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IDIOMY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII
IDIOMS IN MARKETING COMMUNICATION
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Abstract

The presented article is part of the KEGA research project Idiomatic Expressions in Business
Communication (015EU-4/2017), carried out at the Faculty of Applied Languages of the
University of Economics in Bratislava as the research centre. The text deals with idiomatic
expressions used in marketing communication in English with a special focus on the language
of advertising. Idioms are used in this discourse due to their attractivity and memorability. At
the same time, idioms can present a certain problem for non-native English speakers and that is
the reason attention is also paid to the ways how learners of English can master them.
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Abstrakt

Predkladany clanok je sucastou projektu KEGA Idiomatické vyrazy v obchodnej komunikdcii
(015EU-4/2017), spracovavaného na Fakulte aplikovanych jazykov Ekonomickej univerzity v
Bratislave ako vyskumnom pracovisku. Prispevok sa zameriava na problematiku idiomatickych
slovnych spojeni, ktoré sa vyskytuju v marketingovej komunikdcii v anglickom jazyku so
zvlastnym zretelom na jazyk reklamy v anglickych reklamnych spotoch a inzerdtoch. Idiomy sa
v uvedenom diskurze vyuzivaju pre ich atraktivnost a zapamdtatelnost. Zaroven su vSak
urcitym uskalim pre pouzivatelov anglictiny ako cudzieho jazyka, preto sa clanok venuje aj
spésobom osvojovania si idiomov.

Krucové slova: frazeologia, idiomy, marketing, reklama, anglictina pre Specifické ucely.

Uvod

Idiomy su frazeologické jednotky definované ako ,,skupina slov ustdlenda pouzivanim
majiuca vyznam, ktory nie je odvoditelny z vyznamov jednotlivych slov* (Concise Oxford
English Dictionary, 2011, s. 708, preklad autora). Blizsia $pecifikacia idiomov zahfiia tieto
charakteristiky: 1) idiom je jednotka realizovana minimalne dvoma slovami, 2) vyznam idiomu
nie je mozné predikovat’ z jeho komponentov, ktoré neobsahuju svoj obvykly vyznam, 3)
idiomy vykazuju vysoky potencial dezinformacie, t.j. ich scasti su polysémantické, a preto
mozu byt prijemcami nespravne interpretované, 4) idiomy su institucionalizované, ¢o znamena,
ze ich konvencionalizacia je vysledkom povodnych vyrazov pouZitych ad hoc (Makkai citované
podla Lancarica, 2016, s. 146).

Hoci sa frazeologia v minulosti povazovala za lingvistickl disciplinu stojacu na periférii,
jej pozicia sa v poslednej dobe zmenila, a to tak radikalne, Ze ju niektori vedci stavaju do centra
gramatiky, pretoze frazeologia spdja slova, gramatiku, sémantiku a socialne vyuzitie (Ellis,
2008, s. 4 — 5). V tejto suvislosti hovori J. Mlacek ,,0 dvoch tvarach frazém, o tom, Ze su to
Jjednotky so stavbou syntaktickej konsStrukcie, ale s platnostou pomenovania. [...] Medzi tymito
dvoma tvarami frazémy je vyraznd asymetria: kym povaha spojenia je tu ocividnd, zrejmd na
prvy pohlad, pomenovacia funkcia frazémy je vysledkom dalSich Specifickych procesov,
osobitne procesov sivisiacich s principom transpozicie“ (Mlacek, 2007, s. 21). Je potrebné
dodat’, Ze hoci je forma idiomatickych spojeni jasna, je zaroven do velkej miery petrifikovana,
¢o znamend, Ze pouzivatel si ju musi osvojit ako celok v konkrétnej danej podobe, ktord
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nemusi vzdy sledovat’ gramatické pravidla, napr. fraza long time no see je uréitym vybocenim
zo syntaktickej konStrukcie. Va¢Sou vyzvou s ohladom na proces transpozicie je samozrejme
vyznamova stranka idiomov, ked’ze ich vyznam sa ¢astokrat neda odvodit’ od jednotlivych slov,
z ktorych sa idiom sklada, ako bolo uvedené vyssie, a tym sa ididmy zaroven odlisuji od
kolokacii.

