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Trend komercionalizacte(prostrednictvom globalizaych procesov)asto stiera lokélne,
regionalne, ¢i narodné tradicie v prospech multikultirnej intggrs cid’lom presadenia
znaky, idey, produktu na domacom trhu. Padeskej marketingovej vyskumtkiy Marie
Heskovej, globalizicia atechnolégia su dve zaldadily, umo#ujuce marketingovu
dynamikd. (Heskova a kol., 2005, s. 2) V marketingovo-glatainych rdmcoch narastaju
tendencie kreovania nadnarodného (globalneho) edptdia ato prostrednictvom
marketingového Usilia, vyéjiceho do konkrétneho marketingového mixu. ModePS
uspeSne integruje stratégiu poziciovania ako jasnélyrazného, ziaduceho vnimania
produktu ci®ovymi zakaznikmi, vymedzuje produkt oproti konkuwin(Kotler — Wong —
Saunders — Armstrong, 2007, s. 67) IGm strategického marketingu vo tahu

k ,promotions” je vytvorenie integrovanej marketowgj komunikacie vyuzitim vybranych
nadlinkovych (napr. reklama) a podlinkovych (ngmublic relations) aktivit. (Haak, 2000,

s. 326) Prakticky sa jedna o r6znorodé komutmkaaktivity v procesoch mediacie (najma
formou osobnej komunikécie, napr. priamy predaggdmalizacie (napr. billboardy, citylighty,
letaky, auditivna a audio-vizualna reklama) a miegdhaie v zmysle st®vania rdéznych
verejnych ¢i spolatenskych sekcii s produktom, ndzvom alebockoa prostrednictvom
verejnych vystupeni, eventov, plesovtaych konferencii, sponzoringu a inych nastrojov
public relations. Usilim integrovanej marketingov@munikacie je intenzivne zasiahnutie
dostupnych percépych kanalov potencionalnych, resp. l'oeych zakaznikov, alebo
publika, prijimajiceho komunikované posolétvaDiferentny celok marketingovych
komunika&nych nastrojovn mézeme futike kategorizova =z hadiska percepcie
prostrednictvom semiotického modelu symbolickyckld«ych Struktar, tzv. moédov a to na
arovni zrakového a sluchového vnimania, ktoré s& pspeSnu distriblciu, percepciu
av konénom dbésledku aj nakup (ako vysledok kognitivno-tfeio-behavioralneho
komunika&ného procesufasto prioritné: verbalny (lexikalny), socio-gekfic ikonicky,
logicko-matematicky a hudobny mod. (Gross, 19833s- 34) Za najkonkrétnejSi priestor na
prezentovanie posolstiev povazujeme verbalny, Erik mod, tvoreny suhrnom lexikalnych
jednotiek (slov, zdruzenych pomenovani a frazémphBu marketingovej komunikécie je
adaptovd nazvy, znéky a slogany do bezného jazykového prejavu. Ustadsovorovos su
doélezitymi atribatmi aplikacie word-of-mounth, teddstneho odporiania, Sirenia
marketingovych (komenych) informécii z doptutia. V kontexte barnumovskyth
koncepcii, povySujucich samotny fakt Sirenia pubfinad obsah a formu, alebo (negati¢ne
pozitivne) hodnotenie (potencialnymi) zakaznikmkoferovskym faktorom rychlosti:
.Informacie o spéahlivych firmach a kvalitnych produktoch sa Sirigchlo. informacie
o zlych firmach a produktoch esSte rychlejSie.” (Kot- Wong — Saunders — Armstrong, 2007,
s. 189) vnimame faktory dstnosti a hovorovosti gk@oritné najmé& pre marketingovu
komunikaciu ato v sGvislosti s budovanim imidZzueputacie. Sirittmi st samotni
percipienti. V suavislosti s rozvojom technologickéhprostredia, hlavne internetu sa
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marketingové posolstvéasto Siria viralnou formou, rigstejSie internetovou komunikéciou,
napr. prostrednictvom Facebooku s moZoaszdidania, likeovania dalSich odporéani.
V uzsom zmysle by malo Bycielom marketingovej komunikacie vytvorenie komplexu
atraktivnych nastrojov, zloZzenych z médov. Za keénky marketingovo-komunikay proces
na urovni verbalneho médu mézeme povaZova

