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Uvod

V poslednim desetileti jsou socialni sit¢ ¢im dal vice oblibenéjsi a pro své uzivatele se
staly jednim ze zasadnich zdroji zébavy, nastrojem komunikace i navazovani a udrzovani
vztaht, zptusobem seberealizace, pomocnikem pii studiu i budovani kariéry. Soucasné se
socialni sité staly marketingovym nastrojem, pomoci kterého mize znacka svij produkt
¢i sluzbu rychle dostat k cilové skupiné. Jednim z marketingovych nastroju je influencer
marketing, ktery vyuziva vlivné osobnosti (influencery) k propagaci produktu, sluzby nebo
znalky. V Cesku piisobi influencefi zejména na socialnich sitich Instagram, YouTube
a Facebook.

Timto tématem Se v bakalaiské praci zabyvame z dtivodu jisté vlastni obliby socialnich
siti, zejména Instagramu, ale také z divodu zajmu o celkovou jazykovou situaci a sou¢asné
vlivy, které na jazyk pusobi. Reklamni texty, které si influencefi na socialnich sitich pisi pod
fotografie, se vyznacuji jistymi typickymi znaky. Tento druh komunikace je blizky Sirokému
okruhu uzivatelt socialnich siti, véetné zakt zakladnich skol. Proto se domnivame, ze se
jedna 0 zajimavy zdroj jazykového materialu. Zajima nas, jestli se texty z reklamnich
prispévku daji vyuzit napiiklad k zatraktivnéni vyuky ¢eského jazyka.

Po zvazeni vSech moznosti s ohledem na rozsah bakalaiské prace jsme se rozhodli
vénovat charakteristice reklamnich ptispévkt z hlediska uplatnéni jednotlivych slovnich
druhti. Uvédomujeme si, ze tento jazykovy material lze analyzovat z mnoha rtznych
hledisek, napt. hlediska stylového, lexikalniho, syntaktického. Tuto praci povazujeme
za prvni krok na cesté k dalsimu vyzkumu.

Bakalarska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Prvni polovina teoretické
Casti se vénuje oblasti socialnich siti. Zabyvame se pojmem socialni sit’ a popisem typi jejich
uzivateli. Dale popisujeme princip fungovani Instagramu, funkci Instastories a definujeme
pojmy influencer a influencer marketing. Socialni sit’ Instagram je pro nasi praci zasadni,
nebot’ na ni probihal sbér analyzovaného materialu do praktické ¢asti. Pokud by chtéli ucitelé
ve vyuce vyuzit material ze socidlnich siti, méli by rozumét principiim jejich fungovani,
protoze tyto principy ovliviiuji jazykovou stranku ptispévku. Nasleduje ¢ast vénovana
specifickym rysim komunikace online, definice anglicismu, akronymu, emotikonu a
hashtagu.

Ve druhé poloviné teoretické Casti se zabyvame charakteristikou slovni zasoby ¢eského
jazyka, slovem jako jednotkou slovni zasoby a definici slovnich druht. Poté popisujeme

kritéria pro tfidéni slov do slovnich druhu a algoritmické poznavani slovnich druht.



Prakticka cast se zamétuje na analyzu 15 reklamnich ptispévkl pochdzejicich ze socialni
sit¢ Instagram od ceské znacky Venira, kterd se zabyva prodejem piirodni kosmetiky
a doplnka stravy. Cilem praktické ¢asti je analyza sesbiraného materialu z hlediska
slovnédruhové piislusnosti slov a ziskani ptehledu 0 ¢etnosti vyskytt nejfrekventovanéjSich
slovnich druht v reklamnich ptispévcich.

Pro vypracovani prace jsou stanoveny zakladni hypotézy. Vzhledem ke komunika¢nimu
cili reklamnich prispévki predpokladame, Ze nejvice zastoupenymi slovnimi druhy budou
ptidavna jména, popisujici vlastnosti jednotlivych vyrobki, dale podstatna jména, uvadéjici
nazvy vyrobkd, aslovesa, vyjadfujici Cinnosti spojené Suzivanim vyrobkl. Dale
ocekavame, ze se ve zkoumanych textech vyskytuji specifické prvky komunikace online

(napf. hashtagy a emotikony).



TEORETICKA CAST
1. Socialni sité

1.1. Charakteristika pojmu socialni sit’

Pojem socialni sit’ vznikl z anglického slova ,,social network”. Socialni siti rozumime
urcity druh sluzby, ktera svym registrovanym uzivatelim dava moznost komunikovat a
sdilet informace trvalym zptsobem, tim se 1isi od telefonu nebo chatu. Na socialnich sitich
si lidé ¢i firmy zakladaji uzivatelské profily. Dle vétSiny obecnych ustanoveni by profily
m¢ély pattit realnym lidem nebo firmam, to ale vzdy neni pravdivé. Socialni sité¢ se daji
rozdélit podle dominantniho obsahu, tim mize byt text (Facebook), fotografie nebo video
(YouTube).!

Kohout a Karchnak (2016) hovoii 0 socialni siti jako o ,,online sluzbé, ktera na zakladé
registrace umozni vytvorit profil uzivatele, pod kterym lze tuto sluzbu vyuzivat zejména ke
komunikaci, sdileni informaci, fotografii, videa atd. s dal$imi registrovanymi uZivateli.*?

Kozisek a Pisecky (2016) uvadi, Ze socialni sit’ je ,,internetova sluzba, ktera umoziiuje
svym ¢lentim vytvaret vefejné, uzaviené nebo i firemni profily, prezentace, diskusni fora
a nabizi prostor pro sdileni fotografii, videi, obsahu a dalsich aktivit”.

Prevazna ¢ast obsahu na socialnich sitich je produkovana jejimi uZivateli, kteti vytvareji
obsah pomoci piispévkl ¢i vefejné komunikace, chati a dalSich kanalt. Popularni jsou
skupiny zaméfujici se na urcité téma, dale diskusni fora, kde mezi sebou lidé sdili své
zkugenosti a vyménuji si nazory.*

Socidlni sit¢ mizeme rozdé€lit na osobni a profesni. Do osobnich socidlnich siti spada
napiiklad Facebook, Twitter, MySpace, Badoo, Lidé.cz, Spoluzaci. Mezi profesni fadime
tieba LinkedIn. Odhaduje se, Ze je provozovano 200 komunitné zaméfenych webt

uzivanych 46 procenty celosvétové populace.®

1 CERNA, M. Uvod do problematiky socialnich siti. In: Metodicky portal RVP [online]. [cit. 2021-12-08].
Dostupné z: http://clanky.rvp.cz/clanek/o/g/15075/uvod-do- problematiky-socialnich-siti.html/

2 KOHOUT, Roman a Radek KARCHNAK. Bezpe&nost v online prostiedi. Karlovy Vary: Biblio Karlovy
Vary, 20186, str. 40. ISBN 978-80-260-9543-9.

3 KOZISEK, Martin a Vaclav PISECKY. Bezpeéné n@ internetu: priivodce chovanim ve svété online. Praha:
Grada Publishing, 2016, str. 24. ISBN 978-80-247-5595-3.

4 Tamtéz, str. 24

5 Jak na Internet - Socialni sit&. In: Jak na Internet [online]. 2012 — 2014 [cit. 2021-12-08].

Dostupné z: https://www.jaknainternet.cz/page/1751/socialni-site/



Dale se socidlni sit¢ ¢leni na ¢eské a zahrani¢ni. Mezi Ceské nejvyznamnéjsi se fadi
naptiklad Libimseti.cz, Spoluzaci.cz nebo Lidé.cz. OvSem V nyn¢j$i dobé se mnozstvi
uzivateli na Ceskych socialnich sitich zna¢né snizilo pravé diky rozsifeni zahrani¢nich
socialnich siti. K oblibenym zahrani¢nim sitim U nas patii naptiklad Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube.®

1.2. Uzivatelé socialnich siti

Uzivatelé socialnich siti jsou Janouchem (2010) popisovani jako ,lidé, ktefi travi
na internetu mnohem vice ¢asu nez u televize nebo s Gasopisem (knihou) v ruce.*” Uzivatele
Ize ¢lenit do n¢kolika skupin a kazda skupina ma své konkrétni vlastnosti. Tyto skupiny jsou
formulovany pro socialni sit’ Facebook, ale jadro uzivateli je stejné jako u ostatnich
socialnich siti.®

Bednai (2011) déli uzivatele socialnich siti podle jejich aktivity do nasledujicich péti
skupin:

1. AKktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Tento typ uzivateli je zakladem socialnich siti, protoze produkuje jeji obsah. Zaroven je
tato skupina uzivateld pocéetni mensinou. Odhady nam ukazuji, ze tviirct a poskytovatelti
obsahu je pouhych 10 % z pravidelnych uzivateld socialnich siti. Tato skupina tvoii obsah,
ktery ma smysl a kvalitu, nasledné je sdilen mezi ostatni uzivatele. Ti z velké ¢asti nejsou
nejbliz§imi kamarady tvirce, ale spiSe ostatni nize uvedené druhy.

2. Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

| kdyz funkce hodnotici a distributori miize byt stejna ¢i podobna jako u vyse uvedené
skupiny, neni tomu tak. Jejich skute¢nou naplni je piedev§im hodnoceni, diskutovani
a sdileni cizich prispévku. Tito uzivatelé jsou typicti zejména sdilenim obsahu vytvofenym
jinymi uZzivatelé a také svou ochotou debatovat. Pravé diky sdileni se velky pocet z nich
jistym zptsobem realizuje, a to jim pfinasi uspokojeni. Pro tvirce produkujici obsah

na socialni sité je dulezité zaujmout piesné tuto skupinu lidi.

8 KOZISEK, Martin a Véaclav PISECKY. Bezpe¢né n@ internetu: priivodce chovanim ve svété online. Praha:
Grada Publishing, 2016, str. 24-26. ISBN 978-80-247-5595-3.

" JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press,
2010, str. 216. ISBN 9788025127957.

8 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer

Press, 2011, str. 15. ISBN 978-80-251-3320-0.



3. Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Tuto skupinu je ponékud tézké identifikovat, protoze obsah netvoti a nedebatuje 0 ném.
Soucasn¢ je obtizné si ziskat jeji pozornost. Tlacitko libi se mi to, které je povazovano
za velky uspéch socialnich siti, pfedstavuje pro tyto uzivatele velké lakadlo. Jelikoz mu
vétsinou neodolaji a kliknou na néj, veskera jejich aktivita probiha pouze timto zptisobem.
Je dilezité podotknout, Ze tato skupina je na socialnich sitich velmi pocetna.

4. Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Nasledujici typ uzivatele je oproti vySe uvedenym vyjimkou. Mizeme ho popsat jako
sbératele virtualnich kontaktu, jenz pisobi na socialnich sitich ptevazné pasivné. Vyznacuje
se tim, Ze ma velké mnozstvi piatel, ale komunikuje s nimi ojedinéle, také ziidka diskutuje
a hodnoti. KdyZ uz se rozhodne ptedat n¢jakou svou zkuSenost, néco zhodnotit ¢i sdilet
obsah, je pravdépodobné, Ze jeho ptispévek oslovi velky pocet uzivatelt. Téchto lidi neni
mnoho, ale jejich projev mize mit na sitich velky aspéch.

5. Pasivni uZivatel — pozorovatel

Poslednim typem je pasivni uzivatel — pozorovatel, ktery je ze vSech druhti na socialnich
sitich aktivni nejméné. Mzeme ho urcit jako uplné pasivniho. Tito lidé Se nejcastéji
pohybuji na okraji komunity, protoze pouzivani socialnich siti je pro né nutnost, naptiklad
mohou byt pfiméni uzivat socialni sit€¢ kvili zaméstnani. Oproti ostatnim typim v nich
nevidi zabavu. Pocet pasivnich uzivatell nedokazeme odhadnout. Jsou pouze konzumenti
naseho obsahu, neprojevuji zadnou aktivitu a zavrhuji ucast v soutézich. V neposledni fadé

nic nesdili ani nekomentuji, pokud uz piispévek okomentuji, byvaji velmi kriti¢ti.°

1.3. Instagram

vvvvvv

mobilnich foto aplikaci na svété. Zakladatelé Kevin Systrom a Mike Krieger ji zalozili
v fijnu roku 2010 v San Francisku. Prvotné se jednalo pouze o mobilni aplikaci slouzici
ke sdileni fotografii. Nasledné se do aplikace zacaly piidavat i dalsi funkce. O tii roky

hodnota odhaduje na vice nez 35 miliard dolart.°

9 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer
Press, 2011, str. 15-17. ISBN 978-80-251-3320-0.

10 pTACEK, Michal. Jak vznikl a nasledné uspél Instagram, jehoz hodnota se dnes odhaduje na 35 miliard
dolard? [online]. 2015 [cit. 2021-12-08]. Dostupné z: https://cc.cz/jak-vznikl-a-nasledne-uspel-instagram-
jehoz-hodnota-se-dnes-odhaduje-na-35-miliard-dolaru/



Instagram se da pouzivat bud’ aktivné, tzn., ze uzivatel pravidelné piispiva zajimavymi
fotkami ¢i videi ze svého zivota, nebo pasivné, tzn. pouze pro sledovani obsahu, ktery ho
zajima, aniz by byl sam jeho tviircem. Poté, co se uzivatel na siti zaregistruje, muze si pomoci
lupy vyhledat ucty, které chce sledovat, nebo si ucet pouze rozkliknout, zjistit jeho obsah
a pozd¢ji se rozhodnout, zda ho zacne sledovat. Vyhodou je, ze mu Instagram dokaze
doporucit dalsi profily se stejnym ¢i podobnym tématem K odebirani. Sledovani jednotlivych
uctd se da kdykoli zrusit. Jedinec také muze zacit vytvaret sviij vlastni obsah a nasledné
oc¢ekavat reakce od ostatnich uzivatelti v podobé komentaru, srdi¢ek (to se mi libi) a novych
sledujicich.!!

Typickou funkei jsou Instagram Stories (Instastories, vyvinuto v roce 2016). Jedna se
o fotky a videa zvetejnovana pouze po dobu 24 hodin pro vsechny sledujici uzivatele,
nebo pro skupinu jeho blizkych ptatel. Mohou si je prohlédnout i ti, ktefi ho nesleduji, pokud
je jeho profil vefejny. Jakmile uzivatel nahraje fotku, nebo video do Instastories, kolem jeho
profilové fotografie se utvori fialovo oranzové kolecko, to je signalem pro jeho sledujici.
Lidé v Instastories nejéastéji sdili sviyj kazdodenni zivot, ukazuji svoji kreativitu, davaji
rizné tipy. Dulezita je zde pfedevsim aktualnost. Instastories se daji vylepsit mnoha filtry,
piidanim hudby, oznacenim mista, kde se zrovna nachazime, gify (oznaéeni pro hybajici se

obrazek) ¢i samolepkami.?

