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UvoD

Otazka vztahu soukromého aiemého je v dneSni debnanejvys aktualni. Tato
monografie vychazi ve chvili, kdy cel4d Evropa Aj@cekavani dalsi faze hospddiké
recese a nejistoty, jestli a jak se piddeiesit stabilizaci viejnych rozpéta a co pipadna
kumulace dalSich fiskalnich problénpiinese fungovani do ztwé miry propojenych
narodnich ekonomik. Spolu stim na nové sile zigkéaké stara aigjme¢ definitivné
nerozesSitelna ekonomicka diskuse, jaky podilrejpého (rozur§ verejnych rozpéta
a vibec statnich zasahje pro fungovani modernich ekonomik efektivnia&gcast by
meéla byt ponechana ,neviditelné ruce* vzajemnteragujicich soukromych subjékt

Ve stejné dob, kdy z fiznych stran zazniva volani pétsi roli ,vefejného”, nizeme byt
swdky toho, jak se naopak &gny sektor mnohych svych tr&dich roli z&ina pomalu
vzdavat. Na soukromé subjekty je ve staldSiv mie delegovana vystavba dopravni
infrastruktury (délnic), stefh jako mnoh& vy&rova ftizeni v oblasti personalistiky
i verejnych zakazek, dokonce i ve idérysokoskolského vzthvani se objevila mysSlenka
delegovat proces akreditace vysokych Skol a jegtidijnich prograrh na soukromy
subjekt. ivodem vSechéthto proces byly a jsou snahy jednak @&tgi transparentnost, jiz
mnohé kauzy a aféry spojenéiggstaviteli véejného politického Zivota zasadily velkou
ranu, ale také snahy uBetnaklady, které jsou ve vgjné spray nemajici konkrétniho
vlastnika a ,dobrého hospa@éa tradicné vysokeé.

Praw aktualnost tohoto vztahu byla jednimddi, prod jsme pro iteti dil monografické
fady Protipoly marketingové komunikace (pdegichozich tématech Zena a muz
v marketingové komunikaci a Tradi a nové v marketingové komunikaci) vybrali prav
téma Soukromé a ¥wené v marketingové komunikaci. Polarita mezi souokym

a veaejnym se totiz velmi vyznannprojevuje také ve & marketingové komunikace,
marketingu a médii, jimZ je tato monografidiéla ¥novana.

Jak 6fzre I1ze na vztah soukromého aigmeho v této oblasti nahlizet prozradi jednotlivé
oddily naSi monografie. Prvni z nich se pta po talssoukromého a wejného

v marketingové komunikaci, tedy snazi se ukazad, edstuji aspekty, kter&imo ukuji
soukromy a viejny roznér komunikace, zda tato polarita souvisi s produkteré jsou
propagovany, s médii, jejichz prestinictvim je sdeni penaSeno, nebo s formou
vlastnictvi €ch, kt&i marketingovou komunikaci zadavafii realizuji. Druha ¢ast
monografie se zabyva otazkou spoluprace mezi soukroa véejnym a odrazy tohoto
vztahu ve s#té marketingové komunikace. Jednotlivé kapitoly jsgnovany partnerskym
projekiim mezi soukromou a yenou sférou, pozornosti, kterou soukromé subjekhy;ji
vefejnym zajniim, a naopak také aktivitami, kterérgga sféra vykonava v rdmci ochrany
zajmi soukromych. Kongn¢ poslednicast knihy je naopak &movana konkurenci mezi
soukromym a viejnym a pedstavuje trhy, na kterych vedle sebe &iutrganizaceizzené
soukromymi osobami a ¥&nou spravou.

Stejre jako predchozi dilyfady Protipdly marketingové komunikace je i tato ogmafie
projektem cesko-slovenskym, chcete-li slovensteskym. NaSim cilem bylo vytyib co
nejplastétéjSi obraz toho, jakizre Ize na problematiku vztahu soukromého gejresho ve
swté marketingové komunikace nahlizetiefeme vSem naSintten&tim pfijemné
a obohacuijicéteni.