1. proces neustalej apelacie (relativne) zauzivanych z&iek, sloganov, vyrazov

a posolstiev
2. procesadaptacienovych znaiek, sloganov, vyrazov a posolstiev
3. proces recyklacie minulych znaiek, sloganov, vyrazov a posolstiev v novych
kontextoch

4. procesnovacie akychkdvek zndiek, sloganov, vyrazov a posolstiev spwlosti
Nazn&ené procesy moézu fungava kombinaciach, ulohou marketingovej komunikaae |
integrécia a koordinidcia komunikaych kandlov s cimm jasného konzistentného
a presvetiveho posolstva. (Kotler — Wong — Saunders — Aramgir 2007, s. 818) Ziky,
slogany, vyrazy a posolstva sa tvoria, selektujipravuju tak, aby zodpovedali autorskému
zameru, sekundarne vystihovali podstatu spweti (organizacie) alebo produftwodIisili sa
od ostatnych, zostali v paméti percipienta a maticho k ichd’alSiemu Sireniu vychadzajlc
z psychologickych  (individualnych), socialnych @alpol@&enskych, komunitnych,
skupinovych) a kultirnych faktorov &isnosti. ,V pripade zi&y sa reklamné posolstvo
chape ako siag’ ,brand totality” — znéke treba prisudzovaantropomorfizané znaky, ktoré
maju zodpovedarealnemu svetu konzumenta.” (Vopalenska In.itdkr— Vopalenska, 2011,
s. 134) Vysledky marketingového Usilia v jazykoveyine prispievaju k dynamike jazyka
v zmysle neustalych zmien a modifik&cii.
Vo vSetkych procesoch je vyrazna snalt@ onozno najkonkrétnejSie vymedzenie a odliSenie
vlastnej znéky, sloganu a iného marketingového posolstva catimgth, konkureimych.
Podstatou marketingovej komunikacie je neustalalaa@e Ak vnimame reklamu ako
akukd’vek neosobnu komunikaciu s bien Sirenia marketingovych ,posolstiev®, najma
prostrednictvom verbalneho modu, vznika spajitosedzi reklamnym posolstvontasto
symbolickym, lifestylovymgi narativnym textom) a zgkou, indentifik&dciou. Kazdy produkt
je zamerne komunikovany tak, aby vytvaral pevnu exam medzi informaciami,
skusenoami, znalogami, emdociami a z@é&ou. V auditivnej a audio-vizualnej reklame je
preto umiestované ozn&nie na z&atku, v priebehu a najma na kohaoiklamy (vyustenie,
zmysel, pointa). Forma neustalej apelacie j€astgjSim spd6sobom verbalnej marketingovej
komunikacie. Ako priklad uvedieme pracie praskyr¢feAriel, Bonux, Rex a pod.), ktoré sa
etablujd na slovensky trh prostrednictvom zdoéraengproduktovych vlastnosti (napr.
,Dokonalacistota uz od 20°C." /Persil/, ,Tekuty profesiona $kvrny." /Ariel/)
Nové znaky su adaptované prostrednictvom vlastnych proceZeykne sa upldiova’
model zloZzeny z (1) uvedenia novej Zky, napr. Q prichadza s marketingovou kantipa —
bublinami na modrom pozadi atextom ,,0 Cielom je vyvola aktivhu percepciu
(povedomie, komunikacial'adaniedalSich informacii publikom a pod.) a samotnu adapta
znaky spolanosti ,materskej entity“. Neskor prichddza (2) ugeid konkrétneho produktu a
(3) predstavenie produktovych vlastnosti. Obidvacpsy spolu Uzko suvisia.,@redstavuje
program Q Fér s dérazom na hodnoty férovos vlastnosti: ,bez viazanosti®, ,platite len
tol'ko, ka’ko naozaj prevolate. Niektoré ztky a slogany a iné marketingové posolstva sa
recykluja. Db6kazom su najma sezénne (viad kampane) Coca-Cola, prichadzajuca
kazdor@ne s motivom Santa Clausa akamionmi do rodin smasimi: ,Sviatky
prichadzaju... Vianiny kamién prichddza... apod., podobne ako Kofalanotivom
vianainého prasiatka: ,Ja nemusim, ja uz ho vidim." Okxarbalneho médu su ziley ako
sitag’ corporate identity (corporate design) licencovamgéhranné znamky, v procese
recyklacie sa Pepsi Cola vracia k pévodnej grafigg@pominajucej konkuremého lidra
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Coca-Colu. Casovy faktor je pri tvorbe verbalneho médu pomedideZity, reflektuje
kultirno-socialne prostredie. McDonald’s pod vplyvdendencii socialneho marketingu
(ekoldgie) inovuje svoje logo do zelenej kompozi€iekoladova tyinka KitKat viacnasobne
inovuje najuspesnejsi slogan: , Have a break..ehaKitKat" (1957) na: ,Gimme a break*
(1986), neskoér: ,Have abreak.” (1997) ,Hranicu medfiremnym nazvom a
apelativizovanym pomenovanim vyrobku spravidltnvetazko utit. Neda sa ani predvitla
ktory z firemnych nazvov sa stane apelativom. Z2&eipredovsetkym od dtibenosti (a teda
rozSirenosti) daného vyrobku. Je to vSak rozSisgdsob pomenovania aj v inych jazykoch,
je jednym z prejavov internacionalizacie slovnejatdy.” (Horecky — Buzassyova — Bosak
akol., 1989, s. 92) Uspech jednotlivych marketirmygomunikanych outputov jeasto
zavisly od efektivivneho uplatnenia samotného sloxaazu, ¢i vypovede u uZivatev.
Medzi nagastejSie vyuzivané formy patria internacionalizfigiiry a okazionalizmy.

