Uvod

Komunikacia zohrava v Zivote cloveka velmi doleZiti udlohu aje jeho neodmyslitefnou
sucastou. Moderna komunikacia ma v suéasnosti mnoho poddb a vyuziva vietky mozné a dostupné
prostriedky, ktorymi sa moze sirit. Spomedzi réznych spbsobov na nas kazdodenne intenzivne (az
masivne) pbésobi jeden Specificky, a to reklamnd a marketingova komunikacia.

Reklamné komunikaty su neoddelitelnou sucastou medidlnej a masmedialnej komunikacie.
Predstavuju nasho kazdodenného spoloc¢nika a informacie, ktoré su ich obsahom, vnimame bud
vedome, alebo podvedome. Tvorba efektivnej reklamy predstavuje transdisciplindrnu oblast
avyzaduje si vyuZivanie a prepdjanie velkého mnoistva poznatkov zréznych oblasti. Na
sprostredkovanie reklamnej komunikacie sldzZia r6zne komunikacné kanaly, ktoré su vyberané tak,
aby oslovili ¢o najvacsiu Cast cielovej skupiny, ktora je prijemcom reklamného komunikatu (porov.
Deptova, 2008).

Vo vseobecnosti mbézeme reklamu definovat ako platend formu neosobnej prezentacie
vyrobkov, sluzieb alebo myslienok urcitej firmy, institlcie alebo inej organizacie prostrednictvom
komunikaéného média (Kobera — Sec, 1991, s.6). Sreklamnymi komunikdtmi sa najéastejsie
stretdvame na rozli¢nych miestach a v réznych podobach. Reklamna informdcia puta nasu pozornost
na ulici (napr. bilbordy, citylighty (podsvietené reklamné vitriny), plagaty a pod.), v tlaovych médiach
(noviny, casopisy), radiach, prostriedkoch hromadnej dopravy, na internete avznacnej miere vo
vysielani (najma sukromnych) televiznych stanic. Vypocet moznych reklamnych ploch sa tu vsak
zdaleka nekondéi. Reklamny komunikat moze tvorit verbalna alebo vizualna zlozka, pripadne ich
kombindcia, v ktorej méze mat verbalna a vizualna stranka rdzne zastipenie. Pomocou reklamy
expedient oslovuje Siroké spektrum verejnosti, aby jej mohol prezentovat svoj produkt alebo sluzbu.
MozZeme ju preto vnimat ako proces jednosmernej komunikacie (neexistencia priamej spatnej vazby
medzi komunikantmi), ktora by mala akceptovat Specifikd potencidlneho percipienta (jednotlivca
alebo skupiny) a podnecovat ho k ¢innosti (napr. kipa vyrobku alebo sluzby). Reklama sa tak snazi
naplnit jeden zo zakladnych cielov, ktoré M. Foret (2003) rozliSuje nasledovne:

a) informovanie — reklama informuje verejnost o novom produkte, uéelom je vyvolanie zaujmu

a dopytu;

b) presvied¢anie — snaha zap6sobit na zakaznika, aby si produkt alebo sluzbu kupil;
c) pripominanie — udrzanie produktu a znacky v povedomi spotrebitelov.

Jazyk reklamy

Ulohou reklamy je pritiahnutie pozornosti percipienta reklamného textu, vzbudzovanie jeho
zvedavosti, pdsobenie na (pod)vedomie, formovanie nazorov a presvedcéenie percipienta, aby si napr.
prezentovany produkt alebo sluzbu kupil. Na splnenie tejto ulohy vyuZiva dostupné verbdlne
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i neverbalne prostriedky. Vyrazové prostriedky pouZité na tvorbu reklamného komunikatu by mali
mat takd formu, aby bola reklama vo vyslednej podobe jednoduchd, zrozumitelna, putava, lahko
zapamatatelnd a mala by p6sobit aj na emdcie percipienta (porov. Orgonova — Bohunicka, 2006;
Hradiska, 2010).