Radim Baduvéik, vedouci autorského kolektivu
cerven / jun 2012
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METODOLOGIE

Jednotna linie vymezena tématem soukroméhorgné&ho v marketingové komunikaci je
v této monografii sledovana v kapitolach, kterehdaeji z didéich vyzkumi realizovanych
jednotlivymi autory naiznych pracovistich Ceské a Slovenské republice a pagmych

z prostedki grantovych agentur orgarnverejné spravy (Program AKTION ministerstev
Skolstvi Ceské republiky a Rakouska, Vedecka grantova agerilinisterstva $kolstva,
vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a Sheke] akadémie vied) a internich
grantovych agentur jednotlivych univerzit a jejielkult.

Pri zpracovani monografie a jednotlivych kapitol bylguzita Siroka Skala vyzkumnych
metod. Jednalo se zejména o metody kvantitativisibciologického a marketingového
vyzkumu formou dotazovani s Wimvym Setenim, metody textové analyzy, srovnavaci
analyzy, data mining dat projéktNetMonitor a Market&Media&Lifestyle a analyzy
piipadovych studii. # zpracovani kvantitativnich dat byly vyuzity stamdni statistické
nastroje, zejména test nezavislog2)( Podrobnou deskripci pouZzitych metod Ize najit
v ramci jednotlivych kapitol monografie.
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Prvni oddil nasi monografie hleda odpdivna otazku, zdaifmo v podstat marketingove
komunikace Ize hledat aspekty, které je mozné Zztutos jeji soukromou a vejnou
rovinou. Na tento problém je zde nahlizeno z poziékolika veédnich oboii. Jednou
z moznosti, jak zkoumat sféru marketingové komurekae s pomoci aplikace teorii
formulovanych v prosedi lingvistiky. Napiklad teorie stylotvornychcinitela hovai

o0 subjektivnich a objektivnich stylotvornyamitelich, které formuji jakykoliv text, tedy
i marketingovy komunikat. V prvni kapitole monogeake snazime obhajit myslenku, ze
subjektivni stylotvorn&initele, které jsou vyrazem osobnostnichirk®munikéatora, Ize
povazovat za soukromy princip uteai textu, zatimco objektivni stylotvortiitele, které
spiSe odrazeji zajem recipiént tedy také cilovych skupin marketingové komunéac
muzeme pifadit k pojmu véejného. Kapitola ukazuje, jak v souvislosti s pipyc
marketingu, jehoz vychodiskem je vzdy recipient kmikace, tedy zakaznik, dochazi
obvykle k deaktualizaci (pottavani) soukromého pélu a aktualizaci i@gnosiovani)
vefejného polu marketingové komunikace.

DalSi oblasti, kde Ize uvaZzovat o vztahu soukroméhedejného, je prostor recepce
marketingové komunikace. Jednim z typologidah kritérii, o kterych bychom mohli
v souvislosti s marketingovymi komunikaty uvazovg, také prostor, ve kterém na
recipienta (obvykle) jsobi. Zcela jist bychom nasli formaty komunika&e komunikani
média, které fsobicist¢ v soukromém prostoru (tedy recipient je konzunudgena, nebo
alespa v prostoru, kde neni v interakci s dalSimi lidrkieré néadi do své soukromé
sféry); to jist plati napiklad o tiskové reklary z tSi casti o televizni a rozhlasové
reklan® a rekland nesené digitalnimi nasj jako jsou mobilni telefony, @itace a dalsi.
Stejre tak existuji i média, kterausobi ve véejném prostoru — néjklad cela sféra
mediatyfi ozna&ovanych jako out-of-home (OOH) zahrnujici Hafad billboardy,
citylighty, ambientni nose, eventy a dalSi. U velkéasti médii je pak samgme
pasobeni smiSené — zngma mobilni z&zeni jist mohou f@sobit jak v soukromé, tak i ve
verejné sfée. Druhd kapitola této knihy ukazuje, jak efekéivme segmentovat iipad
vybranych zastugcsoukromé a vuejné sféry recepce a zamysli se nad tim, co idem
znamenat pro budoucnosthto mediatyp.