Su dve cesty, ako priblizit’ sémanticku stranku uciacim sa, a to analdgiou so slovenskym
frazeologizmom (ak existuje) — last straw = posledna kvapka, to talk to a brick wall = akoby
hrach na stenu hddzal, a/alebo opisom v angli¢tine a slovencine, najmid ak ide o
bezekvivalentné frazémy — rain cats and dogs = rain very hard, leje (sa) ako z krhly, silno prsi,
ked’ze , idiomy odrazaju urcitu kulturu, tradicie, historické skiisenosti nositelov jazyka, je
prirodzené, zZe z vysSie uvedenych objektivnych dovodov nie vidy je moziné uviest presny
idiomaticky ekvivalent v inom jazyku* (Rusinakova, 2018, s. 396).

V na$om pripade treba zaroven brat’ do Gvahy fakt, ze ide o idomy, ktoré st stcastou
vyucby anglického jazyka v ramci univerzitného $tadia. Pri preklade terminu business English
sa najCastejSie pouziva pojem obchodna, menej frekventovane hospodarska anglictina. Tieto
dva terminy st vSak do uritej miery nepresné, lebo zdoraznuju predovsetkym prostredie
obchodu, podnikania a ekonomiky a osvojovanie si cudzieho jazyka pre akademické ucely je
V nich pritomné len implicitne. Nazov ekonomicka anglictina je podla nés presnejsi, pretoze v
sebe obsahuje ekonomiku i ekonémiu, t. j. ekonomické vedy, ktoré st predmetom §tadia na
vysokych Skolach a univerzitach.

Ekonomicka angli¢tina tak spaja angliétinu pre Specifické ucely (English for Specific
Purposes, ESP) a akademicktl angli¢tinu (English for Academic Purposes, EAP), ked’Ze cielom
je pripravit Studentov na jej vyuzivanie v hospodarskej praxi a zaroven na absolvovanie
odbornych ekonomickych predmetov, prip. Studijnych programov v angliétine, a to nielen na
slovenskych, ale aj zahrani¢nych vysokych Skolach, napriklad v ramci eurépskeho programu
Studentskych mobilit ERASMUS. Uvedené spojenie podnietilo vznik terminu anglictina pre
$pecifické akademické tcely (English for Specific Academic Purposes, ESAP) (Blue, 1988), ¢o
je odbor zaoberajuci sa vlastnostami jazyka [a aktivitami] $pecifickych akademickych disciplin
alebo predmetov (Jordan, 1989, s. 151).

Otazka terminologie nie je len akademickym problémom, kedze sa dotyka
predovsetkym obsahu kurzov ekonomickej anglictiny, ¢o je z pohladu vyuzitia idiomov vel'mi
vyznamné, pretoZe sa tu okrem inych stretdvaju dve roviny — terminologicka a tiez idiomaticka.
Zatial’ ¢o terminy, v naSom pripade tykajuce sa ekonomiky a ekonoémie, st typické pre formalny
$tyl, idiomatické vyrazy su viac frekventované v neformalnom §tyle, napr. pri zdvorilostnych
frazach, v ustnych rokovaniach, ale i v printovych, audiovizualnych a elektronickych médiach,
pretoze , prispievaju k téme a umozZnuju jazykovym pouzivatelom hovorit o svete
impresionistickym spésobom a v obrazovych, metaforickych pojmoch“ (Hrdlickova, 2017a,
s. 23). Z toho vyplyva, Ze Studenti si musia osvojit’ nielen terminoldgiu daného $tudijného, resp.
vedného odboru, ale aj neformalne jazykové prostriedky, ku ktorym patria tiez frazeologizmy, s
ohl'adom na ich uplatnenie v praxi. Uvedené plati o to nalichavej$ie, Ze ustalené slovné spojenia
su kvantitativne limitované, ale ich vyznam je obvykle tazko odhadnutel'ny, avSak ich pouzitie
robi komunikaciu prirodzenou.

Klasifikacia idiomov
Idiomatické vyrazy mozno rozdelit’ z viacerych hl'adisk. Na zaklade sémantiky ich napr.

