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Abstrakt

Analyza korpusu pre copywriting podava teoretické a praktické poznatky tykajice sa otazok
tvorby a analyzy reklamnych textov v prostredi webu a prinasa ich systematicky obraz vo
vztahu K jazykovému korpusu. V dizertanej praci sme sa zamerali na vybrana vzorku
reklamnych textov Specificky text, ktory predstavuje spolocnosti a institucie). V nasom
vyskume sme sa zamerali na elektronicki komunikéciu z interdisciplinarnych aspektov a na
Specifikaciu spolocnych prvkov definovanych v nami zvolenej téme. Copywriting sa povazuje
za vysoko relevantni oblast’ zaujmu s vyraznym komunika¢nym potencialom. Vyuzivanie
informa¢nych a komunika¢nych technologii prindSa nové moznosti. Jednou z alternativ je
vyskum jazyka v porovnani s korpusom elektronického textu. Dizertacné praca diskutuje o
moznostiach a obmedzeniach, ktoré prinasa spracovanie prirodzeného jazyka. Vytvorili sme
reprezentativny korpus webovych reklamnych textov (v spolupraci so Slovenskym narodnym
korpusom Jazykovedného ustavu Cudovita Stara Slovenskej akadémie vied v Bratislave),
ktoré sme d’alej skumali, analyzovali a interpretovali.

Klucové slova: copywriting, reklamné texty, text, jazykové jednotky, jazykovy korpus,
spracovanie prirodzeného jazyka

Abstract

The dissertation thesis: Stratification of the national language in the current media: Corpus
analysis of the copywriting given theoretical and practical knowledge of the issues web
copywriting texts and brings their systematic picture in terms of corpus linguistics. In the
dissertation thesis we focused on the selected sample of web copywriting (a specific text
which represent companies and institution). In our research we take electronically
communication into consideration of the interdisciplinary aspects and overlaps of the selected
topic. The copywriting is considered to highly relevant area of interest with communication
potential. Entrance of ICT technologies brings the new opportunities. One of this alternatives
is to study the language with electronic text corpus. The thesis speak about the possibilities
and limitations which natural language processing brings. We have created a representational
corpus of web copywriting texts (in cooperation with the Slovak National Corpus, Linguistics
Institute of Ludovit Stur, Slovak Academy of Sciences in Bratislava) that we further studied,
analyzied and interpreted.



Key words: Copywriting, Advertising Messages, Text, Language Units, Corpus Linguistics,
Natural language processing

1 UVOD A DEFINOVANIE PROBLEMU

Clovek zije v interakcii s prostredim, ¢o vo vyznamnej miere ovplyviiuji moznosti
a sposoby dostupnych foriem komunikacie, ktorej sa venovala astidle venuje znacna
vyskumna pozornost. Ludskd komunikéacia v evolucnom priereze prechadzala roznymi
kombinaciami a aplikaciami jej akusticko-auditivnej a opticko-vizualnej formy. Pre
pochopenie suvislosti a roznych aspektov komunikdcie ma podstatni tilohu analyza jazyka
ako konkrétneho komunikaéného koédu. Centrom vyskumu slovenského jazyka zo
synchréonneho i diachréonneho pohladu je Jazykovedny ustav Ludovita Stira Slovenskej
akadémie vied v Bratislave.

V dizertanej praci sa venujeme jednej znajnovSich foriem komunikacie -
copywritingu, t.j. jednému zo Zanrov marketingovej komunikacie dostupnej aj na internete.
Pri skimani tejto formy elektronicky sprostredkovanej komunikacie je nutné prihliadat’ na
mnozstvo interdisciplinarnych suvislosti v relacii s reklamnou a marketingovou sférou.
Copywriting je povazovany za vysoko aktudlnu oblast’ zaujmu s vysokym komunikacnym
potencialom.

Dizertacna praca charakterizuje jazykové prostriedky reklamného textu, uvadza rozne
moznosti analyzy textu a jazyka pomocou jazykovych (pocitatovych) technoldgii a priblizuje
ich sucasné moznosti a obmedzenia pri spracovani prirodzeného jazyka. Popisuje aj ¢innost’
oddelenia Slovenského narodného korpusu Jazykovedného ustavu Slovenskej akadémie vied
Vv Bratislave ako hlavného pracoviska pre pocitacového spracovanie slovenského jazyka,
s ktorym sme spolupracovali na tvorbe Specializovaného korpusu copywriterskych textov.

V priebehu poslednych rokov sa mnozstvo autorov venovalo $tudiu a analyze jazyka
reklamnej 1 internetovej komunikécie, ale len mélo z nich uplatiiovalo stratégie korpusovej
lingvistiky. Domnievame sa, Ze prave vytvorenie a analyza Specializovaného korpusu
reklamnych textov na webe nam umoznili empirickejsi a objektivnejsi pristup k problematike.

KTucovu cast’ prace tvori samotna analyza jazykovych prostriedkov v nami vytvorenom
korpuse copywriterskych textov, sledovanie klI'i¢ovych slov v textoch, slov s apelativnym
a persuazivnym priznakom a disperzia slovnych druhov v analyzovanych textoch. Jednym
z nasich cielov v ramci vyskumu reklamnej komunikécie v prostredi internetu bolo prehibit
nedostatocné, resp. neucelené, poznatky o Specifikédch reklamnej komunikacie na internete.
Vysledky vyskumu tak moézu pomdct (okrem inych) najmd odbornikom v oblasti
copywritingu v otazkach riadenia firemnej identity a strategického vyuzitia jazyka.

Reklamna komunikécia je jedine¢ny fenomén, ktory vyuziva univerzalne ludské
hodnoty 1 pribehy, atak uto¢i na potreby atuzby l'udi. Reklamny diskurz je skumany
mnohymi vednymi odbormi a ziskané poznatky st néasledne vyuzivané v praxi. Prave vd’aka
poznatkom o reklamnej ¢i marketingovej komunikacii sa zvySuje pravdepodobnost’ ispeSnosti
aprijatia  reklamného komunikatu vybranym okruhom prijemcov. Cielom reklamnej
komunikacie je zasiahnutie adresatov s ¢o najvac¢Sou presnostou a ¢o najvacsim ucinkom,
pricom doleziti tlohu hra nielen ich obsah, ale aj forma, typ sprostredkujiceho média ¢i
frekvencia opakovania reklamnej spravy.



Vyskumnu pozornost sme zamerali na jednu z najaktudlnejSich poddb reklamnej
komunikéacie — copywriting. Vymedzenie obsahu tohto pojmu je ¢asto vel'mi $iroké. Prienik
nachddzame v tom, Ze ide o tvorbu reklamnych alebo komercnych textov, ktorych cielom je
zvysenie predaja nejakého produktu ¢i sluzby, spropagovanie spolo¢nosti, vytvorenie ur€itého
imidZzu a komunikacia s verejnost'ou. Copywriting moze mat mnozstvo vystupnych foriem,
napr. propagacné materialy, letdky, slogany, propaga¢né a komercné clanky, tlaové spravy
a pod. V poslednej dobe vidime posun a spajanie tohto pojmu predovsetkym s internetovym
prostredim. Vtedy je copywriting charakterizovany ako tvorba textov pre web.

Prave pre copywriting na webe je mimoriadne dblezita vol'ba vhodnych klIiCovych slov
aich implementacia do textu (napr. pre zvySenie vyhladatelnosti pri optimalizacii) pre
vyhl'addvacie stroje. Pri interakcii s cielovou skupinou, pre ktort je text ur€eny, by sme mali
pri spravnom koncipovani textu hladat’ odpovede na otdzky: ako premysla potencidlny
recipient; ako vyhladava dany produkt alebo sluzbu; aké hesld a terminy zadava do
vyhl'adavaca; ako ho zaujat’ a nasledne jeho pozornost’ udrzat’ a pod.

V dizertaCnej praci sa orientujeme na Specificku oblast’ prieniku reklamnej medialnej
komunikécie a firemnej marketingove] komunikacie — copywriterské texty, v podobe
prezentacie spolo¢nosti v prostredi ich webovych sidel. Prostrednictvom nich firmy a
spolo¢nosti predstavuju verejnosti nielen tovary a sluzby, ktoré vyrabaju a predavajua, ale aj
ideoldgie, ktorymi sa dana inStiticia riadi — systémy prioritnych myslienok, vyznamov a
pojmov, ktoré su takto otvorené a dostupné pre vSetkych potencidlnych recipientov. Nas
zaujimala predovSetkym textova realizicia (jazykové prostriedky) reklamnej komunikacie
samotnych spolo¢nosti na webovych strankach.

V ramci Struktiry webového sidla uritej spolocnosti boli indexované texty stranok
s textami, ktoré plnili predovsSetkym funkciu sebaprezentaéného charakteru (t. j. hlavna
stranka spoloCnosti, stranka o nas/o spolo¢nosti, vizie a poslanie spolo¢nosti, historia
spoloc¢nosti a pod.) R. Fox (2006) poklada za vel'mi dolezitu ¢ast’ webového sidla spolo¢nosti
sekciu typu ,,0 nas". Hovori, Ze je pokladana za najvyznamnejsiu zlozku vlastnej prezentacie
na firemnych webovych strankach. Zvycajne vysvetl'uje ciel a zameranie spolocnosti,
charakterizuje seba, svoje aktivity, vyzvy i vizie. Uvadzanie tychto informacii je dolezité z
niekol’kych dovodov. Informacie, ktoré spolo¢nosti moézu o sebe poskytnut’ su potencialne
neobmedzené v Sirke a hibke a prezentovanie prebieha v maximalne pozitivnom svetle. Texty
tohto typu su zamerané na Siroké publikum — od potencidlnych po sucasnych zakaznikov,
zamestnancov, novinarov, akademikov ¢i §irSiu verejnost’.

Pocitatové technoldgie a automatizované spracovanie prirodzeného jazyka nam
umoziuju skumat’ jazykovli podobu reklamnej komunikacie prostrednictvom elektronickych
jazykovych korpusov. Lingvisticky pristup k analyze textu je zaloZeny na tom, Ze algoritmy
pri spracuvani textov a pri vybere hesiel vychadzaji z urcitych téz. Text hovori o tom, o com
st slova v tomto texte (Parali¢ a kol. 2010). Hoci je tento predpoklad viac-menej spravny —
obsah textu nemoze byt uplne odlisny od vyznamov slov, je nutné prihliadat’ aj na vyznamy
jednotlivych slov v kontextovych vztahoch, z ktorych je text zlozeny.

Lingvisticky pristup pri automatizovanom spracovani textu je vel'mi naro¢ny. Dévodom
je zlozitost’ dosledného popisu jazykovedného systému, nejednotnost’ a nejednoznacnost
roznych lingvistickych tedrii, a napokon aj vysoka vypoctova naro€nost’ systémov
aplikujucich lingvisticki analyzu textu. Castej$ie byvaju parcidlne doplnenia tradiénych



postupov tokenizacie a lematizacie o prvky morfologickej, syntaktickej a niekedy aj
sémantickej analyzy.

Vo svete bolo zrealizovanych niekol'’ko obdobnych stadii, kde bol pouzity podobny typ
vyskumu (skiimanie reklamnych textov pomocou korpusovej lingvistiky). Tie priblizujeme
V teoretickej Casti prace. Na Slovensku doteraz prebehol len jeden obdobny vyskum (do
februara roku 2015; avsak jeho ciele boli oproti ndSmu znacne rozdielne — islo o skimanie
stop-slov na datach dvoch porovnatel'nych korpusov reklamnych textov).