Rozdilny pohled na soukromé aigmé [Finasi teti kapitola pojednavajici o soukromych
a vaejnych statcich v kultie. Na cely problém se tentokrat divame prizmateamekické
védy, ktera v jedné ze svych teorii hévo soukromych a wejnych statcich. Ty chape jako
statky vylokené ztrhu, jejichz produkce seube stat objektem fin&ni podpory

z vaejnych zdroj. Kapitola giblizuje polemiku o tom, zda jeubec teorie viejnych
statki udrzitelna, a naifkladu vybranych typ kulturnich organizaci se pokousSi ukazat,
zda se hodnoty, které je mozné spoijit s rovinolkksouych a véejnych statk v kulture
jako protipéti zahrnutych vramci tzv. smiSeného statku, coZz jjpicky koncept
ekonomickeho statku v kulte, mohou projevovat takeé v jejich marketingové kaikaci
azda si ubec recipienti kulturnich produkt tyto produkty s takto definovanymi
soukromymi a viejnymi hodnotami spojuji.

Koneiné ¢tvrta kapitola spojuje aspekt soukromého #epeeho s principem vlastnictvi,
respektive formouiizeni, coz je pohled, ktery se objevi jaka:@liy také v dalSich dvou
oddilech této monografie. Zde se snazime ukdzatsedo, zda je organizacézena jako
komegni firma nebo instituce wejné spravy, projevuje také v koncepci a exekyahe
vztahového marketingu, tedyzeni vztahu se zdkazniky (CRM — Customer Relatigns
Management), respektive saalmy (CiRM — Citizen Relationship Management).
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SUKROMNE A VEREJNE V MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACII NA POZADI TEORIE
STYLOTVORNYCH CINITELOV

Jednym z najbaddieejsich i najsilnejsich epifenomérfomodernej vedy je v $asnosti
snaha o prestupovanie (presahovanie) hranic jedyadt| povodne izolovanych vednych
odborov. Tato snaha, ktora sa navonok prejavuj@midinovani (krizenixi dokonca
spdjani réznych idei, tedrii a metodologii, ba wivarani novych, interdisciplinarnych
vednych odborov, je vedecky legitimna a prindSavaeitné vysledky. Odvolavajuc sa na
deského lingvistu diho Cerného (1996, s. 464), pri tychto transferoch vkyet
poznatkov sa v sasnosti ,uZ nesnazime vyfitava’ po vzore pozitivistov presny pet
jednotlivych vednych disciplin a vymedzavach hranice, ale skér mame tendenciu
uznava, Ze prechody medzi jednotlivymi disciplinami sirgaizené, ich vzajomné vahy
zlozité aich hierarchigasto zavisi od uhla, z akého na danu problematdazename*.

O podobny teoreticko-metodologicky prienik slcm hlbSie preniknfl do podstaty
tvorenia (kreovania, komponovania) Specifickych hin textov sa pokusime aj my
prostrednictvom tu prezentovanej aplikacie stdidajcnostylistickej tedrie Stylotvornych
¢initel'ov na proces tvorby marketingovych komunikatov.

STYLISTICKA DEFINICIA TEXTU

Kracovym pojmom — terminom v tedrii komunikacie, mankgbvua komunikaciu
nevynimajuc, je vysledny produkt komunikej aktivity expedienta (emitenta, vysiédd —
komunikat, ¢ize text. Na text ako objekt zamernej a’aedomej vedecko-vyskumnej
¢innosti mozno nazetaz rozliknych Hadisk (semiotického, sémantického, pragmatického,
gramatického, Stylistického, kultirneho, interpéatsho a pod.), ptom nagastejSie text so
zretdéom na jeho multiplicitnas chapeme ako mnohovrstevnu jazykova Struktlru,aktor
nesie istu informénl hodnotu, presnejSie povedané ma svoj vyznamyaelr(blizSie pozri
Horvath, 2007, s. 139 — 140).