Internacionalizmy.

.Internacionalizmus je interlingvalna jednotka riémkj Urovne a zlozitosti (slovo, morféma,
konStrukcia), prostrednictvom ktorej sa tvoria §p@ndujuce jednotky, t. j. (formalne),
kongruentné, obsahovo ekvivalentné jednotky jednath jazykov.” (Braun — Schaeder —
Volmert, 1990, s. 47.) Prevaznécsina zndiek su internacionalizmy. Je irelevantniadia’
motivovanos pévodného zameru ich vzniku. Zka ¢okolady Milka vznikla kompoziciou
lexém Milch + Kakao, v stasnosti je vZah medzi pévodnou sémou arbitrarny, uzivatelia si
mozu vytvard vlastné motivacie (napr. Milka ako meno fialovejaky). Naznéenej
arbitrarnosti predchadzaju spdhmsti prostrednictvom adaptécie nie len na Urowatiek,
ale aj celych sloganov v materskom, alebo inteor&dnom (prevazne anglickom) jazyku
ako napr. ,Nokia. Connecting People.“, ,WolksvagBas Auto.“, ,McDonald’s. I'm lovin”
it.“, ,Today. Tomorrow. Toyota.”, ,Citroén — Craaé Technology“. Priznak ponechavania
niektorych marketingovych posolstiev v pévodnomyfaz je pre marketing Ziaduci, vznika
spojitog’, ramcovanie medzi produktom a krajinou pévodiupodpora vnimania produktu
ako zahraniného, vytvarajuc zwajne pozitivnhe asociacie zaloZzené na stereotypia&oi
napr. nemecky automobil — djahlivos’, prestiz, kvalita. ,Napriek bohatému vyskytu v
beznych textoch sa vSak najnovsie prevzatia z @mgliako boom, marketing, monitoring,
kompjuter, know-how neprispdsobili naSmu jazykovémsystému.” (Tibenska, 1999)
Internacionalizmy méZu furke kooperové aj s domécimi vyrazmi ako napr.: ,Skoda.
Simply Clever®, aleboceska reklama: ,Aby vaS motor di@b Shell.“ s priznakom
figurativnosti.

Slang a figury.