Ako sme uZ uviedli, tvorba reklamy predstavuje transdisciplinarny rozmer, ateda cerpa
z poznatkov viacerych vednych disciplin. Podobne je transdisciplinarnou zalezitostou aj samotny jazyk
reklamy, ktory mozno skimat pomocou metdd lingvistiky, marketingu, psycholdgie, kulturoldgie,
rétoriky, ekonédmie a pod. Jazyk a usporiadanie textu zohravaju v reklamnych komunikatoch délezitu
ulohu. Vyuziva sa aj intertextualita, prelinanie grafického a konvencného textového jazyka. Reklamny
text vychadza z jednotlivych noriem (jazykovej, estetickej, hodnotovej, kultirnej a pod.). Pri jeho
tvorbe vSak sucasne dochadza aj k nardsaniu apopieraniu danych noriem, aby tak svojou
nekonvenénou strankou dokazal uputat svojich potencidlnych percipientov (pomocou napaditosti,
odli$nosti, jazykovych hier...). Jazykova forma kreativheho reklamného komunikatu tak predstavuje
jeden z najproduktivnejSich nastrojov jeho tvorby — vysoka miera aktualizdcie, bohatstvo jazyka
a vyrazovych prostriedkov umoznuju tvorbu rozmanitych a multifunkénych (referencnd, expresivna,
apelova, fatickd, metajazykova, poeticka funkcia) reklamnych komunikatov (Vopalenska, 2009).

Vyber vhodnych jazykovych a stylistickych prostriedkov je pre reklamny komunikat velmi
doélezity a musi zodpovedat aj zvolenému médiu. Od druhu reklamnej kampane (predstavovacia,
pripominacia a pod.) zavisi pouZitie vyrazovych prostriedkov, obsah, rozsah a charakter reklamného
komunikatu. Na tieto faktory vo velkej miere vplyva aj charakteristika ciefovej skupiny, teda
percipientov, ktorych ma reklamny komunikat oslovit, adruh reklamného média, ktoré
sprostredkiva reklamnu spravu (blizSie pozri Deptova, 2008).

Jazykova zlozka reklamnych komunikatov je rozmanitd, no podla J. Mistrika (1997, s. 384 —
385) vsak musi byt prehladna, jednoduchd a spolu s mimojazykovou zloZzkou musi tvorit kompaktny
a harmonicky celok. Musi splfiat poZiadavku struénosti, vyraznosti a putavosti. Ulohou reklamnych
komunikatov teda nie je len poskytovanie informacie, ale aj uputavanie pozornosti potencidlneho
percipienta a jeho ovplyviiovanie, presviedcanie. Jazyk reklamy v znacnej miere vyuziva aktualizaciu
lexikalneho vyznamu vypovede, jazykovu hru (napr. funkéné vyuZivanie polysémie a homonymie,
tvorba okazionalizmov), expresivnost, tropy a figurativne wvyrazové prostriedky (prirovnanie,
metafora, metonymia, personifikacia, frazeologické jednotky a pod.). Jazyk reklamy moéze vyuzit
prvky zo vSetkych stylovych vrstiev, ale, samozrejme, je potrebné dbat na to, aby boli vo vypovedi
pouzité funkéne (aby sa neoslabila vypovednd hodnota textu). Lexikdlnu stavbu reklamnych
komunikatov ovplyviiuje aj prenikanie cudzich slov do slovnej zdsoby pouzivatelov jazyka, najma
anglicizmov. Hoci je vyuZivanie anglickych slov v hovorenej reci a (nielen) v hovorovej podobe jazyka
stale beznejsie, je potrebné dbat na funkénost ich pouZitia v reklame. Ako uvadza Deptova (2008),
mbéze dochadzat k nelogickej aplikacii cudzich slov vreklame, kedZe knim existuje slovensky
ekvivalent. Avsak na druhej strane moéZeme predpokladat, Ze prave takéto vyuZivanie cudzich
(anglickych) slov je napriklad snahou tvorcov reklamy pribliZit sa ¢o najviac si¢asnej mladej generacii,
vyuzit médnu a putavd formu vyjadrenia a pod. Okrem Sirokého spektra lexikalnych prostriedkov
vSak mozu siahnut aj po prostriedkoch z inych jazykovych rovin — gramatickej, syntaktickej, pripadne
fonetickej. Taktiez mdzu vo svojej kreativnej tvorbe vyuzit intertextové odkazy, architextualitu
a prostriedky neverbdlnej komunikacie.