Hoci jednotlivé konstituenty povrchovej alebébkovej Struktiry textu nemozno od seba
v prirodzenych podmienkach oddglresp. izolové (sémantiku od pragmatiky, gramatiku
od Stylistiky a pod.), budeme v naSom vyklade aitdi od SirSich komunikaych
suvislosti a zameriame sa prevazne na dno&tylistickl stranku textotvorby
s prirodzenym presahom do lingvistickej pragmatikyhladiska jazykovednej Stylistiky
mozno na zaklade tejto metodologickej redukcie ia¥elxt vnima& ako jedinenu
konfiguraciu jazykovych (verbalnych)kompozinych? ale aj nejazykovyéhprvkov vo

! Pod pojmom epifenomén rozumieme sprievodny jabaferoces, ktory sice nema priamy, a teda exisien
vplyv na stavbu alebo fungovaniecitého systému (v naSom pripade systému vedy),edle prejavy su
v danom systéme nepopieraté.

2 Jazykové (verbalne) Stylémy sa diferencuju na famtikich prislugnosti k jednotlivych jazykovym rog&m,
t.j. na fénické Stylémy, morfologické Stylémy, ik&lne Stylémy a syntaktické Stylémy. Najvyraznejsi
signalizuji Stylistické zameranie (Stylisticki hodlm) textu, prirodzene, lexikalne jazykové Styléfsiova,
viacslovné pomenovania, ustalené slovné spojekia)ych inventar je aj najbohatSi. Zarévesak plati, ze
tieto Stylémy s kontextovo najsenzitivnejSie av@yhju tzv. paradigmatiku Stylém. Systematizujinsa
pozadi na pozadi troch opdzych vz'ahov, a to: bezpriznakové verzus priznakové Stylémogionalne
verzus emocionalno-expresivne Stylémy a Stylistinkytralne verzus Stylisticky zafarbené Stylémyzgd
pozri Findra, 2004a).

% Systém kompoznych Stylém tvoria W&ie vystavbové jednotky textu neZ su slova a vEaralujeme
k nim jednotky horizontalnej segmentéacie textu dkalok, odsek, kapitolu, podkapitolu, ramcové Xpz
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funkcii Stylém Cely Styliz&ny a Stylotvorny proces, ako konStatuje v tejto islogti

Daniela Slatova (2011, s. 309), chapeme potom ako ,proces ialitiie Stylém, ptiom

dominantna konfiguracia Stylém, singularne pre @iy, aktualny text alebo
zovSeobecnene pre skupiny textov, sa stavaujusim faktorom vyrazového Stylu“.
Styléma je teda ,prvok, pomocou ktorého sa StyéizEige prvok, ktory robi styl* (Mistrik,
1997, s. 31).

V zhode s tym za Stylému povazujeme vo vSeobeckastiyjazykovy i nejazykovy prvok,
ktory ma expedient k dispozicii dase tvorby jazykového prejavu a ktory si vybera
Z inventaru Styléem, a teda nielen Stylovo aktivmgp@dné, priznakove), resp. typické prvky
pre ten-ktory prejav, ale aj tie, ktoré su Styloweutralne (nenapadné, bezpriznakove),
pretoze len pri kontakte s neutralnymi Stylémamilgkaze naplno manifestavatylisticka
funkcia tych Stylisticky priznakovych. ,Stylovo aktivne sG vSetky systémovo
predpokladané i v konkrétnom jazykovom prejave féwyrazové prostriedky” (Findra,
2004b, s. 39)¢o je protiklade k p&iatoinym nadzorom na rozsah pojmu Stylémy, fzod
ktorych vo funkcii Stylem vystupuju len prvky s entnou alebo adherentnou
(kontextovou) expresivitou.

Z jazykoveho inventaru vyuzivame vo sfére marketinglativne Sirokd a diferencovanu
Skalu vyrazovych prostriedkov vo funkcii Stylém egisovnych a spravidla neutralnych
tematickych sloV, cez vrstvu odbornych slov (terminov) a profesizmabv aZ po silno
priznakové nespisovné hovorové a slangové slovkazianalizmy, piom odklon od
spisovnej normy sa v tejto komundkeej sfére neposudzuje zakonite ako defekt, Hako
moéze slua povedzme na vytvaranie napaditych ryméveufénii. Prave vyuZivanie
spominanych zvukovych (fénickych) Stylém ma najmgrapagacii za nasledok rychle
zapamatanie si daného reklamného S&uge prvy predpoklad Uspesnosti celej reklamnej
kampane.