O stylistickych funkciach reklamy pojednava Eva ¥mmska v publikacii ,Jazyk a Styl
reklamy 2" (2011) ponukajuc mnozstvo prikladov r@mdej figurativnosti reklamnych
sloganov. Kreativita a konformita su v procese ggaenia produktov v mysli zakaznikov a
generovania Ziaducich asociacii dominantnymi. Rekland zaujem komuniko¥grevazne
symbolicky a to aj na verbalnej trovni. Ako prikjagvadzame: ,Saris. Srdcom vychodniar.*,
.Ked ju milujes, nie jeco riest” — ,Milenci sa miluju* — ,Laska nie je Ziadna veda
/Kofola/, ,Redbull vdm dava kriiiidla., ,O0zZi v kaZ /K Cero/. Autorsky tim ma k dispozicii
dve systémové moznosti tvorby marketingovo-komutlgah figar ato formalne (rovina
reci) aobsahovo (rovina metafory) /ich variacie a kamacie/. Korektna jazykova
typologizacia a kategorizacia nema v marketingokemunikacii dominantny vyznam.
Doélezity je v prvom rade percépy efekt — vyraznas zapamatatemog’, odlisnos: ,,Aby
biela bielou bola® /Ariel/, ,Vanish, §k¢n a Spiny sa zbavis.“ Za $pecifické figury v praces
marketingovej komunikacie mézeme povazbgtangové vyrazy ako napr. ,Diky, Bra."
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(VUB, Flexihypotéka, Milujem Brdu, 2011) Zivotno§ ich pouZivania v komunikécii je
zvycajne kratkodoba az strednodobd, preto je potretiméneustale aktualizovapripadne
substituové.

Okazionalizmy (neologizmy).

Pomerne frekventovanou formou obohatenia lexiky avkatingovej komunikacii su
prilezitostné slovd — okazionalizmy, ktorych Tom je vytvorf bezpriznakovas
prostrednictvontastého opakovania, teda neologizmus s dlhodobynZzipanim v beznej
komunikacii (parole). Paradoxom je, Ze slovotvorpapularneho okazionalizmu je
organizovana a zaroitesa od nej gakava, aby boldudova, podobne ako samotna lexéma,
ktora ma by vyrazna, zapamatdted a zarove bezpriznakova, pouzivana. Pri jej tvorbe sa
vybera zvyajne zo znamych motivaciasto néakane a zarowvezrozumiténe. ,Napriek
tomu, Ze komunikant sa s danym okazionalizmom &teetprvykrat v Zivote, prave
prostrednictvom systémovej poistky garantovanejatimrnou motivaciou je lexikalny
vyznam okazionalizmu do istej miery predvidatg“ (Olostiak In. Hladky — Rendar, 2010, s.
257) Dominantny je cievzniku okazionalizmu: ukazuje sa, Ze okazionalignel vhodny
nastroj na vymedzenie sa (oproti ostatnym), jettiog a originalitu. Spolénog’ Aegon

v reklamnom slogane: ,Myslite aegonomicky.” vyuZixacionalne apely. Okazionalizmus
vtomto pripade cieli k hyperbolizacii (lepSie fsfianez ekonomicky = aegonomicky).
V marketingovej komunikacii sa traduje, Ze sloy@rignakom odbornosti (znejuce odborne)
prinasaju doveryhodnésa serioznas najma v pripadoch, ke im publikum nerozumie.
Slovenska sporitéda sa usiluje o adaptaciu slovesa ,bankbvaviarketingovy tim bol
pravdepodobne presushy o vysokom potencialy adaptacie anglicizmu ,amly v zmysle
.,mat’ (peniaze) et v banke* do nasho prostredia. V tomto pripadedsmnievame, Ze
organizovanas slovesa bankova je natdko predvidaténa a neprirodzenda, az straca
schopnog spopularizové sa a Pudovig’ a to najma z dvoch dévodov. Prvy je na urovni
jazyka /gramatiky/ a druhy na arovnicssného socio-kultirneho prostredia. Vazba bankova
s niekym je v slovefine prinajmensom neprirodzena. V dialogu: ,— S kgamkuje$? — So
Slovenskou sporitéiou.” sa stretavame s vyrazovou nadstavbou vypov€demou
personifikacie). Sloveso ,banka¥fasi pravdepodobne vyZadovalo skorSie etablovartie a
z dévodu, Ze lexéma ma potencialt bynimana ako ,slovensky vyraz“. PrirodzenejSia by
pod’a nas slovesna forma ,bankdva“: ,— Kde bankujeS? — V Slovenskej spofite”