Najvyznamnej$§im pracoviskom na Slovensku, ktoré sa zaoberd spracovanim
prirodzené¢ho jazyka je oddelenie Slovenského narodného korpusu Jazykovedného ustavu
Cudovita Stura Slovenskej akadémie vied v Bratislave. Po¢as tvorby dizertadnej prace sme
absolvovali stdz na tomto pracovisku a Vv spolupraci s nim bol vytvoreny Specializovany
korpus copywriterskych textov na webe, ktory je teraz pristupny Sirokej verejnosti na
strankach SNK JUL'S SAV. Pri analyze a interpretacii textov a v nich pouZitych jazykovych
prostriedkoch sme vychadzali z tohto korpusu a jeho podkorpusov.



2

2.1

PROJEKT VYSKUMU

Ciele

Jednym z naSich ciel'ov v ramci vyskumu reklamnej komunikécie v prostredi internetu

bolo rozsirit' nedostatocné, resp. neucelené, poznatky a priniest nové znalosti o reklamnych
textoch pre verejnost, samotné spoloc¢nosti. Vysledky vyskumu zaroven moézu pomodct
odbornikom v danej oblasti pri tréningu manazérov, PR pracovnikov, copywriterov
Vv otdzkach riadenia firemnej identity ¢i strategického vyuzitia jazyka.

V tejto suvislosti sme si polozili zakladné vyskumné otazky:
Aké su najfrekventovanejsie slova v copywriterskych textoch na webe?
Aka je disperzia slovnych druhov v analyzovanych textoch, pomer medzi podstatnymi
menami a slovesami?
Aky je vyskyt slov sapelativnym a persuazivnym priznakom v analyzovanych
textoch?

Primarnym ciePom vyskumu bolo vytvorenie korpusu copywriterskych textov na

webe, ktory v slovenskom narodnom korpuse doteraz absentoval. Tento korpus je dostupny
Sirokej verejnosti na nekomercné ucely.

Parcialne ciele vyskumu vychadzaju z analyzy uvedeného korpusu:
Zistenie frekvencie lem a kl'acovych slov.
Zistenie frekvencie slovnych druhov, pomeru medzi podstatnymi menami a slovesami.
Zistenie vyskytu slov s apelativnym a persuazivnym priznakom.

V priebehu vyskumu sme absolvovali stiz na tomto oddeleni SNK JULS SAV v

Bratislave a v spolupraci s nim bol vytvoreny Specializovany korpus copywriterskych textov
na webe (oznacenie korpusu: cw-2014-v), ktory je pre nekomeréné pouzitie pristupny v sekcii
Specializovanych korpusov SNK na stranke: http://korpus.juls.savba.sk/cw.html.

2.2

Zvolené metody

uvodna analyza a syntéza dostupnych teoretickych zdrojov,

extrahovanie potrebnych informdcii zo zdrojov a ich odborné spracovanie,

vytvorenie Specializovaného korpusu reklamnych textov na webe v spolupraci s SNK
JULS SAV v Bratislave,

priame skumanie vytvoreného korpusu, realizacia kvantitativnych vyskumnych metéd
prostrednictvom vyhl'adavacieho nastroja NoSketch Engine,

analyza ziskanych udajov,

komparacia, vyhodnotenie a interpretacia vysledkov,

vizualizacia vysledkov.


http://korpus.juls.savba.sk/cw.html

Obsahova analyza textov prebehla podl'a vopred stanoveného postupu a krokov (Mistrik,
2005):

e  Stanovenie otazky: Aké su najéastejSie pouzivané slova v copywriterskych textoch na
webe/disperzia slovnych druhov v skimanych korpusoch/vyskyt slov s apelativnym
a persuazivnym priznakom?

e  Rozsah analyzy: Tri a viac stranok zvolenych zdmernym vyberom vratane hlavnej
stranky spolo¢nosti, spiajiuce minimalny poéet 200 slov na stranku.

e Uroveii analyzy: Sledovanie vyskytu prvych 100 najfrekventovanejsich lem v korpuse,
prioritna pozornost’ zamerana na spolo¢ny korpus textov s prihliadanim na Specifika
jednotlivych korpusov vacsich spolo¢nosti, mensSich spolo¢nosti a verejnych instittcii.
V pripade vyskytu slov s apelativnym a persuazivnym priznakom sledovanie
pritomnosti/nepritomnosti v prvej 100 najfrekventovanejsich lem i v celom korpuse.
Pri analyze disperzie slovnych druhov boli skimané absolitne pocetnosti vyskytov
slovnych druhov v celych korpusoch.

e Jednotky analyzy: Jednotlivé lemy s réznym vyskytom.

o yskyt premennych: Sledovanie jednoduchého vyskytu jednotiek analyzy, frekvencie
vyskytu premennych, pozitivny/negativny vyskyt v prvej stovke najfrekventovanejsSich
lem/v celom korpuse.

e  Stupen zovSeobecnenia: Sledovanie premennych vo forme ich zikladného tvaru
(lemy), zovSeobecnenie vysledkov analyz.

e  Pravidla kodovania: Jednotné pravidla kédovania umoznili zachovat’ jednotny ndhl'ad

na material.

2.3  Predmet vyskumu

Reprezentativnu vzorku reklamnych komunikatov sme vytvarali podla zvolenych
parametrov. Pracovali sme so zoznamom 500 najcastejSie navStevovanych stranok na
Slovenskom webe pomocou portalu Alexa®. Po pretriedeni stranok nezodpovedajicich nasim
poziadavkdm zostalo v kategérii vacSich spoloc¢nosti 122 spolo¢nosti (ich texty ako sucast
Specializovaného podkorpusu boli oznaované cw-2014-v). Pri vybere reprezentativnej
vzorky mensich spolo¢nosti sme pracovali s predmetovym adresdrom portalu Zoznam?, ktory
nam umoznil vyhladat’ spoloénosti a firmy pre uréené sekcie/odvetvia v Zilinskom kraji.
Dohromady sme vybrali a neskor analyzovali 129 webovych sidel spolo¢nosti (podkorpus cw-
2014-m). Pri vybere webovych stranok verejnych institucii, sme pracovali s portdlom Naj3,
kde sme v sekcii Urady a institicie vyberali najnavitevovanejiie stranky, pricom sme do
vyberu zaradili aj vysoké Skoly. Dohromady sme vybrali a analyzovali 88 webovych sidel
verejnych institacii (podkorpus cw-2014-inst).

Pocas nasej staze v Slovenskom narodnom korpuse Jazykovedného tstavu Ludovita
Stara Slovenskej akadémie vied v Bratislave, sme v spolupraci vytvorili $pecializovany
korpus z tematickej oblasti copywritingu z prostredia webovych sidel spolo¢nosti (propagacné

! http://www.alexa.com/topsites/countries/SK
2 http:/iwvww.zoznam.sk/katalog/Auto-moto-preprava-logistika/Auto-HiFi-autoelektro/Zilinsky-kraj.html
3 http://naj.sk/Rebricek/Institucie-urady/2015/02/26/
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a sebaprezentacné texty) s rozsahom 1 648 229 tokenov (jednotiek). Tento korpus zahfiia
vSetky tri podkorpusy a obsahuje 1 441 stranok z 339 webovych sidel véacsich 1 menSich
komerénych spolocnosti a verejnych instittcii. Korpus je lematizovany (k jednotlivym slovam
je priradeny ich zakladny tvar — koren slova; lema) a morfologicky anotovany, pri textoch je
uvedena informacia o ich zdroji.

2.4 Postup

Vzhl'adom na skuto¢nost’, ze nami vytvoreny koprus je sucast'ou verejnosti pristupného
Slovenského narodného korpusu, aj vyhladdvacie néstroje, ktoré st vyuzivané na pracu
s danym korpusom, su totozné. V Slovenskom narodnom korpuse sa vyhladdva pomocou
nastroja NoSketch Engine®. My sme v procese vyhladavania a analyzy v korpuse vyuzili
moznosti zadkladného vyhl'adavania, vyhl'addvania na urovni lemy, na urovni frdzy, na trovni
slovnikového tvaru, podretazca i CQL5). Vyhladdavanie na zéklade reguldrnych vyrazov
pomocou metaznakov sme vyuZzivali najCastejsie.

Pocas celého nasho vyskumu, sme sa snazili brat’ na zretel’ zastipenie jednotlivych
jazykovych prostriedkov v kontexte a zaroven sme kladli doéraz aj samotné prostredie
reklamnych textov, v ktorom boli dané prostriedky pouzivané. Pri praci s korpusom sme
vytvarali Statistiky samostatne pre spolo¢ny korpus copywriterskych textov na webe
a samostatne pre jeho podkorpusy (korpus textov vac¢sich spolo¢nosti, korpus textov mensich
spolo¢nosti a korpus textov verejnych institicii). Pocas interpreticie naSich zisteni sme
prihliadali na jednotlivé vysledky analyz v podkorpusoch a relevantné ¢i priznakové vysledky
sme naleZite popisali. Zameriavali sme sa na najfrekventovanejSie lemy v korpusoch, na
funkciu danych slov a jednotiek v texte i kontexte. S prihliadnutim na reklamny charakter
textov sme V korpuse identifikovali slova s persuzivnym a apelativnym priznakom
a vyhodnotili ich zastGpenie nielen medzi najfrekventovanejSimi lemami, ale iv celom
korpuse. Zaroven sme pri analyze textu sledovali aj disperziu slovnych druhov v danom
komunikate, priCom svoju pozornost’ sme venovali predovSetkym zastipeniu podstatnych
mien aslovies. PouZzivanie tychto jazykovych prostriedkov vela napoveda o informacnej
nasytenosti ¢i dynamickosti sledovanej vzorky.

* https://www.sketchengine.co.uk/
® Vyhladavanie na zaklade regularnych vyrazov = suboru znakov, §pecidlnych symbolov. Pomocou nich sa daji vyhl'adavat
slova alebo ¢asti slov obsahujuce konkrétne kombinacie znakov (Slovensky narodny korpus, 2015c).
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3 DISKUSIA

Po spracovani vybranych webovych sidel a ich strdnok do podoby jazykového korpusu,
bol vytvoreny jeden spolo¢ny korpus (cw-2014-all), ktorého sti¢astou boli tri podkorpusy:

eCcwW-2014-v — texty webovych sidel vicSich spolo¢nosti, ktoré maju najvyssi pocet
zobrazeni pouzivatel'mi alebo ktoré maji nadnarodnu pdsobnost’ a ich hlavna ¢innost’ je
orientovana na zahrani¢ny trh, ale pdsobia aj na Slovensku a obracaji sa k verejnosti
prostrednictvom stranok pisanych predovsetkym v slovenskom jazyku (hoci nie vzdy bol
dodrzany dosledny preklad vSetkych stranok a podstranok). Ich webové sidla boli zvicsa
velmi Clenité, obsahovali mnozstvo informacnych obsahov, zameranie malo SirSiu
posobnost’ poskytovania, predaja, vyroby produktov/sluzieb.

Rozsah podkorpusu: 701 449 tokenov (42,56%). Indexovanych 519 stranok (36,02%) zo
122 webovych sidel (35,99%).

eCcwW-2014-m — texty webovych sidel menSich spolo¢nosti, ktoré pdsobia v ramci
Slovenska najmai regionalne a ich hlavna ¢innost’ je orientované predovSetkym na domaci
trh. Ich webové sidlo zviacsa nebolo vel'mi Clenité a textovo rozsiahle, texty boli primarne
zamerané na uzsiu oblast’ poskytovania, predaja alebo vyroby produktov/sluzieb.

