientacné metafory vychadzaju ztelesnej a kultirnej skusenosti Cloveka a suvisia
s orientaciou l'udského tela v priestore, pricom sa opieraju o zdkladné dvojice pojmov
,hore — dole®, ,,vnutri — vonku*, ,,vpredu — vzadu®, ,,smerom k — pre¢ od“, ,,centralny —
periférny* (Lakoff — Johnson, 2002, s. 26-32). V tejto suvislosti mozno vidiet’ analogiu aj
v konceptualizécii farieb (,,svetlo/svetly — tma/tmavy*) ¢i v d’alSich opozitnych dvojiciach
vyjadrenych pomocou sémantickych prvkov pozitivity a negativity — ,,hore* s plusovym
nabojom (¢lovek zivy, zdravy, $tastny, sebavedomy, nadriadeny) a ,,dole* s minusovym
nabojom (vyznamy spojené so smrtou, chorobou, neuspechom, smutkom, depresiou,

porazkou a pod.) (Vaiikova et al., 2005, s. 50-51).

Antropocentrizmus sa manifestuje aj v protiklade ,,my — oni“ (,,svoj/vlastny — cudzi*)
(Vankova et al., 2005, s. 64—65), ale aj v spdsoboch vyjadrenia ¢asu (uz je to za mnou),
kvantity, miery ¢i intenzity (mat’ niecoho po krk), ktoré takisto opisuji svet z l'udskej
perspektivy. V spojeniach najdeme nazov casti I'udského tela alebo Cinnosti realizovanej
¢lovekom, preto dobre ilustruju tézu, Ze 'udsky jazyk zachytdva obraz skutocnosti, ktora
vidi a preziva Clovek, t. j. jazykovy obraz sveta, ktoré¢ho najdolezitejSou sticastou je ¢lovek

sém (Pajdzifiska, 1990, s. 59-68).
1.5.2 Frazémy a jazykova aktualizacia

Zmeny v jazykovom spolocenstve sa reflektuji v kontinudlnych lexikalnych posunoch,
ktoré oznaCujeme terminom aktualizacia. Jazykova aktualizacia pdsobi ako protipol
automatizovaného a schematizovaného vyjadrovania, vyuZiva hravé a kreativne aspekty

jazyka, aby ozvlastnila komunikat a dezautomatizovala jeho percepciu (Jilek, 2009, s. 82).

Za aktualizaciu sa povazuje uz aj vyuzivanie slovnej zasoby odlisnej Stylovej vrstvy,
omnoho napadnejSie sa vSak aktualizacia prejavuje pouzitim osobitych jazykovych
prostriedkov alebo ich netradicnym a neoCakdvanym stvarnenim. NeodmysliteI'nou
sucastou aktualizacného vyraziva su frazeologické jednotky, ktoré st vo svojej podstate
ustalené, preto sa za Ucelom jazykovej aktualizacie moézu vyskytovat' v neobvyklych

podobach, rozmanitych ,,tvaroch a tvarach® (porov. 1.4 Textotvorny potencial frazém).
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Tieto varidcie a inovacie frazém opakovanym pouzivanim znovu podliehaju procesu
automatizacie, ,,cirkuluju v jazykovom spolocenstve a odrazaju vnimanie danej reality

v urcitej dobe* (Rabova, 2011, s. 20 [preklad Helcmanovska]).

Z pragmatického hl'adiska mozno na frazémy nazerat' ako na aktualizacné prostriedky
expresivneho charakteru, ktoré pomenuavaji, vyjadruju a hodnotia urcity jav, dynamizuju
informacny zéklad komunikatu (Magalova, 2008, s. 60—62) a dodavaju atrakcénu, estetickt
i kognitivnu hodnotu (Srpova, 2003, s. 135). F. Cerméak zarad'uje medzi frazeologické
univerzalie skutocnost, Zze ,frazéma je najdisponzibilnejsi systémovy prostriedok
(nominacia) k pragmatickému  vyjadrovaniu, predovsetkym  evaluativneho typu®,
¢o ,,vystihuje skutocnost, Ze jazyk uz v systéeme mda prostriedky k pragmatickému
vyjadrovaniu postojov a hodnoteni, a teda aspektov nedezignativneho typu, vSeobecne je
potom vyrazom potreby realizovat’ apelovii ¢i konativnu funkciu jazyka* (2007, s. 251
[preklad Helcmanovskd]). Z pragmatickych aspektov, ktoré patria do sémantiky frazémy,
F. Cermak vyzdvihuje hlavne nasledujuce zlozky:
1. expresivna, ktord spociva vo vyraznej odchylke a kontraste formy alebo vyznamu
voci forme alebo voci uzudlnemu ¢i beznému vyznamu;
2. symbolicka, ktord sa opiera o moznosti asocidcie, pricom umoziuje vhodne
zakomponovat asociacie do odliSného kontextu;

3. evaluativna, ktora sprostredkiva hodnotiace stanovisko (Cermak, 2007, s. 38-39).

Pragmatickd rovina frazeologie dovoluje komunikédtorovi expresivne vyjadrit svoje
stanovisko, ¢i uz kladné alebo zaporné subjektivne hodnotenie, ¢im mu umozuje apelovat
na emdcie komunikanta, aktivizovat, zabavit' a ziskat’ si ho, ¢o je — koniec koncov —
samotnym zmyslom jazykovych aktualizacii (Jilek, 2009, s. 82). Tymto sposobom sa
znasobuje aj celkovy komunikacény efekt, ked’Ze expresivne pomenovania a stimulacia

emocionalnej zlozky podporuju persuazivnu funkciu komunikatu (Jaklova, 2002, s. 172).
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2 Reklama

2.1 Definicia reklamy

Reklama predstavuje najdomyselnejSiu formu interpersondlneho a institucionalneho
prenosu informécii, ktorého pdsobeniu sme vystaveni na kazdom kroku — pocnuc
televiziou, cez rozhlas, tla¢, nevynimajuc interiér i1 exteriér budov ¢i prostriedkov verejnej
dopravy. V Sirokej ponuke produktov a sluzieb potom vedome alebo podvedome
smerujeme k nazvom, ktoré su zarukou spoloCenskej prestize, S$tastia a spokojnosti,

teda k tym, ktoré tak doverne pozname z reklamnych komunikéatov (Srpova, 2008, s. 7).

Slovo reklama pochadza z latinského ,,reclamo®, resp. ,,reclamare®, ale prevzaté bolo
z francuzskeho ,,réclame®, Co v preklade znamend ,znovu aznovu volat, kricat,
vykrikovat™. Vo volbe oznaenia sa metaforicky odraza povodna forma reklamy, ktora
mala prioritne podobu hlasového prejavu (Srpova, 2008, s. 47). Dnes mozno na reklamu
nazerat’ z roznych uhlov pohladu:

-z pravneho hPladiska je reklama podla ¢eského platného prava vymedzend ako
,,oznamenie, predvedenie Ci ind prezentacia Sirena najmd komunikacnymi médiami,
majuca za ciel’ podporu podnikatelskej cinnosti* (zékon ¢. 40/1995 Sb. — zakon
o regulécii reklamy [preklad Helcmanovska]), o je v sulade aj so slovenskou
legislativou, podla ktorej sa reklamou rozumie ,,predvedenie, prezentdcia alebo iné
oznamenie v kazdej podobe suvisiace s obchodnou, podnikatelskou alebo inou
zarobkovou cinnostou s cielom uplatnit’ produkty na trhu* (zédkon ¢. 147/2001 Z. z.
— zakon o reklame);

-z pohPadu psychologov reklama predstavuje formu komunikacie s komercnym
zémerom (Vysekalova et al., 2012, s. 20-21);

- v sociologickom slovniku je reklama definovand ako ,praktika upozornenia
verejnosti na urcity vyrobok alebo sluzbu s cielom prinutit ju k ndakupu
alebo investicii*“ (Linhart et al., 1996, s. 918 [preklad Helcmanovska]);

- vmarketingu, vramci ktorého tvori jednu =z najvyznamnejSich zloziek
marketingového komunika¢ného mixu, byva uzsie Specifikovand ako ,,platend
neosobna komunikdcia firiem, neziskovych organizacii a jednotlivcov, ktori su

urcitym sposobom identifikovatelni v reklamnom oznameni a ktori chcu informovat
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alebo presviedcat’ osoby, patriace do Specifickej casti verejnosti, prostrednictvom

roznych médii*“ (De Pelsmacker et al., 2003, s. 203 [preklad Helcmanovska]).

Z jednotlivych definicii reklamy vyplyva, Ze ide o Specificki formu komunikacie medzi
zdrojom a prijemcom reklamy, a to prostrednictvom komunika¢nych médii s obchodnym
zamerom (Vysekalova — Mikes, 2010, s. 16), ktorym je oslovit’ novych klientov, klientov
konkurencie, nerozhodnych klientov bez preferencii znacky alebo opétovne zaujat
klientov, ktori produkt ¢i sluzbu prestali pouzivat, resp. udrzat’ a zintenzivnit' ndkupné

aktivity sucasnych klientov (Srpova, 2008, s. 48).

V zasade plati, Ze reklama by mala byt' atraktivna, aby si ziskala pozornost’ cielového
publika, potencidlnych klientov, zrozumitel’na, aby podala jednoznaéné a pochopitelné
informécie o prezentovanom produkte alebo sluzbe, alahko zapamiitatelna,
aby sa vybavila vo vedomi alebo podvedomi klienta na mieste predaja alebo v pripade

potreby urcitej sluzby (Srpova, 2008, s. 49).

Cestu k dosiahnutiu zelanych efektov mapuje najzndmejsi model reklamy AIDA, podla
ktorého optimalny proces fungovania reklamy pozostdva zo Styroch faz — upttanie
pozornosti (attention), vzbudenie zaujmu (interest), vyvolanie tazby (desire), ¢o napokon
vedie k zelanej nakupnej aktivite (action). Alternativnym modelom, ktory povazuje
za rozhodujucu aj fazu ponakupnu, t. j. zapamétanie a zachovanie sympatie voci produktu
alebo sluzbe, je model ADAM (attention, desire, action, memory) (Cmejrkova, 2000,

s. 20).

Vo svojej podstate reklama predstavuje persuazivnu komunikaciu s jasne stanovenymi
cielmi, ktorym sa prispdsobuje cely priebeh komunikacie (Pravdova, 2002, s. 181).
Pri pohl'ade na reklamu ako na komunikéciu, teda pri analyze jej komunika¢ného modelu,
mozno identifikovat’ trojjediny zdrej, ktory pozostava zo zadavatela reklamy, tvorcu
reklamy, ktorym najCastejSie byva reklamnd agentira, anapokon samotné médium
prezentujice reklamu. Dalou zlozkou komunikécie je sprava, resp. reklamné ozndmenie,
ktoré je vytvorené v sulade s persuazivnymi potrebami a zakédované so zretelom na dané
médium, pricom ksvojmu prenosu vyuziva média alebo iny komunikacny kanal.
Reklamny komunikat je zaroven Specifickym typom uzatvoreného textu so zabudovanymi
orientatormi, ktoré zarucujl, Ze jeho informacény i hodnotovy potencidl bude dekédovany

cielovou skupinou, ¢iZe prijemcom, Ziaducim sposobom (Burton — Jirdk, 2001, s. 264).
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Reklama vstupuje do kontextu naSich kazdodennych aktivit a rafinovane vabi do svojho
fiktivneho sveta, dokonalej reality, ktoru sa ndm snazi vnitit. Reklamny diskurz
neprezentuje len samotné produkty a sluzby, ale aj zZivotny Styl, ktory je s danym
produktom alebo sluzbou spojeny (Pravdova, 2002, s. 179-180). Sucasne sa do uvahy
berie pragmaticka presupozicia, ¢ize predpoklad, Zze vnimatelia reklamy si uvedomuju,
ze reklamnym pribehom sa im pontka prezentovany produkt alebo sluzba, nie hudba,

tanec, zazitky ¢i vztah (Srpova, 2008, s. 66).

Pri utvarani, resp. pretvarani postojov potencidlnych klientov reklama vyuziva
spolocensku citlivost’, t. j. skutocnost, Ze jednotlivec namiesto presadenia svojich
vlastnych ndzorov a pravidiel uprednostni nazory a pravidla inych (De Pelsmacker et al.,
2003, s. 97). Tymto sposobom reklama dokaze ovplyvnit' naSe socialne, obcianske,
narodné, etické, ekonomické i ekologické postoje, ¢im formuje naSe celkové chapanie
sveta (Cmejrkova, 2000, s. 11). Ked?e sa dotyka materialnych statkov a spotreby,
v zasadnej miere vypovedd o centralnych prvkoch danej spolocnosti, jej kultury,

hodnotového systému a dominantnej ideologie (Burton — Jirdk, 2001, s. 266-267).
2.2 Funkcie reklamy

Podl'a mnohych pristupov zohrava rozhodujicu tlohu pri definovani reklamy jej funkcia,
ktorou je primarne presvedcit’ ciel'ovu skupinu k nakupnej aktivite, no zaroven prezentovat’
uréité hodnoty, postoje ¢ budovat vztahy apod. (Cmejrkova, 2000, s. 11). Ziaduce
spravanie cielovej skupiny méze mat’ pritom rozli¢né podoby, ktoré sa odvijaji od typu
reklamy alebo jej Ciastkového ciel’a, na zaklade ¢oho moZno rozlisit' hlavné a vedlajSie
funkcie reklamy. Medzi hlavné, v§eobecne uznavané a dominantné funkcie reklamy patri:

- persuazivna alebo aZ manipulativha funkcia, oznaovand aj ako konativna
¢i apelova funkcia, ktord je pre reklamu konStitutivna, pretoze ma vplyv
na racionalne iemociondlne spravanie najmi tym, Ze ponuka priam zdzracné
rieSenia problémov akéhokol'vek druhu;

- atrakcéna funkcia, ktord zabezpecuje pritiahnutie pozornosti ¢o najvacsej skupiny
vnimatelov, a preto je pre reklamu rovnako dolezita ako predosla funkcia;

- informativna funkcia alebo aj oznamovacia ¢i referentna funkcia, ktorad
zoznamuje s tovarom ¢i sluzbou;

- emfaticka funkcia, ktord spociva v citovom doraze na obsah reklamy;
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- servisna funkcia, ktord sa v urCitej miere prekryva s funkciou informativnou,
sluziaca predovsetkym nerozhodnym konzumentom a tym, ktori nemaji vedomosti

alebo dostatocny prehl'ad o danom segmente (Srpova, 2008, s. 76—77).