1.4. Influencer

Pojem influencer miZzeme do cestiny pielozit jako “ovliviiovatel”, osoba, ktera néco
ovliviiuje. B&zné tento pojem do ¢eského jazyka nepiekladame.®

Influencera definujeme jako ¢lovéka, jenz ma schopnost ovlivnit nakupni rozhodnuti
ostatnich pomoci svych znalosti, autority, postaveni nebo vztahu s publikem.* Tento vliv

nema pokazdé pouze jednotlivec, ale mohou ho mit rtizné organizace, spolky a skupiny lidi.

L TIP#162: Co si pocit s tim Instagramem poté, co si zaloZite Gicet? Instagram pro zacateéniky! In: 356 tipt
[online]. 2015 [cit. 2021-12-08]. Dostupné z: https://365tipu.cz/2015/06/11/tip162-co-si-pocit-s-tim-
instagramem-pote-co-si-zalozite-ucet-instagram-pro-zacatecniky/

12 §UMOVA, Lucie. Instagram Stories — ukazte sviij piibéh! [online]. 2019 [cit. 2021-12-08].

Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/instagram-stories-ukazte-svuj-pribeh/

B TIP#778: Co kdo je to influencer? Co obnasi influencer marketing? In: 365tipu [online]. 2017 [cit. 2021-
12-08]. Dostupné z: https://365tipu.cz/2017/05/03/tip778-co-kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-
marketing/

4 Influencer Marketing Hub. What is an Influencer? [online]. 2020 [cit. 2021-12-08].

Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
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Za influencera mizeme povazovat kazdou znamou o0sobnost, ktera ma urcité mnozstvi
sledujicich, ktefi ji diivétuji a naslouchaji.®
Jestlize uréujeme, do jaké miry je uzivatel vlivny, musime brat v potaz jeho nasledujici

vlastnosti:

o velikost komunity lidi, ktera sleduje jeho obsah,

e konkrétni prostredi, ve kterém se komunita nachazi (napt. na Twitteru ¢i YouTube
je podstatné, jestli je jedinec vlivny napi. pouze v ramci jedné socialni sité, napiic
internetem, nebo i mimo ngj),

e jak moc rozumi tématu, kterym se zabyva (napt. bloger piSici o psech se
v chovatelstvi nejspiSe vyzna 1épe nez okruh jeho sledujicich, ale méné nez
veterinar),

e jeho charakter, vlastnosti a pfedevsim ¢as, protoze zadny influencer nebude vlivny
napoiad.*®

Dtive se za influencery oznacovali pfevazné blogeti, kteti jsou za né povazovani dodnes.
Pridali se k nim ale také youtubefi, instagramefi a vieobecné uzivatelé socialnich siti. 1’

Influencery lze rozd¢lit do ¢tyt nize uvedenych kategorii:
1. Mega influencefri

Obecné neexistuje zadné méfitko, diky kterému by se vymezily hranice mezi
jednotlivymi pocCty sledujicich. Dle vSeobecného nazoru fadime do této kategorie uzivatele,
ktefi maji vice nez 1 milion sledujicich pfinejmensim na jedné socialni platformé. Mega
influenceti jsou bud'to celebrity, které se proslavily mimo socialni sité, naptiklad hudebnici,
filmové hvézdy, sportovci i tieba hvézdy televizni reality show, nebo lidé, ktefi svoji
popularitu nabyli pravé pomoci tvorby na socialnich sitich.

S mega influencery by se mély spojovat pouze velké a znamé znacky, jelikoz jejich sluzby
jsou velmi nakladné. Za jeden pfispévek na socialnich sitich si mega influencer mtize nechat

zaplatit az 1 milion dolard. Zaroven si velice dobie promysleji, se kterou znackou spoji své

15 TIP#778: Co kdo je to influencer? Co obnasi influencer marketing? In: 365tipu [online]. 2017 [cit. 2021-
12-08]. Dostupné z: https://365tipu.cz/2017/05/03/tip778-co-kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-
marketing/

18 Privodce podnikanim: Kdo je influencer? Podnikatel.cz [online]. [cit. 2021-12-08].

Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/

" TIP#778: Co kdo je to influencer? Co obnasi influencer marketing? In: 365tipu [online]. 2017 [cit. 2021-
12-08]. Dostupné z: https://365tipu.cz/2017/05/03/tip778-co-kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-
marketing/
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jméno. Vétsina z nich ma v téchto ptipadech agenty, kteti se jim o marketingové dohody
staraji.
2. Makro influenceri

Tato skupina influencerd je na rozdil od té pfedeslé cenové dostupnéjsi, protoze makro
influencert je mnohem vice nez mega influencerti. Pro znacky by tedy mélo byt jednodussi
se s touto skupinou spojit a navazat spolupraci. Za makro influencery povazujeme uzivatele,
kteti maji na socialni siti pocet sledujicich v rozmezi 40 tisic az 1 milion. Jejich profily maji
obvykle velkou sledovanost, zaroven musime byt obezietni, protoze tato kategorie se
nejcastéji podili na podvodech. Podvodem zde myslime nakoupeni sledujicich, ktefi nejsou
realni.

3. Mikro influenceri

Do kategorie mikro influencert spadaji obycejni bézni uzivatelé socialnich siti, ktefi jsou
brani jako odbornici na urcity produkt, sluzbu nebo problematiku, které rozumi. Diky tomu
si ziskali zna¢nou sledovanost na socialnich sitich. Mikro influencefi maji se svymi
odbgérateli velmi blizky vztah a interakci. Minimalni hranice odbératelti je 1 tisic a maximalni
40 tisic alespon na jedné socialni platformé. Tato skupina influencerd Si peclivé vybira,
s kym bude spolupracovat, protoze ma velice oddané fanousky, 0 které nechce pfijit tim,

ze bude propagovat nevhodné produkty ¢i sluzby.
4. Nano influenceri

Za nano influencera Ize povazovat takovy typ influencera, ktery si ziskal uznani teprve
nedavno. Jeho pocet sledujicich se pohybuje ve stovkach, maximalné dosahuje jednoho
tisice. Pro vétsinu firem tento typ influencera neni viubec atraktivni. | kdyz je pocet jeho
sledujicich pomérné nizky, nano influencer dokaze byt velmi autenticky a jeho publikum mu
pevné duvéiuje. Jednou z vyhod je cena, ktera je oproti ostatnim typtim nizka. Aby vsak
firma oslovila siroké publikum uzivateld, a dosahla tak vysledkt, musela by spolupracovat

se stovkami nano influenceri.'®

18 Influencer Marketing Hub. What is an Influencer? [online]. 2020 [cit. 2021-12-08].
Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
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1.5. Influencer marketing

Influencer marketing je forma marketingu, ktera se soustfedi na praci s vlivnymi lidmi
nebo influencery. Jeho cilem je, aby se poselstvi dané znacky dostalo k cilovému publiku.
Influencefi propaguji produkt nebo sluzbu zna¢ky na svém uzivatelském profilu,
za to dostavaji finan¢ni odménu, nebo produkty zdarma. Pro uspésny influencer marketing
je dalezité, aby se nejednalo pouze o kompenzovanou spolupraci mezi znackou
a influencerem, ale spise 0 upfimny vztah mezi nimi. Pro znacku je podstatné najit
influencera, ktery sdili jeji vize a cile.!®

Piikrylova a Jahodova (2010) definuji influencer marketing jako ,.identifikovani a
ovliviiovani nazorovych vudct (napf. uznavané osobnosti ve svych oborech, celebrity),
u nichZ je pravdépodobnost, ze budou hovotit 0 produktu a maji schopnost ovlivnit nazory

ostatnich spotiebitelr”. 2°

1.6. Druhy spoluprace s influencery

Spoluprace influenceri a firem probiha nejriznéj$imi zptsoby. Jak jiz bylo vyse
zminéno, klicem Kk uspéchu je spojit zna¢ku se spravnym influencerem. Dulezité je se
zamg¢fit predevsim na cil spoluprace.

Nejrozsitengjsi forma spoluprace na Instagramu je dnes placené partnerstvi,
tzn. influencer dostava od znacky zaplaceno za realizaci a uvefejnéni reklamniho dila,
kterym muze byt Instastories (fotky nebo videa dostupna pouze 24 hodin), piispévek
na uzivatelském profilu ¢i Reels video (kratky videoobsah na uzivatelském profilu). Tento
typ spoluprace muze byt bud’ jednorazovy, nebo dlouhodobé;jsi.

Dalsim typem spoluprace je barter neboli barterovy obchod. Tim rozumime sménny
obchod, kdy znacka neposkytuje influencerovi finanéni prostiedky, ale jen své zbozi ¢i
sluzby a zada za to reklamu. Na Instagramu se barterovy obchod realizuje tak, ze znacka
posle influencerovi produkty k propagaci a ten je nasledné doporucuje na svém profilu.
Nejedna se vzdy pouze o produkty, influencer si formou barteru mtze sjednat pobyt v hotelu

¢1 kadernickou sluzbu.

19 What is Influencer marketing?. In: AspirelO [online]. [cit. 2021-12-08].

Dostupné z: https://aspire.io/glossary/influencer-marketing/

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, str.
270. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Ambasadorstvi je forma dlouhodobé spoluprace mezi influencerem a znackou, kdy se
soucasn¢ influencer stane tvari znacky, nebo pouze jeji sezéonni kampané. Osobnosti znacky
se muze stat influencer, ktery viditelné a dlouhodobé pouziva jeji produkty nebo vyuziva jeji
sluzby a také se ztotoznuje S jejim konceptem, piestoze se znackou nespolupracuje. Jestlize
firma zaregistruje takového influencera, ma piilezitost z né&j udélat ambasadora znacky.?

K dalsim typiim spolupraci fadime event marketing, specialni zazitek, soutéze a vlastni

produkt. Avsak v nasi praci se na tyto typy nezaméfujeme.

21 VALIANOVA, Nikola. Druhy spoluprace s influencery [online]. 2020 [cit. 2021-12-08].
Dostupné z: https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/
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2. Specifické rysy komunikace online

Verbalni komunikace ziskala s ptichodem pocitaci jako prostiedkem komunikace mezi
lidmi nové podoby. Vyvoj novych technologii ¢aste¢né podnitil zcela novou formu
interpersonalni (mezilidské) komunikace. Internet se stal celosvétovou pocitacovou siti.
Mimo komunikace internet umoznuje pfistupy K riznému typu obsahu, jako jsou videa,
hudba, blogy, fotografie apod.??

Za kladny pfinos internetu je povazovana informacni dostupnost a prostupnost,
interaktivnost pii posilani zprav a rychlost zprostiedkovani kontaktu. Déle internet zménil
komunika¢ni zvyky ve spole¢nosti. Pfevazna ¢ast lidi posila mnohem vice zprav druhym
osobam — ve srovnani s klasickymi dopisy.

Vybiral (2009) uvadi, ze vliv internetu na lidskou komunikaci je mozno hodnotit jako
obohacujici, ¢i neblahy. Pouzivani internetu ma dopad jak na nas Zivotni styl, tak na nasi

kvalitu fe¢i a mysleni. Jako konkrétni ptiklady jsou uvedeny:

e ochuzovani a zuzovani slovni zasoby,
e zpragmaticténi projevu,

e roztékanost,

e Usecnost,

e anglikanismy.?

2.1. Anglicismus

Od pocatku 20. stoleti do ¢estiny zacaly ve velkém mnozstvi vstupovat anglicismy, které
postupem casu zdomacnovaly a nékteré z nich se tplné zaradily do ¢eského jazykového
systému.

Anglicismem oznacujeme ,,jazykovy prostiedek pievzaty z anglictiny do jiného jazyka
nebo podle angli¢tiny vném vytvoreny.”?* Za motivaci pro pouzivani anglicismi je

schazejici oznaceni pro konkrétni pfedmét ¢i fenomén.

22 JANOUSEK, Jaromir. Psychologické zaklady verbalni komunikace. 1. Praha: Grada, 2015, str. 198-199.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-4295-3.

2 VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2009, str. 271-272. ISBN 978-80—
7367-387-1.

24 lvana Bozdéchova (2017): ANGLICISMY V CESKEM LEXIKU. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana
Pleskalova (eds.), CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik &estiny. [cit. 2021-12-08].

Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/ANGLICISMY V CESKEM LEXIKU
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Mnohdy se také piejimaji slova, pro ktera vyznam c¢eského slova uz existuje, kdezto
vypujcka piinasi nové pragmatické vyznamy. Jedna se tudiz jak 0 oznaceni nové skute¢nosti
(napriklad selfie na poc¢atku 21. stoleti), tak skute¢nosti jesté nepojmenované (napiiklad
realie zemi spjatych s angl.). Castokrat se ale piejimaji jako nova pojmenovani pro jiz znamé
a pojmenované skute¢nosti (napiiklad dress code — etiketa, spolecenska pravidla oblékani,
wellness — rekreace, top modelka — pfedni modelka). Pro trvalé zapojeni anglicismu

do &eského jazyka je nutné piizptisobit jeho pravopis a vyslovnost.?®

2.2. Akronym

Akronym nebo akronymum je zkratkové slovo vzniklé z pocateCnich pismen casti
viceslovnych pojmenovani, jez se nehlaskuje a da se precist jako jedno slovo. V internetové
komunikaci jsou akronyma typickym prvkem. Casto jsou pouzivana hlavné pii chatovani
s prateli ¢i psani e-mailt.28
(nene), MMNT (moment), NJN (no jo no) a NZ (neni zac). Nejvice uzivanymi anglickymi
akronymy jsou napi. LOL (Laughing out loud), BTW (By the Way), ASAP (As soon
as possible) a OMG (Oh my God). Anglickych akronym je podstatné vice nez téch ceskych.

Coz je predpokladané, protoze angli¢tina je ptivodni jazyk, kde tento jev vznikl. %’

2.3. Emotikon

V cestiné je pro tento vyraz vSeobecné nejuzivanéjsi slovo smajlik (v mozném ¢isle
smajliky i smajlici). Emotikony nechybi v chatech s kamarady, v komentatich, na diskusnich
forech ¢i u prispévki na socidlnich sitich.