V originalnom slogane sa institicia personifikugie’lom bolo pravdepodobne vytvéri
percepciu institicie ako obchodného partnera, tedapoludstt” (,bankujem siou®).
Domnievame sa, Ze vysledkom personifikacie okatioma je nepochopenie, neprijatie
z dévodu neprirodzenosti. Druhym dévodom je neuwsgltie si sdasného socio-kultirneho
(prevaZzne negativneho) vnimania bankového sekterajnosou vo vdeobecnosti VUB
banka v seridlovom reklamnom spote s typickou dwooji ,ala Pat a Mat* prinaSa do
reklamnych posolstiev sloveso ,SumachmtvaZlozené slovo je zlladiska svojej stavby
prirodzena kompozicia Sumacher + machfowa Sumachrovd Vo vizualnom kontexte
vznika spojitog§ medzi rychlou jazdou (Sumacherom aj machrovanéim), sa dvojzmysel
funkéne ,ukotvuje” k prezentovanej situacii.

Kofola sa vr. 2009 vymedzuje spomedzi vSetkychatogth kolovych napojov
okazionalizmom ,kofotiny* sjasnou motivaciou kgakizmu s ciBom oslovi’ najma
mladSiu generaciu, vysmia sa a poniZi ostatné kolové napoje (symbolicky ich
dehonestouwy. Sarkazmus, cynick6sa arogancia su v &asnosti v reklamnych textoch
pomerne Ziaduce.
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Ziletka a neska vs. kofola a vinea
Vztah zngky ajazyka (vo vymedzeni z¥ly a spisovnej sloveiny) je v naSich
podmienkach unikatny. Na jednej strane sackypadostavaju do uzivafekého Standardu
v sulade s autorstvom ako napr. Ziletka /v Slovisikwenského jazyka/ je r. nozik na holenie,
ktory sa vklada do holiaceho pristroja (fad/ynalezcu Gilletta), alebo na Urovni slangovej
komunikacie napr. Nescafé a jeho variant ,neskestykmoze oznéova’ v istych kontextoch
akukdvek instantnt kadvu. Na arovni produktovych vynalezalebo popularnych produktov
je beznym vysledkom spahliva adaptacia v komunikacii podobne ako v prépadin€nych
popularnych ,internetovych* spaloosti, ako napr. Google. Stava sa popularnou najma
prostrednictvom WOM (word-of-mounth) odpoaini, teda taktiez zdola — uzivétd, ktori
dokdzu pri spravhom nastaveni marketingovych kain@rt’ aj ovda netradinejSie
posolstvd (mimo vlastnych jazykovych Struktar), mapBukekela Vianoce.” (sezénna
kampa T-Mobile-u a T-Comu v roku 2010). V istom zmyslaikatnym je opény proces,
kedy sa z ustaleného slova stavackaa 'V roku 1962 sa uvadza na trh narodny produkt
Kofola ako priama konkurencia proti americkej C&ale a Pepsi Cole. Neskor sa slovo
stava beznym ozianim, podla Kratkeho slovnika slovenského jazyka je kofolaieiijuci
nealkoholicky napoj s pridavkom kofeinu. Po novahrandingu a komunikacii kofoly ako
Kofola original (séag’ou je aj spominané vymedzenie sa proti tzv. koéotipje smerovanie
ku komercionalizacii dopodisbezného vyrazu zrdieé. Obdobny trend sledujeme aj u viney.
Kratky slovnik slovenského jazyka véssnosti patentovanu zfka Vinea vnima ako
osviezujuci nealkoholicky népoj z hroznového mus@bidve slova sa stali &is’ou
slovenského jazyka, &ag’ou spisovnej sloveiny, aby sa spolu s produktmi, ktoré zastupuju
predali, komodifikovali. V roku 2010 sa viedla poil&ka oH’adom ochrannej znamky, ktoru
pouzila akciova spotmog’ Tatry Mountain
Resorts, ptiom do loga strediska Vysoké
Tatry Tatranskd Lomnica umiestnila
oznaenie ochrannej znamky ®, ktoru
=7 neskor /po negativnych reakciach zo strany
G } - M verejnosti/ stiahli. (24hod.sk, 2010) O
/ l/,s‘oé() ;/(I[[(y B8 ochrannych znamkach pojednava Zakon
f— oo ( 509/2009 Z. z., ptom v 82 definuje
TATRANSKA LOMNICA ochranni  znamku ako ,akékek
oznaenie, ktoré mozno graficky znazaofra
ktoré tvoria najma slova vratane osobnych
mien, pismenagislice, kresby, tvar tovaru
alebo jeho obal, pripadne ich vzdjomné kombinadieakéto ozngenie je sposobilé rozlisi
tovary alebo sluzby jednej osoby od tovarov alelbdisb inej osoby. RAmec udava najma
85, ktory v bode (1) pojednava o ozamiach, nesiajtcich podmienky, preto sa nezapiu do
registra a to d) ,ak su tvorené vyhe oznaeniami alebo udajmi , ktoré sa stali obvyklymi
v beZnom jazyku alebo v zauzivanych poctivych obdayoh zvyklostiach®. V procese
posudzovania a utlevania ochrannych znamok na urovni verbalnych motkena slovnych
a kombinovanych zr#&ek, by mal zohrawa uUlohu aj kodifikator, odborna obec,
inStitucionalne zastipena Slovenskou akadémiou, viggjma Jazykovednym Udstavom
Ludovita Stdra.
~Skutoény realny vyvin kazdého jazyka sa odohrdva vo védebo menej otvorenom
prostredi,co vyraznou mierou vplyva najma na zmeny v jeho sépwzasobe, ktora sa v
porovnani s inymi jazykovymi rovinami vyvija a mexchlejSie.” (Polok, 2009, s. 58).
V sikasnom trende intenzivnej infiltrdcie marketingom¥lunikanych aspektov do
verbalnej komunikacie je potrebné Zathova’ kultirne, historické a spaienské faktory,
ovplyviujuce Sirenie komeénych posolstiev, vyrazov a zfiek a ich potrebug¢i disfunkciu
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v rdmci jazyka na minimalnej Urovni —tahu k mimojazykovej realite, prinosu d@éseého
prejavu a spokenskej hodnote — a to na vSetkych Urovniach veyoalnmarketingovo-
komunikanych procesov.