Ako vedlajsia, fakultativna alebo doplnkova funkcia reklamy sa najcastejSie uvadza:

- zabavna funkcia, ktora za ucelom podpory predaja a zapamétania vyuziva humor;

- faticka funkcia, oznaCovana aj ako kontaktova alebo interpersonalna funkcia,
ktord sa prejavuje najmd v dialogickych reklamach alebo v reklaméch
s monologickym prejavom adresovanym priamo konzumentovi;

- expresivna funkcia, teda funkcia vyrazova, emotivna, ktora apeluje na emocie
s cielom vyvolat’ reakciu;

- esteticka funkcia, niekedy uvddzand aj ako poeticka ¢i basnicka funkcia,
ktorda sa uplatiiuje v reklamach vyuzivajucich vyrazové prostriedky umeleckého
Stylu;

- metajazykova funkcia, ktord poukazuje na jav, ked’ reklama komentuje svoje
vlastné slova ¢i slovné spojenia, pripadne sa odvoldva na konkurencné reklamné
komunikaty alebo iné diela (Srpova, 2008, s. 77-78). Dalsim spdsobom
medzitextového nadvdzovania sa venujeme aj Vv samostatnej kapitole

2.4 Intertextualita v reklame.

V reklamnej praxi jednotlivé funkcie pracuju v sucinnosti, prelinaji a prepajaju sa
do jednotiaceho celku, vzdy vsSak ur€itd znich prevySuje nad ostatnymi.
Ako je v umeleckych dielach najdolezitejSia funkcia estetickd a v spravach zas funkcia
informativna, tak je v reklame na prvom mieste funkcia persuazivna, resp. manipulativna,
konativna, apelova, ktorej najpriznacnejSim rysom je oslovenie a pokyn reklamného
komunikatora voc¢i komunikantovi. V kompardcii sumenim, ktoré je vyznamovo,
a tym aj interpretacne otvorené, existuje v reklame len jedina prava a spravna interpretacia.
Pre reklamné komunikaty je v tomto smere charakteristickd vyznamova a interpretacna
uzavretost’, preto v reklamnom diskurze patri esteticka funkcia medzi funkcie fakultativne

a stoji hierarchicky nizsie (Cmejrkové, 2000, s. 17, 43).

Reklama nielen informuje, komunikuje, prezentuje a presviedca, ale aj posobi na emdcie,
estetizuje, provokuje ¢i zabava. Zamer expedienta reklamy sa nemusi vzdy rovnat’ efektu,

ktory reklama vyvola u konkrétnych recipientov. Z tohto hladiska je mozné reklamu
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analyzovat’ aj podla:
- funkcie reklamy k zadavatel'ovi — addresser-function,
- funkcie reklamy k odosielatel'ovi — sender-function,
- funkcie reklamy k adresatovi — addressee-function,

- funkcie reklamy k prijemcovi — receiver-function (Cook, 1992, s. 5).

Zlozky reklamnej komunikdcie mozno rozobrat’ aj z pohl'adu Jakobsonovho systému
Siestich jazykovych funkcii, v ktorych sa manifestuje spojitost medzi komunikatom
a Siestimi hlavnymi Cinitel'mi:

1. expresivna funkcia, ktord je v tomto systéme zamerana na odosielatel’a,
konativna funkcia, ktora vyjadruje vzt'ah komunikatu k adresatovi,
esteticka funkcia, ktord sa orientuje na sim komunikat,
referen¢na funkcia, ktora odhal'uje kontext komunikatu,

faticka funkcia, ktora sa zameriava na kontakt a jeho zachovanie,

A O i

metajazykova funkcia, ktord obsahuje informacie o kode (Jakobson, 1995,

s. 77-82).

Odosielate’om je v tomto komunikacnom modeli mysleny zdroj reklamy, ktory, ako sme
uz uvadzali, m6Ze mat’ az trojjedint podstatu. Ten zostavuje a vysiela znakovy material,
subor podnetov zahfiiajucich slova, hudbu, zvuky, farby a pod., s cielom apelovat’ na city
adresata a vyvolat’ u neho emociondlnu reakciu, preto je spajany s expresivnou funkciou
reklamného komunikatu (Pravdova, 2002, s. 181). Apel na emociondlne faktory je
v reklame zasadny, ked’ze prave tie Casto vitazia nad faktormi racionadlnymi, a to vratane

ceny ¢1 kvality prezentovaného tovaru alebo sluzby (Vysekalova et al., 2012, s. 53).

Pri zamerani na adresata reklamy hovorime podl'a Jakobsonovho modelu komunikacie
o konativnej funkcii s vyrazne persuazivnou povahou. Konativnej funkcii sa podriad’'uje
esteticka funkcia, ktord sa zameriava priamo na samotny reklamny komunikat. Rozmer
estetiky a vkusu by v reklame nemal absentovat, ked’ze jeho pOsobenie je v tejto sfére
vel'mi intenzivne, avSak reklama musi v prvom rade dosahovat’ stanovené obchodné ciele

(Pravdova, 2002, s. 182, 184).

Referen¢na funkcia je spétd s kontextom, t. j. s akymsi expedientom a recipientom
zdiel'anym komplexom poznatkov, pristupov, hodnét ¢i svetonazorov, v stulade s ktorym

bude napokon reklamny komunikat dekodovany, a ktory sa reklamny diskurz snazi do istej
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miery naruSit’ azmenit' v prospech svojich komerénych zamerov. Zasadni ulohu tu
zohréava znalost a prispdsobenie reklamy narodnému kontextu, kultirnemu a hodnotovému
systétmu danej spolocnosti, napr. ak dand kultara pozitivne prijima prvky zabavy,
pre dosiahnutie reklamnych ciel'ov je efektivne vyuzit humor (Pravdova, 2002, s. 182).
Vysoké percento reklam sa z tychto dovodov snazi priniest’” usmev, pohodu i smiech,
pretoze podla reklamnych tvorcov tak najlahSie oslovia prijemcov, aj ked nazory

na funkciu humoru v reklame byvaju niekedy rozporuplné (Cmejrkova, 2000, s. 12).

Udrzanie kontaktu a pozornosti mé podl'a R. Jakobsona na starosti faticka funkcia, ktora
sa usiluje vytrhnit' recipienta z jeho kazdodennej reality a vlakat ho do sveta svojej
iluzérnej fantazie, a tym — v zmysle modelu AIDA — vyvolat tizbu veducu k nakupne;j
aktivite. K dosiahnutiu tohto ciel'a sa vyuzivaju vSemozné jazykové, ale aj nejazykové
prostriedky, sthrnne oznacované terminom kéd, na ktory je zamerand metajazykova

funkcia (Pravdova, 2002, s. 182 — 183).
2.3 Jazyk a Styl reklamy

V systéme Ceskej jazykovedy sa vramci Stylistiky reklama zatried'uje prevazne
k publicistickému Stylu, ku ktorému mé blizko svojou dominujlicou persuazivnou,
konativnou, apelovou funkciou, teda je primarne nasmerovana na ovplyvnenie adresata
(Cmejrkova, 2000, s. 23). Najdu sa viak aj zmienky o chapani reklamy ako Zanru
na rozhrani medzi publicistickym a administrativnym $tylom. Bohemistka M. Cechova
vnima §tyl reklamny ako druhotny Styl, predstavujici Specificky typ manipulativnych
komunikatov, ktoré sice svojou informativnou a persuazivnou funkciou inklinuja
k publicistickej Stylovej vrstve, no niektoré Zanre, ako s napr. texty inzercie, v urcitych
pripadoch smeruju viac k administrativnemu §tylu (Cechova, 2000, s. 100). S tymto
nazorom sympatizuje aj slovenska Stylistika na Cele s jej najvyznamnej$im predstavitel'om
J. Mistrikom (1975, s. 132). Podl'a H. Srpovej sa reklama stala neoddelitel'nou sti¢ast’ou
naSho kazdodenného zivota, ¢im zanechala stopu aj v nasom jazykovom podvedomi
a sformovala svoju vlastnu a svojbytnil §tylova oblast komunikdtov s priznaénym

funkénym Stylom, a to Stylom reklamnym (Srpova, 2008, s. 75).

Denn ¢o den sa reklamni autori snaZia oslovit' svoju cielovli skupinu za pomoci

atraktivnych, zrozumitelnych a zapamitatelnych komunikatov, v ramci ktorych pracuju
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s nekoneénym mnozstvom Stylistickych jazykovych i nejazykovych, vizudlnych aj
auditivnych prostriedkov, ktorymi priamo alebo nepriamo pdsobia na heterogénneho

prijemcu (Srpova, 2008, s. 91).

Charakteru prijemcu sa prisposobil aj charakter reklamy, ktory rovnako vynika Stylovou
heterogénnost’ou. Nemozno si nev§imnut’, ze reklamy vel'a raz ozivuju detské riekanky ¢i
vysoké rétorické prejavy, inokedy vyuzivaji kuzlo jazykovej hry a vtipu, no niekedy si
vystacia s familidrnym dialégom. Reklamné vyskumy ukazuju, ze reklamny diskurz ¢erpa
z celého suboru d’alSich diskurzov, preto ho podobne ako ostatné diskurzy, ktoré priniesla
postmoderna doba, nemozno skimat’ a vymedzit' len na zékladne klasickych opozitnych
dvojic, ako je ,,estetické — utilitarne, umelecké — pragmatické, umenie — obchod, umenie —
veda, fakt — fikcia, pravdivost — klam, samoucel — manipuldcia, vysoké — nizke, hodnotné —

bezcenné a pod. “ (Cmejrkova, 2000, s. 25-26 [preklad Helcmanovska]).

Pararelu s publicistickym $tylom mozno badat’ v ich spolo¢nom probléme, a to v probléme
predajnosti. Ako uvadza J. Jirdk, vysoka uroven jazykovej a formalnej stranky a jej
prirodzené zvladnutie je remeselnou povinnost'ou kazdého profesiondlneho komunikatora,
avSak produkcia kazdého komunikatu je do urcitej miery podmienend pragmatickym
zdmerom. Informacie potrebuju — podobne ako produkty a sluZzby — svojich spotrebitel'ov,

preto musia mat’ svoju trznl hodnotu (Jirdk et al., 1992, s. 65).

Jednoznaéne vymedzit’ subor efektivnych prostriedkov reklamy skratka nie je tak l'ahké,
ked’Ze niektoré¢ sice mozu zarucit’ komerény uspech, iné byt vysoko hodnotené odbornou
verejnostou, ale v kone¢nom dosledku nemusia oslovit’ spotrebitelov. Mozno vSak uviest’
niekol’ko zéasad, ktorymi sa autori riadia pri Stylizacii reklamnych komunikatov:
1. originalita, formalna a vyrazovad jedinecnost prezentdcie, ktora zabezpeli jej
nezamenitel'nost’ s konkurenciou;
2. Casova a priestorova ekonémia, maximdalny informacny naboj podany co
najuspornej$im sposobom;
3. simplifika¢na stratégia, snaha eliminovat’ vSetko redundantné, €o nie je potrebné
pre pochopenie informécie alebo ¢o si mozno domysliet’ z vizualnej zlozky;
4. automatizacia, predvidateIné formuldcie a usporiadanie textu, resp. formulacné

opakovania a modelové vzorce;
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5. vyber najvyhovujicejSich vyrazovych prostriedkov a média (Srpova, 2008, s. 49,

79-80).

Okrem automatizaénych postupov sa v reklame Coraz CastejSie stretdvame s postupmi
aktualizacnymi, ktoré narGiSaji pomyselné presne vytyCené hranice tvorby reklamnych
komunikatov. Hoci automatizacia a aktualizacia predstavuju kontrastni dvojicu
procesov, oba su pre reklamny diskurz typickymi javmi. Automatizacia prispieva najma
k poziadavke zrozumitelnosti komunikatu, k jeho informativnej, servisnej funkeii,
aj ked automatiza¢né procesy su neraz vnimané v nie prave pozitivnom svetle ako sucast’
profesiondlnej deformacie, ktoré vznikli v dosledku monotonnosti tém, tlaku
na vyprodukované mnozstvo i ¢asového tlaku, ¢o viedlo k stereotypnym, petrifikovanym
formuléacidam. K poziadavke atraktivnosti a zapamaétatelnosti komunikatu, teda k atrakéne;j,
ale aj k estetickej, expresivnej a (z ich synergie Casto vyplyvajlcej) persuazivnej funkcii
reklamy pravdaze va¢Smi prispievaju procesy aktualizacné, ktoré pracuji s pestrostou
jazyka, jeho hravymi a obraznymi prostriedkami, ktoré navodzuji atmosféru, prebudzaju

fantaziu a vyvolavaju v percipientovi dojmy a asociacie (Srpova, 2008, s. 90, 135).

Popri atraktivnej vizudlnej a auditivnej zlozke sa v reklame vyuzivaja rafinované jazykové
hry. K tomu, aby reklama podnietila zaujem a presvedcila recipienta, Ze propagovany
produkt ¢i sluzba najlepSie uspokoji jeho potreby, je dolezité produkt alebo sluzbu otavo
a originalne pomenovat’ i popisat. V tej chvili nastupuje na scénu jazykova hra, ktora
dezautomatizuje vnimanie jazyka a reality vobec, a to za pomoci celého stiboru jazykovych
prostriedkov od rymu, rytmu, aliteracie, kalamburu a slovnych hraciek, az po nevsedné
spojenia  slov, prirovnania alebo pomenovania. Hrd sa nielen s jazykom,
ale aj so samotnym recipientom reklamy, ktorého prekvapi, zaskoci, vyprovokuje, ziskava
si ho, ¢o je dobrym zikladom pre naslednii manipulaciu (Cmejrkova, 2000, s. 13).
Rozmanité estetizujlice prostriedky tak v reklame plnia odlisnii funkciu ako v umeni —
podporuju skor strategické umenie reklamnych modelov AIDA a ADAM, kedze
v reklame je vSetko podriadené jej primarnej funkcii, teda funkcii persuazivnej (Pravdova,

2002, s. 184, 185).