Rozsah podkorpusu: 504 266 tokenov (30,59%). Idexovanych 630 stranok (43,72%) zo
129 webovych sidel (38,05%).

e cW-2014-inst — texty webovych sidel verejnych institacii — kniznic, Statnych institacii a
orgdnov verejnej spravy, oficidlne stranky miest a obci, vedeckych institucii, vysokych
$kol a univerzit.

Rozsah podkorpusu 442 514 tokenov (26,85%). Idexovanych 292 stranok (20,26%) z 88
webovych sidel (25,96%).

Velkost” spolo¢ného korpusu (cw-2014-all) tvoreného podkorpusmi — vac¢sich, mensich
spolocnosti a verejnych institucii, bola 1 648 229 lem (t. j. kazdy vyskyt slova, hesla alebo
znaku v T'ubovol'nom tvare). Tento pocet textovych jednotiek zahfia jednotlivé slovné druhy,
znaky, interpunkciu, neslovné elementy a skratky. Vd’aka morfologickej anotacii a lematizacii
dané¢ho korpusu sme mohli pracovat’ s textovymi jednotkami na urovni zakladného tvaru
slova, t. j. lemy. Unikatne lemy (t.j. dana jednotka vo vSetkych podobach) tvorili vzorku 54
617 jednotiek srbéznou pocetnostou vyskytu. Pri analyze copywriterskych textov sme
vychadzali z pocetnosti jednotlivych lem. Vd’aka textovej lematizacii dokdzeme pri skimani
reklamnych textov ovela relevantnejSie zohl'adiiovat’ celkovy vyskyt slov a vyskyt klI'aCovych
slov.

Pri spolo¢nom korpuse copywriterskych textov je dolezit¢ uvedomit’ si, ze kazdy
podkorpus je tvoreny unikatnymi lemami s uréitym vyskytom. Tieto lemy sa vSak medzi
podkorpusmi mézu opakovat’ (aj sa mnohé opakuju). Preto sa vyskyt opakujtcich sa lem pri
spolo¢nom korpuse spocitava (index opakovania hesla v texte vyrazne rastie), pricom pri
leme, ktora je Specificka len pre urcita oblast’ a nevyskytuje sa bezne (napr. len v jednom
podkorpuse) je ovela nizSia. Z tohto dovodu prihliadame na vyskyt slov ilem nielen
Vv spolo¢nom korpuse, ale tiez v jednotlivych podkorpusoch.



3.1  Frekvencialem aslov v korpuse

Pri sledovani najfrekventovanejSich slov sme zistili, ze stcet vyskytov absolutnych
pocetnosti lem vyskytujucich sa v stovke najfrekventovanejsich slov bol 826 633, ¢o tvorilo
polovicu (50,15 %) vyskytu vSetkych pocetnosti najdenych lem pre cely korpus. Toto
poznanie kopiruje zistenia J. Mistrika (1984) 0 vyraznych rozdieloch medzi vyuzivanim slov
zékladného fondu (jadra slovnej zasoby) avyskytom ostatnych slov. Sto
najfrekventovanejSich slov zakladného slovného fondu predstavuje 50% slovnej zasoby
suvislych textov. MoZeme preto predpokladat’, Ze nami zvolena vzorka zodpoveda beznému
stvislému textu. J. Mistrik (1984) uvadza, ze 10 najcastejsich slov v slovenskom jazyku je: a;
byt; v; na; sa; ten; on; Ze; z; ako (pricom tieto predstavuju 27% slovnej zasoby suvislych
textov).

Medzi najfrekventovanejSie slova alemy vnami analyzovanych koprusoch
copywriterskych textov patrili: jednotky Casu; zameranie pravnickej osoby (spoloc¢nosti alebo
institacie), jej aktivity, predmet podnikania; d’alej to boli lemy, ktoré svojim sémantickym
vyznamom vyjadrovali to, ¢o jednotlivé spolo¢nosti/institicie ponukaji prostrednictvom
svojich copywriterskych textov na web strankach (v textoch plnili jazykové prostriedky
Z pohl'adu Jakobsonovho modelu systému jazykovych funkcii: expresivnu funkciu vo vztahu
K spolo¢nostiam  a institiciam; vo vztahu Kk recipientom zastavali konativnu, apelova
funkciu), na ponukané produkty asluzby bola prezentovand forma penaznej odplaty za
ponuku (referen¢na funkcia). Dalej mali vysoky frekvenény vyskyt slova s informaénym a
informativnym charakterom, personalne deiktikd (pri nadvdzovani vzt'ahu zastavali fatick(
funkciu, niekedy apelovt funkciu), kontaktné udaje, slova poukazujuce na moznost’ vol'by a
kvantitativne charakteristiky.

Okrem tychto slovnych jednotiek (ktoré mozZeme priradit’ k jednotlivym slovnym
druhom) mali frekven¢ne vel'mi vysoky vyskyt uz spomenuté textové jednotky v podobe
interpunkénych znamienok, znakov a symbolov. Zaujimavym zistenim bolo percentudlne
zastupenie interpunkcie — c¢iarky abodky v naSich korpusov copywriterskych textov v
porovnani s textami webového korpusu (web-2.0). Ciarka bola v takmer polovi¢éne nizSom
zastipeni v nasom korpuse (oproti vyskytu Ciarky vo webovom korpuse), zaroven vo
webovom korpuse bolo percentudlne zastipenie ciarky abodky priblizne rovnaké, ale
v naSich korpusoch s poloviénym vyskytom. Naznacuje to (aj pri prihliadnuti na fakt, ze
zastupenie spojok v textoch je mimoriadne nizke), Ze vety, ktoré boli v textoch pouzivané,
boli krat$ieho, nerozvitého charakteru. Délezitt informaciu o stavbe vety v copywriterskych
textoch na webe poskytuju synsémantické jednotky (predlozky, spojky a Castice), ktoré
vyjadruju vzt'ahy medzi slovami. Su to slova vyznamovo nesamostatné, vyznam nadobudaja
az v spojeni s inymi slovami, autosémantickymi. M. Pravdova (2006): V pripade ich absencie
Vv texte, je kladena na recipienta vysSia narocnost’ na percepciu (pretoze musia zapojit’ svoje
jazykové schopnosti a predpoklady, aby textu porozumeli.

Nizka pocetnost’ gramatickych slov (hlavne spojok) v pisanych textoch je
charakteristickym rysom vetného zhustenia, pri ktorom spojky ustupuju slovam, ktoré nesu
vacsiu nosnu informaciu (Pravdova 2006). Prave hutnost’ slov vo vete, Uspornost
vyjadrovania, kratke vety, vyjadrenie, ¢o najvdac¢Siecho mnoZstva informacii, v ¢o najkratSom
texte, je jednym z nosnych znakov copywriterskych textov.



Vo vsetkych analyzovanych copywriterskych textoch bolo najzastipenej$Sim slovnym
druhom substantivum. Ich prevaha v texte oproti slovesam odraza kondenzovany, pojmovo
hutny a informacne nasyteny text. Pomer medzi podstatnymi menami a slovesami cca 3 : 1
hovori o nizkej dynamike analyzovanych textov. Mdze tu dochddzat’ ku konfliktu medzi
informa¢nou nasytenostou textu (narocnejSia na pochopenie pre recipienta) a reklamnou
funkciou textu (text musi byt jednoznac¢ny a jednoducho pochopitelny). Tu je opat vyrazna
informacnad nasytenost skuimanych textov. V porovnani s tradicnymi Statistickymi
charakteristikami Stylov, druhov a zanrov zpohladu zastupenia slovnych druhov v texte
(Mistrik 1997) sa nami analyzovany text najviac priblizuje publicistickému a ndu¢nému Stylu.

Pravdova (2006): VSeobecne sa reklamné texty priraduji k publicistickému S$tylu
(nakol’ko vnich dominuje zdielacia funkcia a pdsobiaca funkcia), iked su nazory
jazykovedcov, ze reklama ma svoj vlastny — reklamny $tyl, zaloZeny na jedinej funkcii, a to
presvedcovacej. J. Mistrik (1975) sa priklanal k nazoru, ze reklamny S$tyl sa nachadza niekde
na pomedzi publicistického a ndu¢ného Stylu. V pripade naSich copywriterskych textov hra
zasadnu ulohu vol'ba textov sebaprezentacného a reklamného charakteru v prostredi webu,
kde sa pouzivaju iné jazykové prostriedky a spdsob vyjadrovania ako v inych médiach ¢i
inych , klasickych* reklamnych textoch — napr. v podobe sloganov.

Pri analyze Specifik disperzie slovnych druhov v jednotlivych korpusoch
copywriterskych textov je mozné pozorovat’ isté rozdiely. V textoch verejnych institcii sme
zaznamenali najvacsi rozptyl medzi vyskytom substantiv a slovies. Tieto texty vykazuji
Z tohto pohl'adu vysoku statickost’ a nociondlnost’, substantivam st davané privlastky, atributy
(v podobe adjektiv). Tieto texty prave svojim zlozenim vykazovali najmensiu prispdsobenost’
recipientom, najvyssiu narocnost’ na pochopenie, percepciu. V textoch vacsich spolo¢nosti zas
nachadzame vys$Sie percento slovies i citosloviec (naznaCuje, ze texty boli mierne
dynamickejSie, uvolnenejSie, menej narocné na pochopenie potencidlnym recipientom,
slovesa 1 citoslovcia zvySuji dejovost’ textov, mdzu tu naznacovat snahu autorov textov
priblizit sa recipientom) oproti druhym korpusom a mierne vysSie percento zastipenia
c¢isloviek (vo funkcii kvantifikatora). Celkovo sa v textoch vac¢Sich spoloc¢nosti nachadzalo
vyraznejSie zastipenie zamen (persondlne deiktikd sa vyuZzivaju na nadviazanie dovery,
intersubjektivnych vzt'ahov v komunika¢nej situédcii). V jednotlivych copywriterskych
korpusoch vSak nenachadzame signifikantné rozdiely.

V porovnani copywriterskych textov s textami webového korpusu (web-3.0°%)
pozorujeme vyraznejSie rozdiely (ako pri sledovani nuans len pri reklamnych textoch na
webe). V indexovanych textoch z webu (vratane spravodajskych portalov, diskusii, inzercii a
inych i komerénych ¢i reklamnych textov) sledujeme nizsie zastupenie substantivnej lexiky
a vyssi podiel slovies v textoch — dynamickost’ textu je teda vyssia, nie je tak staticka (ako
Vv pripade sebaprezentacnych copywriterskych textov na webe). Nasledne aj privlastky (v
podobe adjektiv), ktoré si davané substantivam su zastipené v mensej miere. Celkovo texty
webového korpusu 3.0 obsahuji vyssie zastiipenie zamen, prisloviek a Castic.