Vyskumnu vzorku pre potreby prezentovanej Studie tvori korpus sucasnych reklamnych
komunikatov, prevaine zdruhej polovice roku 2012. Pri exemplifikaciach a zovSeobecneniach
vychadzame najma  zreklamnych  komunikdtov  prezentovanych v tladovych  médiach
a prostrednictvom nastrojov vonkajsej reklamy. TaZiskovl verbdlnu stranku tychto komunikatov
tvoria hlavne reklamné slogany.

Motivacia

Motivaciu v jazyku (nielen reklamy) moéZzeme vseobecne chapat ako déleZitu vlastnost pri
tvoreni pomenovani. Podla J. Furdika (2008) je motivacia ,najdolezitejSim principom organizacie
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lexikalnej zasoby“ a za absolUtnu povazuje motivovanost jazykového znaku, nie jeho arbitrarnost (¢o
je v protiklade k Saussurovmu chdpaniu jazykového znaku).

J. Furdik (2008) chape slovnu zasobu ako otvoreny subor systémovo spatych lexikalnych
jednotiek, ktoré sa spajaju stypmi lexikdlnej motivacie (ktord zdovodruje existenciu a funkciu
jednotlivych lexikalnych jednotiek) a lexikalnu jednotku ako motivovanu, nie arbitrarnu. Lexikalna
motivacia predstavuje mnoZinu niekolkych typov motivacii, ktoré J. Furdik deli na zdkladné,
nadstavbové a kontaktové. Tieto tri ,hlavné” mnoZiny nasledne rozdeluje na dalSie podmnoZiny
(blizsie pozri Furdik, 2008, s. 34).

Na J. Furdika vo svojich pracach nadvazuje M. Olostiak, ktory tento pristup k lexikalnej
motivacii s¢asti modifikuje. Struktdru lexikalnej motivacie M. Olostiaka (2009) predstavuju zdkladné
(inherentné), prechodné a nadstavbové (adherentné) typy. Medzi zakladné typy patri elementdrna —
paradigmatickd motivdcia a Specifikovand motivdcia, ktord sa dalej ¢leni na slovotvornu, fénicku,
sémanticku, morfologicku, syntakticku, frazeologicki aonymicki motivdciu. Prechodné typy
motivacie tvori interlingvdlna a abreviacnd motivdcia. Treti — nadstavbovy typ motivdcie predstavuje
expresivna, registrovd (stratifikacnd), terminologickd, sociolektickd, tempordina, teritoridlina
a individualizacnd motivdcia. Slovotvorni motivaciu kladie do centralneho postavenia, pretoze tvori
inherentny motivacny typ, tyka sa tvorenia jednoslovnych pomenovani (ktoré tvoria zakladny typ
lexikalnych jednotiek), je bilaterdiny fenomén (tyka sa vyrazu a vyznamu), najaktivnejsie spolupracuje
s inymi motivacnymi typmi (najuniverzdlnejsi motivacny typ), zasahuje priblizne 96 % lexiky, ma
kld¢ovu ulohu pri obohacovani lexikalnej zasoby (Olostiak, 2009).

Reklamnu komunikaciu (a cely proces tvorby reklamnych komunikatov) mézeme v sucasnosti
vSeobecne povazovat za velmi dynamické prostredie. S persuazivnou a apelativhou funkciou
reklamnych komunikdtov suvisi aj kreativne a nekonvencné vyuZivanie iobohacovanie lexikalnej
zasoby, pretoZe moderna reklama sa snazi o o najputavejSie pdsobenie na percipienta. S tymto
faktom uzko suvisi aj vyuZivanie jednotlivych typov motivacie jazykového znaku. KedZe problematika
lexikalnej motivacie je znacne Sirokd, vyzaduje si rozsiahlejSie, podrobnejsie vyskumy a Sirsiu plochu
na prezentdciu, budeme sa v nasej studii ¢iastkovo venovat len niektorym S$pecifickejsim typom,
ktoré mozeme vyraznejSie pozorovat v komunikatoch komerénej reklamy. Nasledujice teoretické
vymedzenia motivacii ¢erpame z prace J. Furdika (2008) i M. Olostiaka (2009), ostatné zdroje
uvadzame priebezne v texte.