K aktualizécii komunikatu a stupfiovaniu persuazivnemu ucinku poméha aj zapojenie
komiky, ktorda podporuje jeho emociondlne posobenie, atym aj atraktivnost’

a zapamdtatel'nost’. Ironia protikladov, metafora, bonmot, aktualizacia frazeologickych
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jednotiek ¢i rozne sémantické posuny — to vSetko prispieva ku komickému efektu
za predpokladu, Ze su vyrazy chépané v ich doslovhom vyzname alebo v pripade
neocakavanych a vtipnych vizieb medzi denotativnym a konotativnym vyznamom

(Jaklova, 2002, s. 176-177).
2.4 Intertextualita v reklame

V reklamnom diskurze sa Casto stretavame s principom, ktory funguje na podobnej baze
ako uz nacrtnutd metajazykova funkcia reklamy. Princip vychddzajici z presvedcenia,
ze ziaden text neexistuje bez nadviznosti na iny text, ktory sucasna svetova jazykoveda
oznacuje terminmi intertextualita, intertextovost’, textualna intersubjektivita, transtextualita
(Holanova, 2012, s. 7) ¢1 medzitextové nadvédzovanie, je priznacny najmé pre umelecka
tvorbu, no svoje uplatnenie naSiel aj v reklame. kde vo viac alebo menej zjavnych
podobach odkazuje na vSeobecne zname texty (tzv. primarne texty, prototexty
alebo pretexty), o ktorych existuje predpoklad, ze ich vicSina daného jazykového
a kultirneho spolocenstva pozna. Ide o citaty, teda o doslovné uvedenie primarneho textu,
alebo o aldzie, teda o nardZky, nepriame odkazy na primdrny text. V reklamnej praxi
obvykle aj presny citdt obsahuje urcity dodatok, hranica medzi citditom a aluziou preto

mnohokrét nebyva jednozna¢na (Cmejrkova, 2000, s. 169).

Pre reklamnych komunikatorov spociva pritazlivost metatextového komentara
v rozmanitych moZnostiach poukdzania na primarny text, ktorym moze byt dielo
umelecke, ideové alebo akékol'vek iné. Cielom je vyvolat’ na strane komunikanta vedomé
1 nevedomé asocidcie medzi reklamnym komunikatom a jeho predstavami, opakovani
percepciu a evokéciu reklamného komunikatu (Srpova, 2008, s. 125). V tomto smere
intertextualita predstavuje ucinny prostriedok aktivizacie intenzivnej mentalnej aktivity,
pretoze aktivne osvojovanie informécie (na rozdiel od toho pasivneho) vytvara asociativne
cesty, ktoré ulahcuju a zlepSuji zapamitatelnost’ aneskor aj vybavenie reklamy

(Vysekalova et al., 2012, s. 34).

Prave citaty a allizie maji schopnost’ vyvolat’ také kognitivne procesy, ktoré u percipienta
zotrvavaju, aj ked’ uz reklame nie je priamo vystaveny. Ide o tzv. sleeping effect,
ktory odkazuje na skutocnost, ze reklama sa do podvedomia obvykle zapiSe v Case,

ked’ percipient nie je na mieste predaja, a opét’ sa v lom ,,zobudi*, pripomenie v predajni
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pred propagovanym produktom alebo v pripade potreby urcitej sluzby (Srpova, 2008,
s. 133).

Desifrovat’ intertextualitu obvykle nie je pre recipienta naro¢né, ked’ze reklamni autori mu
v nejakej podobe podsuvaju aj kontextualizaény kPa¢, ktory je najCastejSie obsiahnuty
vo verbélnej alebo vizualnej zlozke (Cmejrkova, 2000, s. 170). V niektorych pripadoch
sa dokonca uplne vynechava verbalny kontext a vyrazovy prostriedok je zasadeny iba
do neverbalneho, situacného kontextu (farba, obraz, hudba, herecka akcia atd’.) (Srpova,
2008, s. 136). Ak je intertexualita oCividna, najcastejSie ide o odkaz na vSeobecne zndmu
skusenost’ s cielom oslovit’ Siroké publikum. Ak je menej népadnd, cielova skupina je

v tom pripade uzsia a SpecifickejSia (Holanova, 2012, s. 46).

Jednym z dovodov, preco sa intertextualita javi ako atraktivny aktualizacny prostriedok
reklamnych textov, je historicky vyvoj naSich krajin, ktoré niekolko desatroc¢i celili
ideologickej agitacii a propagande. Explicitne vyjadrend manipuldcia a persuazia
postupne stracali svoju efektivitu, ¢im sa vytvoril priestor pre inovativnejSie spdsoby
reklamnej prezentacie (Srpova, 2008, s. 126). Sved¢i o tom aj skuto€nost’, Ze na zacCiatku
90. rokov, teda po pade totalitného rezimu, sa ozivil vyskyt istého osobitého typu alizii —
odkazov na vSeobecne zndme frazémy, ktoré sa v reklamach objavuji v hojnom pocte

(Cechova, 1993, s. 40).

Frazémy st prirodzenou reakciou na uz rozoberanil automatizaciu jazyka — manifestuju
snahu o aktualizaciu jazyka ako protipdlu voci ustdlenosti a ocakavanosti v reklamnych
komunikatoch (porov. 1.5.2 Frazémy ajazykovéa aktualizicia). V reklamnych textoch
sa s vysokou frekvenciou objavuji prislovia, uslovia, porekadld a dalSie frazeologické
jednotky, ktoré st uvddzané doslovne a v plnom pévodnom zneni alebo pestrym spdsobom
modifikované (Holanova, 2012, s. 77). Ak komunikator vyuziva jednotky ustalené,
lexikalizované, ktorych ucelom je iba vyplnit reklamu a navodit’ obraznost, hovorime
o aktualizacii 1. stuptia. Ak komunikéator zvoli vyraznejSie jazykové deviacie, ktorymi
ucelne, dovtipne a svojrazne deformuje a ,,delexikalizuje® jazykové prostriedky,
ide o aktualiziciu 2. stupiia. Najmi v tejto podobe napliiaju frazémy v reklame funkciu
jazykovych  zvlastnosti, neobvyklych, frapantnych vyjadrovacich prostriedkov,

ktoré ,,kri¢ia“ z textu (Srpova, 2008, s. 135) (porov. 1.4.2 Tvéare frazém).

Okrem zretelnej atrakcnej funkcie plnia frazémy ako jedna z poddb intertextuality
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v reklame 1 funkciu esteticku, ktora spociva v ich v imaginativnej sile a vo vedomostnej
1 vypovedacej hodnote. Citatové frazémy alebo frazémy vo forme altizie maji zaroven
osobity semioticky vyznam - zrkadlia hodnotovy systém naroda, jeho symboly,
archetypy, folklér, Pudovt ustnu slovesnost), literarne i umelecké diela, ¢im napliiiaj nielen
vyznam lexikélny, ale aj filozoficky, psychologicky, emociondlny a pragmaticky (Srpova,
2008, s. 133, 137) (porov. 1.5 Pragmaticky potencial frazém). Z tohto hladiska mozno
reklamu, ktord na persudziu recipienta vyuziva princip intertextualnej hry, povazovat
za akuasi invencnu, inteligentnu alebo intelektudlnu alternativu voci ,,nevynaliezavej,
prostej, ubohej, ohlupujucej reklame, ktorda nenuti premyslat™, ktora kritizuje O. Toscani

(1996, s. 27, in Holanova, 2012, s. 10 [preklad Helcmanovska]).
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3 Frazémy v reklame

3.1 Metodologia

Frazémy su integralnou sucastou naSej komunikacie. Tento univerzalny l'udsky fenomén
patri pre svoju reprodukovanost’, pragmaticky aspekt i relevantny textotvorny potencial
k frekventovanym vyjadrovacim prostriedkom v mnohych komunikacnych sférach.
Frazémy ako jazykové zvlaStnosti zohravaju vyznamnu ulohu aj v reklamnom diskurze,
v ktorom sa za UCelom ziskat si pozornost’ adresata a vyvolat persuazivny efekt

strategicky pracuje s jazykovou hravost'ou a obraznostou.

Pri skimani reklamnej komunikacie mé lingvistika tradi¢ne silnu poziciu (Rébova, 2011,
s. 17). F. Cermak (2007, s. 7-8) v tejto stvislosti poukazuje na fakt, ze v jazyku nie je
vSetko syntaktick¢é a gramatické zlato, Co sa blySti. Zdoraziluje, Ze stcasnd syntax
a gramatika pre systematicky rozbor textu nestaci, pretoze v jazyku st primarne iné
pravidla, sémantické, ktoré tym formalnym vzdy predchadzaji. Nase komunikaty, ¢i uz
pisané alebo hovorené jazykové prejavy, su vo velkej miere tvorené z uz hotovych
kombindcii, stereotypov, ktoré nie je mozné analyzovat' len tradi€nymi lingvistickymi
pristupmi. Moderna jazykoveda sa preto sustreduje na to, ako sa v komunikatoch
kombinaciou foriem utvdra vyznam a podla akych pravidiel (alebo dokonca bez nich)
samotné kombinécie vznikaju. Specifickou oblastou jazyka, v ktorej tradi¢né sémantické
a gramatické pravidld nikdy uplne neplatia a v ktorej sa ukryva centrum jazykovych

stereotypov, je prave frazeoldgia.

Pre analyzu textotvorného a pragmatického potencidlu frazém v reklamnom diskurze sme
preto zvolili pragmalingvisticky pristup (Klabikova Rabova, 2013, s. 4-17), ktory
v §tyroch vzdjomne prestupnych a previazanych krokoch umoziuje kritické skumanie
reklamnej komunikécie:
- konsitudcia — popis kontextu, okolnosti vzniku textu a zasadenie do SirSieho
komunika¢ného rdmca, ukotvenie v komunikacnej situdcii,
- produkcia — popis jazykovej stranky,
- percepcia — hl'adisko adresata, apel na aktivitu a otvorenie textu, t. j. zmyslové
vnimanie (recipient sa stdva percipientom),
- interpretacia — celkové zhodnotenie komunikéatu, komunika¢nych funkcii, zdmerov

komunikéatorov.
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Na prvom mieste nie je kvantitativny charakter vyskumu, ale kvalitativna analyza
¢eskych a slovenskych reklamnych komunikatov z rokov 2017 az 2019, a to popisnou
a komparativnou metéodou. Zvolenym pristupom mozno interpretovat’ konkrétne textoveé
stvarnenie frazémy, odhalit’ kontextové suvislosti a od nich sa odvijajice vyznamy,
ako aj analyzovat’ celkovy komunika¢ny i komerény efekt reklamnych posolstiev. Stcasne
déava priestor na identifikovanie vSeobecne platnych univerzalii, ale aj narodnych Specifik.
Vzhladom na spolocny vyvoj krajin sa vSak nepredpokladaju vyrazné rozdiely

v jednotlivych jazykovych suboroch.

Z ceského 1 slovenského reklamného priestoru sme preto vybrali péticu reprezentativnych
prikladov reklam so Specifickym postavenim frazémy (alebo viacerych frazém), ktoré
v sledovanom obdobi vyrazne rezonovali v danom jazykovom spoloc¢enstve a u ktorych sa
zelané efekty dostavili nielen u adresata — zakaznika, ale aj v o¢iach odbornikov. O kvalite,
kreativite a efektivite analyzovanych reklam sved¢i fakt, ze si z prestiznych narodnych
sutazi (Effie Awards Slovakia, Effie Awards Czech Republic, Zlaty klinec, Zlata pecka)
odniesli cely rad oceneni a Gspech zaznamenali aj na nadnarodnej irovni — v eurépskych
(Effie Awards Europe) ¢i svetovych sutaziach (New York Festivals Advertising Awards ¢i

Golden Drum).

Ako teoretické vychodisko analyzy textotvorného potencidlu frazém sme rovnako
ako v bakalarskej praci zvolili koncepciu dvoch dimenzii frazeoldgie J. Mlacka, ktora
autor podrobne opisal v publikacii Tvary a tvare frazém (2001). V nadvéznosti na vystupy
bakalarskej prace si overime, €1 sa 1 v reklamnom sektore potvrdi frazéma so stavbou
syntagmy ako najproduktivnejSi tvar frazémy a variantnd podoba frazémy
ako najproduktivnejSia tvar frazémy. Vyznamovu rovinu slovenskych frazeologickych
jednotiek interpretujeme na zaklade Malého frazeologického slovnika (SmieSkova, 1974),
vyklad Geskych jednotiek zabezpeluje Slovnik ceské frazeologie a idiomatiky (Cermak
et al., 2009, 2016). V pripade paremiologickych ttvarov si poméhame dielom Mudroslovi
ndarodu slovanského ve prislovich (Celakovsky, 1978), ako aj najvacSou zbierkou
slovenskych T'udovych prislovi a porekadiel v digitalizovanej podobe Ludo Slovensky —
Ludové prislovia a porekadla (www.ludoslovensky.sk/prislovia). Pri analyze jazykovej
stranky reklamnych komunikatov (ako jednej z faz pragmalingvistickej analyzy)
pracujeme Vv zmysle platnych kodifikacnych priruc¢iek sucasnej spisovnej ceStiny

a slovenciny v digitalizovanej podobe:
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- Internetova jazykovd prirucka Ustavu pro jazyk cesky Akademie véd Ceské
republiky (www.prirucka.ujc.cas.cz),
- Slovnikovy portdl Jazykovedného vistavu Ludovita Stira Slovenskej akadémie vied

(www.slovnik.juls.savba.sk).

S ohl'adom na konkrétny pripad reklamy, kontext a stvarnenie frazémy budeme sledovat
1 pragmaticky aspekt frazeologickych jednotiek — vzt'ah frazeoldgie a jazykového obrazu
sveta, ako aj vztah frazeologie ajazykovej aktualizacie. Ako zakladné suradnice pri
interpretacii antropocentricky orientovaného jazykového obrazu sveta budu slazit
lakoffovsko-johnsonovské konceptualne schémy a orientatné metafory, pricom sa v tejto
suvislosti ocakava potvrdenie tézy o dominancii somatickej frazeologie. V ramci vztahu
frazém a jazykovej aktualizicie sa zameriame na to, akym spdsobom frazémy napiiaju
hlavné i1 vedlajSie funkcie reklamy, ako sa podielaji na celkovom komunika¢nom
a komer¢nom efekte aktord zlozka reklamného komunikdtu je nositelom

kontextualiza¢ného kl'uca.
3.2 Frazémy v Ceskej reklame

3.2.1 Hleda se nova krev pro ¢eské podnikani

Ceska spotitelna vyvinula snahu pomdct’ podnikatel'om, ktorym nechyba odvaha robit’ veci
odliSne, st plni inovativnych myslienok, no potrebuju podporu, aby svoje napady nemuseli
nosit’ len v hlave. Ich Sance na ziskanie podnikatel'ského veru odjakziva zniZovali vysoké
rizikd. Od roku 2016 sa vSak situdcia zacala postupne priaznivo menit’ vd’aka zarukam
Eurdpskeho investi¢ného fondu, preto sa Ceska spofitelna rozhodla zregenerovat’ eské
podnikanie a na trh priniesla novy produkt — Firemni uver Start-up, ktory je vhodny prave

pre zacinajucich podnikatel'ov (Effie CZ, 2017).

