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Pub-lingvistika je novy pojem ozdajuci prienik marketingu a lingvistiky a jeho
astrednym je pomenovgorocesy a oblaslingvistiky, ako vedy, ktora bezpodmiame do
tvorby reklamnych textov vstupuje. Ak sa stdgtofeme s tvrdenim, Ze slovo je zakladnou
vystavbovou jednotkou komunikéatov, Ze je kotvou pyenam obrazu, tak mbézeme tuidie
lingvistika je zasadnou a zakladnou vedou owvjlyticou tvorbu reklam ako takych.
Predpona PUB je odvodena z francuzskeho pojmu igitd$l teda reklama.

Navrhujeme tento pojem v podmienkaché¢asného marketingu definaaako s
ynkretizmus marketingu, PR a lingvistiky na pozasliycholdgie a socioldgie. Pub-lingvistika
sa tiez snazi reagowana absenciu lingvistiky pri tvorbe marketingovystratégii na
Slovensku, ktoré by maliladisko jazyka povaZzovaza jedno z Kic¢ovych, prEom vyuZiva
poznatky z psychologie, sociologié, filozofie v s&innosti so semiolégiou. Ciem pub-
lingvistiky je takisto poukazana moznosti analégii medzi jednotlivymi vednymibodmi
a jednoducho, vecne, zrozuniite stanowi metodologiu ich vyuzitia v praxi. Za inteligibilna
jednotku povaZzuje slovo, gom jej zakladnym nastrojom je analogicky vytvoremyb-
lingvisticky* mix 4S, ktory je odvodeny zo zakladm® marketingového nastroja —
marketingového mixu 4P, ukazuje sa totiz, Ze jelotal tvori neoddelitnl s&as’ aj kel
hovorime o dinnosti reklamného komunikatu na zaklade asoého vyskumu jednotlivych
slov. Princip podnet — reakcia si totiz vyZadugitr zloZku v podobe akcie a to je proces, do
ktorého vstupujua marketingové principy a doteraame pravidla tvorby textov.

Na jednej strane stoji marketér, na druhej perotpfpricom zachovavame princip podnet-
reakcia). Pobh doteraz znamych definicii reklamy oboch zasjeewestor, ktorého ciem

je investicia za ¢elom zisku, teda zvySenie predajatatiivosti produktovgi infiltracia na
novy trh. Marketér ma Kk dispozicii jazyk, crektoré prostrednictvom idei (t& vznika
s&innog’ou kreativity ajazyka pd@ principov opisanych v predkladanej préaci)
komunika&nymi prostriedkami Siri na verejngsinforméacia sa dostava k percipientovi. Na
jeho strane zasa do procesu tvorby vyznamu, podvegldi vedomej reakcie vstupuje jeho
vlastnd osobna's a jeho prirodzené prostredie. AZ v absolltnegirsiosti prostredia
percipienta, jazyka, vyznamu a prostredia marketéndZzeme hovofi o akcii, teda

o nakupnom spravani jednotlivca fjadzelaného zameru marketéra, v kowen dosledku
investora.

Zakladny marketingovy mix 4P tvori produkt, cenaesto a propagacia. Analdgia pri
tvorbe reklamného komunikatu je zrejma a odohré&vaa strane podnetu, teda marketéra.
V podmienkach ,pub-lingvistiky* budeme za produkbvazZova jednotku reklamného
komunikatu — teda slovo, ktoré je produktom maneetéktoré sa podobne ako v marketingu
starostlivo vybera tak, aby pre stanoventi@i@ skupinu mal@o najvasi (Einok.

Pri analogickom prevode s#alej z ceny stane hodnota, ktorej nd%ita je dany
produkt a ktord pbsobi, alebo nepbsobi, ktora salgk, alebo nezhoduje s hodnotovym
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rebrickom osobnosti/percipienta, mézeme ju povaZoxa tzv. kvalitativnu hodnotu slova,
ktord sme stanovili na z&klade kvantitativno-kwlitnej analyzy.