Poznamky

! v zmysle presadzovania, adaptacie obchodnych zéujra kulttrnej /subkultarnej/,
spolaienskej, skupinovej a individualnej arovni

2 autorka pojednava o marketingu v zmysle odbormridevame sa, Ze aspekty vystizne
popisuju aj podstatu dynamiky praktickej marketiwgjdkomunikacie

3 segmentécia — targeting — positioning

* cielovy uZivaté, spotrebité nemusi by nakupca, ani prijemca marketingovo-
komunika&nych ,posolstiev”

® Phineas Taylor Barnum bol znamy cirkusant, vyuj#isisklamlivé informané techniky
kvoli atraktivizacii vlastnych cirkusovych vystagede znamy ajdiaka vyroku ,Zla publicita
neexistuje”.

® Pod pojmom ,produkt“ v praci rozumieme akykek vyrobok, tovar, sluzbu, zaZitok,
informaciu, skisend'spoznanie a pod. &enu na predaj kokaému zakaznikovi —
uzivatéovi, alebo spotrebitevi.

" Samotnou finalizaciou vznika logické (chronologitkylstenie, zmysel a pointa,

z hradiska percepcie je umiestnenie &ak, sloganov a inych marketingovych posolstiev
v zavere reklamy prirodzenym¢akavanym a perceépe bezpriznakovym néastrojom.

8 v cestine: , Aby bila bilou byla.*

® (najma po nedavnej hospodarskej krize) ako apkisti s rdznymi vyjadreniami gésnej
vlady pod vedenim Roberta Fica, napr. dkeiekto sa chvali miliardovymi ziskami, tak sha
ho nenechdm tak, a nebudem sghwepozerd.” (Vavrova, SITA, 2012).