Pilierom reklamnych komunikéatov sa stala frazeologicka jednotka viit do Zil novou krev,
¢o znamend, Ze niekomu doddme elan alebo nie¢o ozivime. Pévodna konstrukcia slovesnej
syntagmy (tvar frazémy) sa v konkrétnych textovych stvarneniach realizuje
v aktualizovanej podobe (tvar frazémy):

,Hleda se nova krev pro ceské podnikani*,

- pripadne len ,,Novd krev pro ceské podnikani*.
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Vznikla useknutim komponentov, ktoré boli s ohl'adom na textovl spojitost’ a autorsky
zamer nahradené vlastnymi slovami. Odrazaju hladanie novych impulzov v ¢eskom
podnikatel'skom prostredi, ¢ize ide o usilie obrazne, symbolicky vliat' do zil Ceskych

podnikatel'ov novu krv.

HLEDA SE NOVA
KREV PRO CESKE
PODNIKANI

Neskongcete jen u napadi!

Chci az 650 000,-

Obr. &. 1: Ceska spofitelna — On-line baner (Young & Rubicam, 2017)

Frazéma je ,,naservirovand* aj v atraktivhom sprievodnom vizuale — symbolom kampane
sa stalo tricko s potlacou pohara so slamkou (Obr. €. 1), v ktorého modernom grafickom
spracovani sa zrkadli mlad4d generacia ,,start-up® podnikatel'ov. Pohar je naplneny
cervenou tekutinou, ktord evokuje krv — v naSom pripade nova krv. Vyznamovl rovinu
mozno detailnejSie rozobrat’ prostrednictvom schémy ,,nadoba“, ktort reprezentuje pohar.
Jeho obsah sa cez zily vleje a bude sluzit’” d’alSej nadobe, ktorou je sam clovek — v naSom
pripade Cesky podnikatel. Cez somatizmy Zily a krev ako komponenty aktualizovanej
frazémy sa opdt’ prejavuje antropocentricka orientacia frazeologie 1 jazykového obrazu

sveta.

Okrem konceptudlnej schémy a antropocentrizmu mozno v rdmci frazémy identifikovat
aj konceptualizaciu farieb. Krv ako tekutina je typicky vyraznej Cervenej farby, ktora sa
oproti Sedej ako prototypu bezfarebnosti alebo nefarebnosti vnima ako prototyp farebnosti,
,farba farieb* alebo aj farba ,par excellence”. Indikuje vyznamy spojené so silou,
zdravim, krasou, mladostou, optimizmom, dravost'ou, zivelnost'ou, ohnivou a aktivnou
energiou (Vankova et al.,, 2005, s. 201, 215), ¢o je idedlna volba pre ilustraciu
podnikavosti a su¢asne spiia parametre Ginitel'a aktivizujliceho recepciu i percepciu

komunikatu.
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Ceské spofitelna si ako obchodny ciel' reklamnej kampane stanovila 300 dohodnutych
uverov, ktory sa podarilo splnit a dokonca aj prevysit. S kone¢nym poctom 521
dohodnutych tverov bol ciel’ dosiahnuty na 174 % (Markething, 2017), za €o si agentira
Young & Rubicam vysluzila zlato v narodnej sutazi Effie Awards Czech Republic 2017

v katego6rii Financné sluzby.
3.2.2 Je to v tobé!

Vodafone este v roku 2015 vybudoval svoju vlastni komunikacna platformu #jetovtobeé,
prostrednictvom ktorej sa chcel priblizit mladej generacii vo veku 16 az 26 rokov.
Zamerom platformy bolo vybudovat’ si vztah, in$pirovat’ a podporit’ rozvoj prirodzeného
talentu a potencidlu tejto cielovej skupiny, ktord dovtedy vnimala Vodafone skor ako
tradiénd a neinovativhu znacku telekomunikaénych sluzieb bez emocii. V roku 2017
si vo Vodafone dali za ciel' s minimalnymi vynalozenymi ndkladmi dosiahnut’ maximalny
efekt — pomocou svojich vlastnych kanalov rozsirit povedomie o platforme #jetovtobe,

ako aj zvysit’ predaj Studentského mobilného tarifu #etoviobé (Effie CZ, 2018).

Znacka sa rozhodla stavit’ na verejne zndmu osobnost’, ku ktorej ma mladd generacia
blizko a ktord by ju dokazala motivovat. Za svojho dlhodobého ambasadora si preto
vybrala Bena Cristovaa, spevaka, hudobého skladatel’a, textara a tanecnika, ktory v roku
2017 vyzval mladez do tzv. Benovej vyzvy (Obr. €. 2). Apel bol nasmerovany na nadejné
hudobné talenty, pricom vitaz vyzvy vyhral nahranie skladby v prestiZznom londynskom

Stadiu.

#jetovtobé

Obr. &. 2: Finale Benovy vyzvy #jetovtobé (Vodafone, McCann-Erickson Prague, 2017)
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Celd komunikacna stratégia je postavena na jasnom, trefnom a lahko zapamétatelnom
hesle: ,.Je to vtobe!” Z hladiska jazykovych prostriedkov sa tu vyuziva bohaty
textotvorny a pragmaticky potencial frazeologickej jednotky. Ide o vetni konStrukciu,
frazeotextému vo variantnom stvarneni, vo vyzname mat nieCo do seba. Odkazuje
na pozitivne stranky, vrodené talenty, vlohy, danosti, ktoré ma clovek z hladiska
konceptudlnych schém umiestnené vsebe, vo svojom tele ako v ,,nadobe®,

¢im sa potvrdzuje antropocentricky charakter frazeologie 1 jazyka ako takého.

Integracia frazémy Je to v tobe. do hashtagu #jetovtobé, ktory sa nesie naprie¢ celou
komunikaciou, zarovein dokumentuje aktualne jazykové trendy. Vo svojej podstate ide
o kontrastné spojenie vyjadrovacieho prostriedku s dlhou historickou tradiciou (frazémy)
a prostriedku sucasnej digitalnej doby (hashtagu). Frazémy si vd’aka svojej schopnosti
kondenzovat vypoved, t. j. a na minimdlnom priestore vyjadrit maximum,
ato s expresivnym a estetickym nadychom, obhdjili svoje Cestné miesto aj vo svete

modernej komunikécie, ked’ze tieto atributy su v pripade hashtagov viac nez ziaduce.

Vysledkom kampane a Benovej vyzvy je videoklip Sofian Medjmedj & Ben Cristovao —
TV Shows s viac ako 3 milionmi zhliadnuti na Youtube, ktory je v zavere podpisany
znaCkou Vodafone — #jetovtobé. Platforma takisto zaznamenala Zzelané zvySenie
povedomia (oproti stanovému ciel'u 50 % dosiahli az 52 %) a predaj tarify medzirocne
vzrastol nad ocakéavania (o 23 %, o predstavuje 153 % stanoveného ciel'a). Komunika¢nt
stratégiu kampane pre Vodafone spracovala agentira McCann-Erickson Prague, ktorad
za fu ziskala striebro v sutazi Effie Awards Czech Republic 2018 v kategoérii Maly
rozpocet (do 600 000 Ceskych korun), ked'Ze kampan sa Sirila prevazne len pomocou
vlastnych (a teda neplatenych) kanélov znacky, pripadne na hudobnom serveri bandzone.cz

a socialnych sietach Bena Cristovaa (Effie CZ, 2018).
3.2.3 S poctivosti nejdal dojdes

Reklamné kampane pre spolo¢nost’ Plzensky Prazdroj ajej produkt Velkopopovicky
Kozel, jednu z najsilnejich zna¢iek na pivnom trhu v Cesku, ma dlhodobo pod taktovkou
Ceska pobocka reklamnej agentiry Triad Advertising, ktora si za efektivitu marketingovej
komunikacie v roku 2017 vyslizila v ndrodnej sutazi Effie Awards Czech Republic prvé

miesto v kategdrii Napoje. Agenture sa podarilo vdychnut' nova energiu znacke, ktorej
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cielova skupinu ,,0bycajnych poctivych pracujucich ludi Coraz viac oslovovala
konkurencia a na ktorej sa zacali prejavovat’ prvé priznaky stagnacie. Od roku 2013
zaznamenavala pokles medzirocnych narastov predaja (priemerne len 03,5 %, teda
podstatne menej dynamicky nérast nez v uplynulom desatroc¢i), ¢o sa mohlo postupne
podpisat’ aj na trhovom podiele. Situaciu sa podarilo uspeSne zvratit ,,poctivou”

kampanou, vd’aka ktorej stupli predaje o 14,2 % (Effie CZ, 2017).

Agentira pri tvorbe kampane strategicky vychaddzala zhodndt, ktoré su historicky
zakorenené ako v cielovej skupine, tak aj v znacke Velkopopovicky Kozel — poctivost,
uprimnost’, priatel'stvo, susedska stdrznost’ a nezistna pomoc. V kampani sa preto rozhodla
oslavit hrdinov vSedného dia — remeselnych majstrov, ¢i uz pekarov, stolarov
alebo kominarov, ktorym za ich poctivll pracu pravom patri poctiva odmena v podobe —

ako inak — poctivého piva (Velkopopovicky Kozel, 2017).

Reklama produktu je postavena na l'udovej mudrosti, ktord sa z hladiska jazykovych
prostriedkov ukryva v paremiologickom utvare S poctivosti nejdal dojdes. Staroslovanské
prislovie, ktoré je sucastou aj velkolepej zbierky Mudroslovi narodu slovanského
ve prislovich zroku 1852, vyzdvihuje dobré mravy, CcCestnost a bezihonnost,
t. j. Ze s poctivym jednanim clovek dosiahne najviac. Mozno ho interpretovat’ i na zaklade
konceptudlnej schémy ,,cesta”. Na slovenskom trhu, v ramci ktorého je Velkopopovicky
Kozel takisto znamou aoblibenou pivnou znackou, sa v reklamnych kampaniach
vychadza z rovnakého zdkladu, ked’Ze v slovenskom jazyku pre parémiu existuje doslovne
prelozitelny ekvivalent — S poctivostou najdalej dojdes. Tato skuto¢nost’ odraza spolocnu

historiu a paralelny kultirny i jazykovy vyvoj narodov.

Parémia sa v komunikatoch realizuje zvédcSa v pdvodnej, nezmenenej podobe,
¢ize ako vetnd konStrukcia (frazeotextéma) v petrifikovanom stvarneni. Istymi altiziami je
vSak popretkavana celd komunikécia znacky:
., Vazi si dnes lidé poctivé prace? “ (Obr. . 3),
- ,,Poctiva odména za poctivou praci“,
- L, Kozlova pecet’ poctivosti“ (funguje v on-line priestore ako grafické oznacenie
poctivych remeselnikov na webstrankach a portaloch),

-, Poctivi hrdinové Pivovaru Velkopopovicky Kozel*.
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18* napivosrozumem.cz

Obr. €. 3: Velkopopovicky Kozel — Ukazka z TV spotu (Triad Advertising CZ, 2017)

V jednotlivych reklamnych komunikatoch sa inokedy objavuje i somaticka frazéma dobré
srdce Ci velké srdce, ktord byva spojena s konceptom poctivej remeselnej prace:
,,Znate remeslinika s velkym srdcem? “ (Obr. €. 4),

,, Velkopopovicky Kozel odménuje poctivé remesiniky s dobrym srdcem®.

_Inate
Femesinika

s velkimsrdeem?

18" napivosrozumem.cz

Obr. €. 4: Velkopopovicky Kozel — Ukazka z TV spotu (Triad Advertising CZ, 2018)

Apel na emocie odvolavanim sa a dakovanim za hodnoty, ktoré st narodu vlastné
a doslova srdcu blizke, je v analyzovanom pripade zjavnym a — ako sa zda — aj efektivnym
spusStaCom persuazivnej funkcie reklamy. Je pravdepodobné, ze celkovy komunikacny
efekt stimuluje aj samotné zakomponovanie somatizmu srdce, ktoré je zo sémantického
hl'adiska spravidla spajané srovinou emocionality a samo osebe je strediskom

emocionalneho pdsobenia — percipienta sa teda bytostne dotyka.
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3.2.4 Vypustil dusi, odpociva v pokoji

Znacka zivotného poistenia Flexi sa prezentuje ako mlada, svieza, pozitivna a dynamicka.
Skratka ide o flexibilné poistenie, ktoré si klient mdze priebezne menit a prispdsobovat’
a ktoré si ,otevira“ namiesto toho, aby ho ,uzaviral“. Zuvedeného je zrejmé,
ze v poist'ovni radi pracuju s hravost’ou jazykovych prostriedkov. V silne konkurenénom
segmente zivotného poistenia, ktoré sa zameriava na vazne zdravotné komplikécie,
je nevyhnutné zvolit' atraktivny, no zaroven citlivy pristup. Poistoviia v tejto suvislosti
oslovila agenturu Boomerang Communication, ktord nasla spdsob v pestrosti ¢eského

jazyka — frazeologickl rovinu nevynimajuc.

V TV spotoch prinaSa prihody zo zivota mladych rodin, ktoré postihla nel'ahka zivotna
situdcia, no vykresl'uje ich s nadhl'adom a davkou optimizmu. Na celkovom pozitivhom
ladeni sa produktivne podiel'aji prirovnania, homonyma a v neposlednom rade frazémy
— odpocivat v pokoji, jit z kopce ¢ vypustit dusi. Kreativne jazykové spracovanie podporil
vizual, ktory bol rovnako postaveny na hre dvojzmyslov. Prikladom je ukazka na obrazku
¢. 5 — vypustit’ dusSu v zmysle umriet’ sa krizi s vyznamom vypustenej duse na bicykli.
Emociondlne pdsobenie je vo findle vyvazené raciondlnou vyzvou — komunikéty uzatvéra

pragmaticky formulované posolstvo: ,,Myslete pozitivné, ale pro jistotu méjte Flexi.*

Obr. &. 5: Zivotni pojisténi Flexi — TV spot (Boomerang Communication, 2017)

Uvedené frazémy predstavuji z hl'adiska textotvorného potencidlu, resp. dvoch dimenzii

frazeoldgie, slovesné syntagmy vo variantnej podobe. O ¢osi pozoruhodnejsi je v tomto
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pripade aspekt pragmaticky, v ramci ktorého sa dialektickym Stylom realizuje lakoffovsko-
johnsonovské opozicia ,,hore — dole“. Smrt’ je uebnicovym prikladom roviny negativity
(,,dole®), ktora je ale v aktualnom kontexte podand s pozitivnym nabojom (,,hore®)

vd’aka obraznosti a prenesenosti vyznamu frazém, ¢im sa roviny vyvazuju.