KedZe marketingoveé texty (komunikaty) nie s len péaae rovnako tak aj hovorené
(Gstne), mozno do ich Stylizacie efektivne a Uspespoji’ aj neverbalne prostriedky ako
napriklad vyraznu gestikulaciu, prijemné zafarbehiasu (tzv. mikrofonicky hlas¥i
celkovy vyzor, resp. charizmu aika, co savisi s prirodzenym estetickym prezivanim
a hodnotenim subjektu. S tym savisi aj vyuZivamipytarnych, verejne znamych osobnosti
v reklamnych komunikatockjm sa dana osobndstava logom celej reklamnej kampane,
¢o vyznamne wuje charakter siasnej medialnej ako aj marketingovej komunikacez(p
Bucek, 2011). Dokumentuje to napriklad fakt, Ze nav&hsku sa herci, vystupujuci
v zabavnej SoParticka (Lukas Latinak, Robert Jakab, Mari@ekovsky, Gga BeleSova),
stali tvarou (logom) reklamnej kampane firmy Oraffhelebo to, e fenomenalny
Svagiarsky tenista, Roger Federer, uz dlhSiu dobu pagtusvojim imidZzom firmu na
vyrobu $portovych potrieb a Sportového akleia — Niké a pod.

Ako vidime, tvorca ufittho druhu alebo typu textu, ato aj vo sfére rafingovej
komunikacie, ma relativnu Voog vtom, ktory vyrazovy prostriedok aktualizuje
a organicky zapoji do Stylizacie. Na otazkdp stoji za jedinenym vyberom

prejavu (prolég, avod, jadro, zaver, epildg a podle aj pomerne Siroki problematiku konektorov ako
prostriedkov elementarnej nadvaznosti medzi textuygdnotkami.

* Nejazykové, resp. neverbalne Stylémy sa realitetiv Ustnych, hovorenych prejavoch. Ide o mimiku,
gesta, intonaciu, vysSku a silu hlasu a pod.

> |de tu o pésobenie principu kontrastu, ktory n¥iyistike doleZitl konstitutivnu a riadiacu funici

® Problematiku tematickych slov hibsie analyzujemeagom prispevku v slvislosti s témou ako objeltivn
Stylotvornymg¢initefom. Pozri nizSie.

’ Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=LGt@eu8&feature=related. [cit. 05. 02. 2012]

8 Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=r6Xa¥Q&feature=related. [cit. 05. 02. 2012]

° Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=mubhid2Y.. [cit. 05. 02. 2012]
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a usporiadanim Stylém viddom na ufity konkrétny text, resp. pt¢e, z akého doévodu sa
rozhodol autor zapajido textu ten-ktory vyrazovy prostriedok nam ponoki@ovel jedna

z dnes uz takmer klasickych Stylistickych teoriifoatedria Stylotvornychcinitel'ov.

V najvSeobecnejSom pati v nej ide o to¢i danou konfiguraciou Stylém autor uspokojuje
vlastné (sukromné) potreby a tuzby po vyjadrenhikiyuti, alebo mu ide pri Stylizacii
o uspokojovanie nadindividualnych (verejnych) paliri a zaujmov napriklad v mene
spolanosti, pre ktoru text kreuje, ako tomu byvadaajejSie vo sfére marketingu.