Sémanticka motivacia predstavuje motivaciu sekundarnych vyznamov polysémickej lexémy,
teda reprezentuje zmenu lexikdlneho vyznamu. Vplyvom sémantickej motivacie nedochdadza
k tvoreniu novej lexikdlnej jednotky, ale k obohacovaniu vyznamovej Struktury uz existujucej
lexikalnej jednotky.

Dva zakladné postupy, ktoré motivuju lexikdlne jednotky a ktoré su pre tvorcov reklamy
z hladiska ich vyuZitia vreklamnom komunikdte najprospesnejSie, predstavuje metafora
a metonymia, oznacujuce predmet na zaklade urcitej podobnosti. Metafora a metonymia (a ich
druhy — personifikacia a synekdocha) predstavuju jedny zo zakladnych prostriedkov figurativnosti
(obraznosti) v reklamnych komunikatoch. V prostredi kreativnej reklamy dochadza hlavne
k vyuZivaniu aktualizovanych prostriedkov vyjadrovania obraznosti (ako nastrojov putania pozornosti
a persuazie), napr. Masaker cien (Alza); Minuta trvd 30 sekund (T-com); Takto chuti nds vychod
(Saris).

KedZe sa tvorba reklamnych komunikatov spdja s vyuZivanim figurativnych vyjadrovacich
prostriedkov, mézeme z tohto dévodu uvazovat o takomto spésobe motivacie aj ako o figurativnej
motivacii. Aktualizované figurativne prostriedky sliZia na ozivenie komunikacie/komunikatu a na
vzbudenie percipientovej pozornosti. Figurativna motivacia sa vtextoch moéZe uplatiiovat na
morfologickej (na hranici slova) a syntaktickej Urovni (za hranicou slova — slovné spojenia alebo vety).
Figurativnej motivacii najcastejSie podliehaju podstatné mend, pridavné mend a slovesa, ktoré su
motivované napriklad réznymi predmetmi, javmi, prvkami Zivej a neZivej prirody, vlastnostami,
[udskou ¢innostou a podobne (porov. Chorvat, 1997).

V reklamnych komunikatoch sa vsak figurativna zlozka vypovede neprejavuje len na lexikalnej
drovni (nemusi byt nutne slovnad), ale aj na Urovni obrazu, respektive zvuku (napr. reklama v radiu).
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Mébzeme teda uvazovat aj o figurativnej motivacii obrazového/zvukového podkladu reklamného
posolstva, ktory moze byt tvoreny metaforou, metonymiou, personifikaciou (napr. mikroorganizmy
konajuce ako fudia), pripadne synekdochou. PouZitie tychto vizudlnych figurativnych pomenovani
moze pomdct autorovi reklamného komunikatu vyjadrit tu zlozku vypovede, ktora by sa bud tazko
vyjadrovala slovami, alebo by mohla vhodne doplnit jej verbalnu zlozku (porov. Cerny — Hole$, 2004).

Frazeologicky motivované su frazémy, ktoré predstavuju viacslovné, ustalené, obrazné
a expresivne pomenovania. Za zakladnd ¢rtu frazém sa povazuje ich ustélenost, konciznost
aanomalnost. Frazeologickd motivacia je trojdimenziondlna (denotat, vztah k lexikalnym
komponentom, pragmaticko-konotativha zlozka) a predstavuje atribut viacslovnej lexikalnej
jednotky. Motivovanost frazémy je prevazne individualna.