Miko et al. (1995) a Lancaric¢ (2016) klasifikuju do troch skupin:

1) frazeologicky zrast/frazeologickd zrastenina (opaque idiom) je typ, pri ktorom vyznam
frazémy nijako nevyplyva z vyznamov komponentov, nijako nie je nimi motivovany; to
znamena Uplnu stratu motivovanosti komponentového zlozenia, ktoré sa stalo bazou tejto
frazémy, napr. red tape, to break the mold, to go public;
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2) frazeologicky celok (semi-opaque idiom) taky typ, ktory sa rovnako ako frazeologické
zrasty vyznacuje velkymi sémantickymi posunmi (obraznost'ou, prenesenostou vyznamu),
avSak na rozdiel od zrastov je vo frazeologickych celkoch vzdy nejaky komponent, ktory
ukazuje na vyznamovy vztah medzi jednotlivymi zlozkami a platnostou celej frazémy, t.j.
vyznam frazeologického celku je aj pri celkovej svojej obraznosti ¢iastoéne motivovany
vyznamami zloZiek, resp. aspofi vyznamom jednej zloZky, napr. a fish out of water, to drag
one's feet, bricks and mortar stores;

3) frazeologické spojenie (semi-idiom) sa vyznaduje tym, ze jeden jeho komponent ma tzv.
frazeologicky viazany vyznam a ostatné zlozky sa uplatiuju vo vlastnych lexikalnych
vyznamoch (nepresla pri nich desémantizacia), spojenia tohto typu preto niektoré
lexikologické aj lexikografické prace hodnotia nie ako frazémy, lez ako osobitny druh
opisnej lexikalnej jednotky, lexikalizované spojenia, napr. to throw money at somebody, all
pulling in the same direction, the root of a problem.

Podl’a slovnodruhovej prislu§nosti mozno idiomy rozdelit’ na substantiva (eager beaver),
adjektiva (state-of-the-art), adverbia (by and large), verba (to talk at cross purposes) a
interjekcie (for goodness sake), pri¢om samostatnou skupinou st idiémy majiace formu vety
(Beggars can't be choosers). Vysledky vyskumu Z. Hrdlickovej (2017b, s. 83) v tejto oblasti
poukazuju na to, ze v akademickych a popularnych textoch obsiahnutych v ucebniciach
ekonomickej angli¢tiny prevazuju ididomy, ktoré plnia syntaktickt funkciu verb.

Z funkéného hl'adiska Lancari¢ (2016, s. 149 — 150) vycClenuje paremiologické idiomy —
prislovia (Fortune favours the bold), porekadla (customer is king), pranostiky, uslovia, citaty,
povravky, hadanky, a neparemiologické idiomy ako frazové slovesa (look forward to),
porovnania (like a moth to a flame), dvojslovné (high and low) a trojslovné spojenia (hook, line
and sinker), spolo¢enské formulky (you are welcome).

Idiémy z oblasti marketingu

Marketing ako stcast’ ekondémie zaloZzend na kreativite a nekonvenénom mysleni ma
velky potencial pre vyuzitie idiomatickych vyrazov, ¢o doklada aj frazeologizmus to think
outside (of) the box a tiez citat pripisovany Gordonovi Selfridgeovi the customer is always
right, pripadne jeho variant pochadzajuci z neméiny the customer is king (der Kunde ist Kénig),
¢i ako povedal César Ritz the customer is never wrong (le client n'a jamais tort).

V marketingu tiez nachadzame sty¢né body medzi terminolégiou a frazeoldgiou. Prave
tu sa vyskytuji terminy, ktoré sa daju povazovat za idiomy, ked’Ze ich vyznam nie je vzdy
jasny a odhadnutel'ny z vyznamu minimalne jedného z komponentov:

o viral marketing/advertising: a method of marketing whereby consumers are encouraged to
share information about a company's goods or services via the Internet;

e Dbuzz marketing: a method of selling a product by getting people to talk about it to other
people, especially over the internet;

o guerrilla marketing: innovative, unconventional, and low-cost marketing techniques aimed
at obtaining maximum exposure for a product;

e above the line: denoting or relating to advertising in the mass media;

e Dbelow the line: denoting or relating to advertising by means such as direct mail, email,
promotional events etc.;

e through the line: blended or holistic marketing offered by advertising agencies and
comprising above and below the line.