Hesla (slova v konkrétnej podobe) sa v korpuse opakovali s réznou frekvenciou. Pri
sledovani frekvencie jazykovych jednotiek je ddlezité sa rozhodnut, ¢i budeme sledovat’
vSetky textové prostriedky v texte, alebo len tie so sémantickym vyznamom. Pri mnohych

6 http://korpus.juls.savba.sk/web.html



analyzach NLP st prave synsémantické jednotky zaradené do tzv. stop-word listu, aby neboli
indexované. Pri korpusovej lingvistike vSak aj poznatky o vyskyte takychto textovych
jednotiek mozu priniest’ hodnotné znalosti o skiimanom stbore textov. Pre ndhl'ad uvadzame
prvych 20 najfrekventovanejSich lem (zostupne) pre jednotlivé korpusy s ich absolitnou
pocetnostou i percentudlnym zastupenim vo vybranom korpuse (Tabulka 1). Vidime, ze
medzi najfrekventovanejsie jednotky v textoch patria synsémantické znaky a jadro slovnej

zasoby.
Tabulka 1 Najfrekventovanejsie lemy v jednotlivych korpusoch
Lema Lema o Lema
Por. | cw- cw‘-]g;lﬂfm e s cvzgzlﬂfv d 2((:)\2:- cw-‘?(rl)sllzitnst d cvie ngngfall i
2014-m 2014-v et 2014-all
1 _ 70345 13,95 _ 67015 9,55 _ 36712 8,30 _ 174072 10,56
2 , 43886 8,70 , 52441 7,48 , 42879 9,69 , 139206 8,45
3 * 12233 2,43 * 22920 3,27 a 10813 2,44 * 44262 2,69
4 a 9019 1,79 0 15913 2,27 v 9283 2,10 a 33176 2,01
5 - 7749 1,54 + 13595 1,94 - 9244 2,09 - 27276 1,65
6 + 6265 1,24 a 13132 1,87 * 9109 2,06 [0} 26606 1,61
7 na 5382 1,07 - 9242 1,32 0 5542 1,25 + 24889 151
8 Vv 5111 1,01 \% 8367 1,19 na 5336 1,21 v 24207 1,47
9 (o] 4471 0,89 na 8115 1,16 + 5029 1,14 na 19284 1,17
10 : 4235 0,84 byt’ 6781 0,97 : 3725 0,84 byt’ 15798 0,96
11 S 3115 0,62 : 6412 0,91 byt’ 3685 0,83 : 14372 0,87
12 sa 3066 0,61 S 5003 0,71 2014 3683 0,83 S 10970 0,67
13 byt’ 2964 0,59 ) 4705 0,67 ) 3115 0,70 ) 10645 0,65
14 ) 2825 0,56 ( 4491 0,64 ( 2825 0,64 ( 9949 0,60
15 ( 2633 0,52 sa 3922 0,56 sa 2641 0,60 sa 9659 0,59
16 / 2452 0,49 pre 3775 0,54 / 2537 0,57 / 8391 0,51
17 [ 1824 0,36 / 3402 0,48 S 2279 0,52 pre 7790 0,47
18 ] 1823 0,36 " 3132 0,45 pre 2120 0,48 z 6397 0,39
19 pre 1637 0,32 ktory 2713 0,39 z 2074 0,47 2014 6203 0,38
20 z 1384 0,27 z 2473 0,35 rok 1931 0,44 ktory 6020 0,37

Pre porovnanie uvadzame 100 najfrekventovanejsich lem pre webovy korpus (web-2.07)
vytvoreny SNK JULS SAV (Tabulka 2). Webovy korpus obsahuje slovenské texty dostupné
na webovych strankach (Cast’ poskytnutd v r. 2010 pracovnikmi Fakulty informatiky MU v
Brne, slovenské texty ziskané z webu v r. 2011-2012 v SNK JUL'S SAV a slovenské texty z
projektu Araneum).

7.0d 6. 3. 2015 je na strankach SNK JUL:S SAV dostupna novsia verzia webového korpusu web-3.0.


http://ucts.uniba.sk/aranea_about/

Tabulka 2 Porovnanie vyskytu klicovych slov v korpuse copywriterskych textov a v korpuse webovych textov

Poradie | cw-2014-all | Vyskyt | % Poradie web 2.0 Vyskyt %
33 spolo¢nost’ | 3346 | 0,20 121 spolo¢nost’ 735974 | 0,07
34 sluzba 3297 | 0,20 164 sluzba 527667 | 0,05
47 novy 2807 | 0,17 62 novy 1386100 | 0,13
49 informécia 2686 | 0,16 175 informacia 493737 | 0,04
66 produkt 2116 | 0,13 495 produkt 202207 |0,02
67 slovensky 2113 | 0,13 93 slovensky 938630 0,09
70 sprava 2011 | 0,12 234 sprava 375621 | 0,03
72 mesto 1915 | 0,12 96 mesto 925607 | 0,08
74 univerzita 1886 | 0,11 866 univerzita 124899 | 0,01
76 cena 1842 | 0,11 111 cena 793556 | 0,07
85 Slovensko 1614 | 0,10 100 Slovensko 893626 | 0,08
86 program 1587 | 0,10 173 program 504742 | 0,05
87 tovar 1569 | 0,10 491 tovar 202689 | 0,02
88 podmienka | 1563 | 0,09 231 podmienka 379268 | 0,03
93 Bratislava 1438 | 0,09 166 Bratislava 522846 | 0,05
95 skola 1392 | 0,08 149 skola 591271 | 0,05
99 fakulta 1364 | 0,08 1411 fakulta 77408 | 0,01

100 ponuka 1362 | 0,08 395 ponuka 242503 | 0,02

V tabulke vidiet spominané rozdiely vo vyskyte danych slov. Tie, ktoré su
univerzalnejSieho charakteru (nachadzaju sa v textoch na webe bez rozdielu, ¢i ide o reklamné
alebo iné texty — ako: novy, slovensky, Slovensko, program, Bratislava) maju percentualny
podiel vyskytu v korpusoch podobny. Tie, ktoré sa tykaju spolo¢nosti alebo institucii, ich
produktov, sluzieb ¢i samotného oznacenia (sluzba, informacia, produkt, sprava, univerzita,
cena, tovar, podmienka, fakulta, ponuka) maju vyrazne vyssi percentudlny podiel vyskytu
prave v nami vytvorenom korpuse. Potvrdzuje sa, Ze zameranie, kontext a orienticia je
rozhodujuca v pripade vyskytu kl'a¢ovych slov. Samostatné postavenie maji pojmy ako mesto
askola, ktoré sa moézu nachadzat v roznych kontextoch aich vyskyt je v oboch typoch
korpusov pomerne vysoky.

Pri charakteristike 100 najfrekventovanejsich lem v spolo¢nom korpuse cw-2014-all je
mozné zaradit’ ich do niekol’kych sémantickych kategorii:

Jednotky &asu: Lemy substantiva rok® (28. miesto; 3919 vyskytov) a numeralia 2014
(20. miesto; 6203 vyskytov) sa v naSom frekvenénom zozname nachddzali na poprednych
miestach. Predpokladdme, ze prave informacia o datume poslednej aktualizacie a o r6znych
aktualnych udalostiach, o ktorych jednotlivé spoloénosti ¢i institicie informuji na svojich
webovych strankach boli jednym zhlavnych faktorov vyskytu. Cislovka 2013 bola
umiestnend na 96. mieste (1391 vyskytov ) medzi najfrekventovanej$imi lemami. Z pohl'adu
Jakobsonovho modelu jazykovych funkcii (1960) mali tieto slova referenént funkciu, ktora je
dana zameranim spravy k predmetu k reci.
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Zameranie pravnickej osoby, jej aktivity, predmet podnikania: 33.
najfrekventovanejou lemou bolo substantivum speloénost® (3346 vyskytov). Toto klacové
slovo vyjadruje prisluSnost’ prave k sebaprezentacnej zlozke jednotlivych (vacsich 1 menSich)
spolocnosti a snahe spropagovat’ sa. Toto substantivum malo aj d’alSiu denotéciu: spolo¢nost’
= verejnost. Zastupenie substantiv mesto (72. miesto; 1915 vyskytov), univerzita (74. miesto;
1886 vyskytov), fakulta (99. miesto; 1364 vyskytov), Skola (95. miesto; 1392 vyskytov)
reflektujii podobnt adresnost’ na vlastné pdsobenie institucii. Z pohl'adu jazykovych funkcii
mali tieto slova emotivny, expresivny charakter a vyjadrovali vzt'ah ku komunikatorovi,
povodcovi reklamného textu.

To, ¢o jednotlivé spolo¢nosti pontkaju prostrednictvom svojich copywriterskych textov
na strankach, odvodzujeme od vysokého vyskytu substantiv sluZba (34. v poradi; 3297
vyskytov), produkt (66. v poradi; 2116 vyskytov), tovar (87. v poradi; 1569 vyskytov), teda
toho, €o je najbeznejSim predmetom podnikania vo forme poskytovania (sluzby) a predaja
(produktu atovaru). S portféliom sluzieb atovarov suvisia aj dalSie frekventované
substantiva ponuka (100. miesto; 1362 vyskytov) a cena (76. miesto; 1842 vyskytov). Ako
ukazovatel' penaznej hodnoty bol vysoky vyskyt meny euro € (57. miesto; 2393 vyskytov),
ktora je aktualne platnou menou v Slovenskej republike (aj pri vacSich spolo¢nostiach
s nadnarodnym charakterom je euro dominujucou menou v ramci Eurdpy). V suvislosti
s touto kategoriou sme zist'ovali, ¢i sa v prvej 100 najfrekventovanejsich slov vyskytuje heslo
zadarmo, toto substantivum vSak nemalo v korpuse taky vysoky vyskyt opakovania, aby sa
stalo jeho suc¢ast'ou. Funkcia uvedenych slov sa prelinala viacerymi troviiami: od referencnej,
cez poeticku (sprava ako takd), az po emotivnu a konativnu funkciu (podl'a toho, ¢i bol
vyjadrovany vztah ku komunikétorovi alebo prijemcovi reklamnej spravy).

Informativne a informaéné slova: Medzi ne m6Zzeme zaradit’ substantiva informdcia
(49. v poradi; 2686 vyskytov) a sprdva (70. v poradi; 2011 vyskytov), systém (1827 vyskytov;
77. miesto), udaj (1559 vyskytov; 89. miesto). Funkcia tychto slov bola predovsetkym
referencna.

Osobné zamena (my, vy) a privlastiiovacie zimena (nas, vas): Pri definovani slov
a hesiel, ktoré maji hlavny ciel’ zaujat’ potencidlneho zdkaznika ¢i Citatel'a, sme sa stretli
s odportiéanim (napr. Dupont, 2009; Cmejrkova, 2000; Sebesta, 1990; Skowronek, 1993)
pouzivat” zamena vy (51. v poradi; 2651 vyskytov) a vd§ (62. v poradi; 2300 vyskytov).
S pisanim tychto adresnych zdmen na konkrétnu osobu alebo skupinu sa v textoch casto
stretavame a predstavuju potencialne ul'ahéenie zosobnenia sa danej cielovej skupiny. Oproti
tomu zamena my (46. v poradi; 2874 vyskytov) a nd§ (36. Vv poradi; 3291 vyskytov) sa
umiestnili v rebricku najpouzivanej$ich slov v danom korpuse vyssie. Predpokladame, ze
prave vyber reprezentativnej vzorky textov hral v tomto pripade vyznamnu tlohu, nakol’ko pri
prezentovani spolo¢nosti smerom k verejnosti sa zamena my a nds vyskytovali v reklamnych
textoch, ktoré boli sebaprezentacného charakteru (stcast vzorky vzdy tvorili aj webové
rubriky typu: O nas/O spolo¢nosti/Vizie/Poslanie a pod.). Z pohl'adu jazykovych funkcii mali
personalne deiktika faticka funkciu (napoméhali nadvézovaniu vztahu medzi komunikatorom
a recipientom) a apelovu (presved¢ovaciu) funkciu.