Frazeologickd motivacia sa c¢asto odrdza aj vroznych reklamnych textoch anajma
v sloganoch, v ktorych sa uplatiuju frazémy rézneho druhu. Frazémy byvaju vSeobecne znadme, preto
su vhodnym vystavbovym materialom reklamnych komunikatov. Frazémy mozu stat bud samostatne
v podobe sloganu, alebo mdzu byt sucastou reklamného textu ako celku, pripadne sa vyskytnu
v replikach jednotlivych postdv ucinkujucich v reklame, napr. replika Tecie ti do topdnok (Slovenska
sporitelfia). M6zu byt vtipnym vyjadrenim reklamného posolstva a zarover ich vSeobecnd znamost
zvySuje aj zapamatatelnost a poOsobivost reklamy/sloganu. Frazémy sa v reklame/slogane mozu
uplatnit bud bez zmeny, alebo sa uplatiuju v modifikovanej (aktualizovanej) podobe, ktora
zodpoveda reklamnému zameru tvorcu/zadavatela reklamy a jej predmetu (porov. Tvrdori, 2007). Aj
frazeologické pomenovanie mozno ozivit, ak sa v jeho vnutri aktualizuje pévodny vyznam jedného
alebo viacerych slov (Cmejrkova, 2000). Aktualizované frazémy dokdzu v reklamnych textoch pdsobit
vtipne a niekedy aj dvojzmyselne. KedZe Specifickym typom frazeologickych jednotiek su parémie
(porekadla, prislovia, Uslovia apod.), mbéieme vtomto zmysle uvaZovat aj o paremiologickej
motivacii reklamnych vypovedi. Parémie si taktiez mézu bud’ zachovat pévodny tvar, alebo moézu byt
aktualizované (napr. slogan Poctivd prdca prindsa ovocie — reklama na ochutené pivo Radler, Smadny
mnich; Piju vdam komdre krv? — tieniaca technika a protihmyzové siete Miba; Aky poZicaj, taky vrdt —
VUB). Reklamnu stratégiu s vyuZitim réznych aktualizovanych a okazionalnych prislovi a porekadiel
¢asto pouziva napriklad obchodny retazec BauMax (napr. Len ak hybe$ rozumom, menis Zivot od
podiahy).

Interlingvalnou motivaciou sa vyznaduju slovd prevzaté z cudzich jazykov. Uzko spolupracuje
so slovotvornou motivéciou a prevzatd lexéma méze podliehat roznym slovotvornym a adaptaénym
procesom vo vsetkych jazykovych drovniach (blizSie pozri napr. Furdik, 2008).

Interlingvalna motivacia vreklame sa prejavuje najmd pri preberani aadaptovani
zahrani¢nych reklamnych komunikatov na domadci trh. Podla zdmeru tvorcu reklamy méze mat
prevzata lexéma povodny tvar a formu (napr. Let’s face the sound together — radio Europa 2), mozZe
prejst slovotvornymi a adaptaénymi procesmi (napr. Volaj a pis lajk a boss (1)) alebo mdze byt
prevzatd vo forme kalku (bankovat (2)) a byt sucastou réznych jazykovych hier (napr. Kliknite si na
Chello [€elo]). Casto mdie suvisiet s tvorbou okazionalizmov, ktoré su charakteristické pre konkrétny
produkt alebo sluzbu (pozri individualizaéna motivacia).

Expresivnu motivaciu (expresivitu) méZzeme vnimat na osi pozitivhe — negativne. Expresivna
motivacia spolupracuje so slovotvornou motivaciou — existencia expresivnych slovotvornych
prostriedkov a postupov; expresiva mozu slizit ako slovotvorné motivanty. Expresivitu rozliSujeme
inherentnt (vyraz s expresivnym charakterom aj mimo kontextu, expresivita je jeho neoddelitelnou
sucastou), adherentnu (expresivita polysémického vyrazu je obsiahnutd len v niektorom jeho
vyzname) a kontextovi (nie je sucastou vyrazu; je Stylistickym javom, ktory sa odraza len v kontexte)
(blizSie pozri Zima, 1961). V reklame maju primdrne vyuzitie expresiva s kladnou expresivitou, hoci
mbzeme predpokladat, Ze pri funkénom pouZiti mdéze déjst aj k uplatneniu expresiv s negativnou
expresivitou. Castou expresivity je aj emocionalita — citové a vélové prvky subjektivneho vyjadrenia
postoja jedinca ku skutoc¢nosti.
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Expresivne motivované slovd mozeme v reklame vnimat ako prostriedky aktualizacie vyrazu
(reklamnej vypovede), pripadne ako prostriedky apelu na istu skupinu percipientov (napr. mladych
[udi, tinedZerov, Studentov a pod.). Expresivizacia vypovede suvisi aj s vyuZivanim hovorového stylu
v reklame a stvorbou okazionalizmov. Za gradudlnu vlastnost okazionalizmov mo6Zeme povaZovat
prave expresivnost. Cim je niZia prediktabilnost vyrazu, tym je vid$ia miera jeho expresivity
a opacne. Takéto vyrazy dokazu pbésobit na percipienta prekvapivo, moézu mat vysokd mieru
zapamatatelnosti, ¢im su schopné vyvolat Zelany reklamny efekt u potencidlneho spotrebitela
(porov. Olostiak, 2010). Z pohladu reklamného komunikatu dochadza aj k uzkej kooperacii
expresivnej motivacie so sémantickou (figurativnou) a individualizacnou motivaciou, znova
v stvislosti s reklamnou aktualizaciou vyrazu, s ciefom zaujat percipienta a vzbudit jeho pozornost
(napr. Mega rychly internet — BBXNET; NeZerte instantné umenie — veltrh umenia Bratislava
Accessible Art Fair).