Martincova (2004) definuje emotikon jako ,,symbol vytvofeny pomoci grafickych znakt

nebo obrazek pro vyjadreni pocitl, duSevnich stavi, uzivany v pisemné elektronické

25 |vana Bozdéchova (2017): ANGLICISMY V CESKEM LEXIKU. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana

Pleskalova (eds.), CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny. [cit. 2021-12-08].

Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/ANGLICISMY V CESKEM LEXIKU

% Co je to Akronym?. In: IT-SLOVNIK.cz [online]. 2017 [cit. 2021-12-08]. Dostupné z: https://it-
slovnik.cz/pojem/akronym

21 NYVLT, Vaclav. Jazyk jen pro vyvolené: zkratky v internetovych chatech a diskuzich [online]. 2008 [cit. 2021-12-
08]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/technet/internet/jazyk-jen-pro-vyvolene-zkratky-v-internetovych-chatech-a
diskusich.A080302_102951 sw_internet NYV
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komunikaci (e-mailech, SMS apod.); emotikony slouzi pfi psani SMS ¢&i e-mailt k vyjadieni
nalady pisatele; emotikony jsou kombinace interpunké&nich znamének, symbolt a pismen”.2®
Ve sborniku 0 ¢eském jazyce na internetu je emotikon popisovan jako ,,zastupny symbol,
ikon i index autorova rozpolozeni”. V textu je srovnavan S otaznikem a vykii¢nikem.
Otaznikem se Vv psaném textu naznacuje intonace otazky a vykficnikem emocionalita
vykiiku. Oproti témto interpunkénim znaménkim je emotikon povazovan za zatizengjsi.?°
Pravé emotikony nam pomahaji jednoduse a rychle vyjadiit nase emoce v pisemné
komunikaci pomoci grafickych znaki nebo uz ptedem vytvoreného symbolu. Dnes diky

jejich riznorodosti dokazeme vystihnout skoro vsechny nase aktudlni pocity.

Obrazek ¢. 1: Ukazka emotikont
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Zdroj: viastni (2022)

% MARTINCOVA, Olga. Nova slova v &esting: slovnik neologizmi. Praha: Academia, 2004, str. 107. ISBN 80-200-
1168-4.

2 CMEJRKOVA, S.: e-Cestina. In: M. Liskova (ed.): Cestina doma a ve svété. 2006, (1-4), s. 4-15. ISSN
1210-9339.

17



2.4. Hashtag

Hashtagem popisujeme klicové slovo nebo nékolik po sobé jdoucich slov, ktera se pisi
za znak #. Pomoci této kombinace se z klicového slova stava odkaz, diky kterému je mozné
piispévky se stejnym hashtagem filtrovat a zobrazovat. U vétSiny socialnich siti naleZi
filtrovani a zobrazovani k zakladnim funkcim.°

Snajdr (2016, online) ve svém &lanku popisuje hashtagy jako ,.3titky, diky kterym se v té
obrovské zaplave prispévki dokazete orientovat a snaze se dostanete do skupiny, kterou vasi
potencialni fandové hledaji. Pomtizou vam i s identifikaci vasi znacky, produktu ¢i sluzby,
nebo tieba soutéze. 3

Vznikl v roce 2007, kdy vyvojai Chris Messina ve svém piispévku piisel s mySlenkou
hashtagy pouzivat. Zpocatku jeho napad vedeni Twitteru neschvalilo. V fijnu 2007 pfi sérii
lesnich pozari v San Diegu v USA lidé reagovali na navrh Chrise Messina a zacali
u piispévka spjatych s touto udalosti pouzivat hashtag #SanDiegoFire. Timto se hashtagy
okamzit¢ rozsitily a dnes se uzivaji v podstaté ve vSech oblastech, jako je naptiklad politika

nebo zabava.3?

Stankova (2015, online) uvadi tii zakladni pravidla, jak vytvofit hashtag:

1. Zakaz mezer — myslenka hashtagu je postavena na tom, ze nepodporuje mezery.
Pokud chceme do hashtagu napsat vice slov, spojime je vSechna dohromady. Pro
lepsi rozliseni Ize pouzit misto mezery velka pismena, zaroven to nema zadny vliv
na vyhledavani.

2. Cisla jsou podporovana — pii tvofeni hashtagu miizeme pouzit také &isla. Oviem
hashtagy nepodporuji jakakoli interpunkéni znaménka, tzn. tecky, ¢arky, vykiicniky,
otazniky a apostrofy. Dale se nedoporucuje vyuzivat hvézdicky a jiné specialni
znaky.

3. Neexistuje ptednastaveny seznam hashtagh — vytvofeni nového hashtagu je
jednoduché, staci pred slovo nebo vice slov vlozit znak #. Pokud toto spojeni uz pied

tim nékdo nepouzil, jsme autofi nového hashtagu.®

30 REZNICEK, Josef a Tomas PROCHAZKA. Obsahovy marketing. Praha: Albatros Media, 2014, str. 141. ISBN
9788025141786.

31 SNAJDR, Radek. Prirucka marketéra: Bez hashtagi na Instagram nelez! Tyinternety.cz [online]. [cit. 2021-12-08].
Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-bez-hashtagu-na-instagram-nelez/

32 STANKOVA, Zdenka. Hashtagy na Facebooku — vite co s nimi? [online]. 2015 [cit. 2021-12-08].
Dostupné z: https://vceliste.cz/socialni-marketing/hashtagy-na-facebooku-vite-co-s-nimi/
33 Tamtéz.
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Hashtagy jsou velkym trendem a zaroven maji dilezity vyznam predevsim na Instagramu,
protoze bez nich je vyhledavani obtizné. Instagramovy vyhledavac vlastné hleda vyhradné
mezi hashtagy, takze pokud je uzivatel nepouziva, ¢i nema placenou propagaci, je
zviditelnéni profilu nebo prispévku témét nemozné.

Na druhou stranu rozhodné neplati, ze ¢im vice hashtagi, tim 1épe. Optimalni pocet
hashtagt u ptispévku je 1 — 5, pfestoze mame moznost jich napsat mnohem vyssi pocet.
Duvodd, pro¢ je lepsi uvést u piispévku hashtagi ménég, je nékolik. Naptiklad popisek
vypada lépe po vizualni strance, tzn., ze neni hashtagy ptesyceny, dale také pusobi

davéryhodngji.3

3 SNAJDR, Radek. Prirucka marketéra: Bez hashtagii na Instagram nelez!. Tyinternety.cz [online]. [cit. 2021-12-08].
Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-bez-hashtagu-na-instagram-nelez/
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3. Slovni zasoba Ceského jazyka

Grepl, Karlik a kol. (2008) popisuji, ze slovni zasobu (lexikon) ur¢itého jazyka tvofi
»souhrn vSech jeho lexikalnich jednotek, tj. jednovyznamovych i vicevyznamovych
(polysémnich) slov a ustalenych slovnich spojeni.”% Jejich pocet neni mozné v zadném
jazyce piesné zjistit a nepfetrzit¢ se méni. Velké vykladové slovniky nam poskytuji
piibliznou piedstavu 0 velikosti slovni zasoby. Za nejrozsahlejsi vykladovy slovnik U nas
povazujeme Priruc¢ni slovnik jazyka ¢eského (1935-1957), jehoz obsah tvoii zhruba 250 000
heslovych slov, ale ani on nam neposkytuje kompletni lexikalni bohatstvi éeského jazyka.*®

Slovni zasoba kazdého jedince je znaéné mensi. Dle odhadu je aktivni individualni
slovnik, tj. slovni zasoba uzivana jedincem aktivné v mluvenych a pisemnych projevech,
tvofena 5000 — 10 000 slovy (pocet slov muze byt vyssi i niz8i, zavisi predev§im
na mentalnich schopnostech, vzdélani, socialnim zafazeni apod). Dale mame pasivni
slovnik, tim rozumime slovni zasobu, které jedinec rozumi, ale nepouziva ji aktivné,
napiiklad u stfedoskolaka tvoii zhruba 40 000 slov.%’

,»Centrem slovni zasoby kazdého jazyka je urcité jadro. Obsahuje slova, ktera
pojmenovavaji nejdulezitéjsi skutenosti bézného Zivota, a jsou proto nepostradatelna
pro komunikaci (napt. syn, voda, slunce, hlava, pes, diim, sil).”® V celém slovniku fadime
zpravidla jadrova slova Kk nejstabilngj§im a soucasné vyvojové nejstar§$im jednotkam.
Ze synchronniho pohledu byvaji vétsinou nemotivovana, ale sama jsou zakladem pro tvofeni
odvozenych slov. Povazuji se za n¢ pojmenovani neutralni, bez citové a jiné ptiznakovosti.
Mnozstvi jadrovych slov v jazyce neni velké, nicméné maji vysokou ¢etnost vyskytu. Opak
slovnikového jadra reprezentuji malo Se vyskytujici lexikalni jednotky, které se z néjakého
divodu nachazeji na periferii lexikalniho systému (napt. slova zastaravajici: kapral, batalion
apod.).*

Slovni zasoba prochazi neustalou proménou a jeji rozvijeni ovliviiuji uréité faktory,
jejichz pusobeni se vzajemné prolina. Mezi né fadime naptiklad faktory mimojazykové,

psychické a jazykové.*

3% GREPL, Miroslav, KARLIK, Petr, Marek NEKULA a Zdenka RUSINOV A, ed. Ptiru¢ni mluvnice &eitiny.
Vyd 2., opr. [i.e. 3. vyd.]. Praha: NLN, Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008, str. 92. ISBN 978-80-7106-980-
5.

36 Tamtéz, str. 92.

37 Tamtéz, str. 92.

38 Tamtéz, str. 92-93.

39 Tamtéz, str. 93.

40 Tamtéz, str. 96.
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3.1. Slovo jako jednotka slovni zasoby

J 24

Slovo je zakladni jednotkou slovni zasoby. Slovni zasobu kazdého jazyka utvaii souhrn
vsech slov. Je na n¢j nahlizeno jako na jazykovy utvar komplexni povahy, proto je tplna
definice slova, ktera by zaznamenala vSechny jeho vlastnosti a funkce, nesnadna. Jednotlivé
jazykové discipliny definuji slovo samostatné, jinak v lexikologii a tvofeni slov nez
Vv tvaroslovi a skladbé. Avsak mame zde urcité rysy, ve kterych se definice shoduji,
a to dvojstrankova (binarni) povaha slova: spojeni formy a obsahu.*

Forma slova je tvofena jeho hlaskovou stavbou. Hauser (1980) uvadi, Ze ,,obsahem slova
myslime jeho vyznam, ktery je poukazem slova k uréitému useku skute¢nosti
zprostfedkovanému nasim védomim: stiil ozna¢uje druh nabytku, pes doméci zvife.”*?
Vyznam slova se pokazdé vaze na konkrétni jazyk. Tim rozumime, ze hlaskovy utvar
povazujici se za slovo v jednom jazyce, nemusi byt slovem v jiném jazyce. Napiiklad pes
(Cestina) - sobaka (rustina). Jelikoz ma slovo spoleCensky charakter, uzivatelé jednoho
jazyka prijimaji vyznam slova jako jasny a srozumitelny. Kazdé slovo nese sviij vyznam,
kterym se lisi od ostatnich slov. Nicméné neplati vztah: kolik slov, tolik vyznamu. Existuji
slova majici vice vyznamu (polysémie), nebo naopak je mozno nazvat jednu skute¢nost

né&kolika slovy (synonymita).*®

41 HAUSER, Pfemysl. Nauka o slovni z4sobé: &ebnice pro vys. skoly. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1980. Ucebnice pro vysoké skoly (Statni pedagogické nakladatelstvi), str. 9.

42 Tamtéz, str. 9.

43 Tamtéz, str. 9-10.
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4. Slovni druhy

Tradi¢n¢ rozliSujeme desatero slovnich druhi: substantiva (podstatna jména), adjektiva
(ptidavna jména), pronomia (zajmena), numeralia (¢islovky), verba (slovesa), adverbia
(ptislovce), prepozice (ptedlozky), konjunkce (spojky), interjekce (citoslovce) a partikule
(Castice).

Z morfologického hlediska se daji slovni druhy délit na ohebné a neohebné. Ohebné se
dale rozdé€luji na sklonované (substantiva, adjektiva, pronomia a numeralia) a ¢asované
(verba). Obecné do neohebnych slovnich druhti fadime adverbia, prepozice, konjunkce,
interjekce a partikule.**

Podle Cechové (2011) se slovni druhy ,,uplatiiuji ve slovni zasobg, ale i v gramatickém
systému a pii vytvareni textu. Slovni druh je zakladni jazykova kategorie, ktera ma znakovou
«45

povahu.

Slovni druhy jsou v odborné literatuie dobie popsany, viz Akademicka mluvnice Cestiny.

4.1. Kritéria pro tfidéni slov do slovnich druhi

Pokud rozélentujeme slova do slovnich druhli, miZzeme vychazet z riznych hledisek.
Na zakladé jednoho kritéria obvykle nemtizeme vSechna slova jednozna¢né a jednoduse
roz¢lenit do urcitych skupin.

Slovni druhy tiidime podle tii kritérii, ktera si mohou konkurovat, nebo se dopliovat.
Jedna se o kritéria:

a) sémantické (vyznamové),

b) morfologické (tvaroslovné),

) syntaktické (skladebni).*®

# GREPL, Miroslav, KARLIK, Petr, Marek NEKULA a Zdenka RUSINOV A, ed. Piiru¢ni mluvnice Gestiny.
Vyd 2., opr. [i.e. 3. vyd.]. Praha: NLN, Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008, str. 228. ISBN 978-80-7106-
980-5.

45 CECHOVA, Marie. Cestina - fe¢ a jazyk. 2., preprac. vyd. Praha: ISV, 2000. Jazykovéda (Institut
socidlnich vztaht), str. 86. ISBN 80-85866-57-9.

