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1. UVOD — MOTIVY A CIELE UVAH

Vlastné meno (proprium, v naSom pripade antroponymum) ako nominacna,
identifikac¢na, delimitatna a sociopragmatickd jednotka vo vymedzenej casti
medidlnej komunikacie — upierame pozornost’ na tzv. I'ahky bulvar s volnym
prepojenim so sférou Soubiznisu — si narokuje na plnenie niektorych osobitych
povereni. Deje sa tak predovsetkym vtedy, ak sa vlastné meno ako Specialny
pripad znaku stdva motivickou a kompozi¢nou sucastou medidlneho produktu
s nosnou, prip. ustrednou ulohou v prislusnom formate, resp. medialnom zan-
ri. Proprium s takymto preduréenim nadobuda zretelné ¢rty obchodovatelnej
KOmodity vratane typologickych predpokladov na vstup do reklamnej komuni-
kacie, spojeny s presvied¢anim, propagovanim a ovplyviovanim.

Vseobecnu krivku reklamného cyklu so sociopragmatickym argumentacnym
jadrom v televiznej reklame sme predstavili uz v skorSich vedeckych pracach
(pozri Patras, 1993, 1994). Zo zmienenych studii vyberame jeden z pilierov pro-
blematiky — davkovanie U¢innosti reklamno-propaga¢ného podsobenia. Jeho
jednotlivé etapy vztahujeme k pokryvaniu komunikaénych tuloh, ktoré pocas
»Zivota“ reklamy zabezpecuje proprium ako taziskovy stavebny komponent re-
klamného komunikatu. Podstatu uvadzame v schéme (pozri obr. 1).

Symbolika

0—1... putacia a/alebo persuazivna funkcia
1 —2... informacnd a persuazivna funkcia
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2 — 3... inStruktdzna a zabavna funkcia
3 —4... kontaktova funkcia

[P]... vykonnost’ (i¢innost’ pdsobenia) reklamného komunikatu
[t]... plynutie reklamného cyklu v ¢ase
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Obr. 1. Krivka reklamného cyklu (vSeobecne)

V krétkotrvajuicej, ale vel'mi G¢innej fdze 0—1 sa pocas kratkeho obdobia
podnieti zaujem o vlastné meno ako o signifikantny nositel’ propagovaného
produktu; uplatiiuje sa putacia a sibezne persuazivna funkcia. V dynamic-
kej faze 1-2 sa opakovanim prezentovania rozvijaji poznatky o predstavo-
vanom produkte; napifia sa informa¢na a persuazivna funkcia — proprium
sa primerane ustal'uje v mysli a (pod)vedomi prijemcu. Faza 2-3 predstavuje
¢asovo dlhSiu, ale z hl'adiska uc¢innosti naro¢nu ¢ast’ reklamného pdsobenia.
Tvorcovia reklamy-tovaru pocitaji s prirodzenym medidlnym nasytenim
prijemcov a s opadnutim zaujmu o propagacné vehikulum (v tomto pripade
vlastné meno s emblematickym postavenim). Nastupuju recyklacné postupy
v podobe inovdcii alebo variacii a reklamny komunikat je mierne prebudova-
ny. Ako overeny spdsob sa pritom uplatiiuje ¢asové kondenzovanie reklam-
ného spotu s déorazom na zachovanie jeho pragmatickych pilierov a nasledné
premiestnenie do iného média, napr. z televizneho prostredia do statickejsich
nosi¢ov — do tlace, na bilbordové plochy, do rozhlasu, na webové stranky
a pod. Ak propagacny utvar zotrvava v jednom médiu, ako u¢inny postup sa
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vyuziva vymena protagonistov alebo rekvizit, zosilnené opakovanie propria
pocas plynutia reklamného spotu a pod. V tejto kompozi¢ne naroénej faze sa
ako nevyhnutna uplatiiuje instruktazna a zabavna funkcia. Vo faze 3—4, ked’
uz revitalizacné postupy nie su u¢inné a napokon ani potrebné — po uko-
nceni vplyvu na rozhodovaci proces v mysliach potencidlnej klientely, ktory
zabezpecila reklama, propagovany produkt (tovar v Sirokom vyzname) sa na
trhu komeréne ,,chytil“ —, totiz dochadza k rychlemu poklesu ti¢innosti re-
klamného pdsobenia a koniec koncov k prilezitosti stiahnut’ ho z medidlneho
obehu vratane taziskového propria. V tejto etape sa vSak stale plni kontaktova
funkcia. Pre nase uvahy a zamery je dolezité pripomentut, ze vsetky komu-
nikaéné funkcie, naviac v kazdej fize reklamného pdsobenia, sa do velkej
miery viazu prave na antroponymum ako na ,,povinne pritomné* vehikulum
v architektire reklamného komunikatu. [Rekurzivnu fazu 4-0, ked’ po ,,0d-
dychovom™ ¢ase cely propagaény kolobeh opakovane prekona vsetky fazy
ako podprahovo ucinny koncept spomienkového optimizmu — elegantnym
prikladom je ,,zlaté viano¢né prasiatko‘? —, s oh'adom na ciele §tadie nebe-
rieme do Gvahy].