Sociolekticky motivované su lexémy priznacné pre istu spolocenskd skupinu. Sociolekt
suhrnne oznacuje slang, argot a profesionalizmy. Sociolektickd motivdcia casto spolupracuje
s abreviacnou motivaciou alebo so syntaktickou demotivaciou (depresia — depka, origindlny — origos
a pod.), pripadne mdze sociolektizmus slizit ako slovotvorny motivant (hulit — hulic).

V reklame sa so sociolekticky motivovanymi slangovymi lexémami stretdvame menej ¢asto,
to vsak nevylucuje ich pouzitie pre propagacné ucely (napr. lexéma cvakat — platit, v spojeni mobil
necvakdm; zadara — zadarmo; bratm (3) — brat, ¢ekovat (4) — vo vyzname pozriet a pod.). Slang méze
byt funkéne pouzity napriklad pri propagacii produktu istej skupine percipientov (napr. na zaklade
orientdcie na istl vekovl, zaujmovu, pripadne profesijnt skupinu). Nemusi pri tom ist len o vyrobok
uréeny pre jednu konkrétnu skupinu spotrebitelov, ale tvorcovia reklamy moézu pre jeden produkt
vytvorit viac variacii reklamnych komunikatov, z ktorych kazdy bude blizSie oslovovat konkrétnu
skupinu spotrebitelov. Reklamné posolstvo motivované slangom sa mdze teda pouzit na oslovenie
istej skupiny, avsak je potrebné brat do Gvahy aj fakt, Ze na ind skupinu potencidlnych spotrebitelov
mébze mat presne opacny efekt.

Za teritoridlne motivované lexémy v reklame pokladdme narecové lexémy (regionalizmy),
ktoré tvoria lexikdlnu zloZzku istého teritoridlneho narecia. Tieto javy sa objavuju pod vplyvom
geografického rozliSenia Uzemia a centrdlneho alebo okrajového poloZzenia daného narecia.
RozliSujeme hlaskoslovné, sémantické, etnografické a kontaktové dialektizmy.

Teritoridlna motivacia sa v reklamnych komunikdtoch vyuZiva v nizSej miere, skér ako
prostriedok vtipu, kreativity, aktualizdcie vypovede a, samozrejme, ako prostriedok putania
pozornosti, vzbudzovania zvedavosti i pevnejSieho ukotvenia reklamného komunikdtu v pamati
percipienta vdaka netradi¢nosti jazykového prejavu. Mbzeme ju taktiez vnimat aj ako obrazny
prostriedok vyjadrenia charakteristiky, respektive oznacenia pévodu daného produktu (napr. ako
metaforu domacej kvality, s ¢im mdze suvisiet apel na percipienta, aby dany produkt uprednostnil).
NareCie nemusi byt teda vysadou len regiondlnych médii, ale funkéne sa mobze presadit aj
v celoplosnej reklame (napr. reklama na produkty znacky Liptov — vyufZitie liptovského narecia).

Temporalne motivované lexémy predstavuju také lexémy, ktoré su casovo priznakové.
Temporalna motivacia ma dva pdly — zaciatok a koniec, ktoré sa vSak nedaju presne vymedzit. Tieto
poly na jednej strane zastupuju neologizmy, na druhej strane historizmy a archaizmy. Tvorenie
neologizmov predstavuje jeden zo spdsobov obohacovania lexikdlnej zasoby jazyka (tvorba novych
pomenovani predmetov, javov, skutoc¢nosti a pod). Historizmy pomenuvaju denotat, ktory sa straca
alebo vychadza z pouzivania, archaizmy si pomenovania denotdatov, ktoré boli nahradené novsimi
lexémami.