Reklamnd kampan dosiahla neuveritel'né vysledky (upselling az o 360 % u stcasnych
klientov v sieti, 130 % u sucasnych klientov v externej sieti a ndrast poctu uzatvorenych
zmlav o 5 % aj naklesajuicom trhu), za €o si agentura Boomerang Communication
odniesla striebro v sut'azi Effie Awards Czech Republic 2017 v kategorii Finan¢éné sluzby.
Recept na uspech ocenena agentira uvadza aj na svojej webstranke, ,,vsadte na tradicni
Ceskou nadsdazku* (Boomerang Communication, 2017). Origindlnou prezentaciou
zivotného poistenia, ktoré sa orientuje na zavazné ochorenia, nevystrasili adresata na smrt,
ba prave naopak. Pomocou hyperbolizicie a expresivnosti frazém dokézali odlahdit

situaciu, ¢im do komunikatov dostali 1 funkciu zabavnua.
3.2.5 Zistante ve své kazi

Popredna ceskéd neziskova organizécia Sloboda zvierat vySe 20 rokov aktivne bojovala
za zékaz chovu kozusinovych zvierat a zrugenie kozuginovych fariem v Ceskej republike,
kde inak divoké zvierata trpeli a boli zabijané len preto, aby sa ich kozuSina neskor stala
modnym doplnkom. Do konca roka 2016 nenastala v oblasti Ziadna zmena, kedZe
Poslanecka snemovia Parlamentu CR nepovazovala dant problematiku a jej legislativnu
Upravu za prioritu. Sloboda zvifat preto oslovila agentiru Leo Burnett, aby pripravila

kampan, ktora kone¢ne dontti politikov riesit’ situaciu (Effie CZ, 2017).

Vznikla kampan Ziistarite ve své kizi, ktorej silné hlavné posolstvo sa z hl'adiska jazykove;j
produkcie ukryva vo frazéme ve své kiizi. Z textotvorného hladiska ide o zapojenie
neslovesnej syntagmy v jej povodnej, petrifikovanej podobe. Vzhladom na kontext
umoznila frazéma otvorenym, ale vkusnym spdsobom komunikovat’ jasne zrozumitel'ny
jazykovy obrat. Z hladiska jazykovej pragmatiky do popredia opét’ vystupuje somatizmus
kiize — TlTudskd koza vs. zvieracia kozuSina, ktord je diskutovanou otazkou,

ako aj ustrednym motivom verbalnej 1 vizudlnej stranky kampane.

K atrakénému, ale 1 persuazivnemu efektu kampane dopomohla jedna z obl'ibenych

reklamnych stratégii, a to zapojenie verejne znamych osobnosti, ktoré strhavaji
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pozornost’ a dokazu pomerne rychlo ovplyvnit’ ndzory spolo¢nosti. Plagaty s liskou nafotili
v Cesku medialne zname tvare — here¢ka Andrea RuZi¢kova a hudobnik Mikolas Rizicka,
herec, komik amoderator Jakub Zadek, here¢ka Jana Plodkova ¢&i publicistka
a moderatorka AlZbeta Trojanova (Obr. €. 6), ktoré ovladli vonkajSie reklamné plochy.
Liska vramci kampane nevystupuje v opozicii s cClovekom ako prefikané zviera
(porov. 3.3.1 Dajte si bacha na jablka! alebo O lisiakovi, ktory jablka bral a sajder daval),

ale bezbranny tvor, ktory si vyZaduje zachranu.

BCTANTE BEESTANTE
‘.

Obr. €. 6: Sloboda zvitat — Plagat (Leo Burnett, 2017)

Na predlakti alebo rameme kazdej z osobnosti je potrebné vyzdvihnit jeden zasadny
element — hashtag #vesvekuzi, vd’aka ktorému analyzované posolstvo zaplavilo aj priestor
socialnych sieti. Efekt kampane zndsobila iniciativa, v rdmci ktorej bolo mozné podporit’

projekt organizacie Sloboda zvifat napisanim somatickej frazémy vo forme hashtagu
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priamo na svoje telo. Pridanim takejto fotografie na svoj profil mohol ktokol'vek
jednoduchym aucinnym spoésobom dokézat, ze sa ho dand problematika skutocne,

bytostne dotyka.

Zapojené osobnosti a uzivatelia socialnych sieti i§li v ramci iniciativy doslova s vlastnou
kozou na trh, ¢im sa intenzivne pric¢inili nielen na medializacii kampane,
ale aj na formovani verejnej mienky v otdzke slobody a ochrany zvierat, ked’Ze vysledkom
bolo zrugenie kozuginovych fariem v Cesku (Sloboda zvitat — Proti srsti, 2017). Agentura
Leo Burnett si za kampan pravom odniesla zlato v narodnej sitazi Effie Awards Czech

Republic 2017 v kategorii Socialny, ekologicky a kultirny marketing.

3.3 Frazémy v slovenskej reklame

3.3.1 Dajte si bacha na jablka! alebo O liSiakovi, ktory jablka bral

a sajder daval

Heineken na jar 2017 uviedol na slovensky trh novinku v podobe prirodného
alkoholického napoja Sajder Lisiak zo sadu. Cider, ktorého zaklad tvoria jablkd — ziskava
sa kvasenim ich §tavy, nebol dovtedy na Slovensku vel'mi zndmy, jeho zahrani¢né verzie
poznala a obl'ubovala skor mladSia generacia. O to, aby produkt oslovil SirSiu skupinu
slovenskych konzumentov a vysluzil si nalepku domaceho slovenského napoja,
sa postarala reklamna agentira Made By Vaculik. Svetovy ,.cider premenovala na
slovensky ,,sajder®, aby sa dobre vyslovoval aj neanglicky hovoriacemu publiku, a cela

reklamnu stratégiu postavila na silnej janoSikovskej tradicii (Media Hub, 2017).

V hlavnej tlohe sa predstavuje prefikany liiak ako zlodej jabik, ktory jablkd berie, sajder
dava (Obr. €. 7). Tymto sposobom sa intertextualne nadvizuje na legendu o slovenskom
narodnom hrdinovi Janosikovi, ktory bohatym bral a chudobnym daval. Ustalend suvetna
konStrukcia je so zretefom na aktualny kontext a autorsky zamer modifikovana
nesynonymickou substitiiciou jednotlivych komponentov. Vdaka aluzii na JanoSika sa
osvetluje charakter liSiaka, ktory je sam osebe produktivnou jednoslovnou frazémou.
Liska sa obvykle v prisloviach aporekadlach spdja s faloSnostou, [Istivostou,
pokrytectvom ¢i klamstvom, napr. Liska, stard Sibalka., falosny ako liska ai.,

no po zmieSani preSibanych liSiackych vlastnosti s vlastnost'ami janosikovskymi nadobuda
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figura celkom novy rozmer a ziskava pozitivny naboj. Celd situacia dobre manifestuje
hlboké jazykové zakotvenie antropocentrizmu prostrednictvom opozicie ,Clovek —
zviera®, resp. ,,I'udské — zvieracie“. Kym liska alebo liSiak ako zviera tradicne asociuje
skor negativne konotacie, po nadobudnuti atributov T'udskych (jdnosikovskych)
sa hodnotenie aktualizuje a automaticky posuva do roviny pozitivity. Potvrdzuje sa,
Ze najvyssiu hodnotu v jazykovom obraze sveta ma clovek a to, ¢o je 'udské, je aj dobré,

t. j. je hierarchicky vysSie a spajané s kladnymi vyznamami (Vaiikova et al., 2005, s. 62).

JABLKA BERIE, |
' SAJDER DAVA |

Obr. ¢. 7: Lisiak zo sadu — Inzercia (Made By Vaculik, 2017)

Z d’alSieho protikladu, tentokrat ,,my — oni“, ,,nase — cudzie*, vychadza pribeh TV spotu,
ktory je zasadeny do prostredia typickej slovenskej dediny (Obr. ¢. 8) a zktorého
sa jednozna¢ne dozvedame, ze to, Co je ,,naSe®, slovenské (Ci uz Janosik, lisiak alebo
sajder) je wviac, vhodnotovom rebricku vysSie, resp. zpohladu lakoffovsko-
johnsonovskych opozicii je ,,hore*: ,,LisSiak zo sadu. Legenda hovori, Ze chodi pod ruskom
noci. Vybera si tie najkrajsie a najchutnejsie jablka z celého kraja. (...) Skratka jablka

berie a sajder dava. A dava ten nas. Slovensky.* (vyznacila Helcmanovska).
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Obr. ¢. 8: Lisiak zo sadu — Ukazka z TV spotu (Made By Vaculik, 2017)

V reklamnych komunikatoch sa objavuje 1 frazeologicky Utvar Dajte si bacha na jablka!
(Obr. €. 9), ktory vznikol zmenou morfologickej stavby povodnej slovesnej syntagmy dat’
si bacha — dajte si bacha a sucasne bol doplneny o vlastné slova z kontextu (na jablka).
Vyslednu vetna konstrukciu preto mozno oznacit’ za aktualizovanu tvar frazémy, pricom
typologicky ide o rozstiepenie frazémy, ku ktorému doslo vlozenim vlastnych slov

na zéklade textovej spojitosti.

—
BACHANA

JABLKA!

PRICHADZAM.

—— =

Obr. €. 9: Lisiak zo sadu — Plagat (Made By Vaculik, 2017)
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Dolezité je pritom poznamenat’, ze spojenie dat’ si bacha nepatri do spisovnej slovenciny,
spisovné je iba v CeStine — dat si bacha. Ide o expresivnu, subStandardnt lexiku, ktora
dokladuje vzajomnu prepojenost’ slovenského a ceského jazykového spoloCenstva —
v slovencine sa udomacnila vd’aka pribuznosti s ¢eStinou a spolo¢nej €esko-slovenskej

historii.

Lisiacka kampan vyrazne zapdsobila na zakaznikov a stabilizovala slovensky sajder ako
lokdlny produkt, ¢o sa odrazilo v predajoch o078 % vysSich nez u konkurencie
a za ¢o si vysluzila zlato v narodnej sut'azi efektivity marketingovej komunikacie Effie

Slovakia 2017 v kategorii FMCG (Effie, 2017).
3.3.2 Ked’ rozum aj srdce hovoria ano

Postové banka si v roku 2017 dala za ciel’ reformovat’ pohl'ad Slovdkov na peniaze, ktori
sa globalne radSej vyhybaju otazke rieSenia svojej financnej situacie, ¢o z dlhodobého
hl'adiska sposobuje mnohokrat zbyto¢né problémy a stres. Ako sa uvadza na webovej
stranke PoStovej banky (2017), ich postoj vychddza z Gprimnej snahy ,,zmenit vztah ludi
k peniazom®, pretoze veria, ze ludia dokdZzu mat kontrolu nad svojim finanénym
hospodarenim, a tak ziskat maximalny uzitok zo svojich financii. Banka sa rozhodla
pre rebranding a repozicioning — stavila na modernizaciu vizudlnej identity a zacielila sa
na mlad$iu a stredni generaciu. Inovovala aj svoje produktové portfolio a ako hlavny
benefit oproti konkurencii predstavila produkt UzZitocné byvanie za najnizsi urok na trhu,

uz za 0,95 % (uver na byvanie).

Vyhodny produkt predstavila PoStova banka na jesen 2017 vo velkolepej televiznej
reklamnej kampani Filmova jesen — Angelika a Cliffhanger, v ktorej intertextualne
nadviazala na kultova pat'dielnu historicka sdgu Angelika, ako aj na podobne znamy akény
film Cliffhanger. Oba namety priniesla v atraktivnom a modernom Sate — v zmysle
budovania pozitivneho vztahu I'udi k peniazom a vobec finanénym institiciam sa rozhodla
postavit’ cely koncept na prirodzenom, zrozumiteI'nom, priatel'skom i1 vtipnom dialogu

hlavnych postav, ktory mé evokovat’ dialog banky a klienta.

Hlavné postavy kampane stvarnili oblibeni slovenski herci Jan Kolenik a Lucia Sipo§ova
(Obr. ¢. 10), ktori v rekonStrukcii scén zo zndmych filmov vedi rozhovor

o najvyhodnejSom uroku na trhu. TV spot je doplneny o korporatny voice-over: ,, Ak vas
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na najvyhodnejsi urok nepresvedci rozum, skusime to neznostou. (..) Ked rozum aj srdce
hovoria ano, znizte si splatky hypotéky najlepsim urokom uz od 0,95 %. Postova banka. "
Obe variacie pracuju s prostriedkami emociondlneho pdsobenia, pricom TV spot Angelika
stavil na presvedcovacie techniky pomocou neznosti (,,skusime to neznostou*) a TV spot

Cliffhanger bol zas postaveny na napéti (,,skusime to napdtim*).

Obr. ¢. 10: Postova banka — Ukéazka z TV spotu (Wiktor Leo Burnett, 2017)

Po jazykovej stranke mozno v komunikatoch identifikovat’ somatizmus rozum a srdce
ako reprezentantov dvoch protipolov — racionalneho a emociondlneho — ukrytych
v Gstrednom texte reklamy Ked' rozum aj srdce hovoria dano. Z hl'adiska tvarov a tvari
frazém

ide o morfologicky variant slovesnej syntagmy povedat/hovorit ano, ktory indikuje isty
typ prisl'ubu, vyslovenie suhlasu. V spojeni povedat ano ide typicky o stereotypni
konStrukciu najmé svadobnych obradov. V aktudlnom pripade mozno hovorit’ o akomsi

cvwr

racionality aj emocionality (obe projektované cez 'udsku telesnost’ — rozum a srdce).

Pribeh Angeliky sa $iril okrem televiznej obrazovky aj v priestore socidlnych sieti,
ato nielen pomocou kratkych videi, ale aj banerovej reklamy. Na dialogickt formu TV
spotu sa tu nadviazalo dialégovou bublinou, v rdmci ktorej sa autori nebali efektne prepojit’
frazeologicky aparat s prostriedkami modernej elektronickej komunikacie. Komunikat

(Obr. €. 11) obsahuje variantni podobu frazeotextémy Ide mi srdce puknut. alebo Malo mi
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srdce puknut od Zialu., priCom somatizmus srdce je nahradeny zastupnym grafickym
symbolom — emotikonom, ktory podporuje emocionélne vyjadrenie a priatel'sky ton celej

komunikacie: ,,preco mi pri kazdej splatke pukd 9? *.

prego mi pri kaZdej
splatke puka © 7

o lahka pomoc,
2" ¢ takou hypotékout  PTENeste ju k ndm uz od

0,95%

dver na byvanie s fixaciou na 3 roky

do hladomorne

™\ postova
banka

Obr. €. 11: Postova banka — On-line baner (Wiktor Leo Burnett, 2017)

Uspesna . filmova“ kampaii Postovej banky z dielne reklamnej agentiry Wiktor Leo
Burnett si vysliZila uznanie aj odbornej verejnosti. Kampan Angelika zoZala uspech
v slovenskej narodnej sut'azi o najefektivnejsiu marketingovu komunikacie Effie Slovakia
2018, vramci ktorej ziskala bronz v kategoérii Finanéné sluzby, a teSila sa dokonca aj
vitazstvu v prestiznej ceskej sutazi Zlata pecka 2017 v kategorii TV spot (PoStova banka,

2018).
3.3.3 Pivo, ktoré by aj Hurban ospevoval. Na zdravie, Hurban!