Vlastné meno popri svojej zakladnej tlohe odrazat’ a vyjadrovat’ priezra-
¢né, pritom sprostredkované vidzby na objekt pomentvacieho procesu, prispie-
va aj k zmensSovaniu socioverbalnej proxemiky medzi medialnym produktom,
medidtorom a publikom. V ostatnych dvoch desatrociach sa toto ,,zblizova-
nie* efekt(iv)ne zabezpecuje kolokvializacnymi, ,,zhovoriujicimi® postupmi.
V casti medidlnej komunikacie so zameranim na plnenie zabavnej funkcie (na
vSeobecné vymedzenie uvazovanej sféry sa ako vhodny ponuka termin popkul-
tura) vzrasta spontannost’, neoficialnost’, familiarnost’, Zovialnost’, inten¢nost’
a (seba)prezentacia. Spravidla st atakované aj hranice persuazivnosti so sklon-
mi k manipulativnosti. Naznacené vlastnosti migruju aj do ¢asti médii, kde tieto
prejavy a tendencie doneddvna nejestvovali, resp. boli pritomné len stopovo,
napr. v tzv. objektivnej, mienkotvornej (nebulvarne;j) tlaci.

Ciel’ studie vymedzujeme na priese¢niku troch navzajom stvisiacich okol-
nosti: pozorujeme, pokiisame sa argumentovat’ a vzt'ahovo interpretovat’ pro-
prium, ako:

a) vstupuje do casti popkulturnej komunikacie,

b) funguje v popkultirnom komunika¢nom ret’azci,

¢) atvaruje samotné médium, zasahuje jeho participantov a zhodnocuje sa-
motny medialny produkt.

Premeny vlastného mena a dosledky sucinnosti uvedenych okolnosti sa
zaujimavo vyvijaji v zanri upttavky k televiznemu serialu. Kolokvializované
antroponymum z tohto domovského prostredia, v ktorom si i€¢inne — vyrazne

2 Spot pozri na https://www.youtube.com/watch?v=SE9yZ0Ul1S4s (Online. Cit. 5. 9. 2014.)
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aj pod vplyvom informac¢no-komunikaénych technolégii — overilo svoj komu-
nikacno-pragmaticky potencidl, sa ,,rozlieva“ aj do SirSie vymedzenej tlaenej
medialnej komunikécie.

2. PROPRIUM V KOMUNIKACNE]J SFERE POPKULTURY
2.1.Metodologicko-metodicky pddorys problematiky

Struktirované sledovanie vyskumného ciela predpoklada angazovanost’ meto-
dologickych podnetov na troch synergicky koreSpondujucich Grovniach.

1. Je nevyhnutné zvazit' a predstavit’ zastupenie spoloCensko-kulturnych,
umeleckych, socialno-pragmatickych a axiologickych okolnosti, ktoré ovply-
viiuju ucinkovanie proprii v procese medidlnej kolokvializacie. Z tohto okruhu
sa z medzinarodného a doméceho prostredia ako podnetné preukazuji prace za-
merané na problematiku socialno-komunikacnych premien v ére tzv. glokalizacie
(Beck, 2003; Fairclough, 1992, 2003; Janic¢ijevi¢, 2000; Steixner, 2007 a i.).

2. Nezaobideme sa bez mediologicky vybavenych nazorovych zdrojov, im-
pulzov z oblasti multimédii a informacno-komunikaénych technologii. Z uvede-
nej roviny st poruke: McLuhan, 2000; Verci¢ a kol., 2004; Patras, 2009; Foret,
Lapcik, Orsag, 2009; Rusnak a kol., 2010, 2013; Ru3-Mohl, Bakicova, 2005;
Gregova, Rusnak, Sabol, 2004; Habrajska, Obrebska (eds.), 2007; Michalewski
(ed.), 2012 ai.).

3. Na onomasticky vymedzenej platforme cerpame podnety zo vSeobecnej
a kognitivnej lingvistiky, lexikologie, semiotiky a, pravdaze, onomastiky. V tejto
oblasti sa ako inSpirujuce predstavujil najmé prace zo slovenského prostredia
Blanar, 1996; Dolnik, 2010 a i.; v pol'skych podmienkach problematiku v nazna-
¢enom kontexte predstavuje napr. Rutkowski, 2001. Spolupdsobenie troch pri-
blizenych urovni v ich etdZovom usporiadani prierezovo predstavime cez inter-
disciplinarny priezor sociolingvistiky. V tomto videni sa spriezrac¢iiuje aj vlastny
predmet pozornosti — proprium v sluzbach kolokvializacie v (bulvarnej) stcasti
medialnej komunikécie.