46 Tamté, str. 86.
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4.1.1. Kritérium sémantické

Cechova (2011) popisuje, ze mluvnice se pii uréovani potadi jednotlivych kritérii lisi,
ale tradi¢né se na prvnim misté uvadi kritérium sémantické, ponévadz vécny vyznam slova
(pouze slova plnovyznamova, zvlaste konkrétni) ,byva snadno piistupny, nebot
pojmenovaci jednotka obrazi pojmenovanou mimojazykovou realitu (denott).”*’

Slovni druhy se na zaklad¢ vyznamového kritéria ¢leni podle toho, co z redlného

(mimojazykového) svéta pojmenovavaji. Rozd¢€luji se na:

e substantiva (podstatnd jména) — oznacujici jevy chapané jako samostatné,
napi. matka, stil, vejce,

e adjektiva (pfidavna jména) — oznacujici jevy chapané jako jejich ptiznaky (statické)
a vlastnosti, napt. hezky, zelezny,

e verba (slovesa) — oznacujici ptiznaky proménlivé, procesualni (vazané na cas),
napft. nosit, vydrzet,

e adverbia (pfislovce) — vyjadiujici ptiznaky vySe zminénych piiznakd, napt. velmi
stary, dobfe zpiva.

Na substantiva, adjektiva, verba a adverbia se pohlizi jako na ¢tyfi zakladni slovni druhy,
tvoii tedy zaklad slovnédruhové soustavy. Lze k nim jesté doplnit nastavbové slovni druhy,
a to: numeralia (¢islovky), vyjadiujici pocet nebo kvantitu, dale pronomia (zajmena), napf.
vSichni, nic, a zajmenna ¢iselna piislovce, napt. kolikrdt, coby slova zastupna.

Vsechny tyto uvedené slovni druhy tvoii skupinu plnovyznamovych slov, a¢koliv nékteré
vyrazy, které nalezi ktémto slovnim druhim, se za plnovyznamové nepovazuji,
napf. byt/byvat a stat se/stdavat se Vv roli pomocnych slov.

Dokonce néktera interjekce (citoslovce) mizeme povazovat za plnovyznamova slova.
Jsou to zejména ta, ktera napodobuji zvuky (bum, kuku), vyjadiuji psychické prozitky (ach)
a navazuji kontakt (alo).

Prepozice (pfedlozky), konjunkce (spojky) a partikule (Castice) povazujeme

za synsémanticka, tzn., Ze po strance vécného vyznamu jsou to nesamostatné slovni druhy.*®

47 CECHOVA, Marie. Cestina - fe¢ a jazyk. 2., preprac. vyd. Praha: ISV, 2000. Jazykovéda (Institut
socialnich vztahi), str. 86. ISBN 80-85866-57-9.
4 Tamtéz, str. 86-87.
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4.1.2. Kritérium morfologické

Ani kritérium morfologické nedokaze rozdélit vSechna slova do slovnich druhd. Toto
kritérium muazeme uplatnit pouze u slov ohebnych (mohou ménit své tvary). Pii uplatnéni
kritéria morfologického nedokdzeme rozclenit slova neohebnd, tzn. predlozky, spojky,
&astice, citoslovce a piislovece®.

Ohebna slova rozliSujeme dle toho, zda je muzeme sklonovat, ¢i ¢asovat. Casovat lze
slovesa a sklonovat Ize jména, a to:

e podstatnd jména,
e piidavna jména,
e zijmena,
e (islovky.

Pro vySe uvedené slovni druhy rozliSujeme tfi typy deklinaci. Jmennou deklinaci

(substantivni), ktera se ¥idi vzory podstatnych jmen, dale deklinaci zajmennou a slozenou

adjektivni. >

4.1.3. Kritérium syntaktické

Cechova (2011) toto kritérium vysvétluje tak, Ze ,slova rizné druhové platnosti plni
rozmanité funkce v mluvnické vystavbé vypovédi, tzn. uplatiuji Se Vv roviné
syntaktické/skladebni jako slova — vypovédi (véty), jako vétné Cleny a jako gramatické
vyrazy, pomocna slova pii vétné i textové vystavbe. <>

Podstatnd jména, pfidavna jména, z velké casti zajmena, Cislovky, vétSina sloves
a prislovci plni funkci vétnych ¢lent. Citoslovce chapajici skute¢nost globalné (Hurd! Jéje!)
maji samostatnou funkci vypovédi, avsak néktera mohou zastoupit funkci slovesa (Pavel hup
do vody).

Zéakladni funkci podstatného jména je byt podmétem nebo predmétem (Bratr péstuje
kaktusy). Ve vedlejsi funkci miize byt ptivlastkem neshodnym (Cesta lukami byla piijemna),
dopliikem (Jmenovali ho soudcem), dale jmennou ¢asti piisudku (Sestienice je letuskou)

a prislove¢nym urc¢enim (Prodirali jsme se krovim).

49 Pozn.: ,,pokud ptislovce nebudeme chapat jako samostatnou skupinu adjektiv, a to nesklonnou, s moznosti
u nékterych z nich stupiiovat tvary, ¢imz tvoii prislovce piechod k sloviim ohebnym.* (Cechova, 2011, str.
87-88)

% CECHOVA, Marie. Cestina - fe¢ a jazyk. 2., pfeprac. vyd. Praha: ISV, 2000. Jazykovéda (Institut
socialnich vztaht), str. 87-88. ISBN 80-85866-57-9.

51 Tamtéz, str. 88-89.

24



Pridavna jména jsou nejcastéji Vv roli ptivlastku shodného (Obdivovali vzrostlé bukové
stromy), ve vedlejsi funkci pak mohou fungovat jako shodny doplnék (Vidéla jsem ji
usmévavou) a jmenna ¢ast prisudku (Otec je optimisticky).

Zajmena a ohebné Cislovky mohou byt ve vété stejnymi vétnymi ¢leny jako podstatna
a pfidavna jména.

Slovesa v urcitém tvaru plni ve véteé roli prisudku (Rek lezel v boudé€), neurcité tvary
sloves mohou byt ve funkci jména (Mluviti stiibro, miceti zlato, infinitiv je zde podmétem).

Piislove¢né urceni byva nejcastéji vyjadieno piisloveem (Vratili jsme se véera).

Pfi tiidéni predlozek, spojek a ¢astic se syntaktické kritérium uplatiuje jako zakladni.

Predlozky tvori vétné Cleny pouze ve spojeni se jménem (do vecera — piislovecné uréeni
¢asu), samy 0 sob¢ se nepovazuji za vétny ¢len.

Funkci spojek je spojovat vétné ¢leny a véty uvnitt vypoveédi i jednotlivé vypoveédi
vzajemné. Spojovani muze byt koordina¢ni pomoci uziti spojek a, i nebo, i determinaéni
pomoci uziti spojek kdyz, protoze. Déle se ke spojovani mohou uzit i jiné slovni druhy, a to:
vztazna zajmena (ktery) a vztazna piislovce (kam), ktera ovsem vétné ¢lenskou platnost maji.

Castice nejsou vétnymi &leny, vyjadiuji modalitu (pry, snad), nazna¢uji komunikaéni
funkci vypovedi (kéz, at) a uvozuji vypoveédi zaroven i S jistym projevem emoci (Ale to jsou

k nam hosti! — pfekvapeni, radost).>

4.2. Algoritmické poznavani slovnich druhi

Zatadit slovo ke spravnému slovnimu druhu ¢asto neni pro zaky jednoduchy tkol, proto
byl vytvofen tzv. algoritmus poznavani slovnich druhd. Lze ho chépat jako didaktickou
pomucku, ktera usnadni zaktim spolehlive zatadit slovo ke slovnimu druhu.

Brabcova (1990) uvadi ovéfeny algoritmicky postup, ktery se déli do Ctyi etap:

e V prvni etapé zaci rozliSuji, zda se jedna o ohebny ¢i neohebny slovni druh. Pokud

se jedna o0 slovni druh ohebny, poznavaji, jestli se sklofiuje nebo ¢asuje.

,Napftiklad slovo prdazdninach — (kdo? co?) prazdniny, (koho? ¢eho?) prazdnin — slovo
ohebné, sklonuje se; slovo prijel — (ja) prijedu, (ty) prijedes — slovo ohebné, Casuje se; slovo

na — nesklonuje se, necasuje se — slovo neohebné.*

52 CECHOVA, Marie. Cestina - fe¢ a jazyk. 2., pieprac. vyd. Praha: ISV, 2000. Jazykovéda (Institut
socialnich vztahu), str. 89-90. ISBN 80-85866-57-9.
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e Ve druhé etapé zaci rozliSuji slovni druhy neohebné a ptifazuji k nim
charakteristiky z ptehledu. Pfehled mize byt umistény na tabuli, v u¢ebnici, nebo

ho Zak mtZe mit na karté na lavici.

,.Napiiklad slovo rychle — nesklonuje se ani ne¢asuje, neohebné, odpovida na otazku jak?
— piislovce; slovo jé — nesklonuje se ani necasuje, neohebné, doprovazi vyjadieni pocitu
(podivu), citoslovce; slovo do — nesklonuje se ani necasuje, neohebné, spojuje se se jménem
housti, ptedlozka; slovo a — nesklonuje se ani necasuje, neohebné, spojuje dveé véty, spojka;

slovo at' — nesklomiuje se ani necasuje, neohebné, uvozuje samostatnou vétu, ¢astice.

e Ve tieti etapé Se Zaci snazi rozliSovat slova ohebna, u téch se zaméiuji na to, jestli
se sklonuji, nebo Casuji. Opét se orientuji v piehledu, podle kterého je zaradi
k jednotlivym slovnim druhtim — ke jméntm, nebo ke slovestm.
o Ctvrta etapa nese syntetizujici charakter. Z piehledu slovnich druhti se stanovi
otazky, na které zaci odpovidaji zptisobem, ktery se naucili v predeslych etapach.
Ze zacatku zaci pii urcovani slovnich druhd stale nahlizeji do ptehledu, postupem
Zasu by si ziskané dovednosti méli zcela osvojit.>®
Marie Cechova (1998) dodava, Ze ,algoritmicky postup umoziiuje uvadét znaky
v gnozeologicky a didakticky nevhodngjsim poradi.«>*
V publikaci Cestina — rec a jazyk od Marie Cechové (2011) tento algoritmus nalezneme

ptehledné graficky zpracovany (viz obrazek ¢. 2).

5 KVAPILOVA BRABCOVA, Radoslava. Didaktika ¢eského jazyka pro studujici uéitelstvi na prvnim
stupni zakladni $koly. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1990. Ucéebnice pro vysoké $koly (Statni
pedagogické nakladatelstvi), str. 122-123. ISBN 80-04-24251-0.

% CECHOVA, Marie a Vlastimil STYBLIK. Cestina a jeji vyudovani: didaktika ¢eského jazyka pro ugitele
zakladnich a stfednich $kol a studenty uéitelstvi. Praha: SPN - pedagogické nakladatelstvi, 1998, str. 48.
ISBN 80-85937-47-6.
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Obrazek &. 2: Algoritmus pii uréovani slovnich druhti od Marie Cechové

Slovo
ohebné neohebné
sklofiuje se (méno) Casuje se (sloveso) plnovyznamovo neplnovyznamove
///"“\\\
pumo pojmenovivi zastupuje, je véinym  nebyvi vet- vyjadfuje  spojuje  vyjadiuje
naznacuje Clenem nym ¢lenem vicny vi-  véty modalitu,
/ (zdimeno + (pfidovee)  (citoslovee) Zndm jen  a véiné popfk.
/ Cislovka neurditd) ve spojeni  Cleny  uvozuje
' se jmény  (spojka) véty
ma Giselng viznam - nemd &iselny viznam (popf. md, aviak (prediozka) (Eistice)
(tislovka uny kvantum je chidpdno jako substance)
~——_
«-h__‘_h_‘h‘
md sklofiovini sloZené ostatni - md sklofioviini jmenné,
a zikladni funka (ve vEIg) zikladni funkci: podmétu a pied-
priviastku shodného métu (podstatné jméno)

(piidavné jméno)
Zdroj: CECHOVA, Marie. Cestina — 7ec a jazyk.%®

Tento algoritmus jsme pouzivali pfi ur€ovani slovnich druht v celé nasi praci.

5% CECHOVA, Marie. Cestina - fe¢ a jazyk. 2., pfeprac. vyd. Praha: ISV, 2000. Jazykovéda (Institut
socialnich vztahu), str. 91. ISBN 80-85866-57-9.
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PRAKTICKA CAST

5. Metodologie

Prakticka cast se zameétuje na analyzu reklamnich ptispévkl pochazejicich ze socialni sité
Instagram. Jedna se o reklamni ptispévky ¢eské znaCky Venira, ktera se zabyva prodejem
ptirodni kosmetiky a doplnka stravy. Tato znacka spolupracuje s riznymi influencery,
kterym své produkty poskytuje v ramci spoluprace. Influencefi po jejich vyzkouSeni napisi
pro své sledujici reklamni ptispévek, ve kterém produkty zhodnoti. Pravé témito piispévky
se budeme v praktické ¢asti zabyvat.

Analyza vychdazi z excerpce 15 instagramovych ptispévki. Jazykovy material rozebirame
z hlediska slovnédruhové piislusnosti slov.

Nejprve probihal sbér pfispévkl na instagramovém profilu @veniracz_sk od rtznych
influenceru. Zvolili jsme ptispévky od jedné znacky, protoze ptedpokladame, ze budou
tematicky podobné, takze téma nebude ovliviiovat obsah, a tudiz ani slovnédruhovou
piislusnost slov. Nazvy profild jednotlivych influencert u piispévkt nejsou zvetejnény.

Poté jsme v kazdém prispévku pomoci barevného odliSeni zafadili jednotliva slova
ke slovnim druhtim, které jsou v ptispévku zastoupeny. Pti tféidéni jsme pouzivali algoritmus
urcovani slovnich druhii uvedeny v teoretické ¢asti této prace.

Nasledné jsme spocitali pocet slov u jednotlivych slovnich druhd, a nakonec jsme
spocitali vSechna slova v ptispévku, abychom ziskali absolutni pocet vyskyta.

Reklamni pfispévek je vlozen formou obrazku, pod nimz je tabulka, ktera uvadi absolutni
pocet vyskyt slovnich druhti a procentudlni podil z celkového poctu analyzovanych slov,
ktery je zaokrouhleny na jedno desetinné misto.

Pod tabulkou nasleduje podrobny popis excerpovaného materialu, ktery se zaméfuje
na nejfrekventovanéjsi a na nejméné frekventované slovni druhy uvzité v prispévku. Dale
na vyskyt druhti zajmen, ¢islovek a spojek.