Zdroje

24hod.sk. Tatry mountain resorts vyhodi ® z logaditka. Vysoké Tatry, 25. 11. 2010.
[http:/www.24hod.sk/tatry-mountain-resorts-vyhadiega-strediska-cl141192.html],
10.12.2013.

BRAUN, P. — SCHAEDER, B. — VOLMERT, I. (ed.): Intetionalismen. Studie zur
interlingualen Lexikologie und Lexikographie. Tugen : Niemeyer, 1990.

BUZASSYOVA, K.: Slovedina ako stredoeurdpsky jazyk. (Na okraj protikladu
domace/cudzie). In. ONDREJOV] S. (eds.): Slovetina na konci 20. stotia, jej normy a
perspektivy. Sociolinguistica Slovaca. 3. BratislawWeda, 1997.

DOLNIK, J.: Preberanie vyrazov a kultivovanie spisého jazyka. In: Internacionalizacia v
sitasnych slovanskych jazykoch — za a proti. Zbor@tatislava : Vydavatistvo SAV,
1999.

GROSS, L.: Mode. In: BARNOUW, E. - GERBNER, G. -FF/GAMM, W. — WORTH, T.,
L. — GROSS, L. (eds.): International EncyclopedficCommunications. 3. diel. New York
a Oxford : Oxford University Press 1989.

HESKOVA, M. akol.: Marketingova komunikace #rmpy marketing. Jintichiv Hradec :
Nakladatelstvi VSE, 2005.

HORECKY, J. — BUYASSYOVA, K. — BOSAK, J.: Dynamikslovnej zasoby siasnej
slovertiny. Bratislava : Veda, vydavdtsvo SAV, 1989.

HORNAK, P.: Reklama a public relations v integrovanearketingovej komunikacii. In.
TUSER, A.: Otazky Zurnalistiky, r. 2008, 4. Bratislava : Slovak Academic Press, 2000. s.
322-329.

KOTLER, P. — WONG, V. — SAUNDERS, J. —- ARMSTRONG, G.: Mademarketing. 4.
evropské vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.

Studie a ¢ldnky P. Obornik: Ko(mo)difikdcia jazyka



Jazyk a kultiira | ¢islo 16/2013

OLOSTIAK, M.: K charakteristike okazionalizmov v t@rnetovych diskusiach. In:
HLADKY, J. — RENDAR,L (eds.): Varia XIX. Zbornik pinych prispevkov z XIXolokvia
mladych jazykovedcov. Trnava, Modra : Harmédnia, 200rnava : Trnavska univerzita
v Trnave, 2010.

POLOK, K.: When Teaching Matters. Bloomington : AotHouse, 2009.

TIBENSKA, E.: Internacionalizacia a ideologizacigazyku. In: Zbornik Internacionalizacia
v sttasnych slovanskych jazykoch — za a proti. Brateslavydavatéstvo SAV, 1999.

Vavrova Vanda: Fico potvrdil vySSiu tlgore banky. SITA In. Pravda. 26.03.2012, 12:18.
[http://spravy.pravda.sk/domace/clanok/173795-potvrdil-vyssiu-dan-pre-banky/24hod.sk]
VOPALENSKA, E.: Informéacie a emodcie v kontexte maddej, osobitne reklamnej
komunikéacie. In. HORAK, P. — VOPALENSKA, E.: Marketingova komunikéacianaédia
10. Zbornik vedeckych Studii z oblasti historieeé@rie marketingovej komunikacie a médii.
Bratislava : Book & Book Publisher, 2011.

VOPALENSKA, E.: Jazyk a §tyl reklamy 2.¢6bny text. Bratislava : Katedra marketingovej
komunikécie FIF UK Bratislava, 2011.

Zbierka zakono¥. 506/2009 z 28. oktobra 2009 o ochrannych znamkach

Abstract

Marketing communication uses verbal modes to prembtands, slogans and other
commercial messages. In the process of continuppsllation, adaptation, innovation and
recycling used mainly international expressionglogisms and slang. Relationship between
brands and language is unique in Slovak conditio@s. the one hand, marketing
communication enriches vocabulary, on the otherdhanaws on the established lexeme,
which is used as a trade mark. The trend is towemdsmodification of lexis in particular in
the case of post-socialist products.
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