NACRT TEORIE STYLOTVORNYCH CINITELOV A JEJ APLIKACIA
NA SFERU MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Za uvedenou vyslednou konfiguraciou Stylém, preseeja ich citavedomym vyberom
a cidavedomym usporiadanim stoji v etapovitom proces®uania a korigovania textu
cely komplex explicitnych (zjavnych) ako aj impticych (skrytych) sil, ktoré nadobudaju
individualnu, psychologicku, filozofickl, socidlngazykovu alebo inGd povahu. K&
tychto sil, resp. faktorov vypracoval uz v&ssiatych rokoch 20. stafia popredny
slovensky Strukturne a futike orientovany lingvista Jozef Mistrik a ozihach terminom
Stylotvornécinitele. Ako sam neskor v ttem, upravenom vydani svoj&tylistiky (1997,
s. 407) konsStatuje: ,Su to ti@initele, ktoré sa ztastiuju na Stylotvorneginnosti, ktoré
daju prejavu istu tvar, ktoré ho sformuju tak, &e\jsulade s ciem, s prostredim,
s autorovou osobntsu a so vSetkym tymgo sa ho pri vznikani priamo dotyka.
Fungovanim takéhoto suboru Stylotvornyeimitelov vznikaju potencialne kompaktné
texty, ktoré mozno pda ich vlastnosti zdenova’ do hierarchicky usporiadaného systému
(Cize typologizovd — doplnil autor).”

Pri enumerécii a naslednom opise Stylotvornyghitelov vychadza Jozef Mistrik zo
zékladnych suradnic konkrétnej jazykovej situaciktorej sa komunikény akt realizuje,
t.j. zidentifikdcie toho: kto, koho, kde, ¢om, z akého dbévodu a pomocou akych
prostriedkov informuje. Na zaklade tejto schémysSsgotvorné cinitele diferencuju na
subjektivne(viazu sa na prvy komponent spominanej schémy ton&to je pévodcom
informacie) aobjektivne (viazu sa na vSetky zostavajuce komponenty — nakobo
informécia zasahuje, resp. ma zasalkip\kale sa komunikany akt odohrava, som sa
komunikuje, préo vébec je komunikay akt iniciovany a pomocoéoho sa v konkrétne;j
rovine realizuje).

Pod’a naSej Rucovej idey vo vrahu k Specifickej sfére marketingove] komunikacie
subjektivne Stylotvornéinitele reprezentuja onen sukromny, ba az intimognrer (pol)
tvorby marketingovych komunikatov a objektivne 8tybrnécinitele zase jej verejnyize
nadindividualny rozmer (padl).

K takejto interpretacii sukromného a verejného snepeli na podklade metaforického
vnimania uvedenej dvojice centralnych pojmov. Zpektivy lexikalnej sémantiky sa totiz
metaforizacia chape ako deaktualizacia (zasuvarte Udadia) istych sémantickych
komponentov a zarovie aktualizacia (vysuvanie do popredia) inych sénclgith
komponentov istej lexikalnej jednotky. V naSom pdp sme teda deaktualizovali tkas,
ekonomické sémantické komponenty opozicie sukromeézus verejné (napriklad
v spojeni s formou vlastnictva, sférou zaujmu, ritmymi zdrojmi, spoléensko-
ekonomickymi sektormi a pod.) a&sne aktualizovali individualne (osobnostné), ated
nemenné (invariantné) sémantické komponenty opnatdindividualinym a spravidla
premenlivym (variantnym) komponentom danej opozi€estipme teraz k detailnejSej
explikacii a exemplifikéacii takéhoto metaforickébbapania sukromného a verejného pélu
v marketingovej komunikacii v kontexte textotvoraetyliz&nej cinnosti.
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SUBJEKTIVNE (SUKROMNE) STYLOTVORNE CINITELE

K subjektivnym (t. j. sukromnym) Stylotvornysmitelom patriproduktor textucize autor

s celou svojou jedim@ou Struktirou osobnostktord v zredukovanej podobe pozostava
z dvoch planov, ato jednak z vrodenych danostzigfggické vlastnosti organizmu,
vrodené reflexy), ajednak zo ziskanych dispoAfmiéjavy spravania osvojené v procese
socialneho &enia a riadené na podklade akomsurasimil&ného mechanizmuf. Takto
chapana osobnts- individualita je celkom zloZzenym ,z charakteitistktoré sa v danej
konfiguracii nevyskytuju u nijakého iného jedindaak povedané kazd§inny subjekt je
nositd’om charakteristik, mozZnosti a schopnosti, ktorévstné len jemu“ (Zapa,
Oleksak, Rosakova, 2010, s. 28).