Znacka piva Zlaty BaZant sa v roku 2019 rozhodla vzdat’ hold slovenskému buditel'ovi
J. M. Hurbanovi, mimo iné¢ho veducej osobnosti slovenského povstania 1848-1849,
ktorého meno nesie aj mesto Hurbanovo ako koliska piva a sidlo Pivovaru Zlaty Bazant.
Tak vznikla Specidlna pivna edicia Zlaty Bazant Hurban Legend, ktora je inSpirovana
svojraznou a nekompromisnou osobnostou J. M. Hurbana, ,,divého Hurbana®, nositel’a
inovatorskych idei, castokrat oznacovaného za vlastizradcu ¢i dokonca panslavistického

vezira (Zlaty Bazant, 2019).

Celu reklamnu komunikéaciu z dielne Wiktor Leo Burnett prepajaju skutoéné pribehy
1 vtipné historky zo Zivota priekopnika narodnych dejin, ktorymi sa agentura snazi nielen
ziskat' a pobavit’ publikum, ale aj edukovat. Meno J. M. Hurbana si vd¢Sina Slovakov
pamétd zo Studentskych cias, o jeho aktivnej kultirno-organizacnej a narodnobuditel’skej
¢innosti sa toho vie uZ podstatne menej. Sved¢i o tom fakt, ze v rdmci celonarodnej ankety

Najvicsi Slovak sa nedostal ani medzi prvych sto nominovanych (Stratégie, 2019).
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Obr. €. 12: Zlaty Bazant Hurban Legend — Obalovy dizajn (Wiktor Leo Burnett, 2019)

Surrealisticky vizualny §tyl komunikécie — obalovy dizajn nevynimajuc (Obr. &. 12), je
postaveny na symbolickych detailoch a kontrastoch. Zachytava J. M. Hurbana s otvorenou
myslou, bazantom a klobukom pripominajicim hurbanovski hvezdaren. Obraz
doplaja okuliare a steblo jaémetia, ktorymi sa autori snaZili poukazat’ na avantgardni,
rebelantski povahu J. M. Hurbana a zdrovenl invenénym, hravym a vtipnym sposobom
prispdsobit’ podobizen historickej postavy sucasnej dobe, a tym ju zatraktivnit' v ociach

modernej generacie.

Obr. €. 13: Zlaty BaZzant Hurban Legend — Vizual (Wiktor Leo Burnett, 2019)

V obrazovej zlozke mozno na prvy pohlad deSifrovat implicitne jazykovo vyjadrenu
frazému, a to v explicitne otvorenej hlave J. M. Hurbana, ktord poukazuje na otvorenu
mysel, resp. viziondrsku mysel otvoreni inovacidm (Obr. ¢&. 13). Zakladnym

komponentom frazémy je pritom somatizmus //ava, ¢o podporuje tézu o antropocentricky
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orientovanej frazeologii. Hlavu v tomto stvdrneni mozno vnimat' aj ako konceptualnu

schému ,,nadoba®, t. j. hlava ako nadoba, ktora je plna novych myslienok, srsi napadmi.

V komunikacii sa d’alej vyuzivaja aj explicitne vyjadrené frazémy. Vo verbalnej zlozke
znaCka za pomoci frazém vyzyva ku konzumdcii prezentovaného napoja,
pricom ako zdmienku vyuziva pripitok na pocest’ ¢i zdravie J. M. Hurbana. Opakuju sa
stereotypné formulacie ako Na zdravie, Slovensko!, Na zdravie, Hurban! alebo Na pocest’
Hurbana (vyznacila Helcmanovska), teda petrifikované podoby minimalnych frazém,
ktoré pozostdvaji zo synsémantického komponentu (prepozicie) a autosémantického
komponentu (substantiva). V ramci on-line priestoru sa objavuje banerova reklama
s textom Pivo, ktoré by aj Hurban ospevoval (Obr. ¢. 14), kde mozno identifikovat’
morfologicky variant jednoslovnej frazémy ospevovaf, ato vo vyzname oslavovat,
vyslovovat’ uznanie vo¢i nieComu. V nasom pripade sa ospevuje pivo, ktorého charakter
ma byt natol’ko vynimocny, Ze by si ho oblibil aj sdm J. M. Hurban, ako s autori

presvedceni.

Obr. €. 14: Zlaty Bazant Hurban Legend — On-line baner (Wiktor Leo Burnett, 2019)

Obrazné vyjadrenie skuto¢nosti mdzeme najst’ aj v ndzve samotnej znacky Zlaty Bazant,
ktory odkazuje na zlatistu farbu chmel'ového moku a bohaty vyskyt baZzantov v okoli mesta
Hurbanovo, kde sa nachddza pivovar. Znacka okrem toho organizuje aj podujatie Zlata
pivna Stafeta. Ak sa na pomenovania pozerame z hladiska konceptualizacie farieb, je
zrejmé, Ze neboli zvolené ndhodne a len na zdklade farebnej podobnosti. Zlatd farba
jednoznacne asociuje to, ¢o je ,,hore“, teda Cosi vynikajuce, znamenité, Cisté a cenné ako
zlato, c¢oho dokazom je cely rad analogickych frazeologickych jednotiek,
t. j. s konstrukciou neslovesnej syntagmy a s dominujicim adjektivnym komponentom
zlaty/-a, napr. zlata bana, zlata stredna cesta, zlaty klinec, zlaty vek. Z tohto uhla pohl'adu

sa nazov znacky i podujatia javi ako variantné stvarnenie frazémy.

47



3.3.4 Reklamstvo? Mame na viac...

Unikatny koncept ,,plnochutnych potravin® Yeme uzrel svetlo sveta v roku 2016. Odvtedy
Yeme otvorilo v hlavnom meste Slovenska uz tri svoje prevadzky. Ich cielovou skupinou
je mestsky rodinny zakaznik, ktory si pri vybere potravin potrpi na ozajstni kvalitu
a poctivost, pri¢om mu nie je cudzie podporit’ miestnych vyrobcov — to je recept na tispech
podla majitelov potravin Yeme. Unikatnosti potravinového konceptu sa rovna aj
unikatnost’ jeho reklamnej prezentacie. V Yeme si potrpia na sviezi a moderny dizajn,
¢i uz ide o interiér predajni, vonkajSiu reklamu alebo svoj letdk Nasinec s podtitulom
Poctivy slovensky gastrobedeker, ktory namiesto produktov obsahuje iba tipy, ako si ich

s ohl'adom na ,,plnochutnost™ vyberat’, a ktory distribuuji do lokdlnych domécnosti.

V lete 2019 vySiel NaSinec v ndklade az 100000 ks aspolu snim sa agentlra
Pekne & Dobre postarala aj o obdobne ladent reklamnti kampaii, ktord pozitivnym tonom
upozornovala na dolezité faktory pri vybere kvalitnych potravin. V sutazi Zlaty klinec
2019 bola ocenend zlatom v kategérii Craft — Best Illustration a striebrom v kategorii
Vizudl — Poster (Zlaty klinec, 2019), ¢im uspe$né obhdjila Styri Zlaté klince a cenu Art
Prix z predoslého ro¢nika (Zlaty klinec, 2018). Za uspechom stoji nielen origindlny dizajn,
ale predovSetkym myslienka podpory remeselnikov, férovy pristup k dodavatel'om
a taktiez edukativny naboj, ktory sa nesie naprie¢ celou komunikéciou. To je dévodom,

preco vicsine vizualov Yeme dominuje vyraznd textova zlozka.

Z hladiska jazykovej produkcie Yeme voli cestu ozdobnosti a hravosti jazyka.
Jadro jednotlivych reklamnych komunikatov letnej kampane 2019 tvori pravidelne
sa opakujuca frazeologicka slovesna syntagma mat na viac (mat vacsi potencidl,
ale nevyuzivat ho) v morfologickom variante Mdme na viac, ako..., ktory je d’alej rozvity
s ohladom na aktualne komunikované posolstvo. Frazéma spravidla sekunduje d’alSim
prostriedkom jazykovej hry, intertextovym i metatextovym odkazom, ktoré v Yeme radi
pouzivaji. Vysledkom je svojrdzna, vtipnd, no pritom vkusnd symbidza vyrazovych
prostriedkov:

,,Reklamstvo? Mame na viac, ako sa nechat’ balamutit reklamnymi rozpravkami

o poctivych farmarskych vyrobkoch z tovarne! “ (Obr. €. 15);

,Zlavas' Maria? Mdame na viac, ako hodnotit’ potraviny len podla cien a zliav!*

(Obr. ¢. 16);
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— ,,Mdsaker? Mdame na viac, ako sa nechat krmit odpadovymi mdsovyrobkami
a mdsom neznameho povodu! “;

— ,,Chemiaky? Mame na viac, ako si nechat servirovat' chemicky pestovanu zeleninu
a ovocie! “;

— ,,Umalinové? Mame na viac, ako si nechat pripravovat jedlo chemickymi
inziniermi! *“;

— ,,Nebezpecivo? Mame na viac, ako sa pri kazdom ndkupe bat, ¢i nam potraviny

neuskodia! “ (Yeme — Pekne & Dobre, 2019).

Slovnou hrackou Reklamstvo (Obr. €. 15), ktora vznikla rafinovanym zloZenim slov
,reklama® a , klamstvo®, reklamny komunik4t odkazuje na svoj vlastny marketingovy
slovnik, komentuje svoje vlastné slova, Co oznaCujeme terminom metatextualita
(metajazykova funkcia reklamy). Text podporuje vizualna zlozka — ilustracia
zobrazujuca postavu, ktord ukazuje na krabicu s farmarom, ¢im reklama kritizuje kvazi

poctivé farmarske vyrobky z tovarne.

teme

Lel;

—_—

ST —

Obr. €. 15: Potraviny Yeme — Citylight (Pekne & Dobre, 2019)

Prikladom funkéného spojenia frazeologie, intertextuality a metatextuality je komunikat
Zlavas' Maria? Mame na viac, ako hodnotit' potraviny len podla cien a zliav!*
(Obr. ¢. 16). Okrem uz spominanej frazémy mat na viac sa intertextudlne nadvézuje
na nabozensky text Zdravas' Maria — jednu zo zakladnych modlitieb krestanskych cirkvi,

ktoré¢ st na Slovensku najrozsirenejSie, Co je zaroven silnou presupoziciou, Ze tento
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pretext dokaze slovensky zdkaznik bez problémov desifrovat’ (napr. v protestantskych

cirkvéch je modlitba neznama).

Obr. €. 16: Potraviny Yeme — Reklamny panel (Pekne & Dobre, 2019)

V modifikovanom ndzve modlitby Zlavas' Maria sa opiat demonStruje metajazykova
funkcia reklamy. Metatextovy komentar pokracuje aj v sprievodnom texte, v ktorom su
kritizované reklamné praktiky zaloZzené na neustéalej propagacii zliav: ,,Kazdy z nds je rad,
ked’ urobi vyhodny ndakup, ale niektoré potraviny sa uz inak ako v zlave nepredavaju.
Nakup zlavneného tovaru je impulzivny podvedomy ndkup, pri ktorom casto nakupujeme aj
to, ¢o nepotrebujeme. Rovnako sii na tom aj rézne zvyhodnené balenia. Ucelom zliav nie je
odlahcit vaSej penazZenke, ale naopak donutit vds nakupovat viac.” (Yeme —
Pekne & Dobre, 2019). Aj vtomto pripade textovl cast’ podc¢iarkuje trefny vizual —
ilustracia zeny modliacej sa pri piedestale, na vrchu ktorého je umiestnend nakupna taska

s grafickym symbolom akcie, zl'avy (%, percentudlne zniZenie).
3.3.5 Slovensko Zije v§etkymi farbami. Ruku hore za toleranciu, Slovaci!

Znacka alkoholického ndpoja Vodka Absolut dlhodobo a celosvetovo buduje svoj imidz
na myslienke otvorenej spolo¢nosti, v ktorej nie je podstatny vyzor ¢i povod.
Za pomoci slovenskej agentlry Triad Advertising sa v roku 2018 rozhodla otvorit’ otazku
xenofobie, ato prostrednictvom odvaznej reklamnej kampane Slovensko zZije vSetkymi
farbami, ktord je oslavou roznorodosti a rovnopravnosti vSetkych Slovakov. Centralnou

postavou kampane sa stala Slovenka afrického pdvodu Nétalia Dongova (Obr. €. 17).
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Pribeh kampane sa odohrava v klube, kde Natalia tancuje v dokonale kontrastujucom $tyle
— farbou svojej pleti sice neevokuje typicki Slovenku, no zdobi ju pestrofarebné parta
a stuhy s typickou slovenskou vysivkou, ktort pozname z l'udovych krojov. TV spot
otvaraju slova slovenskej l'udovej piesne Slovenské mamicky, ktoré st vzhladom
na kontext a hlavnu aktérku reklamy aktualizované do podoby ,,slovenské mamicky, pekné
dcéry mate*. Televiznu reklamu uzatvara Natéliina vyzva: ,,Slovensko uz davno Zije

vSetkymi farbami, tak sa vykasli na predsudky. Pod’ Zit. Nechaj zit.*

Vetnu konstrukciu Slovensko Zije vsetkymi farbami mozno interpretovat’ ako aktualizovanu
frazeotextému, ktord vznikla frazeologickou kontaminaciou — skrizenim frazémy s inou
frazémou 1 kontextom, pri¢om tento zdsah ovplyvnil rovinu formélnu i sémanticku.
Spojenie menit’ farby alebo hrat vsetkymi farbami podla slovnika oznacuje striedavé
cervenanie a blednutie. V aktudlnom stvarneni sa tento vyznam modifikuje a krizi
s vyznamom spojenia vyjst’ s farbou von alebo ukazat' farby, teda odhalit’ svetu svoju
skuto¢nt mienku, podstatu, odliSnost’, resp. v naSom pripade otvorit’ sa pestrosti Zitia.
Frazeotextému okrem toho rozsiruje aj kontextové slovo Slovensko, ked’ze celd kampan je
primarne zacielend na prislusnikov slovenského naroda, resp. slovenského jazykového

spolocenstva.