® Slovo spolocnost patri medzi 100 najfrekventovanejsich slov aj v inych korpusoch (Tabulka 1)



Kontaktné udaje: Na kazdom webovom sidle spolo¢nosti a institucie sa nachadzali aj
kontaktné hesla a konkrétne URL adresy: kontakt (53. miesto; 2625 vyskytov), strdanka (48.
miesto; 2726 vyskytov), www (91. miesto; 1493 vyskytov), sk (29. miesto; 3888 vyskytov)
ako typ ,,top level“ domény. Tieto slova spifiali v texte predovsetkym faticka funkciu.

Slova poukazujice na moZnost’ vol’by: V tomto pripade boli zastupené modalnym
slovesom méct™ — 60. miesto; 2334 vyskytov (priom v naSom rebriku je priznakova
absencia slov a hesiel, ktoré moznost volby popieraji a maju skor prikazovy charakter
=> musiet’ ajeho zapornych ekvivalentov — nesmiet, nemdct, nechciet). Sloveso moct
zachovava recipientovi moznost’ rozhodnut’ sa a nevyvija sa nanho taky natlak, ako prave pri
pouziti modalneho slovesa musiet’ a jeho ekvivalentov, svojim charakterom vSak v texte
zastava apelovu funkciu.

Kvantitativne charakteristiky: Kvantitativny rozmer (referen¢nt funkciu) nadobuda
v reklamnom kontexte aj ¢islovka viac (59. miesto; 2350 vyskytov). Ta sa najCastejSie
nachadzala v priamej védzbe v slovnom spojeni sprava viac ako (302 vyskytov) — v tomto
pripade sa funkcia slovného spojenia meni na konativnu, apelova funkciu. Druhym
najcastejSim vyskytom bolo pouzivanie slovného spojenia viac informacii (298 vyskytov),
pouzivana bola aj skratena podoba substantiva informdcia na podobu info — viac info (139
vyskytov). Casto sa nachadzala v spojeni s predlozkou — viac 0 (152 vyskytov). Alternativnou
formou slovného spojenia viac ako bolo aj pouzivané slovné spojenie viac nez (43 vyskytov
v korpuse).

Z pravej strany sa cislovka viac viazala najCastejSie so slovesami: citat’ viac (255

vyskytov); kupit viac, zistit' viac. Pri analyzovani konkrétnej podoby véazby citat viac v texte
sledujeme, ze najCastejSie sa toto slovné spojenie pouziva prave v neurcitku slovesa (c¢itat
viac — 258 vyskytov). Pri oslovovani recipientov sa CastejSie stretavame s formou vykania
(¢itajte viac — 104 vyskytov) nez s formou tykania (¢itaj viac — 15 vyskytov).
V prvej stovke najfrekventovanejSich lem boli aj konkrétne Cislice (okrem uz spominanych —
2014 a 2013, ktoré sa viazali ku kalendarnemu roku). Svoje zastupenie mali ¢islovky: 1 (4138
vyskytov; 26. miesto), 11 (3247 vyskytov; 37. miesto), 2 (3098 vyskytov; 40. miesto), O
(2595 vyskytov; 54. miesto), 3 (2293 vyskytov; 63. miesto), 5 (1928 vyskytov; 71. miesto),
10 (1908 vyskytov; 73. miesto), 4 (1753 vyskytov; 81. miesto), 30 (1688 vyskytov; 83.
miesto) a 12 (1480 vyskytov; 92. miesto). J. Mistrik (1984) povazuje vysokt frekvenciu
¢isloviek v textoch za prirodzenu a vyplyvajucu zo sémantiky. Je mozné povedat, ze ¢im
vysSi pocet Cislovka pomenuva, tym je frekvencia danej ¢islovky nizSia. Vynimku tvoria
okrthle cisla (napr. 1.000, 1.000.000), ale aj magické a biblické cisla (7, 12). Frekvencia
¢isloviek v naSom korpuse tuto tézu potvrdzuje.

Znaky a symboly: V spolo¢nom korpuse boli najfrekventovanejsie rozne typy znakov a
symbolov (_; *; +; #; =, &amp; |; %; jpg), ktoré sluzili na oznacenie jednotiek a udajov
Vv zdrojovom kode stranky. PrisluSnost’ k URL adrese bola viazand cez pouzivanie zaciatku
URL adresy — www a poslednej ¢asti domény — sk. V procese tokenizacie a lematizacie
textov sa indexuju vSetky znaky. V pripade reklamnych textov vSak nie su formatujiice znaky
ich priamou sucast'ou (pomahaji oznacit’ kI'aicové slova pre vyhladavacie nastroje, zvyraznit

19 Slovo méct patri medzi 100 najfrekventovanejsich slov aj v inych korpusoch (Tabulka 1)



Cast’ textu a pod.), preto interpretujeme len tie znaky, ktoré¢ maju obe funkcie a su viditelI'né aj
pre recipienta.

Interpunkéné znamienka boli druhym najzastiipenej$im znakom v prvej stovke lem s
podielom skoro 28%. V ramci interpunkcie bola najcastejsie pouzivanym znamienkom bodka
(86 740 wvyskytov; 2. miesto) a ciarka (52 466 vyskytov; 3. miesto), priCom vyrazne
prevazovali nad ostatnymi znamienkami (ale 1 heslami). Vzhladom na prevazujici
oznamovaci charakter viet a celkové ladenie textu, nebolo toto zistenie prekvapujice. Tretim
najpouzivanejSim znamienkom bol spojovnik (27 276 vyskytov), ktory bol v textoch Casto
umiestiiovany ako znak odrazky. V texte sa Casto vyskytovalo nespravne pouzitie tohto
znamienka, v danom vyzname a kontexte mala byt’ namiesto neho pouzita pomlcka (pomlcka
sa Vv prvej stovke najfrekventovanejSich hesiel nevyskytuje).

Specificka funkciu mali znamienka pod&iarnik () aiivodzovky (najmi v hornej
podobe ), ktoré sa rovnako ako znaky (*, &, >, < a pod.) pouzivaju pri formatovani textu na
web stranke. V rebriCku najfrekventovanejSich lem sa nachddzali aj otdznik a vykricnik.
Vykri¢nik ako signalizator rozkazovacieho sposobu plnil zdorazitujiicu funkciu a mal posobit’
na recipienta tak, aby vyvolal jeho akciu ¢i reakciu zelanym spdsobom. Otaznik na konci
vypovede mal vyvolavat’ u recipienta zvedavost’ a potrebu dozvediet’ sa o danej skuto¢nosti,
viac informacii (apelova funkcia). Obe znamienka sa ¢asto vyskytovali v nadpisoch
a podnadpisoch copywriterskych textov. Apelova funkciu interpunkéného znamienka
vykri¢nik vnimame predovsetkym v spojeni s procesualnou lexikou (slovesa).

V korpusoch sme sledovali vyskyt slov s apelativhnym a persuazivhym priznakom,
ktoré su typické prave pre reklamné texty. Vychadzali sme pritom z kvantitativnych analyz
vykonanych pri zistovani frekvencie slov a kI'icovych hesiel, nakol’ko sme predpokladali, ze
najdeme zastipenie slov s apelativnym a persuazivnhym priznakom medzi
najfrekventovanejsSimi slovnymi jednotkami v textoch. Predpokladali sme tiez, ze miera
zastupenia bude pravdepodobne niZSia, nakolko medzi najfrekventovanej$imi heslami v
korpuse st najmd synsémantické znaky, jadro slovnej zasoby (v podobe spojok, predloziek,
interpunkcie, neutralnych slov), ale zaroven aj priznakovejsie slova pre zvolenu oblast’.

3.3 Vyskyt slov s apelativhym a presuazivnym priznakom v korpuse

Apelativne a persuazivne slova v reklamnych textoch su nieco ako neSpecificky
potencidl, dynamickd mozZnost v Case i priestore, priom sa vyvijaju v zdvislosti od
socidlnych a kultirnych podmienok. To znamend, Ze sa neformuju automaticky, ale v
zavislosti na konkrétnych podmienkach (Vopalenska, 2009). V pripade nasich podmienok
boli vyuzivané apelativne vyrazy najmé raciondlneho charakteru (napr. v pripade propagacie
vlastnosti a charakteristik urcitych tovarov a produktov), avSak boli pouzivané aj emocionalne
apely (napr. tie, ktoré vyvolavali tizbu nie¢o vlastnit). Prave ich prepojenim vznikal v
reklamnych textoch priestor na prepojenie logiky a emdcii. Model apel — emoécia — argument
vytvara potencial zaposobenia, zapamétania a naslednej aktivity.

Pocas analyzy najfrekventovanejSich slov v korpuse a sledovania sémantického
vyznamu danych jednotiek v kontexte (z pohl'adu: klI'i¢ovych slov, 100 najfrekventovanejsich
slov, slovnodruhového zastipenia jednotlivych slov) sme sti¢asne v danej vzorke sledovali aj
vyskyt slov s apelovou/konativnou funkciou v texte. Spolu s referenénou a emotivnou



funkciou tvorili zdkladni os pouzivanych jazykovych prostriedkov v textoch (podla
Buhlerovho-Jakobsonovho modelu jazykovych funkcii — vyuzivanych v jazykovede). Urcenie
celkového rozmeru vyuzivania slov s apelacnym a persuazivnym priznakom v skiimanych
copywriterskych textoch bolo naroné. Bolo zavislé od zvolenej hibky trovne analyzy a
zarovenl od vol'by samotnej skumanej vzorky/mnoziny — v podobe slov s persuazivnym
priznakom. PocCas samotnej analyzy bolo nevyhnutné prihliadat’ aj na sémanticky rozmer
jazykovych prostriedkov v danom kontexte v texte (nakol'ko persuazivny priznak méze dana
textova jednotka v texte nadobudat’ i stracat’ prave v zavislosti na kontexte). Zastapenie slov s
apelativnym a persuazivnym priznakom spomedzi slov so sémantickym vyznamom v prvej
100 najfrekventovanejSich slov bol 13,91 %. Toto ¢islo je alikvotne vysoké vzhladom na
zastipenie klucovych slov, priznakovych slov a jadra slovnej zdsoby v ramci
najfrekventovanejSich lem sledovaného spolo¢ného korpusu. Pri sledovani vSetkych
textovych jednotiek (aj bez sémantického vyznamu), podiel zastupenia sledovanych jednotiek
klesol na 2,51 %. Pri sledovani tzv. najvplyvnejSich slov v reklame bol suhrnny vyskyt
takychto textovych jednotiek v hodnote 9587 vyskytov, ¢o tvorilo necelych 0,58 % z celkove;j
pocetnosti vyskytu vSetkych textovych jednotiek v spolo¢nom korpuse.

Reklamné jazykové diskurzy a komunikaty nevyuZivaji len jednu zo zloziek
jazykovych funkcii, ale vyuzivaju ich subezne, i ked’ niektoré z nich spravidla dominujt. Pri
copywriterskych textoch je tou zékladnou funkciou funkcia referencna (oznamovacia,
zdiel'acia, komunikacnd). Zaroven maju reklamné texty predavat’ a propagovat, preto ma v
reklamnych komunikatoch rovnako dominujuce postavenie aj funkcia konativna, apelova. V
Jakobsonovom modeli jazykovych funkcii ndjdeme aj také, ktoré su obratené k adreséatovi. Je
to okrem funkcie apelovej (vyzvovej) aj funkcia faticka (teda kontaktova). Obe maji dolezité
miesto v reklamnej komunikacii. S. Cmejrkova (2000): Prijimatela je dblezité neustale
ziskavat’ a presviedcat’, ze je to prave on, koho reklama oslovuje a kto sa ma citit’ osloveny.
Kontaktovanie je sprostredkované oslovenim a pouzivanim zamen vy, vas. Zarovei pomocou
pouzivania zamen my a nas dochadza k prehlbovaniu vzajomnosti, integrity ¢i reSpek-tu. K.
Sebesta (1990) poukazuje, Ze zakladom intersubjektivity je snaha autorov (komunikatorov)
reklamnej komunikacie splnit’ o¢akavanie prijemcu a predstavit’ samych seba ako partnerov v
komunikacii, ktori vychadzaju v ustrety prijemcov (¢i uz na urovni ich oc¢akavani alebo aj
inak).