Ako argumentacna zakladna postrehov, konsStatovani a interpretacii slizia
systematicky (v obdobi jun—september 2014) sledované informaéné portaly
televiznych spolo¢nosti®, medialne prostredie jednej z prvych slovenskych ko-
mercénych televizii* a taktiez Zivé elektronické texty s vdzbami na Zaner uptta-

3 http://telkac.zoznam.sk/telkac-magazin/cl/182/369/tv-tipy-pitt-gibson-alebo-sheen-z-
domaceho-vyberu-lasica-a-satinsky (online; cit. 15. 09. 2014).
4 http://www.markiza.sk/filmy-a-serial (online; cit. jan—september 2014).
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vky a zaroven na propagovanie sekvencii a postav z ponukanych televiznych
serialov® (Burlivé vino, Chlapi neplacu, Druhy dych — TV Markiza). Ako
reprezentativny text ad hoc na vymedzenie podstaty problematiky vyberame
ukazku vedno s fotozabermi z periodika tabloidného typu®.

Samotny prieskum sme uskutocnili v letnych mesiacoch roku 2014.
Prostrednictvom vyberového pozorovania bulvarnych medialnych prostredi sme
zhromazdili vypovedne hodnovernu textovi mnozinu; ide o priblizne 60 vzoriek
vratane jedného vychodiskového prototypového textu z bulvarnej tlace, uvere;j-
neného v roku 20097. Po vytriedeni a systematizacii podkladov sme vykonali
analyzu nadobudnutych vzoriek. Porovnanim a interpretdciou sme sa dopraco-
vali k reprezentativnemu zanrovému modelu upttavky k televiznemu seridlu.
Model zuzitkiiva geneticko-typologicku charakteristiku a uplatnenie antropony-
ma v popkultirnom prostredi.

Na zaklade poodhalenia ¢t modelového konStruktu (invariantu) sme sa po-
kusili postrehnit’ odchylky, ktoré vznikaji po emigrovani televiznej upttavky
s jej konStitutivnymi sti¢astami do statickejSieho prostredia tradic¢ne;j tlace,
hlasiacej sa k tzv. l'ahkému bulvaru. Invariantny profil predstavujeme prostred-
nictvom modelovej schémy s komentarom; jej variaéné realizacie priblizujeme
prostrednictvom vhodnych ukazok. Na zaver diskusne formulujeme odpovede
na podnety vymedzené v tvode ako trojzlozkovy ciel’ §tadie. Sibezne synte-
ticky vymedzujeme proprium ako viacucelovi jednotku, ktora je popri svojom
lingvokomunika¢nom ustrojeni a poslani schopna plnit’ aj niektoré osobité me-
dialne poverenia, charakteristické pre popkulturnu sféru.

2.2.Medialna kolokvializacia

Podstatu a vychodiskové, pritom zov§eobecnené ponimanie medialnej ko-
lokvializacie sme predstavili na medzindrodnej vedeckej konferencii ,,Jgzyki
stowianskie w ujeciu socjolingwistycznym® v Krakove v roku 2011. Motiv
sme rozpracovali na XV. slavistickom kongrese v Minsku (Patras, 2013).
Pripomenuli sme rozvinutie vizudlnych komunikaénych interakcii; komeréna
dostupnost’ technologickej interkonektivity v zmysle ,,povedané sa zviditel'tiu-

> http://burlivevino.markiza.sk/aktualne/1762529 serialovi-exmilenci-majesky-a-mickovico-
va-vieme-co-maju-spolocne (online; cit. 15. 08. 2014); http://chlapineplacu.markiza.sk/aktual-
ne/1769207 kristina-svarinska-nastupuje-do-deja-zamota-romanovi-hlavu(online;cit. 11.09.2014);
http://druhydych.markiza.sk/aktualne/1760998 milena-minichova-sa-stala-mamickou-takyto-je-
jej-alexander (online; cit. 15. 08. 2014).

¢ KOLLARIK, 2014, s. 8-10.

7 http://www.topky.sk/cl/10/517073/VIDEO-Fialova-snupe-kokain-Kroner-vulgarne-nadava-
(online; cit. 10. 09.2014).
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je* spestrila moznosti na re-formovanie tstnej komunikacie. Zaroven sa vsak
znaro¢nili podmienky na postrehnutie a vyskum vlastnosti ustnosti. Zdoraznili
sme, Ze ustnost’ sa prepracovala do kontrastivneho — partnerského, komple-
mentarneho, nezriedka aj supletivneho a intermedialne zavislého — postave-
nia k spolo¢ensky rigoréznejsej, hodnotovo nadsadzovanej pisanosti, resp. tla-
¢enosti. Uviedli sme, Ze s ndstupom tzv. novych médii sa zvySuje zameranost’
medialnych produktov na adresata — prislusnika Specializovaného publika.
Pripttavanie ,,konzumenta“ k prijmu ¢asti medialnej produkcie sa uskuto¢nuje
aj prispenim zébavno-relaxa¢nych krokov (infotainment), stupiiovanim emo-
cionalnosti a d’alSimi strednopradovymi (mainstreamovymi) postupmi, pra-
vdaze, so subeznym vzrastom spoluucasti ustnosti (hovorenosti, ordlnosti).
Ustnost’ sa takto stiva ka¢ovym vystavbovym komponentom viacerych ko-
munikacnych sfér. Tie nadobudaju viacero dvojznacnych ¢ft a vedno podporu-
ju zivotaschopnost’ hybridnych komunikatov. Nezriedka agresivna normativna
vybava ustne pripravovanych a sirenych komunikatov (nielen, ale aj pod vply-
vom vlastnosti elektronicky podmienené¢ho a mediovaného prostredia) expan-
duje do pisomnej sféry a stale ostrejSie ovplyviiuje ich podstatu a vyraz. [K
uvedenym okolnostiam a konstataciam blizsie pozri Patras, 2012].