V prostredi reklamnej a marketingovej komunikacie sa méZeme stretnut stemporalnou
motivaciou pri tvoreni neologizmov, ktoré sa spdjaju s prezentovanym tovarom alebo sluzbou. Nové
pomenovania mozu byt vytvorené ad hoc pre dany produkt, pripadne mdéZzeme uvazovat aj o ich
preberani z cudzich jazykov a adaptovani pre potreby domaceho prostredia. Prejavuje sa tak snaha
o vytvorenie jedine¢nych a putavych pomenovani, ktoré by si vsak svoju jedinecnost v reklamnom
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prostredi mali zachovat ¢o najdlhsie, aby dokazali neustdle zaujat a uputat pozornost percipienta.
Taktiez sU aj nastrojom ekonomizacie reklamnej vypovede, pretoze jedno slovo méze obsahovat
zakladné posolstvo, ktoré sa vztahuje na dany produkt alebo sluzbu (napr. Astravagancia; porov.
Vopalenskd, 2011). Za Gvahu vsak stoji otazka, ¢i vytvorené pomenovania maju taku Zivotnost, aby
dokazali prejst do mnoziny neologizmov, alebo zotrvaji v mnozine okaziondlnych pomenovani.
Tvorcovia reklamy mozu (prilezitostne) uvazovat aj o vyuziti historizmov a archaizmov, ak ich
dokazu vo vypovedi funkéne a adekvatne uplatnit v silade s predmetom reklamného komunikatu.

Individualizacna motivacia predstavuje tvorbu okazionalizmov - slov vytvorenych
jednotlivcom pre jednu prileZitost. Individualizatnd motivacia je Uzko sp&dta so slovotvornou
motivaciou. Ich vyznam je spravidla predvidatelny, no v niektorych pripadoch sa moéze blizsie
vyjasriovat az pri pouziti v kontexte. Okazionalizmy slizia ako prostriedky aktualizacie, expresivizacie
a ekonomizacie vypovede (podobne ako neologizmy). SU zvyfajne nesystémové, neuzudlne,
nenormativne, funkéne jednorazové, expresivne.

Funkéné a jedinecné tvorenie novych slov je pre prostredie reklamnej komunikacie vyhodné
z hladiska zvyraznenia propagovaného vyrobku alebo sluzby. Takéto vyrazové prostriedky slizia na
charakterizovanie daného produktu, spajaju sa s jednym konkrétnym produktom, ¢im mozu zvysit
zapaméatatelnost a atraktivitu reklamnej informacie. Okazionalizmy mo6Zzu vznikat pomocou rozlicnych
slovotvornych postupov, mézu sa preberat a kalkovat z inych jazykov, pripadne mézu byt vysledkom
jazykovej hry. Stretdvame sa tak s pomenovaniami ako silanizovat (v suvislosti s pouZivanim vyrobku
znacky Silan), mysliet aegonomicky (poistoviia Aegon), bankovat (Slovenska sporiteltia), omliekovat
(susienky Oreo), Keltdnok (Kelt + altanok; pivo Kelt), kofolonizovat (Kofola + kolonizovat) a pod.

Hoci sa okazionalizmom pripisuje kratka ,Zivotnost” asu povazované za funkéne
jednorazové, mozeme vsak uvazovat o postupnom presune niektorych okazionalizmov do lexikalnej
zasoby aoich castejSom vyuZivani v beZnej hovorenej komunikdcii. Pévodny okazionalizmus uZ
nemusi sltzit len ako symbol konkrétneho produktu alebo konkrétnej sluzby, ale méze sa adaptovat
ako vseobecné pomenovanie. V tomto pripade stoji za zmienku prave zname slovo bankovat, pri
ktorom sa v roku 2010 nepredpokladalo jeho dlhsie p6sobenie v reCovych prejavoch (5), no este stale
sa vyuziva, udrziava sa v povedomi komunikantov a mozno tiez badat jeho pouzivanie v beznom
hovorenom styku.