ABSOLUT.

pob Zif. NECHAJ 21T,

Obr. ¢. 17: Vodka Absolut — Inzercia (Triad Advertising SK, 2018)
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Je dolezité poznamenat, ze pdovodny slovesny komponent menit/hrat/vyjst/ukazat’ je
ucelne nahradeny slovesom Zif, ktorym sa nadvézuje na zauzivany slogan znacky Absolut:
Pod’ zit. Nechaj Zit. Frazéma sa javi ako efektivny komunikacny a textotvorny Cinitel’ aj
vramci uvedeného sloganu, ktory sa v prostredi socidlnych sieti frekventovane Siri
aj vo forme hashtagu bez diakritiky #PodZitNechajZit. Nasla tu uplatnenie vSeludova
mudrost’ Zi a nechaj zit, ktord disponuje svojimi doslovnymi prekladmi v ¢eskom
(Zij a nech zit), anglickom (live and let live) ¢1 nemeckom jazyku (leben und leben lassen),
¢o nie je obvykly jav, ked’Zze vo vSeobecnosti sa frazeologizmy vyznacuju skor doslovnou
neprelozite'nostou do inych jazykov. O to va¢Smi sa potvrdzuje globalne platny status
a vypovedna hodnota tejto unikatnej jednotky. Z hladiska konstrukénych poddb (tvarov
frazém) identifikujeme utvar ako frazeotextému, v ramci ktorej doslo z hl'adiska textového
stvarnenia (tvari frazém) k aktualizacii ustalenej syntaktickej stavby. Povodna suvetnii
konstrukciu Zi a nechaj Zit' autori ddmyselne modifikovali roz¢lenenim na dve samostatné
vety Pod’ zit. Nechaj zit., ¢o dodalo celkovej vypovedi istu mieru gradacie a dynamiky.
MozZno si pritom vSimnut, Ze toto posolstvo prinaSa vzhladom na aktudlnu kampan
az dvojstupniova vyzvu:

1. castou (Pod’ zit.) komunikatori sleduju najmé obchodny zamer — vyzyvaju ciel'ovu
skupinu k tomu, aby sa zabavala, o Ucelne spajaju s konzumaciou propagovaného
alkoholického népoja — vodky znacky Absolut;

2. cCastou (Nechaj zif.) maji komunikatori na zreteli rieSenie spolocenského
problému, ktorym je xenof6bia, diskrimindcia, rasovd nezndSanlivost’, pricom
vyzyvaju k akceptovaniu vSetkého, Co je svojim spdsobom iné, predovsetkym
k tolerancii  a pozitivnemu pristupu k minoritdim. Ako ndvod podsuvaju

multikulturalizmus, rasovu toleranciu, harmonické spolunaZivanie v pestrosti.

Atrakéna funkcia reklamy bola naplnend nad ocakdvania. Kampan vyvolala
kontroverzné¢ reakcie, zahltila socidlne siete, stala sa celospolo¢enskou témou
a najdiskutovanejSou kampaniou v historii slovenskej reklamy. Efekt sa rapidne odrazil
aj na predajoch, ktoré pri spusteni kampane stipli o 117 % a medziro¢ne o 13 % (Triad
Advertising SK, 2019). Za kampan si agentira Triad Advertising odniesla osem ocenent
a cenu Grand Prix v narodnej sut'azi Zlaty klinec 2019, zlato a striebro v sut’azi efektivity
Effie Slovakia 2019 azabodovala aj v zahrani¢i na Effie Awards Europe, New York
Festivals Advertising Awards a Golden Drum (Stratégie, 2019).
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RUKU HORE/ |

ZA TOLERANCIU, SLOVACI!

ABSOLUT,

POD ZIT. NECHA) ZIT

Obr. ¢. 18: Vodka Absolut — On-line baner (Triad Advertising SK, 2019)

Vodka Absolut nadviazala na mimoriadne uspeSny namet aj v roku 2019 a otvorene sa
prihlasila k ,,ABSOLUTnej*“ tolerancii kampatiou Ruku hore za toleranciu, Slovaci!
(Obr. ¢. 18). Heslo obsahujuce somaticki frazému mozno vnimat v dvoch rovinach
vyznamu. Na jednej strane je vyzvou, aby Slovaci zodvihli ruku za toleranciu, priCom
gestom mieru hlavny aktér, byvaly extrémista (Stratégie, 2019), vyzyva k pacifistickym
rieSeniam. Na druhej strane mozno jednotku vnimat’ ako aktualizovani podobu neslovesne;j
syntagmy palec hore, ktorym sa hodnoti tolerantny pristup. Z tohto pohladu
ide o frazeologicku kontamindciu, teda formdlne skriZzenie frazém, ktoré aktualizuje aj
vyznamovu rovinu jednotky. VyuZite somatizmu ruka je d’al§im z radu dokazov, Ze ¢lovek
hodnoti skutocnost’ na zaklade svojej fyzickej sklsenosti a cez svoju telesnost’. Syntagma
ruku hore navySe obsahuje explicitné vyjadrenie lakoffovsko-johnsonovského poélu

pozitivity, pricom za to, ¢o je ,,hore®, je povazovana tolerancia.
3.4 Zhodnotenie a porovnanie

V analyzovanej skupine Ceskych a slovenskych reklam z rokov 2017 az 2019 sa frazémy
z hl'adiska svojho textotvorného potencialu prejavuji ako napadné a konstitutivne stavebné
zlozky reklamnych komunikatov. Spomedzi zékladnych konstrukénych podob frazém —
tvarov frazém — su zastupené slovesné (vypustit dusi, mat na viac) 1 neslovesné syntagmy
(ve své kuzi, ruku hore), frazeotextémy (S poctivosti nejdal dojdes., Slovensko Zije vsetkymi
farbami), minimalne frazémy (na zdravie, na pocest) a jednoslovné frazémy (ospevovat).

Vramci konkrétnych realizanych podob — tvari frazém — sa objavuju variantné
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(Ked' rozum aj srdce hovoria dano, preco mi pri kazdej splatke puka ¥?) a aktualizované
stvarnenia (Nova krev pro ceské podnikani, Dajte si bacha na jablkad!), petrifikovana tvar

sa ukazuje len pri minimalnych frazémach (na zdravie, na pocest).

Aj ked tito analyza pre svoj rozsah a kvalitativny charakter nespina kritérid pre
kvantifikdciu vystupov, mozno predpokladat’, Ze v porovnani s prototypom tvaru a tvare
frazém v medidlnom priestore, t. j. syntagmatickd frazéma vo variantnej podobe
(Helcmanovska, 2017), sa ako produktivny tvar frazémy v reklame popri syntagme uplatni
aj frazeotextéma, a to nielen s variantnou, ale aj aktualizovanou tvarou. Tento jav indikuje
subjektivny vklad autora, manifestuje jeho lingvokreativne schopnosti, invenciu a hravost,
lexikdlne posuny v jazykovom spolocenstve, ale aj osvetl'uje komunikaény a komerény
zamer, v sulade s ktorym autor ,,rekonstruuje” pdvodnu frazeologicku jednotku. Tymto
plynule prechadzame do roviny jazykovej pragmatiky, v rdmci ktorej sledujeme najma
suvislost medzi frazeologiou, jazykovym obrazom sveta a jazykovou aktualiziciou

v Ceskom a slovenskom reklamnom priestore.

Antropocentricki orientaciu frazeologie 1samotného jazykového obrazu sveta
v analyzovanom inventari ilustruyjeme za pomoci lakoffovsko-johnsonovskych
konceptuilnych schém a orientaénych metafor. Objavuje sa napriklad konceptudlna
schéma ,,cesta” (S poctivosti nejdal dojdes), ale ako najproduktivnejSia sa javi schéma
,hadoba“ (resp. dvojica ,,vnuatri — vonku®), ktora ukazuje na telesnost’ a ukotvenost
Vv priestore:
- vo verbalnej zlozke: Je to vtobe, Zistante ve své kuzi, Je cas vlit ceskému
podnikani novou krev do zil!;
- vneverbalnej zloZke: ilustrdcia pohara s tekutinou (krvou), ilustrdcia otvorenej
hlavy (mysle).
Priestorova sktsenost’ ¢loveka rovnako produktivne dokumentujii orientacné metafory,
a to najmd prostrednictvom opozicii:
,hore — dole*“: Ruku hore za toleranciu, Slovaci!, odpocivat v pokoji, jit z kopce;
,,my — oni*, ,,naSe — cudzie*: Ten nas. Slovensky., Zustarite ve své kiizi;
- ,Clovek — zviera®, ,,I'udské — zvieracie*: Lisiak, ktory jablka bral a sajder daval.
Ako dva protipdly je mozné registrovat aj rovinu emocionality a racionality,
ktora sa prejavuje cez somatickd frazeologiu. Rovinu emocionality vo frazeologickych

jednotkach viackrat manifestoval somaticky komponent srdce (Znate remesinika s velkym
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srdcem?, Velkopopovicky Kozel odménuje poctivé remesiniky s dobrym srdcem, preco mi
pri kazdej splatke puka ¥?). Aj ked’ do istej miery ide o klis¢, voc¢i ktorému by mohol mat’
prijimatel’ reklamnych posolstiev uz vybudovana aktsi imunitu, zda sa, Ze pouZitie tohto
somatizmu sa Cloveka nielen bytostne dotyka, ale doslova aktivuje aj jeho srdce ako

emocionalne centrum, ¢im stimuluje persuazivny uc¢inok komunikatu.

Zastipend bola rovnako aj rovina racionality, ato somatizmami hlava, rozum
alebo mysel, pricom iSlo o explicitné jazykové vyjadrenie vo verbalnej zlozke (Ked’ rozum
aj srdce hovoria ano) alebo implicitné vyjadrenie v neverbalnej — vizualnej zlozke
komunikatu (ilustracia otvorenej mysle, hlavy J. M. Hurbana — Zlaty Bazant Hurban
Legend). V jednotke Ked’ rozum aj srdce hovoria ano ide dokonca o spojenie oboch

polarit, racionalneho aj emocionalneho posobenia.

Do skupiny somatickej frazeoldgie okrem toho patria aj frazémy s komponentom ruka
(Ruku hore za toleranciu, Slovaci!), koza (Zistante ve své kizi), krv azily (Je cas vlit
Ceskému podnikdani novou krev do zil!). Zuvedeného vyplyva, Ze v oboch jazykovych
suboroch sa potvrdil antropocentricky charakter jazyka a dominantné postavenie
somatickych frazém ako Zivotnych i frazeologickych univerzilii. Ak by sme
parafrazovovali ndzov diela Metafory, ktorymi Zijeme (Lakoff — Johnson, 2002), somaticky
diapazoén frazeoldgie by sme z tohto hladiska mohli opisat’ ako ,.frazémy, ktorymi

Zijeme*.

S orientaciou ¢loveka vo sveta a vobec v priestore, ktory ho obklopuje, suvisi aj vnimanie
svetla atmy as tym spojena konceptualizacia farieb. T4 tieZ zachytdva ,farebné*
preZivanie sveta, javov aemocii ako takych, pretoZze oznacit' Cosi za farebné vlastne
znamena ,,farebne priznakové* (Vaikova et al., 2005, s. 199). V analyzovanej reklame
Slovensko Zije vsetkymi farbami sa mnohofarebnost’, farebna pestrost’ ukazala ako vhodny
prostriedok na otvorenie celospolocenskej diskusie, ked’Zze tymto sposobom reklama
poukédzala na problém diskrimindcie na zdklade farby pleti. Reklamni autori vyuZili
na vysvetlenie javu analogicky priklad — pestrost’ farieb pleti prirovnali k pestrym farbam
party astuh, ktoré tvoria sucast’ tradicného slovenského kroja, atym aj kultarneho

dedicéstva.

Okrem vSeobecného ponatia farebnosti sa v reklamach zamerne uplatituju i konkrétnejSie

farebné koncepcie — zlatd farba ako indikator znamenitosti, bohatstva, vysokej hodnoty
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akvality (Zlaty Bazant alebo Zlata pivna Stafeta) alebo Cervend farba s pozitivhym
nabojom, zivelnou energiou a aktivizujucim ucinkom, ktord vdaka svojej vyraznosti
automaticky zndsobuje atrakéni funkciu reklamného komunikatu (ilustracia pohara

s ¢ervenou tekutinou v reklame Hleda se nova krev pro ceské podnikani).

Dal§im prikladom vyvolania atrakénej, ale i konativnej, apelovej funkcie reklamy je
otvaranie zdvaznych a kontroverznych spolocenskych otdzok — v naSom pripade xenofdbia,
diskriminacia ¢i chov kozuSinovych zvierat. Komunikétori v analyzovanych reklamach
predkladaji ,,mudre” rieSenia pomocou l'udovej mudrosti, ktorej jazykovy obraz sa uz
staroCia ukryva vo frazeologickych jednotkdch. Tymto spdsobom sa snazili prebudit,
zaktivizovat' spolo¢nost’, nastavit' alebo opravit hodnotovy systém, na o vyuzili
textotvorny i pragmaticky potencial frazém, ktoré dokazu citlivo, ale pritom vyrazne
a expresivne vyjadrit’ podstatu javu. Prikladom je:
- navrh rasovej, etnickej tolerancie v reklame Slovensko zije vsetkymi farbami, Ruku
hore za toleranciu, Slovaci! a Pod’ Zit. Nechaj Zit';
- vyzva na zrusenie kozuSinovych fariem v reklame Ziistante ve své kiizi, ktorej
atrak¢nu funkciu navyse podporuje i zapojenie verejne znamych osobnosti.
Okrem hlavnych reklamnych funkcii pomahajii napiiiat stanovené ciele aj vedlajsie
funkcie reklamy. Kontaktova, fatickd, resp. interpersondlna funkcia sa prejavila
napriklad v dialogickej forme reklamy PoStovej banky Amngelika, ktord je v TV spote
zaloZend na rozhovore hlavnych postav (Angelika a Pierre) a v ramci on-line priestoru

na dialégovej bubline.

Neabsentuje ani zabavna funkcia, pomocou ktorej sa reklama snaZi prvkami komiky,
hyperbolizacie, jazykového vtipu a slovnych hraciek ziskat’ pozornost’ a pobavit’ adresata
(napr. vo verbalnej zlozke — Reklamstvo ¢i Zlavas' Maria, v neverbdlnej zlozke —
podobizen narodného buditel'a J. M. Hurban s otvorenou hlavou, steblom travy v tstach
amodernymi okuliarmi na ociach), ale aj odlah¢it’ situaciu v pripade komunikovania
narocnejSicho obsahu (reklama na Zivotné poistenie namiesto zobrazovania zdvaznych
chorob voli vtipné zveliCenie a dvojzmysly, napr. vypustit dusi, kde sa vyuziva dvojity

vyznam slova duSa — dusa l'udské a dusa bicykla).