V nadviznosti na poznamky o komer¢nom podlozi €asti proprii v reklamnom
prostredi a o integrovani Ustnosti a pisanosti v dne$nej l'udskej komunikécii je
namieste argumentacne rozvinat’ prvoplanovo ,,animozne®, ale redlne a nezried-
ka prekvapivo u¢inné spoluzitie Gistnosti a pisanosti, resp. auditivno-vizualneho
sposobu dorozumievania. Pozornost’ sustred’'ujeme na aplikéciu zisteni na me-
dialne aktivnhom propriu. Ako vhodnu vychodiskovu platformu vyuZzivame text
v elektronickej verzii printového periodika z rangu 'ahkého bulvaru. Na zodpo-
vedné priblizenie situacie ho uvadzame v takmer uplnej textovej verzii, pravda-
ze, s metodickymi signdlmi vo vztahu k problematike.

Ukazka ¢. 1

Fialova $nupe kokain, Kroner vulgarne naddva!

BRATISLAVA — Takto ich nepozname! Na oblubenych hercov sa teraz
mozZete pozriet’ z odvratenej strany. Uvidite, ako si ZUZANA FIALOVA (35)
bankomatovou kartou pripravuje kokain na $nupanie a JAN KRONER (53) vul-
garne nadava.

Drogova aféra opit’ oziva! Film, v ktorom hra ZUZANA FIALOVA zavishi
PROSTITUTKU, bude mat’ premiéru uz v pondelok. Teaser, ktory ludi ldka
do kina, obsahuje tie najkontroverznejSie scény. ZUZANA si v iom bankoma-
tovou kartou rozdel'uje drogu na takzvané lajny, ktoré pomocou rarky vdychne
do nosa.



FUNKCIA PROPRII V PROCESE MEDIALNEJ KOLOKVIALIZACIE 45

Od ZUZANY bolo naozaj odvazne, ze prijala takto ulohu. V minulosti totiz
sama mala s drogami sktsenosti. ,,Obavam sa, Ze v mojom pripade to vyplynulo
zo zvedavosti a z nedostatocnej informovanosti,* vyjadrila sa v jednom z rozho-
vorov na tito tému.

Ked’ sa pred dvomi rokmi prevalilo, Ze zacala nakracat’ tento ,,pouli¢ny* film,
okamzite jej ,,navrat* k drogam rozputal medidlne Sialenstvo.

Kontroverzné postavy si v snimke s nazvom BratislavaFilm zahrali aj JAN
KRONER ¢i Peter Batthyany?®.

V ukézke je okrem obsahovo-pragmatického navestia v titulku vypovedne
pozoruhodny prave ivodny odsek s komunika¢nou tlohou perexu. V filom novi-
nar zru¢ne signalizuje ikonicko-semioticky princip a v nasledujucich dvoch od-
sekoch ho rozkryva ako osobitt autorskl zobrazovaciu stratégiu. Prislusné aviza
su zvyraznené: a) dvojitym podciarknutim a b) boldom, variantne BOLDOM +
VERZALAML

Ad a) Tvary slovies nepoznime — mozete (sa pozriet) — uvidite podporujii
priestorové ladenie proxemiky medzi pévodcom textu (zurnalistom) a prijemcom
v individualnom a socidlnom ponati, t. . prislusnikom publika: po 1. osobe v ivodnej
vete zurnalista zmenou na 2. osobu pluralu verbalne odstupi od citatel'a. Naznacuje

8 Zdroj: http://www.topky.sk/cl/10/517073/VIDEO-Fialova-snupe-kokain-Kroner-vulgarne-
nadava-.
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Citatel'ovi, Ze ho nemieni ,,potcajuco’ sprevadzat’ po texte, ale ponechava na iom,
i a ako sa vysporiada s obsahom a ako uchopi, resp. pochopi zmysel textu. Onedlho
po naplneni putacej funkcie autor prechaddza do neutralnejSicho zneosobnenia.

Ad b) Ako zaujimavy tah na posilnenie ¢itatel'ského zdujmu a na podpo-
ru persuazivnej funkcie — povzbudit' ochotu adresného prijemcu pokracovat
v ¢itani — novindr na oznacenie informacného t'aziska ako nosné komponenty
(propria) uplatiiuje ob&ianske mena filmovych protagonistov. Zurnalistove po-
¢iny posilfiuje postup bezne uplatiovany v tabloidnych médiach — pripojenie
fyzického veku hercov do zatvoriek bezprostredne za ich redlnymi menami.

