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Abstract

The article analyzes problems of marketing tourist brands, technologies of their formation and
impact on tourist local image. Excerptions presented at the application level are of Slovak,
German and Russian origin. By analyzing the concept of the tourist brand as a specific brand of
the present time, the authors reflect the extra-linguistic and linguistic aspects of the issue,
especially the sociopragmatic and linguistic starting points of brand creation from the point of
view of its communication function in promoting the city, local area, region or country on a
global or regional tourism market. On a sample of well-known slogans, dominantly from the field
of urban tourism, they document the language specifics and some common tendencies of
international brandnaming as a semiotic category.

Keywords: tourist brand, local tourist image, sociopragmatism, linguoculturology in tourism,
branding and naming of cities, regions and countries, global tourism market.

Abstrakt

Clanok analyzuje problematiku marketingu turistickych znaciek, technologii ich formovania a
vplyvu na turisticky imidz uzemia. Excerpcie prezentované v aplikacnej rovine su slovenskej,
nemeckej a ruskej proveniencie a cielom ich analyzy je cez prizmu pojmu turisticka znacka ako
Specificky brand sucasnej doby reflektovat extrajazykové a jazykové aspekty problematiky,
osobitne sociopragmaticke a lingvalne vychodiska kreovania brandu z pohladu jeho
komunikacnej funkcie pri propagdcii mesta, miestnej lokality, regionu alebo krajiny na
globalnom alebo regionalnom trhu cestovného ruchu. Na vzorke znamych sloganov dominantne
z oblasti mestského turizmu autorky dokumentuju v zavere deklarované ako jazykové Specifika
a niektoré spolocné tendencie medzinarodného brandnamingu ako semiotickej kategorie.

Klucové slova: turisticka znacka (brand), turisticky imidz lokality, sociopragmatika,
lingvokulturologia v cestovnom ruchu, branding a naming miest, regionov a krajin, globalny trh
cestovného ruchu.

Uvod

V medzinarodnom priestore polydimenznej globalizacie k doélezitym hybnym
mechanizmom regulacie komunikacie nesporne patri spolocensky dopyt a ponuka. Su to tie
prvky, ktoré v konkrétnej spolocenskej praxi s akcentom na zmysluplnost’ a naplnenie ciel'a
komunika¢ného aktu nevyhnutne determinuju reSpektovanie a reflexiu nielen extralingvalnych
charakteristik kontaktovaného prostredia, ale aj jazykovych zakonitosti dorozumievania sa. Text,
Struktirne hierarchicky najvysSia jazykova jednotka, okrem formalnych atribitov svojich
kompoziénych prvkov integruje sémantické prvky, ktoré v kazdom konkrétnom komunikacnom
akte deklaruju vypovedni hodnotu s istym Specifickym obsahom a cielenym zamerom.
Délezitym faktorom, ktory reguluje tvorbu textu je preto okrem vlastného predmetu komunikacie
aj analyza a priemet spdsobu myslenia komunikantov, charakter vzitych konvencii predstavitel'ov
kontaktovanych spolocenstiev, doraz na etnické tradicie a preferované hodnoty aktualnej doby.
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Vyskum jazykovej stranky komunikéacie sa v priestore a ¢ase dynamicky presuva do tych oblasti
Pudskej ¢innosti, ktoré ju charakterizuji najviac.

Prispevok ma za tulohu poukazat na medziodborové vztahy vyskumu reklamnych
sloganov dominantne z oblasti medzinarodného cestovného ruchu a na nevyhnutnost’ prepojenia
lingvalnych a extralingvalnych vychodisk teoretickej analyzy vlastného predmetu daného
diskurzu. V aplikacnej rovine predstavuje pokus o Specifikaciu tych moznych jazykovych
postupov, resp. inych ,,technolégii®, ktoré dominuju v su€asnom svete tvorby znacky krajin, resp,
miest a umoznuju kreovat ich verbalne symboly prezentované prostrednictvom sloganov.

Globalizacia spolocnosti 21. storofia a otvorenost’ hranic medzi §tatmi rdéznych
kontinentov sa stavaju jednym z hlavnych faktorov rozvoja ekonomiky av ramci nej
medzinarodného turizmu. Konkuren¢ny boj o trh vedie k stale preciznej$im podobam tlaku na
klientov prostrednictvom reklamy distribuovanej médiami, in§tititmi zastupovanymi vybranymi
jednotlivcami, ktorych tlohou je pdsobit’ na vnemy recipientov a stimulovat’ zaujem o ponukané
produkty. Nebyvala turisticka migracia vedie vzhladom na neustile vrstvenie ¢asto velmi
roznorodo Strukturovanych informacii k postupnému stieraniu narodnych a kultarnych obrysov
jednotlivych spolo€enstiev, na druhej strane sa v§ak otvaraji nové prilezitosti na detekciu vlastnej
identity a na jej pozadi na vymedzenie cudzej sociokulturnej praxe. Cestovny ruch reflektuje
potreby a predstavy organizacie vol'ného Casu, stava sa sti€astou komunika¢ného aktu v dimenzii,
ktora mdze produkovat kvalitativne nové, nielen materialne, ale aj duchovné hodnoty
a obohacovat jedincov i spolo¢nost. Vyber v prospech urcitého regionu, Gizemia, ciel’a, ktoré
turista robi, determinuje niekol’ko vyznamnych faktorov. Aj bezny laicky pohl'ad na problematiku
potvrdi tézy profesiondlov z oblasti marketingu cestovného ruchu, Ze je to dominantne osobny
zaujem a subor istého komplexu potrieb jednotlivca, ktoré sa opieraju o rady, prieskum a
odporucania verejnej mienky ako celku. Doleziti tlohu pri formovani pritazlivosti konkrétnej
turistickej destinacie zohrava jej imidz ako vysledok riadeného procesu vytvarania pozitivneho a
atraktivneho obrazu vybranej lokality. Nevyhnutnou sucastou obrazu cielového prostredia je
jeho znacka — zrozumitelna, zaujimavd, odrazajuca aevokujuca najdolezitejSie atributy,
najvyznamnejSie charakteristiky regionu, mesta, resp. miestnej lokality. Tento nadstavbovy
prvok kognicie, brand ako konvencionalizovand myslienkova predstava, pomaha uzatvorit’
sémanticky trojuholnik a stabilizovat’ semidzu v rovine: materialna zékladna vyclenenej zivotnej
reality fixovana prostrednictvom jazyka (tu: Specifického komunikatu, textu v podobe hesla, resp.
sloganu), ktory umoziuje komunikaciu. Jej semiotické zlozky tvori brand ako idealna (symbol)
sucast’ oznacovanej objektivnej reality (signifié) — verbalny znak = text (signifiant — oznacujuce)
— koncept.