Zamerali sme sa preto na idiomy v ucebniciach The Business (Upper-Intermediate a
Advanced) a The Business Class, vyskytujuce sa v lekcidch venovanych marketingu. Nasim
cielom nebol vyCerpavajuci zoznam pouzitych ididmov, ale obohatenie registra frazeologizmov
konkrétne v tejto oblasti.

V naSom subore bolo len zopar frazeologizmov vo forme ucelenej vety: If you pay
peanuts, you get monkeys. — if an employer pays very low wages, they cannot expect to find
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good staff (za malo peniazi malo muziky); Take it or leave it. — said to express that the offer one
has made is not negotiable and that one is indifferent to another's reaction to it (ber alebo nechaj
tak; bud’ toto, alebo ni¢). Oba sa nachadzali v Casti pocliivania s porozumenim v neformalnom
rozhovore.

Z uhla pohl'adu sémantickych poli sa mnohé idiomy tematicky tykali pefiazi: to make big
bucks — zarabat’ vel’ké peniaze, to cost next to nothing — byt takmer zadarmo, at all costs — nech
to stoji, ¢o to stoji, to throw money at something — vrazat/vrazit’ peniaze do nie¢oho, (to get)
more bang for the buck — prist’ si na svoje (ziskat’ za utratené peniaze), rozumne minat’ (s ¢o
najvacsim Gzitkom), money spinner — zlata bana.

Dynamickost’, ktora je vyraznd v marketingu, sa prejavuje aj v idiomoch vyjadrujucich
pohyb: to jump on the bandwagon — naskog¢it’ na modnu vlnu, to go viral — rozsirit’ sa, to raise
the bar — zdvihnut' latku, to take the plunge — pustit’ sa do nie¢oho, urobit’ rozhodny krok, to
walk the walk — nielen reénit’, ale aj konat’; podporit” slova ¢inmi; podnikntit’ konkrétne kroky,
to pull in the same direction — tahat’ za rovnaky povraz, to go for low-hanging fruit — vybrat’ si
cestu najlahsieho odporu, to drag one's feet — otal'at’, preslapovat’ na jednom mieste, to walk
tall — byt sebaisty, to go public — pontiknut’ akcie na burze, to push a point — vyvijat’ aktivitu.

Drsnost’ konkurenéného boja je zasa reflektovana v lexike vojny a zapasu: the badge of
pride — vyznamenanie, the opening salvo in a battle — vystrel do bitky, mud-slinging —
osoCovanie, oierfiovanie, to capture (the market) at a stroke — ziskat' (cely trh) jednou
ranou/jednym vrzom.

Niektoré z idiomov sa vyznacujl aj tym, Ze maju varianty, resp. synonyma a pripadne aj
antonyma: to raise/lift the bar a to lower the bar — zdvihntt/znizit' latku, to come to/meet an
explosive/sticky/bad end — zle skon¢it, to stand/walk tall — byt sebaisty, the badge of
honour/pride — &estné vyznamenanie, in the long/short run — v dlhodobom/kratkodobom
horizonte.

Co sa tyka slovnodruhovej prislusnosti, prevladali verbalne spojenia (to get back on
track — vratit’ sa do spravnych kol’aji, to put into reverse gear — zaradit’ spiato¢ku, to call the
tune — udavat’ ton, to stand your ground — trvat’ na svojom), ale samozrejme sa v danom stibore
nachadzaji aj nominalne (high street — hlavna trieda/ulica, bells and whistles — atraktivne
doplnkové funkcie), adjektivalne (bricks and mortar shops — kamenné obchody, icy cool) a
adverbialne idiomy (by the same token — podobne, rovnako).

Idiomy v reklame

Popri frazeologizmoch, s ktorymi sa Studenti stretivaju v ucebniciach ekonomickej
anglictiny, vyznamnym zdrojom idiomov v oblasti marketingu je reklama. Prave reklama moze
byt atraktivna pre mladych 'udi humorom, slovnymi hrackami, vtipom.