Personalne deiktikd vy, vas, svoj st veI'mi mocné. Presvedcili sme sa o tom, aj v naSich
copywriterskych textoch a vysokym indexom opakovania tychto zamen. Sledovali sme, Ze
komunikatori (povodcovia reklamnych textov) aj pomocou vyuZzivania slovies vytvarali vzt'ah
¢i doveru medzi nimi a potencialnym prijemcom reklamnej komunikacie. Pri oslovovani
recipientov sa v ovel'a vy$sej miere v textoch vyuzivala zdvorilostnejSia V-konStrukcia oproti
osobnejSej T-konStrukcii. Zamend my a nas sa v rebricku najfrekventovanejSich slov
vyskytovali na vysSich poziciach ako vy a vds. Tento jav povazujeme za prizna¢ny pre nami
zvolené copywriterské texty na webe (sebaprezentacna zlozka je vocéi inym reklamnym
komunikatom dost’ vyrazne zastiipend). Pouzivanie personalnych deiktik v reklamnych textov
napomaha pri vyjadrovani vztahu aj adresnosti (pre ich signifikatnejSie, lahSie a
jednoznacnejSie priradenie k osobe komunikatora ¢i prijemcu), ¢o v kone¢nom désledku
zvySovalo pdsobivost’ samotného reklamného komunikatu.



4 PRINOSY

Hlavnym prinosom prace je sumarizacia poznatkov o copywriterskych textoch
Vv prostredi internetu na webovych sidlach propagujucich konkrétne spolo¢nosti, firmy ¢i
organizacie. Za poslednych dvadsat’ rokov bolo vyvinutych mnozstvo pristupov a metdd
analyzy webovych strdnok ¢i internetovej komunikacie. Len malo z nich uplatiiovalo stratégie
korpusovej lingvistiky na elektronicky sprostredkovanej komunikacii. Domnievame sa, Ze
prave vytvorenie a analyza Specializovaného korpusu reklamnych textov na webe nam
umoznilo empiricke;jsi a objektivnejsi pristup k problematike.

Na Slovensku nie je copywriterskym ¢i inym reklamnym textom z pohl'adu korpusovej
lingvistiky venovana skoro ziadna pozornost. Nasa praca prinasa ucelené a komplexné
poznatky z tejto oblasti, ktoré su vyuzitené do buducnosti a aplikovateI'né aj na SirSiu Groven
propagaénych textov €1 vo vSeobecnosti pri Stidiu marketingovej komunikacie. Je to jeden
Z mala ucelenych dokumentov venujucich sa celistvo tejto téme (okrem réznych blogov
a odporucani spolocnosti, ktoré sa tejto problematike venuji), pretoze vicSina odbornej
literatury pochddza najmé zo zahraniCia. Pristup z pohl'adu jazykovedného, lexikografického
a ¢iastocne 1 morfologického pristupu so zameranim na jazykové prostriedky pouZivané
v reklamnych textoch spolu s kontextom, poddva uceleny pohlad na danu problematiku.
Zaroven upriamujeme pozornost' aj na Specifikum marketingovej komunikacie, na vztahy
medzi: osobou komunikatora (povodcu), reklamného komunikatu a recipienta
prostrednictvom textu (pomocou vyrazovych jazykovych prostriedkov). Praca ukazuje, akymi
sposobmi sa reklamné texty snazia dosiahnut’ svojho zameru, t. j. akymi cestami ovplyviiuja
a presviedc¢aju potencialnych prijimatel'ov reklamného komunikatu.

Dal§im déleZitym prinosom je vytvorenie samotného korpusu copywriterskych textov
na webe pristupny Sirokej verejnosti na web stranke SNK JULS SAV. Prave prostrednictvom
Specializovaného a tematizovaného korpusu sme mohli skiimat’ problematiku reklamnych
komunikatov objektivnejsie a pracovat’ s meratel'nymi idajmi.

Za prinosné povazujeme zistenia o komercnych a prezentaénych textoch spolo¢nosti,
pretoze pokladame za nevyhnutné mat’ vedomost’ o stave a moznostiach prezentdcie na web
strankach, ako aj poznanie prilezitosti a vyziev, ktoré¢ takato prezentacia prinaSa. Myslime si,
7ze by mala byt tejto problematike venovana vac¢Sia pozornost. Internet ako médium si
vydobyl vysoké postavenie na pozicii sprostredkovatel'ského média. Stile sa zvicSujlca
skupina pouzivatel'ov vSak vo webovom priestore sama rozhoduje o tom, ¢omu venuje svoju
pozornost’. Je v zaujme samotnych spolocnosti, aby vyvijali usilie a poskytovali pouzivatel'om
také informacie, ktoré s pre nich relevantné, dolezité, pomahaji im ngjst’ to, ¢o hl'adaju,
a zaroven ich lakaju dozvediet’ sa viac, dokazu nielen pritiahnut’ ich pozornost’, ale zaroven si
ju aj udrzat’. Venujeme pozornost’ nielen typickym reklamnym textom samotnych spolo¢nosti
(véacsich 1 mensSich), ale zaujimali nas aj spOsoby prezentOvania verejnych institicii smerom k
verejnosti. Ich Specifika ndsledne uvadzame v praci.

Tak ako samotna problematika rieSend v dizertacnej praci je interdisciplinarneho
charakteru, tak aj prinosy pradce maju presahy aj do viacerych vednych disciplin. Ved so
vzajomnym pdsobenim viacerych Cinitelov sa stretivame v mnohych oblastiach bezného
zivota, rovnako iv odbornych vedach. Z historického pohladu sme svedkami zna¢ného



kvalitativneho posunu na poli komunikécie (prekonanie casovych a priestorovych bariér,
zvysenie flexibility a dosahu komunikacie). Knizni¢no-informa¢né vedy st neodmyslitelne
spiaté s problematikou informacii, komunika¢ného procesu ¢i informaénych procesov, ale
i informa¢ného spravania ¢loveka. Vyskum je vo svojej podstate zamerny, cielavedomy
a systematicky poznavaci proces, ktory sa nezaobide bez presahov do viacerych vednych
disciplin, kde prave prepojenie a prihliadanie na podstatnost vizieb, tvori zaklad pre
produktivny pristup k vyskumu.

5 ZAVERY

Vysledky nasho vyskumu moézu pomoct’ tvorcom copywriterskych textov, pracovnikom
PR v otazkach strategického vyuzitia jazyka, pri riadeni firemnej identity. Primarny ciel
vyskumu bol splneny, nakol’ko sme v spolupraci s SNK JULS SAV vytvorili $pecializovany
korpus copywriterskych textov na webe pristupny Sirokej verejnosti na nekomercné ucely.
V ramci parcidlneho ciela sme zistovali frekvenciu lem a kl'aicovych slov pomocou analyzy
daného korpusu. Sledovali sme aj vyskyt kIaiGovych slov charakteristickych pre texty
komer¢ného a reklamného charakteru, ktoré obsahovali texty vicSich spolo¢nosti, mensich
spolo¢nosti a verejnych institicii. Obsah textu zlozeny z vyznamov jednotlivych slov v
kontextovych vztahoch bol skutone velmi ¢asto determinovany tematizOvanym
podkorpusom.

Pri praci skorpusom sme vytvarali Statistiky samostatne pre spolocny korpus
copywriterskych textov na webe a samostatne pre jeho podkorpusy. Pocas interpretacie zisteni
sme prihliadali na jednotlivé vysledky analyz v podkorpusoch arelevantné ¢i priznakové
vysledky sme nalezite popisali. Zameriavali sme sa na najfrekventovanejSie lemy
Vv korpusoch, na funkciu danych slov a jednotiek v texte iv kontexte s prihliadnutim na
persuazivny a apelativny charakter danych komunikatov.

Slova, ktoré patria do jadra slovnej zésoby jazyka sa umiestnili na poprednych
prieckach frekvencného rebricka vyskytu. Prave lemy tychto slov zvySovali pocet absolutnych
vyskytov v prvej 100 najfrekventovanejsich lem. Primarnym kritériom bola frekvencia
pouZzivania, preto mali synsémantické textové jednotky vysoku mieru vyskytu (interpunkcia —
27,78%., znacky — 33,04%, predlozky — 8,54%, spojky — 9,38%), medzi najfrekventovanejsimi
slovami boli au autosémantické slova neutralnej konotacie (substantiva, zamen4, adjektiva,
adverbid). Interpunkcia a znacky tvorili v absolitne] pocetnosti vyskytov prve; 100
najpocCetnejSie  skupiny. VAacSina patrila medzi podporné jednotky pre kddovanie
a formatovanie textu v zdrojovom kode web stranky.

Medzi najfrekventovanejSie slova alemy vnami analyzovanych korpusoch
copywriterskych textov boli: jednotky ¢asu; zameranie pravnickej osoby (spolo¢nosti alebo
inStitacie), jej aktivity, predmet podnikania; d’alej to boli lemy, ktoré svojim sémantickym
vyznamom vyjadrovali to, ¢o jednotlivé spolocnosti/institicie ponukaju prostrednictvom
svojich copywriterskych textov na webovych strankach. Dalej mali vysoky frekvenény vyskyt
slova s informa¢nym a informativnym charakterom, persondlne deiktika, kontaktné tudaje,
slova poukazujice na moznost’ vol'by a kvantitativne charakteristiky.

Pomocou korpusovej analyzy boli potvrdené viaceré vSeobecné Specifikd
copywriterskych textov na webe: napr. vysoka informacnd nasytenost’ skiumanych textov,



hutnost’ slov vo vete, uspornost vyjadrovania, kratke vety, vyjadrenie Co najvicSieho
mnozstva informécii v ¢o najkratSom texte, vyuzivanie slov s apelativnym a persuazivnym
priznakom a pod. Zasadnu tlohu zohral samotny vyber textov do vyskumnej vzorky, t. j. texty
reklamného a sebaprezentaéného charakteru v prostredi webu, kde sa pouzivaji iné jazykové
prostriedky a spésob vyjadrovania ako v inych médiach ¢i inych ,klasickych® reklamnych
textoch — napr. v sloganoch.

Reklamné jazykové diskurzy akomunikity nevyuZivaji len jednu zo zloziek
jazykovych funkcii, ale vyuzivaju ich subezne, i ked’ niektoré z nich spravidla dominuju. Pri
copywriterskych textoch je tou zékladnou funkciou funkcia referencna (oznamovacia,
zdielacia, komunikacnd). Zaroven maju reklamné texty preddvat’ a propagovat, preto ma
Vv reklamnych komunikatoch rovnako dominujice postavenie aj funkcia konativna, apelova a
fatické (Jakobson, 1960).