(Kvalitativny vyskum jednotlivych slov, ktoré pgarhe ako podnety je mozZné
realizova’ pomocou hodnotovej priamky, ktorej hrémé hodnoty su inSpirované Maslowovou
pyramidou potrieb, a pomocou stanovenia jednothwylasti pdsobenia ziskanych asociacii.
VSetky ziskané asociacie zadelime do uvedenychtioblatanovime strednd hodnotu. Tento
vyskum moZzeme podpotiez analyzou komunikatu ako komplexu (mézemeveestelé
slogany), préiom na stanovenej stupnici od -3 do +3ciar percipienti intuitivne silu
zakomponovanej vyzvy. Slogany pouZzité na prezer&dmotlivych vyrobkovi sluzieb a ich
pozitivhe, prip. negativne pdsobenie r#tate/a, percipienta, nasledne porovname
s vyp@itanou &innosou jednotlivych slov.

Vysledky sa pokusime premietmo vzorca na vyp@t indexu dinnosti a komparécie
jednotlivych podnikatéskych subjektov tak, aby sme stanovili jeho vpéyeaikovu dinnos’
reklamnych textov.

PouZzita stupnica:

-3 — negativny éinok, odmietnutie

-2 — negativny dinok spojeny s vytvaranim negativneho good will

-1- negativny &nok vymedzeny iba na produkt bez uvedomovanighs prislusnosti k
znake

0 — neutralna informacia

1 — pozitivny édnok

2 — pozitivny dnok spojeny s vytvaranim kladnéhoal k znake

3 — pozitivny dnok, zmena nakupného spravania / akcia — ndkup/ )

Cenové hladiny, ktoré v  marketingovom mixe v predir ,pub-
lingvistiky“ rozoznavame, jasne ukazuju potrebunstgenia intelektualnej a hodnotovej
arovne vybranych subjektov v reklamnom komunikatené@eme poveda Ze v naSich
podmienkach ide o jednotlivé Stylistické vrstvyoid slovetiina pozna a definuje a ktoré
marketér prispésobuje ptalstanovenych cfevych skupin zadefinovanych investorom.
Miestom rozumieme analogiu k medialnemu prostreditorym sa reklamny text Siri,
pripadne postavenie daného slova v raméseastylistickej jednotky, napr. vety, alebo tiez
vybranu geograficku oblésna ktoru je komunikat nasmerovany.

Cag’ propagéacia marketingového mixu sa odraza v prispreedkladanej prace ako
sposob Sirenia komunikatu. Je samozrejme mozné ikonds rézne spbésoby a rozne formy
komunikétov.

Hovorime, Ze &@nny marketingovy mix vhodne pouZiva vSetky premenak, aby
bola z&kaznikovi poskytnutd maximalna hodnota astarovi zasa splnenie stanovenych
ekonomickych citov. Marketingovy mix, podobne ako pub-lingvistickyix povazujeme za
subor dostupnych nastrojov, ktoré méze marketérzivyma realizaciu svojho zameru,
determinovaného zamerom investora. Za spravne feubnarketingového mixu 4P,
povazujeme to, ktoré na pozadi principu podnetkaia predpoklada a definuje reakciu, teda
v naSich podmienkach, plynulo prechddzame na stpancipienta a analogicky, vytvorenie
psychoterapeutického raportu. Potom sa marketingaxymeni zo ,4P* na “4C*, ptiom pri
»pub-lingvistickom* mixe, ako komplexnom nahliadinua percipienta prostrednictvontire
a jazyka o preklopeni vtomto duchu uZ neuvaZujehiiadisko percipienta je totiz jeho
prirodzenou séag’ou.