Kromé slovnédruhové analyzy jsme registrovali také vyskyt jazykovych a grafickych
prostiedku typickych pro komunikaci online, jmenovité cizich slov, zdrobnélin, hashtag,
anglicismti a emotikonti. Tyto jevy nebyly pii analyze stfedem naSeho zajmu, nicméné
predpokladame, ze jejich ptitomnost ovliviiuje celkovou podobu piispévki (napt. vyskyt
nesklonnych substantiv po hashtagu). Domnivame se, Ze takto zpracované informace se
mnohou stat zakladem pro dalsi vyzkum, piestoze se slovnédruhovou analyzou piilis

nesouvisi.
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V nasi praci byl stanoven jeden hlavni cil, a to utvofit slovnédruhovou analyzu

15 reklamnich prispévkia znacky Venira sesbiranych na socialni siti Instagram.
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6. Analyza reklamnich prispévki

Reklamni ptispévek ¢. 1:

% VENIRA & Ahojky, dneska bych vam chtéla
ukazat tyhle novinky @veniracz_sk ,které uz néjakou dobu
pouzivam. @ Jako prvni miZete vidét na fotce
bezoplachovy kondicionér ve spreji, po kterém jsou vlasy
hebké, jemné, lesklé a ja jsem si ho oblibila pouZivat. & A
voni naprosto GiZasné po kokosu. () KdyZ mam vyzehlené
vlasy, tak je krasné vyhladi a kdyZ je nechavam pfirodni
vinité, tak vyZzivi a doda jim hebkost. DalSi produkt na
zkousku mam novinku cucavé kosticky na vlasy, nehty a
plet. Pfichut mam jahoda a merurika, super pro lidi, ktefi
maji radi bonbonky. Ja nejsem moc na sladké, takZze mé
vyhovuji vice ty klasické kapsle, které zapiju vodou a mam
hotovo. & @ Musim Fict, Ze mam poprvé v Zivoté svoje
dlouhé nehty, coZ je parada, protoze se mi nehty vzdycky
ldmaly a viibec mi nerostly. 4/ A nakonec oleji¢ek na
obli¢ej Inca Inchi, ktery miluju na noc. Plet je po ném
vyzivend, hydratovana a krasné vypnutad. = OlejiCek se
dobre vstiebava, takZe nemusite mit strach, Ze budete mit
mastny obliCej, naopak, je to fakt skvély pocit. & A
neucpava pory.

*doplnék stravy, pro téhotné a kojici Zeny pouze po
konzultaci s oSetfujicim lékarem.

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 11

Tabulka ¢. 1: Prehled slovnich druht v reklamnim ptispévku ¢. 1

B L B . Procentudlni podil z celkového
Slovni druhy Absolutni pocet vyskytii poétu analyzovangch slov
Podstatn4 jména ‘ 43 23,4 %
P¥idavn4 jména ‘ 22 12,0 %
Zijmena ‘ 24 13,0 %
Cislovky ‘ 1 0,5 %
Slovesa ‘ 39 21,2 %
Ptislovce ‘ 14 7,6 %
Predlozky ‘ 15 8,2 %
Spojky ‘ 23 12,5 %
Céstice ‘ 2 1,1%
Citoslovce 1 0,5 %
Celkem 184 vyskyta 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)
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Z tabulky vyplyva, ze v prvnim reklamnim pfispévku jsou zastoupeny vsechny slovni
druhy. K tém nejfrekventovanéjSim patii podstatna jména (23,4 %) a slovesa (21,2 %). Dale
jsou v analyzovaném textu hojné zastoupena zajmena (13,0 %) a ptidavna jména (12,0 %).
Z vysledka vyplyva, Ze nejméné frekventovanymi slovnimi druhy jsou citoslovce (0,5 %),
¢islovky (0,5 %) a ¢astice (1,1 %).

Na Instagramu je bézné oznacovat profil dané znacky ¢i firmy pomoci znaku @, pies
ktery uzivatel mize navstivit instagramovy profil. V textu ho registrujeme v prvni vété,
ve které je odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména nesklonného.

V prispévku se vyskytuji cizi slova, jako napt. kondicionér, hydratovana a sprej,
ale i vlastni nazev oleje Inca Inchi, ktery je v platnosti podstatného jména nesklonného.

V textu registrujeme tii zdrobnéliny (deminutiva) podstatnych jmen, a to: kosticka
(v textu kosticky), bonbonek (v textu bonbonky) a olejicek, které jsou zakonceny piiponami:
-icka, -ek a -icek.

Pocet piidavnych jmen v piispévku je téméf stejny jako pocet zajmen, ale o polovinu
mensi nez pocet podstatnych jmen.

Ttetim nejuzivanéj$im slovnim druhem jsou zajmena (13,0 %). Autorka v textu uzila
zajmena osobni, ukazovaci, privlastiiovaci, vztazna a neurcita. NejfrekventovanéjSimi jsou
osobni zajmena, napf. jd, mi, ho a vam, naopak neurCité¢ zajmeno (néjakou) a zvratné
ptivlastiiovaci zajmeno (Svoje) se v piispévku vyskytuje pouze jedenkrat. Také se nékolikrat
objevuje zajmeno ktery, uzité v riznych tvarech, napt. po kterém, kteri.

V piispévku registrujeme jen jednoho zastupce ¢islovek, a to ¢islovku fadovou prvni.

Nejcastéjsi spojkou ve zkoumaném textu je soutadici slucovaci spojka a, dale byly
pouzity podiadici SpojKy, napt. kdyz, takze a protoze.

Stejné jako u Cislovek je tomu tak u citoslovci, ktera reprezentuje jediny vyraz ahojky.

V textu si také mizeme vSimnout chybného uziti zdjmena mé/mné, a to ve véte: ,Ja

nejsem moc na sladké, takze mé vyhovuji vice ty klasické kapsle ...
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Reklamni ptispévek €. 2:

Nedavno jsem Vam predstavovala produkty od
znaCky @veniracz_sk o které jsem jiz dfive slySela samou
chvalu. J4 momentalné zkousim sérum na rlst fas a obodi,
takZze Vam brzy ukazu vysledek. Dale beru tablety na vlasy,
nehty a plet, které maji slozeni, které presné mé télo
potfebuje a co musim dostdvat injekéné. Takze vérim, Ze i
ze zdravotni stranky mi to pomUze dostat do téla ty
vitaminky @¢ Tablety beru zatim jen par dni, ale na vlasech
uz citim zlepsSeni, vlasky budou zas dlouhé a pevné, jupi!
Znate tyto produkty?

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 1

Tabulka ¢. 2: Piehled slovnich druhti v reklamnim piispévku ¢. 2

Slovni druhy Absolutni pocet vyskytti Pr(;(;r;iuirﬁ}{);odjz;:}ﬁ (;Zjho
Podstatna jména 24 27,3 %
Ptidavnd jména 3 3,4 %

Zijmena 13 14,8 %
Cislovky 1 1,1 %
Slovesa 18 20,5 %
Ptislovce 12 13,6 %
Pfedlozky 7 8,0 %
Spojky 9 10,2 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 1 1,1%
Celkem 88 vyskyti 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze nejfrekventovanéj§im slovnim druhem jsou
podstatna jména, ktera tvoti 27,3 % z celkového pocétu analyzovanych slov. Druhym nejvice
uzivanym slovnim druhem jsou slovesa, ktera tvoii 20,5 % z celkového poctu analyzovanych
slov.

| v tomto analyzovaném textu registrujeme odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného

jména nesklonného.
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Prikladem cizich slov v tomto piispévku jsou vyrazy sérum a vitaminky.

Co se tyce zdrobnélin podstatnych jmen, mame Vv textu dvé, a to: vidsek (v textu vidsky)
a vitaminek (v textu vitaminky), obé zakon¢ené na piiponu -ek.

Pocet piidavnych jmen se oproti pfedchozimu ptispévku vyrazné snizil. Registrujeme
pouze tii ptidavna jména, a to: zdravotni, pevné a dlouhe.

Pocet zajmen je v analyzovaném piispévku témér stejny jako piislovci. Registrujeme
zajmena osobni (napf. jd, vam), vztazna (napf. CO, ktery), ukazovaci (napf. tyto, to)
a privlastiovaci (napt. mé). V textu je zastoupeno i zajmeno vymezovaci, a to: samou.

Cislovka se opét vyskytuje pouze jedna, tentokrat je to neuréitd nesklonné Gislovka pdr.

Ctvrtym nejfrekventovangjsim slovnim druhem jsou piislovce. Nejvice jsou v piispévku
uzita prislovce vyjadiujici ¢as, napf. nedavno, brzy.

Ve zkoumaném textu je nejuzivangjsi soufadici slu¢ovaci spojka a, kromé ni byly uzity
napf. podfadici SpojKy Ze a takze.

Castice neni uzita a slovo jupi v predposledni vété zastupuje citoslovce.

Reklamni pfispévek €. 3:

Holky, rada bych vam tu napsala, co v posledni
dobé pouzivam na posilnéni vlasu, nehtd, fas... obecng,
chtélo to vzpruhu &2 Po porodu jsem méla problémy s
padanim vlasu, celkové mé télo bylo oslabené, proto jsem
se rozhodla vyzkouset produkty od @veniracz_sk a jsem
velmi spokojena. Asi nejvic jsem si zamilovala jejich sérum
na rasy a oboc¢i po kterém mam zase krasné, husté a
dlouhé Fasy. Dale sérum pro podporu ristu viast a
zamezeni jejich vypadavani (to jsem potfebovala jako sul) a
spolecné jesté s posilfiujicimi kapslemi, to je za mé nejlepsi
kombo! |
Pro pofadny relax mam jejich sul do koupele, ktera
nadherné voni a doda vasi pokoZce vse co potrebuje... pro
Uplné rozmazleni pokoZky pouzivam jesté jejich peeling s
merunkovou vuni. KdyzZtak mi napiste vase zkuSenosti.

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 3
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Tabulka ¢. 3: Piehled slovnich druht v reklamnim ptispévku €. 3

Slovn druhy Absolutni podet vyskyti P‘;ﬁfﬂm‘;g’z"odjz;:i‘l’;’jm
Podstatnd jména 36 28,6 %
Pfidavnd jména 11 8,7 %

Zajmena 20 15,9 %
Cislovky 0 0,0 %
Slovesa 24 19,0 %
Ptislovce 12 9,5 %
Pfedlozky 14 11,1 %
Spojky 8 6,3 %
Céstice 1 0,8 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 126 vyskyta 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

Z vysledku v tabulce vyplyva, Ze K nejcastéji uzivanym slovnim druhtim patii podstatna
jména a slovesa. Podstatna jména tvoii 28,6 % z celkového poctu analyzovanych slov
a slovesa 19,0 %.

Stejné jako u dvou piedeslych zkoumanych textt také v tomto je ve vété uzit odkaz
@veniracz_sk v platnosti podstatného jména nesklonného.

V piispévku registrujeme nékolik cizich slov, jako napt. produkt, sérum, relax a peeling,
ktera jsou typicka prave pro oblast kosmetiky.

V textu se vyskytuje slovo kombo v platnosti podstatného jména rodu stfedniho (to je
za me nejlepsi kombo). Jedna se 0 mechanické kraceni slova kombinace. Autorka pomoci
néj zdlraznila, Ze spojenim dvou produkti dosahla zadouciho vysledku.

Zdrobnéliny se neobjevuji.

| v tomto analyzovaném piispévku jSou zajmena tietim nejuzivanéjsim slovnim druhem.
Objevuji se zajmena osobni (napt. mé, vam), ukazovaci (napf. t0), vztazna (napf. kterd)
a privlastnovaci (napf. mé, vase). Zastupcem vymezovaciho zdjmena v textu je zajmeno vse.
Zajimava je Cetnost uzivani privlastiovaciho zajmena jejich, které tvoii skoro ctvrtinu
z celkového poctu zajmen.

Jako v predchozich dvou ptispévcich i v tomto je nejfrekventovangjsi soufadici spojka a.

Dalsim piikladem soutadici Spojky je spojka proto.
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V piispévku se objevuje astice asi vyjadiujici mensi miru jistoty. Cislovky a citoslovce

nejsou uzity.

Reklamni ptispévek €. 4:

Svestkovy olej & @veniracz_sk
chybét zadné Zzené v kosmetické tasticce, jeho Gcinky na
plet jsou mega pozitivni co se tyCe, pruznosti, vyziveni a

hydratace pleti.

Nejen, Ze nadherné voni jako marcipan, ale je zcela bez

parabenu a silikona.

Je vhodny i pro citlivou plet, ma zklidnujici ucmky na plet
;{ Za mé opravdu doporucup vyzkouset, péce o plet je
opravdu dulezita, ja pouzivam na odli¢enou plet na noc a
pres den jako bézi pod make-up.

Staci par kapek a plet se nadherné projasni a vyhladi.

Tento olej ma dokonce pozitivni G&inky i na strie! &

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 4

Tabulka ¢. 4: Prehled slovnich druhti v reklamnim ptispévku ¢. 4

ten nesmi

Slovn{ druhy Absolutni pocet vyskyti Procevn cudlni podil 2 f:elkoveho
poctu analyzovanych slov
Podstatné jména \ 28 29,8 %
Pt¥{davn4 jména \ 9 9,6 %
Z&jmena \ 9 9,6 %
Cislovky ‘ 1 1,1 %

Slovesa ‘ 16 17,0 %
P¥islovce ‘ 7 7,4 %
Predlozky \ 12 12,8 %

Spoijky \ 11 11,7 %

Céstice \ 1 1,1%
Citoslovce 0 0,0 %

Celkem 94 vyskvti 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)
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V reklamnim piispévku ¢. 4 jsou dle ocekavani nejvice zastoupena podstatna jména
(29,8 %) a slovesa (17,0 %).

Registrujeme odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména nesklonného.

V analyzovaném textu se vyskytuje n¢€kolik cizich slov, kupiikladu paraben, silikon,
make-up, pozitivai a strie.

Objevuje se také zdrobnélina podstatného jména, a to: tasticka (v textu tasticce)
zakonc¢ena piiponou -ka.

Piidavnych jmen (9,6 %) je ve zkoumaném textu stejné jako zajmen (9,6 %). Vyskytuji
se zajmena osobni (napf. jd, mé) i zvratné osobni zajmeno Se, privlastiovaci (napt. jeho),
vztazna (napf. €0), ukazovaci (napf. ten, tento). Zastupcem neurcitych zajmen je zajmeno
Zadné.

Nesklonna neurcita ¢islovka par v ptispévku jako jedina reprezentuje ¢islovky.

Autorka v textu pouzila vyraz mega v platnosti nesklonného piislovce, pomoci kterého
chtéla zduraznit mimotadny Gc¢inek daného produktu.