Prijimatel’a je dolezité neustale ziskavat’ a presviedcat’, Ze je to prave on, koho reklama
oslovuje akto sa ma citit osloveny. Kontaktovanie je sprostredkované oslovenim
a pouzivanim zadmen vy, vds. Zaroven pomocou pouzivania zamen My anas dochadza
k prehlbovaniu vzajomnosti, integrity &i respektu (Cmejrkova, 2000). K. Sebesta (1990)
poukazuje na fakt, ze zakladom intersubjektivity je snaha autorov (komunikatorov) reklamne;j
komunikacie splnit ocakavanie prijemcu a predstavit samych seba ako partnerov
v komunikacii, ktori vychadzaju v ustrety prijemcov (¢i uz na urovni ich ocakavani alebo aj
inak).

Do budtcnosti vidime moznost rozSirenia vyskumu reklamnych textov aj
univerzalnejSieho charakteru (zvdcSenie vzorky), rovnako by bolo prinosné vyuzitie
komeréného nastroja na vyhladavanie v korpusoch SketchEngine, ktory pontka rozsirené
funkcie a moznosti prehladavania v korpuse, a tak umoziuje hibkovejsiu analyzu zvolenej
vzorky. Potencial vidime aj v automatizovanom sledovani sémantického vyznamu slov
a venovani pozornosti kolokaciam.

Zoznam pouZzitej literatiry

NAZOU. 2008. About project NAZOU [online]. 2008 [2014-10-09]. Dostupné na internete:
http://nazou.fiit.stuba.sk/home/index.php

Automaticky prepis diktatu. [online]. 2014. [cit. 2014-10-09]. Dostupné na internete:
http://kemt.fei.tuke.sk/automaticky-prepis-diktatu/

BANYAR, M., 2009. Umenie a reklama — znaky umeleckej a komerénej komunikécie. In:
HORNAK, P. et al. Reklama 09: Zbornik vedeckych stidii pre otdzky tedrie a historie
reklamy a publicrelation [online]. Bratislava : FFUK, s. 118-146 [cit. 2013-11-21]. ISBN
978-80-970247-0-3. Dostupné na: http://www.fphil.uniba.sk/uploads/media/Reklama_09.pdf
BODUCH. R. 2010. Great Headlines Instantly 2.1: How To Write Attention-Grabbing
Headlines That Pull In More Prospects... More Customers... and More Profits — NOW.
Canada : Ontario. ISBN 978-0981180724.

CLOW, K. E., D. BAACK. 2008. Reklama, propagdacia a marketingova komunikdacia. Brno :
Computer Press. ISBN 978-80-251-1769-9.

CVTI SR. 2014. CRZP a ASP. [online]. [cit. 2014-10-09]. Dostupné na:
http://www.cvtisr.sk/cvti-sr-vedecka-kniznica/podpora-vedy/crzp-a-aps.html? page_id=489


http://nazou.fiit.stuba.sk/home/index.php
http://kemt.fei.tuke.sk/automaticky-prepis-diktatu/

CIMO, P. 2008. Text mining [online]. In: STUBA. [cit. 2014-10-10]. Dostupné na:
http://lwwwz2. fiit.stuba.sk/~kapustik/ZS/Clanky0809/cimo/index.html.

CMEJRKOVA, S. 2000. Reklama v cestiné. Cestina v reklamé. Praha : Leda. ISBN 80-85-
927-75-6.

DEPTOVA, T., 2008. Hovorena podoba jazyka v reklamnych komunikéatoch. In: KRALCAK,
L. Hovorena podoba jazyka v médiach. Nitra : UKF, s. 266-276. ISBN 978-80-8094-293-9.
DINKA, P. 2012. Jazyk a elektronické média [online]. In: Noveslovo. [cit. 2013-11-13].
Dostupné na: http://www.noveslovo.sk/c/27345/Jazyk_a_elektronicke_media

DUPONT, L. 2009. 1001 reklamnych typov. Praha : Pragma. ISBN 978-80-7349-195-6.
DURICOVA, I, 2012. Copywriting [online]. [cit. 2012-11-15]. Dostupné na:
http://www.adlervia.com/copywriting.php

FINDRA, J. 1997. Swylistika internetovych textov [online]. [cit. 2013-01-02]. Dostupné na:
http://www.juls.savba.sk/ediela/sr/1997/5/sr1997_5.pdf.

FINDRA. J. 2004. Stylistika slovenciny. Martin : Vydavatel'stvo Osveta, 232 s. ISBN 80-
8063-142-5.

FINDRA, J. 2009. Elektronickd komunika¢nd sféra a jazyk internetovej komunikécie [online].
In: Kultura slova. 2009, ro¢. 43, ¢. 1, s. 11-17. [cit. 2012-11-15]. Dostupné na:
http://lwww.juls.savba.sk/ediela/ks/2009/1/ks2009-1.pdf.

FINDRA. J. 2013. Stylistika suicasnej slovenciny. Martin: Osveta. ISBN 978-80-8063-404-9.
FOX. R.,2006. Corporations’ ideologies: A new subfield of study of corporate
Communication. In: Corporate Communications: An International Journal [online]. vol. 11,
iss. 4, s. 353-370 [cit. 2012-11-15]. ISSN  1356-3289. Dostupné na:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1576553

FURDIK, K. 2001. Spracovanie morfologickej roviny slovenéiny po¢itatom. In: Slovencina
a cestina v pocitacovom spracovani. Ed. JaroSova, A. Bratislava : VEDA. s. 35-50. ISBN 80-
224-0692-9.

FURDIK, K., P. BEDNAR. 2006. Vyuzitie kniznice Jbowl pri spracovani prirodzeného jazyka
[online]. [cit. 2015-01-09]. Dostupné na: http://web.tuke.sk/fei-
cit/furdik/publik/Kolokvium06_furdik-bednar_2006_KPLab-JBowl.pdf

GHOSE, S., W. DOU. 1998. Interactive functions and their impacts on the appeal of internet
presence sites. In: Journal of Advertising Research, Vol. 38, No. 2, pp. 29-43.

GRAHAM, D., J. GRAHAM, 2009. Can Do Writing: The Proven Ten-Step System for Fast
and Effective Business Writing. Canada. New Jersey : John Wiley & Sons, Inc., Hoboken. 204
s. ISBN 978-0-470-44979-0.

GRICE. H. P. 1975. Logic and Information. In: CMEJRKOVA, S. 2000. Reklama v cestiné.
Cestina v reklamé. Praha : Leda. ISBN 80-85-927-75-6.

HO, J. 1997. Evaluating the world wide web: A global study of commercial sites. In: Journal
of  Computer-mediated = Communication, Vol. 3  No. 1. Dostupné na:
www.ascusc.org/jcmc/vol3/ issuel/

HURME, P. 2001. Online PR: Emerging organisational practice. In: Corporate
Communications: An International Journal, VVol. 6 No. 2, pp. 71-5.

JAKOBSON. R. 1960. Model Of Communication [online]. In: Society for conceptual Logistic
in Communication Research. [cit. 2014-10-11]. Dostupné na:
http://www.sclcr.com/toolkit/conceptDatabase/viewConcept.php?id=470


http://www2.fiit.stuba.sk/~kapustik/ZS/Clanky0809/cimo/index.html
http://www.noveslovo.sk/c/27345/Jazyk_a_elektronicke_media
http://www.juls.savba.sk/ediela/sr/1997/5/sr1997_5.pdf
http://web.tuke.sk/fei-cit/furdik/publik/Kolokvium06_furdik-bednar_2006_KPLab-JBowl.pdf
http://web.tuke.sk/fei-cit/furdik/publik/Kolokvium06_furdik-bednar_2006_KPLab-JBowl.pdf
http://www.ascusc.org/jcmc/vol3/
http://www.sclcr.com/toolkit/conceptDatabase/viewConcept.php?id=470

Jazykovedné stidie XXXI. Rozvoj jazykovych technologii a zdrojov na Slovensku a vo svete
(10 rokov Slovenského ndarodného korpusu). 2014 [online]. Ed. Gajdosova, K. —Zakova, A.
Bratislava : VEDA. [cit. 2015-01-12]. ISBN 978-80-224-1391-6. Dostupné na
-http://korpus.sk/attachments/snkbooks/jsxxxi.pdf

Jazykovedny ustav Ludovita Stara SAV. 2000. Pravidld slovenského pravopisu. 3. vyd.
Bratislava : Veda. ISBN 80-224-0655-4.

Jazykovedny tstav Ludovita Stara SAV. 2013 [online]. In: Juls.savba. [cit. 2013-12-11].
Dostupné na: http://www.juls.savba.sk/ebooks.html

KATRENIAKOVA, Z. KRACOVA. 2002. Anglicizmy Vv slovencine z hl'adiska didaktickej
komunikacie. Banska Bystrica : Metodické centrum.

KENT, M. L., M. TAYLOR, W. J. WHITE. 2003. The relationships between web site design
and organizational responsiveness to stakeholders. In: Public Relations Review. Vol. 29 No. 1,

pp. 63-77.
KLIMOVIC. M. 2010. Tvorivé pisanie v mladsom 3kolskom veku [online]. In: Pulib.sk.
2010. ISBN 978-80-555-0178-9. [cit. 2013-10-20]. Dostupné na:

WWw.pulib.sk/elpub2/PF/Klimovicl/pdf doc/3.pdf

KRAJCL S. R. NOVOTNY, R., N. TURLIKOVA. 2004. Pouzitie lematizécie vo fulltextovom
vwhladdavani v slovenskych dokumentoch [online]. [cit. 2015-02-15]. Dostupné na:
http://nazou.fiit.stuba.sk/home/misc/morphonary-jdbsearch-WIKT2007-krajci-novotny-
turlikova.pdf

KRALCAK, I. 2008. Socialno-komunikaéné aspekty hovorenej podoby slovenéiny
v médiach. In: Kral¢ak. L. 2008. Hovorenda podoba jazyka v médiach. Nitra : UKF, S. 23-
35. ISBN 978-80-8094-293-9.

KUCIREK. T. 2012. Kucirek Blog [online]. [cit. 15. 11. 2012]. Dostupné na:
http://kucirek.wordpress.com/copywriting/

LACLAVIK, M. a kol. 2007. Dostupné zdroje a vyzvy pre pocitacové spracovanie
informacnych zdrojov v slovenskom jazyku [online]. [cit. 2014- 11-09] Dostupné na:
http://web.tuke.sk/fei-cit/furdik/publik/WIKTO06 _laclavik-a-kol _2007.pdf

LACLAVIK, M. a kol. 2008. Ontea: Platforma pre sémantickii anotdciu zaloZenii na vzoroch
[online]. [cit. 2014-11-09] Dostupné na:
http://znalosti2008.fiit.stuba.sk/download/articles/znalosti2008-Laclavik.pdf
MASARIKOVA, G. 2010. Copywriting: efektivni marketingovy ndstroj na webu — podstata,
moznosti vyuziti a metody [online]. Diplomova praca. Brno : MU. [cit. 2012-11-02]. Dostupné
na: http://is.muni.cz/th/181028/ff_m/DP_Copywriting.pdf

MASLEN, A., 2009. Great Copywriting Ideas: From Leading Companies Around the World.
Singapore: Marshall Cavendish Business. ISBN 978-0-462-09973-6.

MISTRIK, E. 2005. Skryté posolstvai textov a obrazov — manudl [online]. Bratislava : PFUK.
[cit. 2014-01-08]. Dostupné na: www.erichmistrik.sk/texty/man.doc

MISTRIK, J. 1969. Frekvencia slov v slovencine. Bratislava : Vydavatel'stvo SAV.
MISTRIK, J. 1975. Zdnre vecnej literatiry. Bratislava : Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo.