~Pub-lingvisticky* mix teda mézeme na z&klade zisfeh vysledkov, uvedenych
skutatnosti, ako aj praktickych skusenosti stafiamasledovne:
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Slovo ako produkt, ktory je vysledkom kreativneho procesu marketéra

Stylistika ako hodnotova hladina jazyka, ktory marketér pouziva na principe raportu

Sposob, ktorym sa slovo realizuje v ramci Stylistickej vrstvy vyuzitim tvorby raportu

Sirenie ako spdsob, ktorym sa komunikat realizuje smerom k percipientovi

Takto stanoveny ,,pub-lingvisticky* mix 4S sa mo6ze analogicky, ako je to u marketingového
mixu 4P, plynulo transformovat’ na stranu percipienta a teda do mixu 4C. Rovnako analogicky
modzeme 48 rozsirovat’ podl'a potrieb, ktoré vyplyvaju z praxe tak ako je to u marketingového
mixu, ktory v sucasnosti definuje 9 zloziek (marketingovy mix 9P).

Pouzitie neurolingvistického programovania, ktoré uvadzame v tvode definicie ,,pub-
lingvistiky* naznacuje uzke spojenie, korelaciu prave medzi vyuzitim marketingového mixu
4P, resp. ,,pub-lingvistického* mixu 4S a tvorbou raportu ako nastroja na komunikéaciu medzi
psychoterapeutom a pacientom.

Raport je zdrojom pacientovej dovery, ochoty otvorit’ sa, snahy o zmenu, ako aj
zvysene] vnimavosti pacienta voci terapeutovi. Na zéklade rozsiahlych pozorovani dosli
badatelia k zaveru, Ze raport sa ustanovuje vtedy, ked’ prispdsobi terapeut obsah a tempo
svojmu klientovi (Howard, 1998, s. 224). Marketér teda prisposobuje obsah a tempo
percipientovi. Komunikat sa svojmu percipientovi musi absolitne prispdsobit’ tak, aby bol
dosiahnuty u¢inok na tirovni reakcie - akcie. Ak si blizSie vSimneme jednotlivé prvky raportu
(obr.1), zistime, Ze psychoterapeuti vytvaraju pozitivny vztah s pacientom vdaka prvkom,
ktoré su predmetom skumania najmid lingvistiky, ale v praxi ich ¢i uz vedome, alebo
nevedome, vyuzivaju aj tvorcovia reklam, reklamnych komunikatov.
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Zasadny rozdiel medzi psychoterapeutom a marketérom ale spociva v poznani, spoznavani
percipienta. Kym psychoterapeut stanovuje vhodny raport konkrétne a individudlne pre
jedného pacienta, marketér stoji pred vyzvou oslovenia mas. Preto je dodlezité spravne
segmentovat’ trh a zadefinovat’ cielové skupiny s ich potrebami, postojmi, zvykmi, navykmi
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a jazykom. Odporame vyuz’ kompilaciu typologie spotrebifa poda MikSika
s geodemografickou segmentéaciou Kotlera. KaZdposteny segment trhu sa tak stava
.pacientom“ marketéra, ktory by mal vhodne staxia@port. Uz bolo spomenuté, Ze raport
prispésobuje obsah atempo. Do prostredia ,pubsstiky” sa tato poziadavka premieta
v ramci Stylotvornych¢initelov a r€&ovych aktov. Marketér ma teda k dispozicii jazyk,
z ktorého ale vybera prostriedky tak, aby boéti najprirodzenejSie pre potencialneho
percipienta (aj v pripade negativnej, Sokujucej reklamy musi bfado Gvahy potrebu
percipienta rozumit kontextu, asociovwa na zdaklade vlastnych skulsenosti a prostredia).
K stanovenému clfer potom marketér priradi funkciu vypovede vyuzitearlovej koncepcie
recovych aktov,co mu umoZzni zadefinovasemiotické charakteristiky komunikatu, ktory
tvori a v nadvaznosti na ,pub-lingvisticky* mix 48sitvorit komunikéat, ktory je schopny
vyvolat akciu v podobe Zelaného nakupného spravania jidreot Dalsi rozdiel medzi
tvorbou raportu ako nastroja psychoterapeuta aoj)asmarketéra, sgova v spésobe Sirenia
informacie, kym v prvom pripade ide o dialog dvomdincov, ateda méZeme gdad
McQuaila hovori o interpesonalnej komunikéacii, v druhom pripadersidamny text Siri
prostrednictvom masmédii, ktorych Specifika musbra do Uvahy a path McQuaila tak
hovorime o masmedialnej komunikacii.