V reklame sa vyuZivaju rozne techniky a poetické figary, napriklad aliteracia (Today
Tomorrow Toyota — reklamny slogan automobilovej znacky Toyota), rym (Taste. Not Waist. —
reklamny slogan firmy Weight Watchers), opakovanie (Maybe she's born with it. Maybe it's
Maybelline. — slogan kozmetickej firmy Maybelline), hra so slovami zalozena na zvukovej
podobnosti (If you want to get ahead, get a hat. — slogan firmy Hat Council) a mnohé d’alsie.

Fakt, Ze idiomy su neformalne petrifikované vyjadrenia, ich robi pritazlivymi pre
reklamnych textarov, pretoze su lahko identifikovatelné a tym aj zapamditatelné. Zaroven
kazda zmena v nich ma v sebe moment prekvapenia a humoru, ¢o je mnohokrat zakladom ich
efektivnosti v posobeni na konzumenta. Ako priklad mézeme uviest’ reklamnu kampan firmy
Absolut z roku 2008 od agentiry TBWA, ktora bola zaloZena na negovani prislovi a porekadiel.
Oproti oCakavanému ididému, bol vyuzity opa¢ény vyznam. Namiesto frazeologizmu one
swallow does not make a summer (jedna lastovicka nerobi leto), je v reklame Absolut vodky
napis one swallow makes a summer, tj. pravy opak tohto prislovia. Zarovefi moZeme
predpokladat’, ze je tu implicitne obsiahnutd aj slovnd hracka zalozena na polysémantickosti
slova swallow, ktoré v angli¢tine znamena nielen lastovicka, ale aj hlt, prehltnutie. Identicky
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postup je zakladom aj pre dalsie reklamy tejto kampane: pévodny frazeologizmus all that
glitters is not gold (nie je vsetko zlato, ¢o sa blysti) je nahradeny sloganom all that glitters is
gold; all good things must come to an end (vSetko dobré sa raz skonci) je transformované na all
good things never come to an end; lucky at cards, unlucky in love ($tastiec v hre/kartach,
neStastie v laske) zmenené na lucky in cards, lucky in love vratane zmeny prepozicie at na in
pred oboma substantivami, ktord mohla byt motivovana vyuZzitim opakovania. A na zaver no
pain, no gain modifikované na no pain a lot of gain.

Vsetky uvedené priklady ilustrujii negaciu existujicich ididmov, avSak v reklamach sa
Casto vyskytuju idiomatické vyrazy vo svojej povodnej podobe, ale samozrejme v novom
kontexte, napr. you are in good hands with Allstate (to be in good hands — byt’ v dobrych
rukach), Roto-Router. That's the name and away go troubles down the drain.(to go down the
drain — mrhat’ nie¢im, vyhadzovat’ peniaze oknom), When it rains it pours — Morton Salt
(nestastie nechodi samo). Posledny slogan je zaroven ilustraciou reverzného procesu, ked’ sa z
reklamného sloganu stane ustalené slovné spojenie, ktoré sa zacne pouzivat aj mimo
reklamného diskurzu. Medzi d’al$imi takymito heslami mozeme uviest’ napriklad Diamond is
forever (De Beers), Just do it (Nike), Impossible is nothing (Adidas), I'm lovin' it (McDonald's).
A hoci pri nich nedochadza k transpozicii, podobne ako citaty sa pokladajii za paremiologické
idiomy (porov. Lancaric, 2016, s. 149).

Idiémy vo vyucbe ekonomickej angli¢tiny

Formalny charakter anglictiny pre akademické Gcely predurcuje zameranie vyucby na
terminologiu daného odboru. Avsak ani v tejto oblasti nie je vhodné prezentovat’ a nasledne si
osvojovat’ jednotlivé terminy ako izolované lexikalne jednotky vynaté z kontextu. V ostatnom
obdobi sa do popredia dostavaju hlavne kolokacie, a to aj v stvislosti s narastom pocitaéovo
spracovanych databaz textov, ¢i uz pisomnych alebo tstnych.