MISTRIK, J. 1976. Retrogradny slovnik slovenciny. Bratislava : Univerzita Komenského.
MISTRIK, J. 1985. Frekvencia tvarov a konstrukcii v slovencine. Bratislava : Univerzita
Komenského.


http://korpus.sk/attachments/snkbooks/jsxxxi.pdf
http://www.pulib.sk/elpub2/PF/Klimovic1/pdf_doc/hlavicka.pdf
http://nazou.fiit.stuba.sk/home/misc/morphonary-jdbsearch-WIKT2007-krajci-novotny-turlikova.pdf
http://nazou.fiit.stuba.sk/home/misc/morphonary-jdbsearch-WIKT2007-krajci-novotny-turlikova.pdf
http://kucirek.wordpress.com/copywriting/
http://web.tuke.sk/fei-cit/furdik/publik/WIKT06_laclavik-a-kol_2007.pdf
http://znalosti2008.fiit.stuba.sk/download/articles/znalosti2008-Laclavik.pdf

MISTRIK, J. 1997. Stylistika. 3. vyd. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatel'stvo.
ISBN 80-08-02529-8.

MUNKOVA, D., M. MUNK, M. VOZAR. 2013. The Effect of Stop Words elimination on
Sequence Patterns Extraction in Comparable Corpora. In: Natural Language Processing,
Corpus Linguistics, E-learning. Bratislava : JULS SAV, International Conference Slovko
2013 Proceedings. Germany : RAM-Verlag, s. 174-182. ISBN 978-3-942303-18-7.
MoreNiche. 2013. Writing Effective Sales Copyforthe Web & General Tips for your Site
[online]. MoreNiche Affiliate Tutorials. [cit. 2013-11-16]. Dostupné na:
http://www.twisttraining.com/archive/mn/effective-sales-copy.php

PALES, E. 1994. Sapfo, parafrdzovac slovenciny. Bratislava : VEDA. ISBN 80-224- 0109-9.
PARALIC, J. a kol. 2010. Dolovanie znalosti z textov. Kosice : TUKE. ISBN 978-80-89284-
62-7.

PERRY, M., C. BODKIN. 2000. Content analysis of Fortune 100 company web sites. In:
Corporate Communications; An International Journal, VVol. 5 No. 2, pp. 87-96.

POLLACH, I., 2005. Corporate self-presentation on WWW: Stategies for enhancing usability,
credi-bility and utility. In: Corporate Communications: An International Journal [online].
2005, vol. 10, iss. 4, s. 285-301][cit. 2013-11-16]. ISSN 1356-3289. Dostupné na:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1529580

PRAVDOVA, M. 2006. Mc 'Donalds — tak trochu jind kultura? Praha : Karolinium. UK.
ISBN 80-246-1178-3.

PROKOP, M., 2004. Piseme pro web — cile a formy textu na webu [online]. In: Interval [cit.
2013-11-11]. Dostupné na: http://interval.cz/clanky/piseme-pro-web-cile-a-formy-textu-na-
webu/

RANKOV, P., 2009. Popularna kultira, masmedialna komunikacia a reklama. In: HORNAK,
P. etal. Reklama 09: Zbornik vedeckych studii pre otazky teorie a historie reklamy a public
relations. Bratislava: FFUK, s. 147-156 [cit. 2013-11-21]. ISBN 978-80-970247-0-3.
Dostupné na: http://www.fphil.uniba.sk/uploads/media/Reklama_09.pdf

ROBBINS, S. S., A. C. STYLIANOU. 2003. Global corporate web sites: An empirical
investigation of content and design. In: Information & Management. Vol. 40, pp. 205-12.
Slovenska akadémia vied. 2015. Informacnd stranka akadémia SAV [online]. [cit. 2015-03-
02]. Dostupné na: http://www.sav.sk/?lang=sk&doc=ins-org-ins&institute_no=21
SKOWRONEK. K. 1993. Reklama: Studium. Polska Akademia Nauk, Instytut Jezyka
Polskiego. ISBN 978-8385579014.

Slovake.eu. 2015. Vyskum [online]. [cit. 2015-03-02]. Dostupné na:
http://slovake.eu/sk/intro/language/research

Slovensky narodny korpus. 2015a. Projekty SNK [online]. Jazykovedny ustav . Stara
Slovenskej akadémie vied. [cit. 21-01-2015]. Dostupné na:
http://korpus.juls.savba.sk/projects.html

Slovensky narodny korpus. 2015b [online]. Jazykovedny tstav . Stara Slovenskej akadémie
vied. [cit. 21-01-2015]. Dostupné na: http://korpus.juls.savba.sk/

Slovensky narodny korpus. 2015c. Registrdcia, anotdcie, a citovanie korpusu [online].
Jazykovedny ustav . Stara Slovenskej akadémie vied. [cit. 21-01-2015]. Dostupné na:
http://korpus.juls.savba.sk/usage.htmi


http://www.twisttraining.com/archive/mn/effective-sales-copy.php
http://interval.cz/clanky/piseme-pro-web-cile-a-formy-textu-na-webu/
http://interval.cz/clanky/piseme-pro-web-cile-a-formy-textu-na-webu/
http://www.sav.sk/?lang=sk&doc=ins-org-ins&institute_no=21
http://slovake.eu/sk/intro/language/research
http://korpus.juls.savba.sk/projects.html
http://korpus.juls.savba.sk/
http://korpus.juls.savba.sk/usage.html

Slovensky narodny korpus. 2015d. Korpusy a databazy SNK [online]. Jazykovedny
Gstav I. Stira  Slovenskej akadémie  vied. [cit. 21-01-2015]. Dostupné na:
http://korpus.juls.savba.sk/res.html

STEINEROVA, J., M. GRESKOVA, J. ILAVSKA. 2010. Vyhladavanie informacii a
organizdcia poznania v elektronickom prostredi [online]. Bratislava : FIF UK. [cit. 2014-11-
19]. ISBN 978-80-89236-80-0. Dostupné na: http://stella.uniba.sk/texty/VVIOPVEP.pdf
STEINEROVA, J., 2005. Informadné spravanie ¢loveka — pouZivatelia informécii v
stvislostiach. In: lkaros [online]. 2005, ro¢. 9, ¢. 9 [cit. 2013-12-11]. Dostupné na:
http://www.ikaros.cz/informacne-spravanie-cloveka-%E2%80%93-pouzivatelia-informacii-v-
suvislostiach

STIBBE, M., 2010. 30 Days to Better Business Writing [online]. [cit. 2013-12-01]. Dostupné
na: http://www.badlanguage.net/ebook

SUGARMAN, J., 2007. The Adweek Copywriting Handbook: The Ultimate Guide to Writing
Power-ful from One of America’s Top Copywriters Advertising and Marketing Copy. New
Jersey : John Wiley&Sons. ISBN 978-0-470-05124-5.

SEBESTA, K. 1990. Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha : FF UK.

SIMKOVA, M. a kol. 2012. Slovensky jazyk v digitdlnom veku — The Slovak Language in the
Digital Age [online]. META-NET : Séria bielych knih. Springer. [cit. 18-01-2015]. Dostupné
na: http://www.meta-net.eu/whitepapers/e-book/slovak.pdf

SIMKOVA, M. Oddelenie Jazykovedného ustavu L. Stara Slovenskej akadémie vied.
Informacny letak.

SIMKOVA, M., R. GARABIK. 2014. Slovensky narodny korpus (2002 — 2012): Vychodiska,
ciele avysledky pre vyskum aprax In: Jazykovedné studie XXXI: Rozvoj jazykovych
technolégii a zdrojov na Slovensku a vo svete (10 rokov Slovenského ndarodného korpusu).
Bratislava : VEDA, SAV. s. 35-64. ISBN 978-80-224-1391-6.

SIMKOVA. M. 2003. Pocitacové spracovanie prirodzeného jazyka a Slovensky ndrodny
korpus [online]. [cit. 20-01-2015]. Dostupné na:
http://korpus.juls.savba.sk/attachments/publications/2003-simkova-
pocitacove%?20spracovanie.html

SIMKOVA. M. 2011. Frekvencia slov a tvarov v stiéasnej slovenéine [online]. In: Slovenskd
rec. 2011. roc. 76, ¢. 5-6 [cit. 20-01-2015]. Dostupné na:
http://korpus.juls.savba.sk/attachments/publications/2011-simkova-frekvencia-slov-a-
tvarov.pdf

SPIRENG, P. 2006. Morfologickd dezambigudcia slovenskych textov [online]. Diplomova
praca. Kosice : TUKE. [cit. 2014-12-01]. Dostupné na:
http://www.matusmarcin.com/stuff/pisemediplomovku/citanie/Prva%?20verzia%20programu.p
df

STYROVA, A. N., J. GALLO. 2013. Text a diskurz: spolo¢né a $pecifické [online]. In: Jazyk
a kultura. 2013 Cis. 14. [cit. 2013-11-01]. Dostupné na:
http://www.ff.unipo.sk/jak/14_2013/styrova_gallo.pdf

TOPALIAN, A. 2003. Experienced reality. The development of corporate identity in the
digital era. In: European Journal of Marketing. VVol. 37 Nos 7/8, pp. 1119-32.

VANKO, I., 1999. Komunikdcia a jazyk. Nitra : UKF. ISBN 80-8050-253-6.


http://korpus.juls.savba.sk/res.html
http://stella.uniba.sk/texty/VIOPvEP.pdf.%20ISBN%20978-80-89236-80-0
http://stella.uniba.sk/texty/VIOPvEP.pdf.%20ISBN%20978-80-89236-80-0
http://www.ikaros.cz/informacne-spravanie-cloveka-%E2%80%93-pouzivatelia-informacii-v-suvislostiach
http://www.ikaros.cz/informacne-spravanie-cloveka-%E2%80%93-pouzivatelia-informacii-v-suvislostiach
http://www.badlanguage.net/ebook
http://www.meta-net.eu/whitepapers/e-book/slovak.pdf
http://korpus.juls.savba.sk/attachments/publications/2003-simkova-pocitacove%20spracovanie.html
http://korpus.juls.savba.sk/attachments/publications/2003-simkova-pocitacove%20spracovanie.html
http://www.ff.unipo.sk/jak/14_2013/styrova_gallo.pdf

VOPALENSKA, E., 2009. Reklamna persuazia — apely a iné prostriedky reklamne;j $tylizacie.
In: HORNAK, P. et al. Reklama 09: Zbornik vedeckych stidii pre otdzky tedrie a historie
reklamy a publicrelations [online]. Bratislava : FFUK. s. 47-71 [cit. 2013-11-21]. ISBN: 978-
80-970247-0-3. Dostupné na:

http://www.fphil.uniba.sk/uploads/media/Reklama_09.pdf

ZIGO, P. 1988. Vyuzitie poéitatov v slovenskom jazykovednom vyskume. In: Studia
Academica Slovaca. 17. Red. J. Mistrik. Bratislava: Veda, s. 469-487.

ZIGO, P. 1990. Po¢itadové tezaury apelativnej a proprialnej lexiky. In: Metody vyskumu a
opisu lexiky slovanskych jazykov. Red. V. Blanar et al. Bratislava: Jazykovedny ustav
Ludovita Stira SAV, s. 265-272.

Recenzenti: prof. PhDr. Dusan Katusc¢ak, PhD. a doc. PhDr. Pavel Rankov, PhD.


http://fhv.uniza.sk/web/_dokumenty/vpch/vpch_katuscak_en.pdf