Je priznacné, ze filmové (rolové) mend protagonistov sa v podkladovom texte
vobec nenachadzaji. Toto znejasnenie, ,,rozmazanie* medidlnej identifikacie po-
vazujeme za Standardny priznak kolokvializacie tlacenej komunikacie. Stoji za
uvahu, ¢i z hl'adiska vypovednej hodnoty vo faktickej upttavke st filmové, resp.
serialové mena vobec potrebné. Ak totiz Citatel’ usudi, ze fiktivna atraktivnost’ az
pikantnost’ textu (ocividné prejavy kriminalneho spravania a konania ,,celebrit™)
podporovand vdzbami na redlne mend je prejavom priezracnej hry novindra s
komunika¢nym partnerom, potom vcelku bezkonfliktne prijme, resp. odmietne
text s takymito sti¢astami. Pre zurnalistu je vzdy dolezité, ze Citatel sa pri texte
pristavi, oboznami sa s nim a zabavi sa, pripadne relaxuje. Z tejto ivahy mo-
zno vyvodit’ poznatok o inten¢nosti bulvarneho textu: je zamerany na ciel'ového,
profilového adresata, vyhl'adavajuceho a konzumujiceho ,,svoje* texty.

Zhrime uvedené postrehy, zistenia a konstatacie do ¢iastkovej syntézy s ony-
micko-komunikacnym ukotvenim a naznacenim postoja k problematike. V te-
xtovej vzorke dochadza k zaujimavému druhu ,,proxémického tanca® medzi
autorom (zurnalistom) a adresatom (Citatel'om, prislusnikom cielovej skupiny).
Pod vplyvom linearity pri vnimani textu a rozpoznavani obsahu, zdmeru a axio-
logickych ¢ft sa zblizuji dva onymické komponenty (symbolicky A a B), viazané
na tl isti osobu. V dosledku aproximacie sa zmensuje referencna diStancia medzi
obc¢ianskym vlastnym menom a rolovym antroponymom nositel’a, hoci aj pro-
strednictvom naznaku s uplatnenim zastupného synonyma. Nateraz bez naroku
na terminologické vymedzenie ozna¢me synkreticky zrodené kolokvializované
proprium zdruZzenym pomenovanim ,,onymicky amalgdm® (jeho genézu schema-
ticky pozri v obr. 2; Givahy st v dotyku s klasickym psychologickym konceptom
tzv. bisociacie — porov. Koestler, 1964). [Pri terminologizovani oznacenia sa aj
s ohl'adom na intertextovy povod priklaname k nadvrhu na pomenovanie medio-
nymum; porov. Rutkiewicz-Hanczewska, 2013, s. 277-n.]. Poznamenajme, Ze
synergia je vSak uz vecou Citatel'ovej kognitivnej vybavy a mentalnej skiisenosti
utvorit’ si patricny zaver a urcit’ aj podstatu prislusného pomenovania, poodhalit’
zmieneny hravy postup a napokon zuzitkovat’ aj nasledni komunikacnu funkciu,
ktort ,,onymicky amalgdm® plni v tzv. lahkom bulvari.



FUNKCIA PROPRI{ V PROCESE MEDIALNEJ KOLOKVIALIZACIE 47

autor adresat

[t]

ONYMICKY
KOMPONENT A

______

N W

) ONYMICKY
,<Z£ AMALGAM S\
>l) A + B ‘|‘\
a 3 n
; " ,','
b (Zuzana) ,7
z ONYMICKY Fialova 2
E KOMPONENT B \ = prostitiutka
m Tes -

m SSxeo__-= z2°

»prostitutka“

<

Obr. 2. Model vzniku medialne kolokvializovaného propria

2.3. Metamorfdzy a synergie propria v multimedialnom prostredi (rozvinuta
uputavka k televiznemu serialu ako podpora imidzu)

,»Onymicky amalgam® okrem svojej modelovej bazy utvara prirodzené
vychodisko na variacie. Obmeny odpttanim od domovského televizneho média
a presunom do printovej sféry na stranky bulvarneho tyzdennika integruju me-
dialny zaner upttavky s rozvinutym informacno-propaga¢nym ttvarom. Variant
sa okrem svojich pdvodnych poslani zameriava na podporu imidzu stvarnova-
né¢ho medidlneho produktu vcelku, t. j. s jeho komerénym pozadim, Gc¢inku-
jucimi s ich pracovnym a sukromnym zivotom, sponzormi, filmovym §tabom,
producentmi a pod. V tlohe architektonickych sucasti pritom funguju vybrané
filmové sekvencie ako fotozabery vratane popisov k nim. Na snimkach sa na-
chadzaji protagonisti so svojimi civilnymi vlastnymi menami, avSak vsadenymi
do rolového kontextu. Osobité medialne prelinanie filmovej (seridlovej) fikcie s
realnymi nositeI'mi stvarinovaného pribehu sa exponuje prave v ,,amalgame*.