Zaroven treba tiez pripomenut,, Ze idiomy sa vyskytuju skor v neformalnych textoch, a
preto sa niekedy povazuju za redundantné, resp. za nieco navyse, Comu netreba venovat’ vel’ka
pozornost’ hlavne vo vyucbe na vysokych Skolach. Ak vsak chceme pripravit’ §tudentov na
komunikaciu v hospodarskej praxi, vratane ziskavania informacii z novinovych a ¢asopiseckych
¢lankov, je nevyhnutné zaoberat sa aj touto problematikou prave s oh'adom na ich ustalenost’ a
vyznam, ktory je Castokrat tazko odhadnutel'ny z kontextu.

V prvom rade je vhodné systematicky upozorniovat’ na tieto javy pri Citani ¢i poctivani
textov s doérazom na vyznam idiomov, pretoze tento moze sposobit’ problémy v komunikacii.
Na trovni pasivneho porozumenia je podla nas dobré sa sustredit’ na opis vyznamu idiomu v
anglictine a nasledne jeho preklad do slovenciny, obzvlast’ ak existuje jeho ekvivalent. Tato
technika sa da vyuzit' aj v jednoduchych lexikalnych cvi¢eniach, kde sa spajaji ididmy s ich
vyznamom ¢i hl'adanie najvhodnejsieho slovenského ekvivalentu.

Na trovni aktivneho pouzivania idiémov st vhodné dopliiacie a substituéné cviGenia,
kde sa zaroven precvicuju tiez spravne formy daného frazeologizmu. Ako ukazuje konkrétna
pedagogicka prax (Hrdlickova, 2017; Rusinakova, 2018), studenti st motivovani samostatnou
aktivitou hladania prikladov idiomatickych spojeni v odbornych, popularno-vedeckych
a popularnych ekonomickych textoch, kde si konkrétne uvedomujui, aky dolezity je kontext pri
osvojovani si lexikalnych jednotiek vSeobecne a frazeologizmov konkrétne.

Co sa tyka idiomov v marketingovej komunikacii, praca s printovymi i audiovizualnymi
reklamami je urcite pritazlivou formou vyucby cudzieho jazyka, ktora zaroven obohacuje
Studentov ekondémie o informdcie z ich Studijného odboru, konkrétne o poznanie principov
tvorby reklamnych sloganov a kampani, ¢o sa d4 velmi dobre vyuzit' aj v kreativnej praci
Studentov pri priprave reklamy v cudzom jazyku pre fiktivny alebo redlny produkt.
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Zaver

Ciel'om c¢lanku bolo jednak prezentovat’ ididomy z teoretického pohladu, predovsetkym
¢o sa tyka ich definicie a klasifikacie v sémantickej, slovotvornej a funkénej rovine. Zaroven
sme zdoraznili ich prirodzeny vyskyt v neformalnom Style, ktory je v urcitej opozicii k
akademickému diskurzu, ktory sa vyznaduje formalnostou jazykovych prostriedkov. Napriek
tejto zdanlivej diskrepancii, st frazeologizmy neoddelitelnou sucastou anglického jazyka pre
akademicke a Specifické ucely.

V cCasti zameranej prakticky sme wuviedli priklady idiomatickych spojeni
vyexcerpovanych z ucebnic ekonomickej angliGtiny v oblasti marketingovej komunikacie,
pricom sme poukazali na sty¢né body medzi terminmi a idiomami a tieZ na sémantické polia, v
ktorych sa idiomy vyskytovali najcastejSie — peniaze, pohyb (dynamika), boj. Konkrétne
reklamy s vyuzitim ididmov svedCia o tom, Ze tento jazykovy prostriedok je v nich hojne
vyuzivany v rdznych formach najma pre svoju rozpoznatelnost’ a tym aj zapamaitatelnost.

Co sa tyka idiémov vo vyulbe angliétiny na univerzitich a vysokych 8kolach, sme
presvedéeni, Ze tieto su jej integralnou sucastou a prispievaju nielen k rozvoju jazykovych
kompetencii, ale tiez kompetencii v ramci interkulturnej komunikacie pri uvedomovani si
podobnosti a rozdielov tychto frazeologizmov v réznych jazykoch.
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