Registrujeme casty vyskyt predlozek (12,8 %) a spojek (11,7 %) Nejvice uZzivana je
soufadici slu¢ovaci spojka a, dale je uzivana slu¢ovaci spojka i a odporovaci spojka ale.
Nejfrekventovanéjsi piedlozkou je v textu piedlozka na pojici se se 4. padem.

V piispévku je uzita zdiraznovaci ¢astice dokonce. Citoslovce se nevyskytuji.

Reklamni pfispévek €. 5:

@veniracz_sk byla prvni znacka s
kterou jsem zde na mém instagramu spolupracovala. Jsem
vdécna, Ze ji stale po 5 letech mohu pouzivat a Ze i jejich
produkty se rozrostly. Tentokrat jsem svoji rodinku doplnila
o0 zasobu vitaminG pro zdravi!@p #veniracz #vitaminy
#stayhome #doplnékstravy #happytime #spoluprace

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 1
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Tabulka ¢. 5: Piehled slovnich druhti v reklamnim ptispévku €. 5

Slovni druhy Absolutni podet vyskytii Pr;ifij}?;djz;;u::jho
Podstatna jména 9 23,1 %
Ptidavnd jména 1 2,6 %

Zijmena 6 15,4 %
Cislovky 2 5,1 %
Slovesa 9 23,1 %
Ptislovce 3 7,7 %
Predlozky 5 12,8 %
Spojky 4 10,3 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 39 vyskyti 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

V tomto kratkém reklamnim piispévku jsou slovesa a podstatnd jména zastoupena
ve stejném poctu (23,1 %).

Odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména nesklonného je tentokrat uzit hned
na zacatku textu.

Ptikladem cizich slov jsou ve zkoumaném ptispévku slova produkt a vitamin, ktera se
nam V ptedchozich ptispévcich jiz objevila.

Registrujeme pouze jednu zdrobnélinu podstatného jména rodinka zakoncenou piiponou
-ka.

Pfidavna jména jsou zastoupena pouze jednim vyskytem vdécna.

Zajmena jsou Vv piispévku tietim nejuzivanéjS$im slovnim druhem. Druhy zajmen, ktera
se v textu objevuji, jsou osobni (napf. j7), dale také zvratné osobni zajmeno Se, piivlastiiovaci
(napt. jejich, mém) a vztazna (napt. kterou). Zastupcem zvratného piivlastiovaciho zajmena
Jje zajmeno SVoji.

V textu registrujeme dvé ¢islovky, a to ¢islovku fadovou prvni zapsanou slovné a ¢islovku
zékladni 5 zapsanou ciselné.

U spojek tentokrat prevlada podiadici spojka Ze, ktera je v textu zastoupena 2x. Dale
najdeme souradici slu¢ovaci spojky a, |.

Castice a citoslovce nejsou zastoupeny.
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Reklamni ptispévek €. 6:

Moje délka, moje barva a moje hustota.
Nebarvim si vlasy ani neprodluZuji. Skoro kazdy den mi od
vas chodi zpravy, co se ty¢e mych vlasa. &
Vystacim si pouze s tfemi produkty. S klasickym Sampdénem
z drogerie, VENIROU (kapsle) a kolagenem. Je to nejlepsi,
co jsem mohla svym vlastim a pleti dat.
Dékuji @veniracz_sk za tak kvalitni péci ! Mij MUSTHAVE
¥ 8 #venira #veniracz

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 4

Tabulka ¢. 6: Piehled slovnich druhti v reklamnim piispévku ¢. 6

Slovn{ druhy Absolutni pocet vyskytii Prc:)eér;zmlﬁ;;;di;;;ﬂ::ﬁho
Podstatna jména 18 30,5 %
Pfidavnd jména 3 5,1 %

Zijmena 15 25,4 %
Cislovky 1 1,7 %
Slovesa 10 16,9 %
Ptislovce 3 5,1 %
Predlozky 5 8,5 %
Spojky 4 6,8 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 59 vyskytua 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

Z vysledka v tabulce ¢. 6 je patrné, Ze nejfrekventovanéjSim slovnim druhem jsou
podstatna jména (30,5 %).

Odkaz @veniracz_sk se v prispévku vyskytuje v platnosti podstatného jména
nesklonného.

Dle ocekavani se v textu objevuji cizi slova, jako napf. produkt, sampon, drogerie

a kolagen. Je také dilezité zminit uziti ciziho slova musthave v platnosti podstatného jména
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nesklonného, které je v textu zdiraznéno velkymi pismeny. Do ¢estiny mizeme tento vyraz
ptelozit jako nezbytnost nebo véc, kterou musime mit, ¢i vidét.

Zdrobn¢éliny se ve zkoumaném prispévku nevyskytuji.

Druhym nejuzivanéj§im slovnim druhem jsou tentokrat zajmena, ktera tvoii 25,4 %
z celkového poctu analyzovanych slov. V textu prevladaji zajmena ptivlastiovaci, konkrétné
zajmeno muy uzité v riznych tvarech. Dale registrujeme zajmena osobni (napt. vds, mi),
ukazovaci (napf. t0) a vztazna (napf. C0).

Cislovka je zastoupena pouze jedenkrat, a to zakladni &islovkou #7i (v textu tiemi).

Souradici slucovaci spojka a prevlada a je v textu uzita celkem 3x. Spojka ani vyjadiuje
slu¢ovaci pomér v zaporné véte: ,,Nebarvim si vlasy ani neprodluzuji.”

Castice a citoslovce v textu neregistrujeme.

Reklamni ptispévek €. 7:

# Venira #

Slibovana recenze na dopliiky stravy od Ceské firmy
@veniracz_sk

Na testovani jsem méla dva produkty a to:

~f" Venira kapsle na vlasy, nehty a plet.

#{" Venira kolagenovy drink s prichuti melounu také na
vlasy, nehty a plet.

S obéma produkty jsem nadmiru spokojena. Necekala jsem
tak rychly progres. Nehty mam diky bohu pevné;si A.
Vlasy rostou @¥ mizZete vidét na fotce, stadi rolovat.
Kapsle jsou vhodné jak pro Zeny i muze.

8 t&hotné a kojici maminky £ mohou kapsle uZivat, ale
po konzultaci s o3etfujicim Iékafem @ ¢ Tyto dopliiky

stravy nejsou uréeny pro déti do 12 let.

Mam pro vas slevovy kéd "“DOMI10” plati jen do konce
Unora.

Dékuiji firmé @veniracz_sk za Gzasné produkty a
doporuduji vSemi deseti

#spoluprace #recenze #vlasy #doplnekstravy
#kolagendrink #kolagen #testuji #ceskafirma #sleva
#slevovykod #kod #prirodnidoplnekstravy #krasa #nehty
#kura #mama #mamabloa #vitaminv #drink #napoie

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 12
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Tabulka ¢. 7: Ptehled slovnich druht v reklamnim ptispévku ¢. 7

Slovni druhy Absolutni podet vyskytii Pr;c::;uﬁ;ﬁ:’z;}ikgxho
Podstatnd jména 42 37,2 %
Ptidavna jména 14 12,4 %

Zajmena 4 3,5 %
Cislovky 4 3,5 %
Slovesa 20 17,7 %
Ptislovce 5 4.4 %
Pfedlozky 16 14,2 %
Spojky 8 7,1 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 113 vyskyta 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

Z tabulky vyplyva, Ze nejuzivangj§im slovnim druhem v reklamnim pfispévku ¢. 7 jsou
podstatna jména (37,2 %) a slovesa (17,7 %).

Na zacatku a na konci textu je uzit odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména
nesklonného.

Piispévek obsahuje nékolik cizich slov, jako napt. recenze, firma, produkt, drink, progres,
kolagenovy, kéd a konzultace.

Vyskytuje se zdrobnélina podstatného jména maminka (v textu maminky) koncici
na ptiponu -ka.

Analyzovany prispévek tiikrat obsahuje proprium Venira, které je na zacatku textu
v platnosti podstatného jména nesklonného a poté ve spojenich ,,Venira kapsle na vlasy”
a ,,Venira kolagenovy drink” v platnosti pfidavného jména nesklonného.

Ve zkoumaném textu registrujeme ¢tyii zajmena, a to ukazovaci zajmena to a tyto, osobni
zajmeno vds a vymezovaci zajmeno vsemi.

V textu se rovnéz vyskytuji Ctyfi ¢islovky zéakladni, z nich tii jsou zapsané slovy: dva,
deset (v textu deseti), obée (v textu obéma) a jedna Cislici: 12.

Nejvice uzivanou spojkou je dle ocekavani soufadici slucovaci spojka a. Dale
registrujeme soufadici spojky i, ale a podtadici spojku jak.

Castice a citoslovce se v textu nevyskytuii.
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Reklamni ptispévek ¢. 8:

Sobotni beauty okénko
To, Ze po porodu se zhorSi vlasy i plet je znama véc,
hormony hold pracuji a ja uz v prvnim té€hotenstvi
pozorovala, jak mi po porodu zacaly padat vlasy. & Uz v 9.
mésici jsem pokukovala po néjakych vitaminkach, které
bych jakmile porodim zacala brat, abych predesla padani
vlast a zhorSeni pleti a po precteni rliznych recenzi jsem
zvolila vitaminy na vlasy, nehty a plet od @veniracz_sk,
Cetla jsem na né spoustu kladného hodnoceni, tak se sama
tésim na vysledek. Rovnou jsem poridila i sérum na oboci a
rasy a po mésici vam hodim pred a po. &

Taky jste po porodu zaznamenaly zhor$eni se pleti a vlas(?
Co vam pomohlo? Dejte mi vedet.@

#materstvi #porod #maminka #beautyokenko #doporuceni
#spoluprace #veniracz

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 4

Tabulka ¢. 8: Prehled slovnich druht v reklamnim ptispévku ¢. 8

Slovni druhy Absolutni pocet vyskytii Pr;f;ﬁﬂ;i%ﬁgﬁi?:jho
Podstatnd jména 32 27,8 %
Ptidavnd jména 5 4,3 %

Zijmena 14 12,2 %
Cislovky 2 1,7 %
Slovesa 26 22,6 %
Ptislovce 6 5,2 %
Predlozky 15 13,0 %
Spojky 15 13,0 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 115 vyskyta 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

41




Z vysledku je patrné, ze nejfrekventovangjsimi slovnimi druhy jsou podstatna jména
a slovesa. Podstatna jména tvoti 27,8 % z celkového poctu analyzovanych slov a slovesa
22,6 %.

V piispévku je uzit odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména nesklonného.

a recenze, avsak vyskytuji se i1 nova cizi slova, jako napt. hormony a beauty. Vyraz beauty
uzity ve spojeni ,sobotni beauty okénko” je v textu v platnosti piidavného jména
nesklonného.

Registrujeme dv¢ zdrobnéliny podstatnych jmen okénko a vitaminek (v textu vitaminky)
zakoncéené na piipony: -ko a -ek(ky).

Zajmena tvoii 12,2 % z celkového poctu analyzovanych slov a jsou tak ¢&tvrtym
nejfrekventovanéjsim slovnim druhem. Autorka v textu uzila zajmena osobni (napf. jd, né),
ukazovaci (napf. t0), tazaci (napf. CO0), vztazna (napf. které), neurCita (néjakych)
a vymezovaci (napt. sama).

Ve zkoumaném piispévku se vyskytuji dvé ¢islovky fadové, a to slovy zapsana ¢islovka
prvai (V textu prvnimi) a Cislici zapsana ¢islovka 9.

Ve druhé véteé je nenalezité uzito vyrazu hold ve spojeni ,,hormony hold pracuji”.
Z kontextu vyplyva, ze autorka chtéla tento vyraz uzit jako ptislovce (holt), nikoli jako
podstatné jméno.

Pocet piedlozek a spojek je v textu totozny. Nejuzivangjsi spojkou je jako u predeslych
piispévku soufadici slucovaci spojka a, kromé ni najdeme také podiadici spojKy, napf. Ze,
jakmile.

Castice a citoslovce v textu neregistrujeme.
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Reklamni ptispévek €. 9:

% ) Druha fotka je #toohot ? ¢ %
NeZ Vam ukazu PRED a PO uZivani NOVINKY séra fas a
obodi od @veniracz_sk ( pfi koupi séra mate darecek a
dopravu zdarma ), tak Vam chci pfredstavit i mé dva
nové dopliiky stravy ¢
Ten prvni s nazvem HORMONALNI ROVNOVAHA (na
nerviky s détma- jsem zvedava na progres & )Uzivam 2x
denne pred jidlem, jedna se o komplex 6 ucinnych latek,
ktery pomaha Zenskému télu ke spravné funkci hormona a
podili se na jejich vyrovnané hladiné &

-2 A kdo potfebuje podpofit svuj fyzicky vykon
(sexualitu) , celkové dusevni zdravi, vytrvalost, vitalitu nebo

se snazite o miminko (plodnost) vhodte si do koSiku urcite
MACU

-vSe vegan/bez lepku~{
Slevovy kod:

% SD10 ¢
Plati na cely sortiment, ale jen do 12.9.2021

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 13

Tabulka ¢. 9: Piehled slovnich druhti v reklamnim piispévku ¢. 9

Slovni druhy Absolutni pocet vyskytii Pr;f;gﬂ;i%ﬁ}fﬁi?:jho
Podstatna jména 39 33,1 %
Ptidavnd jména 11 9,3 %
Zajmena 13 11,0 %
Cislovky 8 6,8 %
Slovesa 15 12,7 %
Ptislovce 5 4,2 %
Ptedlozky 17 14,4 %
Spojky 10 85 %
Castice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 118 vyskyta 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)
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Z vysledkt v tabulce vyplyva, ze nejuzivanéj$im slovnim druhem v analyzovaném
ptispévku jsou podstatna jména (33,1 %).

Odkaz @veniracz_sk se v textu vyskytuje v platnosti podstatného jména nesklonného.

Registrujeme nékolik cizich slov, dolozenych jiz v pifedchozich piispévcich, jako napf.
sérum, hormon (v textu hormonii | hormondlni), kod a progres, ale najdeme i nova cizi slova,
jako napt.: komplex, sexualita, vitalita, vegan a sortiment.

Autorka v textu uzila také proprium Maca®® ve 4. padg.

Ve zkoumaném textu se objevuji téi zdrobné€liny podstatnych jmen, a to: darecek, nervik
(v textu nerviky) a miminko zakonéené piiponami: -ecek, -ik(y) a -ko.