Pri tejto prilezitosti opatrne vyslovujeme hypotézu o nedodlezitosti zasady
predstavit’ obsahovu podstatu komunikétu a jeho zmysel, t. j. naplnit’ zdkladna
informacnt funkciu. V medialnej sfére lahkého bulvaru je sledovana a zdoraziu-
je sa najmd putacia, inStruktazna a zabavna funkcia. AZ po nich, resp. subezne
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s nimi sa napliiaju d’alie komunikaéné funkcie v zmysle overenej a uz veelku
pevnej stratégie infotainmentu (informovania zabavnymi postupmi). [Spektrum
komunikacnych funkcii uvadzame podl'a Z. Vybirala (2005, s. 31-32)].

Na argumentovanie modelovej podstaty propria s ¢rtami ,,onymického amal-
gamu*, schopného generovat’ textovo-komunikaéné variacie, uved’'me niekol'’ko
prikladov. Vznikli ako odvodeniny seridlovej televiznej upttavky a aj po pre-
miestneni do iného medialneho prostredia (napr. do printovej, resp. internetovej
podoby) vyuzivaju nosné sucasti svojho vychodiskového modelu.

V komunikatoch s dominanciou vizudlneho kodu prijemca vynaklad4d mensiu
namahu na potlac¢enie komunika¢ného rozptylu pri ich onymickom konstituente.
Verbalna zlozka s vlastnym menom totiz funguje v hlavnom (napr. reportaZznom)
texte s primeranou mierou rozoznania, ale v grafickych sucastiach spociva v dru-
hotnom postaveni, obvykle iba v popise k vizualnej sti¢asti. Zurnalista v obrazkoch
3-5 na odliSenie vlastného mena a rolového (seridlového) pomenovania vyuziva
fotozaber zo serialu. Stibezne vsak operuje s ob¢ianskym vlastnym menom serialo-
vej protagonistky, a to aj synonymicky, t. j. v explicitne nevyjadrenom tvare.

“Najnovsie
samovrazedné

sklony: Henrieta
- Mi¢kovicova sa uz
vlani stazovala na
 dejovil linku svojej
_postavy. To netusSila,
6o ju Gaka tento rok.

Obr. 3. Variacia A’ modelového komunikatu s vyuzitim ,,onymického amalgamu*

° Zdroj: Kollarik, 2014.
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Foto: TV MARKIZA

Poctena: V seridli si
zahrala aj vedla Emila
Horvatha, ¢o povazuje
za velku herecku Skolu:

Obr. 4. Variacia B

Nevera nle ]e tabu: V seriali Burhvé vino nema o mllencov nudzu,
v posteli skonc:la s Milom Kralom, viavo, i Petrom Nada

Obr. 5. Variacia C
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Pribuzny postup sa uplatiuje v textovych modifikaciach upttaviek, ktoré st
publikované na Specializovanych webovych portaloch (pozri ukazky €. 2 a 3),
uréenych najmi pravidelnym divakom prislusnych seridlovych formatov.

Ukazka ¢. 2

Serialovi EXMILENCI MAJESKY A MICKOVICOVA:
Vieme, ¢o maju spolocné!

Toto by ste necakali...

Kolegovia zo seridlu Hefta Mickovicova a Marek Majesky zacinali ako
milenci. V Burlivom vine sa vSak ich vzt’ah po chvili rozpadol... Okrem se-
rialovej minulosti tito dvojicu spaja aj Cosi iné. Letné mesiace sa chystaju
stravit’ so svojou rodinkou niekde na plazi. Obaja si za miesto oddychu vy-
brali Chorvatsko. Herna si tak méze pospominat’ na minulorocné nakriicanie
Burlivého vina, ktoré sa odohravalo prave v tejto krajine: Herci Burlivého vina
hviezdili v Chorvatsku!10

Ukazka ¢. 3

Kristina Svarinska nastupuje do deja:
Zamota Romanovi hlavu?

A ako zvladne Nora pritomnost’ d’al$ej zeny v Romanovom okoli?

Ako sme uz pisali, do seridlu Chlapi neplacu prichadza nova postava. Mlada,
sympaticka herecka Kristina Svarinska si zahra rehabilita¢nu sestru, ktora
Jan objednd pre Romana. Ten je vSak tazky orieSok a Zuzana to nebude mat’
lahké...11

V tychto pripadoch linearita verbalneho textu slizi na podporu intencie. Pre
nezainteresované¢ho Citatel'a obsah a nosné propria utvaraju obmedzenie prinaj-
mensSom na urovni komunika¢ného Sumu. Niz$i stupeit dorozumenia vSak nie
je prekazkou: v zornom uhle ,,zasviteného* prijemcu sa napliiia kontaktova (fa-
tickd) a prezentacnd funkcia prislusného komunikatu. Nie je teda dolezité, ¢i
,Majesky a Mickovicova kedysi — kdesi — €osi spolu mali-nemali, resp. maji-
nemaju’ (pozri ukazku 2). Nerozhoduje, ¢i Kristina Svarinska je-nie je seridlo-

10" Zdroj: http://burlivevino.markiza.sk/aktualne/1762529 serialovi-exmilenci-majesky-a-m-
ickovicova-vieme-co-maju-spolocne (online; cit. 15. 08. 2014).