Odhliadnuc od pomerne zloZzitej problematiky psyo@ osobnosti (jej Struktirovanosti,
akomodanych a asimiléanych procesov v nej prebiehajucich a pod.) preyimarketingu,
resp. ukenia &innych marketingovych stratégii vo tahu k tvoreniu, Stylizovaniu
vyslednych komunikatov nam postaodpoveda na tri otazky:Co urity ¢lovek dokéaze,
¢oho je schopny? Aky je télovek, ¢o ho charakterizuje®o chce, kam a pte tam
smeruje? (Hradiska, Sulek, 1999, s. 32).

Doélezitog’, resp. nespochybniteos’ vplyvu autora na Stylizaciu vyplyva okrem iného aj
z faktu, Ze autor ajeho osobny, resp. osobnostigdvako aj neustale sa formujuci
skusenostny komplex je permanentne pritomny vdkyébtfazach koncipovania prejavu —
od pripravnej fazy, cez jeho prakticku realizaao)adovanie, az po vysledny produkt,
hotovy text. V konkrétnej rovine sa pod Stylizadwaspektu subjektivnych (autorskych)
Stylotvornych cinitelov podpisuje predovSetkynintelektualna a moralna vyspelos

expedienta jeho vek, stupg dosiahnutého vzdelania, temperament, povaha, pdéch

a fyzické rozpoloZenie dase tvorby prejavudalej jehoosobné sklony, zaujmy, vrodené
dispozicie a hodnotové preferencie, aktualny i mgin(prekonany) socialny status,

chapanie témy a jehoaah k nej, miera autorovej tvorivosti, originalityalentua pod.

Ako je na prvy polad zrejmé, spomenuté faktory si aj z objektivnebbl’gmlu cisto
»,Sukromnym vlastnictvom® autorovej osobnosti a difkej miery nezavislé od externého
zadania (objednavky). Su jednoducho v autorovi akorcovi textu zakddované
a v rozlénej miere ikvalite sa manifestuji v povrchovej ibkovej Struktire textu.
NemozZno ich pri Stylizovani ohignanajvys zmierti potencialne negativny vplyv toho-
ktorého faktoru v zavislosti od komunikeého zamerdi zadania), a teda su inherentnou,
stabilnou zloZkou Stylizacie, resp. textotvorby.

Vo vztahu ktvorbe Specificky furdke zameranych marketingovych komunikatov si
zaroveh dovolime tvrdi’, Ze v procese ich tvorby dochadza k zamernému epapi
dopadu niektorych zloZiek subjektivnych Stylotvarnyinitel'ov na Stylizaciu, a to najméa
z ddévodu zjavnej intenciondlnosti celej sféry mérdgovej komunikacie. Jej
intencionalnog vyplyva v prvom rade z faktu, Ze marketing je jeysatickym usilim
presadenia a etablovania sa na trhu Boaie zistt’ a uspokofi potreby zékaznikov

19 Akomodaino-asimil&ny mechanizmus vo vahu ku kultdre a societe sa prejavuje prostredafstdvoch
komplementarnych procesov, ato akomodacie a asimil Akomodéacia sgfva v uplatiovani
a nadvazovani na Standardizované spravanie v isoamokultirnom priestore¢im sa toto spravanie
prirodzene reprodukuje. Asimilacia zase vtom, pel&nos’ a kultira poskytuje svojinglenom isti
variabilitu prejavov tohto spravania, a tak jedimecstimuly svojej genetickej vybavy reaguje podlyvpm
svojho vlastného motivaého sveta, zahajuceho mimobiologické potreby, individudlne zaujniglania,
predstavy, idealy a podiim si v konénom doésledku prispdsobuje genetické podnety torsugtu (Dolnik,
2010, s. 21 — 23). Pésobenim akomwaasimil&ného mechanizmu sdovek — jedinec stava socialnou
a kultrnou bytogou.