Prakticky asocieny vyskum reklamnych komunikatov realizovany na nikze
preSovskeého kraja, tiez skimanieloych skupin a jednotlivych pouzitych slov naana,
Ze je teoreticky mozné vypitat kvalitativnu hodnotu komunikatov eSte pred reaiaa
kampane, teda v procese tvorby, kedy ho je eStenén@isposobovazakaznikom, teda
percipientom pokh cid'ov stanovenych investorom. Tento vzorec je moZrfénalet’ ako
podiel priemernej hodnoty kvalitativnych ukazovatea p@tu.

Priemerna hodnota kvalitayicsh ukazovatiov
IndexX BINNOSti = —=m-mmmm e
deo

Relevanciu tento vzorec v podmienkach predkladanége a ,pub-ingvistiky* moéze ziska
dvomi spésobmi, a teda marketérovi ponika na stmewhodnosti komunikatu dve cesty.
Pricom k variabilite vzorca dochadza na strane deleDeditela navrhujeme stanaviako
CPT, teda vysku investovanych firiaych prostriedkov na 1000 percipientov. Za prierern
hodnotu kvalitativnych ukazovdts moézZzeme v prvom pripade dosagriemer ziskany na
z&klade kvantitativno-kvalitativnej analyzy jedimotth zloziek ,pub-lingvistického* mixu
4S, alebo namiesto priemernej hodnoty, do vzorcgadione strednu kvalitativnu hodnotu
slova.

Stredna ha@nkvality slov
Index BINNOSti = ==mmmmmm e
Paset (CPT)

V prvom pripade tak dostaneme inde¥n@osti komunikatu, v druhom zasa indeininosti
slova ako inteligibilnej jednotky pub-lingvistikyzérove: zakladného vystavbového nastroja,
ktory pOsobi v rovine podnet - reakcia. Indeginaosti vSak bude v oboch pripadoch
nadobudé hodnoty na otvorenom intervale a teda (0, 1);gmi je &innog’ slova, pripadne
indexu v mnoZine realnyctisel, ale nenachadza sa v stanovenom intervaleénmmausgprav
delite’a, znamena to, Ze finamé prostriedky, ktoré planujeme vynalkdbhia oslovenie 1000
zé&kaznikov su prili§ nizke. Matematicky je ale moatanow pre delit€éa obor hodnét na
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interval (5¢0), teda investované prostriedky musia v predmetrmaorci nadobudahodnotu
musime maximalizowa delenca ateda cinnog’ slova a zarove vtomto pomere
minimalizova’ vynaloZzené finatmé naklady.

Myslime si vSak, Ze uvedeny vzorec je potrebné weafirako takticky nastroj,
nemdzZzeme ho absolutizayanakd’ko sa dotyka efemérnych zloziéldskej osobnosti a to na
oboch stranachii uz hovorime o rovine podnet - reakci&, marketér — percipient, a kazdy
pokus o kvantifikaciu kvalitativnych ukazovBte vykazuje znénd mieru subjektivity (v
tomto pripade subjektivity smerujucej k osobnosirketéra).

Vo vztahu k investorovi su naklady na reklamnu kampae jeho produkty, alebo
sluzby vzdy tak trochu neprijemnou zaleZitns kelZe v zdravo fungujucej spaloosti je
obchod s marketingom v neustadlom napati a bojhatrm@ vSak na pamati vyrok Forda
o tom, Ze polovica finamych prostriedkov investovanych do reklamy je zbyty akurat, ze
nevieme, ktora polovica to je.
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Resumé

This thesis investigates penetration of linguistit® marketing. The main purpose of the
paper is to design a system for marketers to setdex of phrases efficiency already during
construction of marketing product. The paper inooapes and connects field of cognitive
linguistics with semiotics, philosophy, stylistighieory of mass media communication and
marketing. The knowledge from these fields is camadiand applied in order to create an
innovative approach for marketing production whwebuld reflect individual perceptions of
consumers to maximize efficiency and effective osBnancial resources during designing a
marketing product.
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