" Zdroj: http://chlapineplacu.markiza.sk/aktualne/1769207_kristina-svarinska-nastupuje-do-
deja-zamota-romanovi-hlavu (online; cit. 11. 09. 2014).
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vou Zuzanou, prip. kto st a aké miesto v seriali zastavaju postavy Nory, Romana
a Jana a napokon ¢i ide o ich skuto¢né alebo rolové propria (pozri ukazku 3).
Poznamenajme, Ze v textovych paralelach sa ucinne zhodnocuje aj funkcna
perspektiva vety, vSeobecne charakteristicka pre spravodajstvo — réma (jadro)
predchadza téme (vychodisku).

3. DISKUSIA A ZAVERY

V stadii sledujeme dynamické premeny propria, ktoré je v ¢asti medialne;j
komunikacie poverené osobitymi ulohami a napiia viaceré vymedzené komu-
nika¢né funkcie. V popkultirnom prostredi, ktoré sa nezaobide bez tzv. l'ahkého
bulvaru (k problematike popkultiry viac Rusnak 2013), skimame podmienky
a predpoklady vstupu vlastného mena do medidlneho diskurzu. Usilujeme sa
pritom predstavit’ a argumentacne podporit’ nahl'ady o vplyve propria na partici-
panty medialnej komunikacie, na medialny produkt a jeho zuzitktivanie a napo-
kon aj na samotné médium, v ktorom proprium ucinkuje. [Na medidlnu komu-
nikéaciu v uvedenych linidch ststred’'uje pozornost’ Ruf-Mohl, Baki¢ova, 2005;
Michalewski, 2012; Patras, 2009, 2012; Steixner, 2007; McLuhan, 2000; Ver¢i¢
a kol., 2004].

Proprium v bulvarnych médiach ponimame ako sti¢ast’ komerc¢ného medial-
neho retazca, ktora okrem svojich zakladnych preduréeni — jednoznacne urcit
objekt pomenovania, vyélenit' ho z mnoziny pribuznych pomenovani a zabez-
pecit’ aj vymedzené marketingové tlohy — je schopna aj zmenSovat’ proxemi-
ku medzi ucastnikmi prislusnych medialnych interakcii. Antroponymum dlazdi
prenosovu cestu na podporu spontannosti, neoficidlnosti, familiarnosti, zovial-
nosti, inten¢nosti, ale aj (seba)prezentacie, ustiacej do persuazivnosti a jej mo-
7nej krajnosti — manipulativnosti. Ugelovo mediované proprium tak potvrdzuje
ucinky tzv. marketizacie (o tejto ¢rte dnesnej epochy pozri Fairclough, 1992,
2003) v glokalizovanych komunikujucich spolo¢enstvach (na subezny, avsak
nezriedka protirecivy vztah globalizacia — lokalizécia upozoriuje Beck, 2003).
Na marketizacné a glokalizujuce posobenie byva ustrojené aj vlastné meno, obo-
hatené o ,,zhovornujuci (kolokvializacny) potencial.

Modelovii bazu medialne aktivnych proprii nachadzame vo formate tele-
vizneho seridlu (sitkomu); premeny vlastnych mien vykladdme na prikladoch
medidlnej televiznej a printovej uputavky.

Sitkom v zhode so znamymi nahl'admi (porov. Rusnék a kol., 2010, s. 204—
—205) ponimame ako osobitny druh medialneho serialu so zameranostou na
kazdodenny Zzivot, v ktorom panuje situacnd a verbalna komika, pochadzajtica
predovsetkym z neocakavanych zivotnych situacii, prip. povahovych ¢it uc¢inku-
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jucich postav. Nie vynimocnou ¢rtou sitkomu je dlhodobo otvoreny, neriadeny
pribeh, na vyvine ktorého nezriedka participuju samotni divaci. Prave tieto zna-
ky prirodzene koresponduju s kolokvializaciou, ktort sledujeme.

Televiznu, resp. printova uputavku charakterizujeme ako paralelny komuni-
kat, obvykle vybudovany ako odvodenina, dynamicka reflexia, prip. ako textovy
fragment sitkomu so sémanticky a pragmaticky jednoznacnym dekédovanim,
ktoré zvladne predovsetkym ciel'ovy prijemca — zanrovy divak, prislusnik pu-
blika pravidelnych konzumentov. Vztah sitkomu a televiznej, resp. printovej
uputavky mozno ponimat’ ako hru az ,,hru na hru s pridavkom tajomstva, expo-
novania senzacie, ale aj posilfiovania solidarity so seridlom, jeho protagonistami
a ich redlnym zivotom, intimitou a pod.