Dale je z tabulky patrné, ze Ctvrtym nejuzivanéj$im slovnim druhem jsou zajmena.
V piispévku najdeme zajmena osobni (napf. vdm a zvratné se), ukazovaci (napf. ten),
ptivlastiiovaci (napt. mé, sviyj), vztazna (napi. Ktery, kdo) a vymezovaci (napf. vse).

V textu se objevuje i n¢kolik ¢islovek, a to zakladni ¢islovky dva a 6, fadové Cislovky
druha a prvni a nasobna Cislovka 2x. Na konci piispévku je uvedené datum 12. 9. 2021,
ve kterém Cislovky 12. a 9. fadime k fadovym a ¢islovku 2021 k zakladnim.

Nejfrekventovangjsi spojkou je soutadici spojka a, dale se vyskytuji napiiklad soutadici
spojky: nebo a ale.

Castice a citoslovce v piispévku nejsou uzity.

Reklamni ptispévek €. 10:

Krasny vecer damy
Dnes mam pro vas soutéZ v rdmci spoluprace s Venirou o
tfi bali¢ky. PotéSim i maminky, protoze jsem do bali¢kU
vybrala i vitaminy pro déticky. €8 3

Podminky soutéZe: sledujte profil @veniracz_sk a do
komentare oznacte dvé kamaradky, se kteryma by sis rada
bali¢ek rozdélila

Na Venite pravé probiha akce 3+1 a 2+1 zdarma a taky
mUzZete vyuzit mQj slevovy kéd: MONIKA10 je to 10 % Off
na nezlevnéné produkty. Enjoy #”  #soutez #venira
#natural pic by @kocourova

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 6

% Pozn.: Jedna se 0 nazev jedné z nejstarSich bylin svéta a momentalné je v oblasti dopliki stravy velice
oblibena.
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Tabulka ¢. 10: Piehled slovnich druhti v reklamnim pfispévku ¢. 10

Slovni druhy Absolutni podet vyskytii Pr;c::;uﬁ;ﬁ:’z;}ikgxho
Podstatnd jména 24 32,0 %
Ptidavna jména 3 4,0 %

Zajmena 5 6,7 %
Cislovky 7 9,3 %
Slovesa 14 18,7 %
Ptislovce 5 6,7 %
Pfedlozky 11 14,7 %
Spojky 6 8,0 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 75 vyskytt 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

V reklamnim ptispévku ¢. 10 jsou nejfrekventovanéj$im slovnim druhem podstatna
jména (32,0 %). Druhym nejvice uzivanym slovnim druhem jsou slovesa (18,7 %).

V textu se vyskytuje odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména nesklonného.

Dle oc¢ekavani se objevuje i n¢kolik cizich slov, jako napt. vitaminy, profil, kod, akce
a enjoy. Uzité je i proprium Venira (v textu Venirou a Venire) v obou piipadech v platnosti
podstatného jména. Dale na konci textu registrujeme spojeni ,,pic by” v platnosti podstatného
jména a ptedlozky. Vyraz pic je zkratka slova picture v piekladu obrazek ¢i fotografie.
Do ¢estiny mtiizeme toto spojeni pielozit jako ,,fotka od”. Vyskytuje se také piejaté piislovce
off ve spojeni ,,10 % off”.

V prispévku registrujeme tii zdrobné€liny podstatnych jmen utvaienych piiponami: -icek
(balicek i balicky), -icka (déticky) a -ka (maminka).

V textu je uzito péti zajmen. Jedna se 0 osobni zdjmeno vds, zvratné 0Sobni zajmeno Sis,
pfivlastiovaci zajmeno miij, ukazovaci zajmeno t0 a vztazné zajmeno kteryma.

Cislovky tvofi 9,3 % z celkového poétu analyzovanych slov, a jsou tak &tvrtym
nejuzivangj§im slovnim druhem. V textu jsou zastoupeny pouze ¢Eislovky zakladni,
ato vyrazy: t7i, dva (v textu dvé), 3,1, 2 a 1.

Ve zkoumaném piispévku jsou tentokrat soutadici spojky a, soutadici spojky

I zastoupeny ve stejném poctu, dale je uzita podiadici spojka protoze.
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Castice a citoslovce se v textu nevyskytuii.

Reklamni ptispévek ¢. 11:

Nastava obdobi, kdy vlasy a plet dostanou
poradné zabrat, takze jsem po delSi dobé opét zahdjila kiru

s @veniracz_sk

Tu uz ale z mého profilu znate, nicméné ted maji Uplnou
novinku a to Venira Premium vitaminy na vlasy a Premium
kolagen, obsahuji 20 ucinnych latek a Astaxanthin, ktery
skvéle pUsobi na pokozku, vlasy, nehty a chrani pred UV

zéfenim. ¢

Na tyto premium kapsle mate 13% slevu.

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 1

Tabulka ¢. 11: Ptehled slovnich druhti v reklamnim piispévku ¢. 11

Slovni druhy Absolutni pocet vyskytii Pr(;(:éﬁuﬂ;(:i’i;:il:{:jho
Podstatnd jména 22 33,3 %
Ptidavna jména 5 7,6 %

Zijmena 5 7,6 %
Cislovky 2 3,0 %
Slovesa 11 16,7 %
Ptislovce 6 9,1 %
Ptedlozky 7 10,6 %
Spojky 8 12,1 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 66 vyskyta 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Z tabulky vyplyva, ze ve zkoumaném textu jsou nejvice uzivana podstatna jména
(33,3 %) a slovesa (16,7 %).

V textu se vyskytuje odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména nesklonného.

Piikladem cizich slov v tomto ptispévku jsou vyrazy profil, vitaminy, kolagen a kapsle.
Uzito je také proprium Astaxanthin oznacujici nazev ptirodniho antioxidantu. Dale se v textu
vyskytuji spojeni ,,Venira Premium vitaminy” a ,,Premium kolagen”. Slovo Premium je zde
vlastnim jménem oznacujicim produkt, proto se vyskytuje v platnosti podstatného jména
nesklonného.

Zdrobnéliny se v textu nevyskytuji.

Pocet pridavnych jmen (7,6 %) je stejny jako pocet zajmen (7,6 %). Ve zkoumaném textu
mame dv¢ cizi slova, obé v platnosti ptidavnych jmen nesklonnych. Jedna se o vyraz
premium ve vété: ,,Na tyto premium kapsle mate 13% slevu.” a vyraz UV ve spojeni ,,UV
zateni”. UV se pouziva jako zkratka pro spojeni ultrafialové zareni.

V ptispévku pievazuji zdjmena ukazovaci, jako jsou tu, to a tyto, dale registrujeme
ptivlastiiovaci zajmeno mého a vztazné ktery.

V analyzovaném textu se vyskytuji dvé ¢islovky, jedna se o ¢islovky zékladni zapsané
¢iselné, a to: 20 a 13.

Nejuzivangjsi spojkou je soutadici slu¢ovaci spojka a, kromé ni v textu najdeme soufadici
odporovaci spojku ale a nicméné.

Castice a citoslovce v textu neregistrujeme.

Reklamni ptispévek ¢. 12:

»») RASY jsem méla vzdy kratké, ale
nastésti jsem objevila sérum po kterém krasné rostou &
@veniracz_sk & Ze zaCatku je potreba aplikovat kazdy
vecCer pfed spanim a vysledky uvidite po 3 tydnech &
DOPORUCUJU! A uz se moc téSim az vyzkousim dalsi
produkty od @veniracz_sk

Do stfedy 25.9. mate dopravu zdarma &~ @ #venira

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 7
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Tabulka ¢. 12: Piehled slovnich druhti v reklamnim ptispévku ¢. 12

Slovni druhy Absolutni podet vyskytii Pr;c::;uﬁ;ﬁ:’z;}ikgxho
Podstatnd jména 12 245 %
Ptidavna jména 2 41 %

Zajmena 3 6,1 %
Cislovky 3 6,1 %
Slovesa 12 245 %
Ptislovce 7 14,3 %
Pfedlozky 6 12,2 %
Spojky 4 8,2 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 49 vyskytd 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

V reklamnim piispévku €. 12 jsou podstatna jména a slovesa zastoupena ve stejném poctu
(24,5 %).

Odkaz @veniracz_sk se v textu dvakrat vyskytuje v platnosti podstatného jména
nesklonného.

V analyzovaném piispévku registrujeme cizi slova jako sérum a produkt, dolozenych jiz
v piedchozich pfispévcich. Najdeme také sloveso ciziho pivodu, a to: aplikovat.

Zdrobnéliny se ve zkoumaném textu neobjevuyji.

Zajmena a ¢islovky se vyskytuji ve stejném poctu (6,1 %). V ptispévku najdeme vztazné
zajmeno ktery (V textu kterém), vymezovaci zajmeno kazdy a osobni zvratné zajmeno Se.

Co se tyce druht cislovek, registrujeme jednu zakladni ¢islovku zapsanou cislici, a to:
3 a dvé radové Cislovky také zapsané ¢islici, a to: 25.a 9.

Souradici slu¢ovaci spojka a je v piispévku uzita dvakrat, také se setkavame s odporovaci
spojkou ale a podradici ¢asovou spojkou az.

Castice a citoslovce v piispévku nejsou uzity.
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Reklamni ptispévek €. 13

Beauty routine. @ Je tfeba dodat t&lu
potfebné vitaminy & hydrataci - kor v parnych letnich
P.S. U @veniracz_sk jsem Vam do
27.6. holky domluvila slevu 10 % na vSe nezlevnéné s

dnech jako je tento!

kédem PCH10! Mdj tip jsou nové kapsle “vlasy, nehty, plet

premium”, které navic maji antioxidant, co mj. zlepsuje

aknodzni plet. ) #venira #veniracz #beauty #beautytip

#tkrasa #summer

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 3

Tabulka ¢. 13: Ptehled slovnich druhti v reklamnim piispévku ¢. 13

Slovni druhy Absolutni pocet vyskytii Pr(;f;ﬁ“:ﬁ;%‘tl;;ﬁi?:jho
Podstatnd jména 18 34,6 %
Ptidavnd jména 7 13,5 %

Zajmena 6 11,5 %
Cislovky 3 5,8 %
Slovesa 8 15,4 %
Ptislovce 4 7.7 %
Ptedlozky 5 9,6 %
Spojky 1 1,9 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 52 vyskyta 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

Z vysledki v tabulce vyplyva, Ze nejuzivanéj$im slovnim druhem v piispévku jsou

podstatna jména (34,6 %).

Ve zkoumaném textu se vyskytuje odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména

nesklonného.

Reklamni pFispévek je uveden spojenim dvou cizich slov, a to: ,,Beauty routine”. Toto

spojeni miizeme pielozit jako kosmeticka rutina. Dale se v textu opét objevuji cizi slova jiz
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diive zaznamenana, napt. vitamin, hydratace a premium, ale registrujeme i nova cizi slova,
jako napt. tip a antioxidant.

Zdrobnéliny se v ptispévku nevyskytuji.

Z vysledku je patrné, ze CEtvrtym nejuzivanéj$im slovnim druhem jsou zijmena.
V analyzovaném textu najdeme osobni zajmeno Vam, ukazovaci zajmeno tento,
pfivlastiiovaci zajmeno miij, vztazna zdjmena které a CO a vymezovaci zajmeno vse.

Cislovky jsou zastoupeny tiemi vyskyty, a to zikladni ¢islovkou 10 zapsanou &islici
a dale dvéma fadovymi Cislovkami 27. a 6.

Autorka v textu uzila vyraz kor v platnosti pfislovce, ktery neni v Ceském jazyce
kodifikovany.

UZita je také slozena zkratka mj. = mimo jiné.

V celém piispévku se vyskytuje pouze jedna spojka. Jedna se 0 podiadici srovnavaci
spojku jako.

Castice a citoslovce v textu neregistrujeme.

Reklamni pfispévek €. 14

Opét tu pro vas mam prispévek od
spoleénosti @veniracz_sk, jak urcité vite, produkty od této
znacky pouzivam jiz mnoho let a nedam na né dopustit.
Nejradéji si kupuji dopliky stravy, jako napftiklad Vitamin C,
Multivitamin nebo hormonalni rovnovahu, ktera je obzvlast
potfebna pro nas holky & . Krom vitamin( nabizi Venira i
prirodni kosmetiku. Mé tentokrat zaujala jejich novinka -
Sérum na rist obodi a fas, které jsme s kdmoskou museli
vyzkouset. V prlbéhu zafi vam ukazu fotky pred a po
aplikaci kapek. VSimla jsem si, Ze i nékteré z vas pouzivaji
veniru. Jake produkty mate nejradéji? Nebo které by jste
chtéli vyzkousSet? &3 #veniracz #venirask #doplnkystravy
#vitaminy #friendshipgoals #ivetakindlmanova #spoluprace

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 2
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Tabulka ¢. 14: Piehled slovnich druhti v reklamnim pfispévku ¢. 14

Slovni druhy Absolutni podet vyskytii Pr;c::;uﬁ;ﬁ:’z;}ikgxho
Podstatnd jména 30 30,0 %
Ptidavna jména 3 3,0 %

Zajmena 15 15,0 %
Cislovky 1 1,0 %
Slovesa 21 21,0 %
Ptislovce 8 8,0 %
Pfedlozky 12 12,0 %
Spojky 10 10,0 %
Céstice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 100 vyskyta 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

Z tabulky je patrné, ze nejfrekventovangjsimi slovnimi druhy jsou podstatna jména
a slovesa. Podstatna jména tvoti 30,0 % z celkového poctu analyzovanych slov a slovesa
21,0 %.

V prispévku registrujeme odkaz @veniracz_sk v platnosti podstatného jména
nesklonného.

V analyzovaném textu najdeme né¢kolik cizich slov, kuptikladu produkt, vitamin, sérum,
aplikace a hormonalni.

Registrujeme také slovo fotka, které je utvoreno zkracenim slova fotografie a pridanim
ptipony -ka.

Zajmena tvoti 15,0 % z celkového poctu analyzovanych slov, a jsou tak tfetim
nejuzivanéj§im slovnim druhem. Autorka v textu uzila zajmena osobni (napt. mé, vam),
ptivlastiiovaci (napt. jejich), ukazovaci (napf. téfto), vztazna (napf. které), neurCita
(napft. nékteré) a tazaci (napt. jake).

Cislovka je zastoupena pouze jedenkrat, a to neuréitou &islovkou mnoho.

Soufadici slu¢ovaci spojka a je v textu uzita celkem ttikrat, dale registrujeme dva vyskyty
soufadici slucovaci spojky i a spojky nebo, ktera je v pfispévku uzita ve vyznamu
sluCovacim i vylucovacim.