Zamerom reklamy je ponuknut produkt (tovar alebo sluzbu) konkrétneho predajcu uréitej
skupine spotrebitelov prostrednictvom rozlicnych komunikaénych kanalov av réznych formach.
V kratkom casovom intervale alebo na obmedzenej reklamnej ploche sa tvorca reklamy snazi
poskytnut ¢o najrelevantnejSie informacie o produkte a zaroven ich prezentovat takym spésobom,
ktory pritiahne pozornost percipienta, je zapamatatelny a ma dlhotrvajici efekt. Takéto informacie
by mali percipienta presved(it, aby si produkt kipil. Okrem obrazovej stranky reklamy je jednou
z dolezZitych zloZiek kreativnej tvorby reklamy prave jazykova stranka reklamného komunikatu.
Jazykové a obrazové stranky by sa mali vhodne doplriat, aby tvorili konzistentny informativny celok.
Tvorba reklamy sa preto zaujima nielen o obsahovu, ale aj o formalnu stranku reklamnej vypovede.

Lexikalna stranka reklamnych komunikatov méze mat rozliéni motivaciu. Zaklad samozrejme
tvori slovotvorna motivdcia, ktora vdaka spolupraci s inymi druhmi lexikalnej motivacie otvdra rézne
moznosti kreativneho nardbania so slovnou zdsobou pri tvorbe reklamného komunikatu. Jednotlivé
typy motivacii si vzajomne prepojené, navzajom spolupracuju a ovplyviuju sa, ateda pri jednej
lexéme mbzeme pozorovat pritomnost viacerych typov lexikdlnej motivacie — napr. slovotvornej,
individualiza¢nej, expresivnej, temporalnej ¢i interlingvalnej motivacie (porov. Olostiak, 2009). Studia
poskytuje nahlad lexikdlnych motivacnych typov, ktoré tvoria produktivny ndstroj na tvorbu
reklamného komunikatu a ktoré predstavuju takmer neobmedzené mozZnosti sprostredkovania
reklamného posolstva spotrebitelom (do uvahy vsak treba brat funkcénost azrozumitelnost
lexikalnych jednotiek, resp. reklamnej vypovede).
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Poznamky

(1) V tejto vypovedi sa stretdvame s kombindciou prevzatej lexémy v pévodnom tvare (boss)
a s lexémou adaptovanou do slovenciny pomocou transortografizacie (like - lajk). Interlingvalna
motivdacia spociva v prevzati anglickej frazy like aboss, ktord sa pouzZiva na oznacenie
posobivého, skvelého riesenia problému (volny preklad: ako Séf, ako pdn). Fraza z reklamy
spolo¢nosti Orange.

(2) Kalk z anglického slovesa to bank — uloZit v banke, mat Gcéet v banke.

(3) Povodne idiolekticky prvok, ktory sa vSak opakovanym pouzivanim v medidlnom prostredi
rozsiril medzi $ir$i okruh pouZivatelov jazyka. Okazionadlne mbZeme pozorovat aj poufzitie
pomenovania sestrm (sestra), ktoré vzniklo na zdklade analdgie s pojmom bratm.

(4) Spolupraca sociolektickej motivacie spolu s interlingvalnou. Lexéma cekovat sa adaptovala do
slovendiny z anglického jazyka pomocou transortografizacie (to check - cek), pouZiva sa vo
vyzname (s)kontrolovat, pozriet.

(5) Problematike slova bankovat a ndzorom na jeho pouZivanie sa venovala napr. S. Mislovicova
(2010) v periodiku Kultdra slova.
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Summary

The goal of the presented paper is to present general overview of lexical motivation in the language of
advertising. It provides short description of the advertising in general and description of its language.
Advertising basically contains verbal or visual representation of the advertised product, or the combination of
verbal and visual signs that should be in balance and should cooperate to successfully accomplish the aims of
advertising — to engage attention of percipients, to arouse their interest in the advertised product, to be
memorable and, finally, to sell the product. Besides the visual representation of the advertised product the
language of advertisement is very important. The lexical representation of advertising can be motivated in
several ways. The paper deals with the selected specific lexical motivations in advertising — semantic/figurative,
phraseological, interlingual, expressive, sociolectical, territorial and individual motivations. The paper provides
general description of the respective motivation and its application to the language of advertisement with a set
of specific examples.