Kolokvializované propria, t. j. redlne vlastné mena u¢inkujucich v slu-
zbach medialnej uputavky sa z interdisciplinarneho — presnejsie povedané:
sociolingvistického — hladiska umiestiiuji v casti medidlnej komunikacie
na zéklade (poznamenajme, ze nepriamej) referencnej identifikacie (blizsie
Blanar, 1996, s. 21 a nasl.). Proprium tohto druhu a uréenia, ,,onymicky amal-
gam® vznika aktivizovanim procesu onymickej synonymie (polyonymie)
a sociokomunikacéne vystupuje ako prostriedok subeznej nominécie. Rodné
meno (aj vtedy, ak zastupuje priezvisko), prip. zivé osobné meno alebo de-
minutivum sa pod tlakom mediélnej kolokvializacie exponuje ako socioony-
micky zastupca (ndhradnik) rolového mena. Frekventované vyuzivanie tohto
dvojjediného nomina¢ného postupu vedie k faktickému stotoZzneniu ulohy
propria a vehikula a napokon aj k jeho pohodInému vyuzivaniu v skimanych
medialnych prostrediach a popkultirnych formatoch s prejavmi a doésledkami,
ako su rozpracované v jadre Studie. Dodajme, Ze kolokvializované propria
v podobe zdrobnenin sa vyrazne a takmer plosne pouzivaju v pribuznych for-
matoch s vizbami na Soubiznis.

Napokon je namieste pracovne predstavit’ vyskyt a poradie komunika¢nych
funkcii, ktoré pokryva a zabezpecCuje kolokvializovany ,,onymicky amalgam®
(medionymum; Rutkiewicz-Hanczewska, 2013) v popkultarnej stcasti medial-
nej komunikécie. V tejto oblasti nateraz vidime komunikaéné funkcie zoradené
v zostupnej hierarchii a s rozmanito priestupnymi hranicami (pozri tabul’ku 1).
Instruktazna a zabavna funkcia pritom nadobuda v predstavenom inventari
komunika¢nych funkcii nosné a akéné postavenie: obe st schopné zasahovat’
a ovplyviovat’ aj komunika¢né funkcie vyssieho i niz§ieho rangu. Tento poten-
cial sme naznacili preruSovanymi ¢iarami v l'avej Casti tabul’ky 1. Pravdaze, ide
o vol'né, dynamické usporiadanie: komunika¢né funkcie totiz predstavuju pla-
sticky, nestaly, pritom vzdy synergicky celok s premiestiovanim poradia funkcii
vnutri neho podl'a potrieb a (zvd¢sa modnych) trendov, ktoré vstupuju do po-
pkultirnych medidlnych formatov.
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Tabul'ka 1. Komunikaéné funkcie kolokvializovanych proprii a ich poslanie vo vymedzenej
Casti medialnej komunikacie

FUNKCIA POSLANIE

uputat’ pozornost’ / zaujat’ / udrzat’ adresata

1. putacia / persuazivna . , .
P P pri ,,konzumovani“ medialneho posolstva

identifikovat’ komunikat / proprium — osoby,

2. informac¢na . . L . .
motivy, okolnosti a kontext stvarilovanej skutocnosti

diferencovat’ / integrovat’,

3. inStruktazna . ., o,
ne/stotoznit’ sa s obsahom medialneho komunikatu

rozptylit’ ucastnika medialneho diskurzu (cieleného prijemcu,

4. zdbavna prislusnika adresného publika)

pomahat’ ,,uzit’ si blizkost’ / intimitu®,

3. kontaktovd / fatickd podporovat’ vztah k medidlnemu produktu

podporit’ / multiplikovat’

6. taéna o . . .
(sebajprezentacnd (imidz formatu, goodwill medialnej spolo¢nosti)
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SUMMARY

THE FUNCTION OF PROPER NOUNS IN THE PROCESS OF MEDIA COLLOQUIALIZATION

A proper noun as a nomination, identification, delimination and sociopragmatic unit acquires a spe-
cific mandate in media communication. Within this communication, proper nouns operate as a ve-
hicle contributing to a reduction of verbal proxemics among a media product, mediator and the
audience, which is created through colloquialization procedures. The reduction of proxemics is
generally reflected in the media structures that are not based on visual code, considering the genetic-
typological aspect. From this field a proper noun transits to print in a broader concept, which is not
infrequently supported by teletechnologies. In media communication, and also in the segment of
serious (non-tabloid) print, we can thus observe reinforcing tendencies of spontaneity, non-official-
ity, familiarity, joviality, tendencies, (self-)presentation, manipulation and persuasion. All of these
tendencies have not occurred in this type of print until recently, or they have been represented only
in trace amounts. The aim of this paper is to synergistically outline the sources, manifestations and
consequences of the activation of colloquialization of proper nouns in “the media landscape.”

Key words: proper noun, media communication, tabloid print, verbal proxemics, media colloqu-
ialization