Castice a citoslovce nejsou v textu zastoupeny.
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Ve zkoumaném piispévku se objevuje chybné napsany tvar slovesa byt ve 2. osobg, Cisla

mnozného, zpisobu podminovaciho — byste. V textu je uzity tvar: by jste.

Reklamni piispévek ¢. 15

Italsky roadtrip B 1 Jaké mate vy skvélé
tipy a zkuSenosti s méstecky v Italii?

Zaroven bych rada predstavila sérum na rist fas a oboéi od
@veniracz_sk ...V jeho sloZeni najdete treba skvélou
patentovanou slozku zvanou AnaGainT™ v kombinaci s
kyselinou hyaluronovou, ricinovym a Inca Inchi olejem. Ty
spole¢né s prirodnim vitaminem E efektivné podpofi tvorbu
skute€nych ras, eliminuji jejich vypadavani a navic i
hloubkové posili jejich oslabené folikuly. Prvni viditelné
vysledky se dostavi jiZ po 7-10 dnech.

Zdroj: Instagram.com

Emotikony: 1

Tabulka ¢. 15: Piehled slovnich druhti v reklamnim ptispévku ¢. 15

Slovni druhy Absolutni pocet vyskytii Pr(;(:;éuﬂ;(:i’i;:il::ﬁho
Podstatnd jména 24 31,6 %
Ptidavnd jména 12 15,8 %

Zijmena 7 9,2 %
Cislovky 3 3,9 %
Slovesa 9 11,8 %
Ptislovce 7 9,2 %
Pfedlozky 9 11,8 %
Spojky 5 6,6 %
Castice 0 0,0 %
Citoslovce 0 0,0 %
Celkem 76 vyskytt 100 %

Zdroj: viastni zpracovani (2022)
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V poslednim reklamnim pftispévku jsou nejuzivanéj$im slovnim druhem podstatna jména
(31,6 %) a ptidavna jména (15,8 %), kterych je o polovinu méné nez substantiv.

Odkaz @veniracz_sk se v textu vyskytuje v platnosti podstatného jména nesklonného.

Registrujeme fadu cizich slov, n¢které z nich dolozenych jiz v pfedeslych ptispévcich.
Jsou to napiiklad podstatna jména: sérum, vitamin a tip. OvSem objevuji Se i nova cizi slova
jako kyselina, kombinace a folikuly. V textu je uzito cizi slovo roadtrip s charakteristikou
rodu muzského (Italsky roadtrip) lze piedpokladat, ze slovo se sklonuje podle vzoru
muzského nezivotného hrad. V ¢estiné muzeme tento vyraz chapat jako vylet, jehoz primarni
naplni je jizda autem.

V textu se setkdvame S nékolika pridavnymi jmény ciziho pavodu, a to: Ayaluronovy
(kyselina hyaluronova), ricinovy (ricinovy olej), patentovany (patentovand slozka) a Inca
Inchi (Inca Inchi olej). Inca Inchi je v piispévku Vv platnosti ptidavného jména nesklonného.
Registrujeme také sloveso ciziho ptvodu, a to: eliminovat (eliminuji).

Vyskytuje se zdrobnélina podstatného jména méstecko (méstecky) zakoncena na piiponu
-ecko.

Z vysledkd je patrné, ze piislovci je v piispévku stejné jako zajmen (9,2 %). Jsou
zastoupena zajmena osobni (napf. vy, ty), pfivlastiiovaci (napfi. jeho, jejich) a tazaci (napf.
jaké).

Ve zkoumaném piispévku se objevuje jedna ¢islovka fadova zapsana slovem, a to: prvni,
a dale dvé cislovky zakladni zapsané ¢islici, a to: 7 a 10.

Prevlada uziti soufadici sluCovaci spojky a, ktera je v textu zastoupena ctyiikrat
z celkovych péti vyskyta. Patym vyskytem je soutadici slu¢ovaci spojka i.

Castice a citoslovce v textu nejsou uzity.
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Tabulka ¢. 16: Celkova frekvence slovnich druhti v analyzovanych reklamnich ptispévcich

znacky Venira

Slovni druhy Absolutni podet vyskytii Pr;‘f;ﬁﬂ;ﬁ:;}:ﬁﬁxho
Podstatnd jména 401 29,6 %
Pfidavnd jména 111 8,2 %
Zijmena 159 11,7 %
Cislovky 39 2,9 %
Slovesa 252 18,6 %
Ptislovce 104 7,7 %
Pfedlozky 156 11,5 %
Spojky 126 9,3 %
Céstice 4 0,3 %
Citoslovce 2 0,1 %
Celkem 1354 vyskyti 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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7. Souhrnna charakteristika analyzovaného materialu

Z hlediska slovnich druhu

Z vysledki v tabulce ¢. 16 je patrné, Ze nejfrekventovanéjSimi slovnimi druhy
v reklamnich pfispévcich znacky Venira dle ¢etnosti vyskytl jsou podstatna jména (29,6 %)
a slovesa (18,6 %). Nasleduji zajmena (11,7 %), ptredlozky (11,5 %) a spojky (9,3 %).
Celkové se v analyzovaném materialu vyskytuje relativné¢ malo piidavnych jmen (8,2 %).
Nejméné zastoupenymi slovni druhy jsou ¢islovky (2,9 %), castice (0,3 %), citoslovce
(0,1 %).

Podet emotikonti Se U kazdého piispévku znacné lisi, tudiz u nich neobjevime
pravidelnost. Registrujeme jak klasické emotikony vyjadiujici pocity a nalady, tak
emotikony symbolizujici rostliny, ovoce, vlajky, pocasi ¢i penize. Maly vyskyt citoslovci,
jejichz hlavni funkci je vyjadfovat pocity a nalady, si vysvétlujeme pravé uzivanim
emotikonu, které je v textu dokazi zastoupit.

Nejcastéji se u prispévkl objevuji nasledujici hashtagy: #venira, #veniracz, #vitaminy
a #spoluprace. Tyto hashtagy jsme ocekavali, protoZe influencefi v ptispévcich pouzivaji
hashtag #spoluprace K jejimu oznafeni a pomoci uziti hashtagi #venira a #veniracz
identifikuji znacku.

Akronyma se v reklamnich piispévcich nevyskytuji. Duivody, pro¢ se nevyskytuji, mtizou
byt rizné. Jejich absence je piekvapiva vzhledem k tomu, kolik se jich vyskytuje na jinych
socialnich sitich, napt. Facebook. Bylo by zajimavé zjistit, zda k absenci akronym dochazi
I U jinych typu piispévki nez u reklamnich ptispévki znacky Venira. Uvédomujeme Si,
ze zkoumany jazykovy material je vSak pfili§ maly na obecné zavéry.

V analyzovanych textech se vyskytuje mnoho cizich slov. Nejcastéji jsou to cizi slova
z oblasti kosmetiky a doplnka stravy, jako napt. sérum, vitamin, kolagen, hormon, hydratace
a produkt. Registrujeme i n¢ktera cizi propria, napt. Maca, Incha Inchi a Astaxanthin. Jak jiz
bylo zminéno v metodologii, u cizich proprii je nékdy problematické urcit slovni druh,
zpravidla se fidime vétné ¢lenskou platnosti slova.

| kdyz cilem na$i prace neni zaméfit Se na utvarenost slov, v analyzovanych textech jsme
registrovali i zdrobnéliny podstatnych jmen. Jejich funkci v ptispévcich je bud’ oznacovat
maly jev, napf. kosmetickda tasticka, bonbonek, balicek, nebo vyjadieni expresivity

a citového vztahu, napft. deticky, maminky a miminko.
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Zajmena jsou V reklamnich pfispévcich tfetim nejvice uzivanym slovnim druhem.
Nejfrekventovanéjsi jsou zajmena osobni, konkrétné zajmena vdam, mé, mi, vds a zvratna
osobni zajmena Se a Si, dale zajmena vztazna, a to: ktery a co, a piivlastiovaci, a to: jejich,
mé, muj a svij.

Prekvapil nas relativné vysoky pocet spojek. Nejuzivanéjsi spojkou je soutadici slu¢ovaci
spojka a, ktera je v reklamnich ptispévcich ¢asto naduzivana. Pomoci spojky a jsou v textech
spojovany spiSe slova nez véty.

V piispévcich se vyskytuje méné ptidavnych jmen, nez bychom ¢ekali. Pfidavna jména
ze své definice vyjadiuji vlastnosti podstatnych jmen. Jelikoz se jedna 0 reklamni pfispévky,
ve kterych influenceti popisuji a hodnoti produkty, o¢ekavali jsme jejich zastoupeni pocetné
vys§i. Pridavna jména, ktera jsou uzita, mohou byt pro étenafe zajimava, protoze mnoha
znich blize popisuji jednotlivé produkty a skuteCnosti z kosmetické oblasti,
napft. bezoplachovy kKondicionér. Domnivame Se, ze vV nékterych piipadech podstatna jména
v platnosti privlastku neshodného nahrazuji jména piidavna, napt. si/ do koupele misto
koupelova sul.

Zkoumané texty by se daly ve skole pouzit jako material pii probirani slovnich druh,
avsak je tieba pocitat se specifickymi vlastnostmi téchto textt, jako jsou: nesklonna piidavna
jména, cizi slova, propria, maly vyskyt pfidavnych jmen, vysoky vyskyt zajmen, naduzivani
spojek atd.

V teoretické ¢asti na strané 11 se zabyvame specifickymi rysy komunikace online podle
Zdenka Vybirala. Uvadime piiklady toho, jak internet ptisobi na nasi kvalitu fe¢i a mysleni,
a nyni je mizeme konkrétné dolozit na analyzovaném materialu.

Ochuzovani a zuZovani slovni zasoby doklada dle naseho nazoru maly pocet ptidavnych
jmen, ackoliv bychom vzhledem k jejich popisné funkci ¢ekali vyssi zastoupeni.

Forma reklamniho pfispévku je piikladem zpragmati¢téni a use€nosti projevu.
Influencer v piispévku pomoci nékolika vét dokaze sdelit zakladni informace o produktu,
aplikaci ¢i pouzivani produktu. Dale vysledky, kterych jeho uzivanim mtzeme dosahnout.

Roztékanost je nejvice ziejma z reklamniho pfispévku ¢. 15, ktery autorka uvedla
otazkou: ,,Jaké mate vy skv¢lé tipy a zkuSenosti S méstecky v Italii?* a nasledné€ pokracovala
odstavcem, ve kterém popsala sérum na rist fas.

Anglikanismy mizeme Vv textu dolozit n¢kolika vyrazy, jako napt. peeling, progres
a komplex.

Po zhodnoceni vysledkli vlastniho jazykového materidlu souhlasime se Zdenikem

Vybiralem Vv otazkach specifickych rysu komunikace online.
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Z.aver

Cilem bakalaiské prace byla slovnédruhova analyza reklamnich ptispévka od Ceské
znac¢ky Venira sesbiranych na socialni siti Instagram a ziskani piehledu 0 Cetnosti vyskytl
nejfrekventovanéjsSich slovnich druht.

V uvodu prace jsme si stanovili zakladni hypotézy, které jsme se nasledné pokusili v praci
potvrdit, nebo vyvratit. Pfedpokladali jsme, Ze nejvice zastoupenymi slovnimi druhy budou
ptidavna jména, popisujici vlastnosti jednotlivych vyrobki, dale podstatna jména, uvadéjici
nazvy vyrobku, a slovesa, vyjadiujici ¢innosti spojené S uzivanim vyrobki. Tuto hypotézu
jsme nepotvrdili. Podle vysledka jsou nejvice uzivanymi slovnimi druhy podstatna jména
a slovesa, nasleduji zajmena, piedlozky a spojky. Prekvapilo nas pomérné malo ptidavnych
jmen, jelikoz vzhledem k jejich popisné povaze bychom ocekavali, ze jejich zastoupeni bude
podstatné vyssi.

Dale jsme ocekavali, ze se ve zkoumanych textech budou objevovat specifické prvky
komunikace online, jako napf. hashtagy a emotikony. Tuto hypotézu jsme potvrdili. Ovsem
nenasli jsme urcitou pravidelnost v Cetnosti jejich vyskyti.

Téma, které jsme si pro bakalatrskou praci vybrali, nam piineslo mnoho novych poznatki.
Seznamili jsme se s algoritmem urcovani slovnich druhtt a metodami kvantifikace pii tiidéni
slovnich druht. Dale se specifickymi rysy komunikace online podle Zderika Vybirala
a dalsich autorti. Na zakladé této zkusenosti jsme schopni tyto rysy identifikovat i v dalsich
textech, coz by se nam mohlo hodit v nasi praxi pii vyhledavani jazykového materialu. Prace
nam dala ptilezitost zjistit, jestli jsou zkoumané texty vhodné jako material do vyuky,
prestoze nam neslo o0 didaktickou stranku celé véci. Také jsme si vyzkouseli psani védecké
prace, seznamili jSme se se stylem jeji tvorby a pouzivanim cita¢niho aparatu.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu prace, jsme si védomi toho, ze se nabizi zkoumat jazykovy
material z mnoha jinych hledisek, napt. hlediska stylového, lexikalniho, syntaktického.
Miuzeme tedy tak navazat nasi dalsi praci, ktera by se mohla zabyvat stylovou analyzou

jazykového materialu.
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Resumé

Bakalai'ska prace na téma reklamni piispévky na socialnich sitich si klade za cil utvofit
slovnédruhovou analyzu 15 reklamnich pfispévkt od znacky Venira pochazejicich ze
socialni sité¢ Instagram. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické.
Prvni polovina teoretické ¢asti popisuje socialni sit¢ a princip fungovani Instagramu. Dale
definuje pojem influencer, influencer marketing a vénuje se specifickym rysim komunikace
online. Druha ¢ast teoretické prace se zabyva slovni zasobou a slovnimi druhy. Prakticka

¢ast analyzuje reklamni prispévky z hlediska slovnédruhové ptislusnosti slov.

This bachelor thesis on the theme advertising posts on social media set out to make word
classes analysis of 15 advertising posts from the brand Venira collected on Instagram. The
thesis is divided in two main sections — theoretical and practical. The first half of the
theoretical part describes social networks and the principle of Instagram operation. It also
defines the term influencer, influencer marketing and focuses the specific features of online
communication. The second half of the theoretical part describes vocabulary and word

classes. The practical part deals with a word classes analysis of advertising posts.
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