Zaznamenali sme aj metajazykova funkciu reklamy. V analyzovanom stbore sme sa

viackrat presvedcili, Ze reklamni komunikatori zvladaji k frazémam, ktoré su vo svojej
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podstate jednym =z prejavov intertextuality, origindlne pripojit aj dalSie formy
intertextového nadvézovania a zriedkavy nie je ani vyskyt metajazyka reklamy:

- Zlavas' Maria? Mame na viac... — spojenie metatextuality (kritické komentovanie
zliav ako frekventovanej marketingovej praktiky, resp. slova z reklamného
slovnika), intertextuality (odkazovanie na ndbozensky text — modlitbu Zdravas'
Maria) a frazeolodgie (frazéma mat na viac);

- Reklamstvo? Mame na viac... — spojenie metatextuality (reklama komentuje samu
seba, svoje vlastné slova) a frazeologie (frazéma mat’ na viac);

- Ked rozum aj srdce hovoria ano — spojenie intertextuality (odkazovanie na filmy
Angelika Cliffhanger) a frazeologie (hovorit/povedat ano).

Mozno konstatovat’, Ze v uvedenych reklaméch autori sledovali rozne primarne ciele:

- vreklame Zistarite ve své kiizi mala organizacia Sloboda zvifat primarne na zreteli
nekomerény zamer — nesnazila sa o obchodny zisk ani spropagovanie svojho
mena, ale o legislativne zmeny, ktoré¢ by zabezpecili zdkaz kozuSinovych fariem;

- reklama Slovensko Zije vSetkymi farbami a Ruku hore za toleranciu, Slovaci! je zas
prikladom socidlneho marketingu, v ramci ktorého sa mieSaji zaujmy socidlne
(v tomto pripade podpora spoloCenskej tolerancie a rozvijanie myslienky
multikulturalizmu) a komer¢né (propagacia znacky, narast predajov);

- vo vicsine reklam je vSak na prvom mieste vyluéne obchodny zisk - komercény
zamer.

Uvedené ciele dosahujii reklamni komunikatori za pomoci rozmanitych persuazivnych
technik. Tie s0 zamerne ukryté v atraktivnej verbalnej alebo neverbalne; zlozke
komunikatov a v tychto zlozkach je v nasom pripade zabudovany aj kontextualizaény
kPaé, na zaklade ktorého je mozné deSifrovat’ frazému a jej vyznamovu rovinu. V rdmci
verbalnej zlozKy si frazémy potvrdili svoje postavenie relevantného textotvorného cCinitel'a
pri vystavbe hlavného textu reklamy a sloganu znac¢ky, no ¢o je atypickejsSie — vd’aka
svojej schopnosti kondenzovat'" vypoved’ sa uplatnili aj v prostredi socialnych sieti,
kde sa dielo generacii integruje do prostriedkov modernej komunikicie a stdva sa
frekventovanym stavebnym prvkom hashtagov. V analyzovanych reklamach iSlo

o pripady #jetovtobé, #vesvekuzi a #PodZitNechajZit.

Verbélna zloZka je pritom Castokrat zintenzivnend pomocou népadnej obrazovej zlozky,

¢oho dokazom su nasledujtce reklamné komunikaty:
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- Novd krev pro ceské podnikani — ilustracia pohara s ¢ervenou tekutinou (Obr. €. 1),
- Zistante ve své kuzi — zname osobnosti nafotené so zivym zvieratom v rukach
a napisom #vesvekuzi na svojom ramene alebo predlakti (Obr. €. 6),
- Reklamstvo? Mame na viac... — ilustracia farmara v krabici (Obr. €. 15),
- Zlavas' Maria? Mame na viac... — ilustrdcia Zeny modliacej sa pri piedestale
s nakupnou taskou (Obr. €. 16),
- Slovensko Zije vsetkymi farbami. Pod’ zit. Nechaj zit. — vizudl s taneCnicou snedej
pleti s partou a pestrofarebnymi stuhami s typickou slovenskou vySivkou
(Obr. ¢. 17),
- Ruku hore za toleranciu, Slovaci! — vizudl s muzom ukazujlicim gesto mieru
(Obr. ¢. 18).
Zaujimavym pripadom grafického stvarnenia frazémy je on-line reklama PosStovej banky
s dialogovou bublinou s textom ,,preco mi pri kazdej splatke puka ¥ (Obr. €. 11), kde je
srdce ako somaticky komponent frazémy nahradeny zastupnym symbolom — emotikonom.
Opét ide o prostriedok modernej elektronickej komunikécie, ktory podporuje priatel'sky

a otvoreny raz komunikatu a tiez podava vypoved o sti¢asnych jazykovych tendenciach.

Ak by sme chceli porovnat’ ¢esky a slovensky reklamny priestor s oh'adom na jazykovy
obraz sveta, je potrebné vziat' do tivahy ako rozdielnosti medzi nimi (sved¢ia o r6znych
socidlnych a kultarnych podmienkach a skusenostiach daného spoloCenstva), tak aj to,
¢o je univerzalne (l'udska telesnost’, vnimanie priestoru, antropocentrizmus, metaforicka
konceptualizacia sveta, zakladné sposoby kategorizacie). MoZno konstatovat’, Ze jazykovy
obraz sveta vyrasta ztelesnych a telesno-priestorovych Struktir, ktoré su univerzalne
platné. Na tieto Struktiry sa nasledne nabal'uje cely rad d’alSich elementov r6znej povahy,
ktoré su viac ¢i menej Specifické a mézu sémanticku Struktiru réznych jazykov od seba

vzdalovat’ (Vaiikova et al., 2005, s. 50-51).

Kedze ceské a slovenské jazykové spoloCenstvo prechddzalo podobnym aisti dobu
1 spolo¢nym jazykovym a kultirnym vyvojom, aj ich jazykové obrazy sveta sa v znacnej
miere prelinaju, ¢o sa zrkadli aj v analyzovanom reklamnom diskurze. Okrem vSeobecne
platnych univerzalii a podobnosti tu vSak registrujeme aj skupinu Specifickych javov

spatych s konkrétnym narodom.

Podobnost’” stiborov len potvrdzuje skutocnost’, ze vicSina slovenskych frazeologickych

jednotiek disponuje doslovne prelozitelnou verziou v ¢eskom jazyku (a naopak), pripadne
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v druhom jazyku existuje ekvivalentnd jednotka len s malymi obmenami. Blizkost
a prepojenost’ systémov sa ukazala aj v slovenskom reklamnom komunikate Dajte si bacha
na jablka!, v ramci ktorého sa paradoxne voli Ceska lexika (dat si bacha je v slovencCine

nespisovne).

Prikladom doslovne prelozitelnej frazémy je parémia S poctivosti nejdal dojdes. —
S poctivostou najdalej dojdes., ktort mozno spolu s d’alsimi utvarmi 'udovej mudrosti
oznacit' za spolo¢né jazykové a kultirne dediéstvo oboch narodov. Odvolavanie sa
na histériu a odkazovanie na vSeobecne zdielanl skusenost’ je jednou z oblibenych
reklamnych praktik, preto ¢eski i slovenski reklamni tvorcovia s obl'ubou siahaji do tohto
storo¢iami osved¢eného repertoara. Okrem podobnosti tu mozno pozorovat aj isté narodné
Specifika. V Ceskej reklame na Velkopopovicky Kozel sa ozivuju tradicné hodnoty a s nimi
sa vzdava hold aj tradicnému ¢eskému remeslu ,,kominickému‘ — kominar tu vystupuje
ako hrdina vSedného dna. V slovenskej reklame sa zas aktualizuje legenda o narodnom
hrdinovi Slovédkov (liSiak ,,Jano$ik* v reklame na LiSiak zo sadu Sajder) alebo sa pripija
na zdravie slovenského ndrodného buditela (J. M. Hurban v reklame na Zlaty Bazant
Hurban Legend). V tejto suvislosti sa najmé slovenské reklamy prejavili ako vel'mi
Specificky — narodne — postavené. V utvaroch Ruku hore za toleranciu, Slovaci!, Slovenské
mamicky, pekné dcéry mate a Slovensko Zije vSetkymi farbami sa akoby kriesila narodna

hrdost’, ako cielova skupina sa priamo oslovuje slovensky nérod.
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Zaver

,Dnes je stale jasnejsie, Ze velka cast naSich textov a prehovorov nie je generovand
v zmysle plne origindlnych produktov svojich autorov a hovorcov, ludia tak kreativni zas
nie su, aze texty su do znacnej miery prefabrikované, vyuzZivajuce vhodné a uz hotové
kombindcie, frazémy a iné,“ uvadza F. Cermak (2007, s. 8 [preklad Helcmanovska]).
V tomto bode vznika priestor pre autorsky prinos, ked’Zze komunikatori maji moznost’
vyberat  zrozsiahleho depozitira sterecotypnych konsStrukcii. Domnievame —sa,
ze v reklamnom diskurze sa tato moznost’ postiva o Uroven vyssie, ked’ su ustalené utvary

ucelne modifikované.

Prave s cielom jazykovej aktualizacie reklama vyuziva bohaty textotvorny i pragmaticky
potencial frazeologickych jednotiek. Hoci je pravda, Ze zdrojom je vzdy frazeologicka
zasobaren ako centrum stereotypov, pestré aktualizované podoby frazém v reklamnych
komunikatoch st naopak prejavom vysokej davky originality a kreativity.
Do komunikacnej situdcie st spravidla zapojené na zaklade kontextovej spojitosti

a v sulade s komunika¢nym a komerénym zdmerom.

V analyzovanej skupine Ceskych a slovenskych reklam z rokov 2017 az 2019 sa frazémy
prejavili ako produktivne a efektivne vyrazivo reklamnych komunikatov, ktoré dokaze
odprezentovat’ akékol'vek posolstvo (socidlne, ekonomické, ekologické, edukativne
¢t kultarne, tykajuce sa neraz aj velmi citlivych tém) zrozumitel'nou, zibavnou

a atraktivnou formou, ¢im pomaha naplat’ principialne poziadavky kladené na reklamu.

Ukazuje sa, Ze frazémy v reklamnom diskurze plnia funkciu frapantnych jazykovych
prostriedkov, estetizujuceho Cinitel'a, ktory disponuje 1 nabojom expresivity,
¢o sa prejavuje atrakénou funkciou a koniec-koncov vyvolava zelany persuazivny efekt.
Z toho jasne vyplyva, Ze jednotlivé funkcie (ako funkcie reklamy, tak aj funkcie frazém)

od seba nie s oddelené, ale pracuju v synergii.

Frazémy ako jeden zo spdsobov intertextualneho nadvédzovania indikuji i pritomnost’
kontextualizatného kIica, ktory bol zakdédovany v zlozke verbalnej (v reklamnom texte
alebo slogane) ineverbalnej (v ramci ilustracie, fotografie, obalového dizajnu a pod.).
Vyskytli sa aj atypickejSie situdcie, a to zakomponovanie frazém do hashtagov alebo

nahradenie komponentu frazémy emotikonom, ¢o dokumentuje aktudlne jazykové
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tendencie. Frazémy ako historické dielo generacii si tak nachadzajii svoje miesto

aj v modernej komunikécii.

Reklama je svojim spdsobom stcasnym obrazom stavu spolo¢nosti a frazémy ako jej
relevantné vyjadrovacie prostriedky zaroven vyrazne reflektuji jazykovy obraz sveta.
O jeho interpretaciu sme sa pokusili pomocou lakoffovsko-johnsonovskych orientaénych
metafor a konceptualnych schém, pricom sa v znacnej miere ukazal jeho antropocentricky
charakter a potvrdila sa téza o dominancii somatickych komponentov vo frazeologickych
jednotkach. Ide o Zivotné i frazeologické univerzalie — ,,frazémy, ktorymi zijeme* — ktoré

deii Co deni ozivaji vd’aka reklame a reklama sucasne oziva vd’aka nim.
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Summary

The aim of the diploma thesis Idioms in Advertising is to document the phraseological
apparatus within the advertising sphere in the Czech Republic and Slovakia from 2017 to
2019. In the research, we follow up on the bachelor thesis Idioms in the Media
Environment, in which the productivity of basic construction forms of idioms and their
specific faces in the text was compared and on the basis of the percentages expressed,

prototypes of idioms in the Slovak media space were defined.

In the advertising, the frequent occurrence of phraseological units is assumed not only in
their original, but also in a variant and updated form, which gives the idiom and the
communication itself a completely new dimension and aesthetic value. While in the
bachelor's thesis we mainly monitored the text-forming point of view, the diploma thesis is

expanded with a pragmatic dimension.

Advertising uses the rich text-forming and pragmatic potential of phraseological units with
the aim of linguistic actualization. Although it is true that the source is always a
phraseological ,,storehouse as a center of stereotypes, the various modified forms of
idioms in advertising communications are, on the contrary, a manifestation of a high dose
of originality and creativity. They are usually involved in the communication situation on
the basis of contextual connection and in accordance with the communication and

commercial intention.

In the analyzed group of Czech and Slovak advertisements from 2017 to 2019, the idioms
manifested themselves as a productive and effective expression of advertising messages,
which can present any message (social, economic, ecological, educational or cultural, often
very sensitive topics) in and understandable, entertaining and attractive way, thus helping

to meet the fundamental requirements placed on advertising.

It turns out that idioms in advertising discourse fulfill the function of striking language
means, an aestheticizing factor that also has a charge of expressiveness, which manifests
itself in an attractive function and, after all, evokes the desired persuasive effect. It is clear
that the individual functions (both advertising and phrasing functions) are not separate

from each other, but work in synergy.

Phrases as one of the ways of intertextual follow-up also indicate the presence of a

contextualization key, which was encoded in the verbal component (in the advertising text
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or slogan) and non-verbal component (within the illustration, photography, packaging
design etc.). There have also been more atypical situations, such as incorporating idioms
into hashtags or replacing the idiom component with emoticons, which documents current
language trends. Idioms as a historical work of generations thus find their place in modern

communication.

Advertising is a contemporary image of the state of society and idioms as its relevant
means of expression also significantly reflect the linguistic image of the world. We tried to
interpret it using Lakoff-Johnson orientational metaphors and conceptual schemes, while
its anthropocentric character was largely shown and the thesis of the dominance of somatic
components in phraseological units was confirmed. These are the life and phraseological
universals - the "idioms we live by" - which come to life every day thanks to advertising,

and at the same time advertising comes to life thanks to them.
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Piipadné doporudeni dalSich titulii literatury pFedepsané ke zpracovani tématu:

CMEJRKOVA, S. Reklama v éeitiné, cestina v reklamé. Vyd. 1. Praha: Leda, 2000. 258 s. ISBN
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KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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