Branding v cestovnom ruchu.

Cestovny ruch (turizmus) ako koncept objektivnej reality podl'a odbornych vykladovych
slovnikov (napr. Gucik, 2016) predstavuje ,,subor ¢innosti zameranych na uspokojovanie potrieb
suvisiacich s cestovanim a pobytom os6b mimo miesta trvalého bydliska a zvycajne vo vol'nom
case. Ich cielom je odpocinok, poznavanie, zdravie, rozptylenie a zabava, kulturne a $portové
vyzitie, sluzobné cesty, t. j. ziskanie komplexného zazitku. Existuje viacero pristupov k
vymedzeniu podstaty cestovného ruchu, a to z hladiska spolocenskych vied (ekondmie,
psychologie, socioldgie), prirodnych vied (geografie), mediciny a pod. Cestovny ruch sa niekedy
definuje (porov. ibidem) aj ako uceleny teoreticky systém (teéria cestovného ruchu), oblast
hospodarskej ¢innosti spata s produkciou, predajom a spotrebou statkov a sluzieb cestovného
ruchu navstevnikmi a pod. Z uvedeného implicitne vyplyva, ze je to Sirokospektralna oblast’, a
preto mozno predpokladat’, Ze do nej vstupuje aj pocetné mnozstvo tvorcov a inych aktérov v
ramci réznych potencialne kontaktovych rovin. Vlastny proces vzniku cestovného ruchu, do
ktorého patria hmotné statky a oblast’ sluzieb, hospodarskej cinnosti, profit jedincov
alebo kolektivu, podmieniuje mnozstvo faktorov spolocenskej komunikécie. Teoria cestovného
ruchu klasifikuje formy turizmu z geografického hladiska na vnutorny, narodny, zahrani¢ny,
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medzinarodny, regionalny, podla poctu ucastnikov na individudlny, kolektivny, masovy,
ekologicky; podla veku navstevnikov na mladeznicky, rodinny, seniorsky; podl'a prevazujuceho
miesta pobytu na mestsky, primestsky, vidiecky, horsky, primorsky; podl'a ro¢ného obdobia na
sezOnny, mimosezonny, celoro¢ny; podl'a spdsobu organizacie na individualny, organizovany;
podl'a pouzitého dopravného prostriedku na zelezni¢ny, lodny, letecky, mototuristicky; z
hl'adiska dynamiky na pobytovy, putovny, poznavaci; zo sociologického hladiska na navstevy
pribuznych a priatel'ov, socialny, etnicky a podobne (porov. ibid.). Z hladiska deSifrovania
samotného obsahu produktu z danej oblasti najdélezitejSou je informacia o cieli, motive, ucele,
teda podl'a funkcionalistickej teorie prekladu — informacia o skopose, ktory determinuje postup
pri ,,praci nad znackou® produktu a réznym spésobom (z hl'adiska predmetu, objektu, jazykovych
¢i extrajazykovych $pecifik vychodiskového a cielového prostredia) usmeriiuje proces tvorby
turistického brandu. K zakladnym charakteristikdm obsahu turistického produktu patri
identifikacia podla druhu (p. slovnik cestovného ruchu, ibid.), napriklad: rekreacny,
$portovy/dobrodruzny, kultirny, kupelny/zdravotny a obchodny cestovny ruch, d’alej napr.
kongresovy cestovny ruch a stimula¢ny (incentivny) cestovny ruch. Ked’Ze nielen jednotlivcovi
ako ucastnikovi turizmu a spotrebitel’ovi, ale aj poskytovatel'ovi sluzby v cestovnom ruchu zalezi
na tom, aby zdanej aktivity ako istého druhu produktu profitoval co najviac, je potrebné
poskytované sluzby tiez €o najviac zviditelnit, a teda poskytnut’ obraz, ktory potencialneho
spotrebitel’a oslovi a istym sposobom sa mu vryje do paméti. Odskasanou praxou je v tomto
smere znamy symbol, znacka ako spomienka na redlny objekt, situaény kontext. Tak ako
v spotrebitel'skom priemysle vecnych predmetov lédkavo, sl'ubne, provokativne, atraktivne,
vystizne, nezabudnutelne ¢i Sokujuco znejuce nazvy realnych objektov putaji pozornost’
navstevnika s cielom zanechat’ hlbsiu pamétovu stopu, signaciu kvality produktov najdeme aj
v cestovnom ruchu. Produktom tu moze byt’ rozsiahlejSia turisticka oblast’ ako samostatny celok,
resp. konkrétne miesto regionu s jemu vlastnym Specifickym naturelom. Zviditelnit’ sa doma vSak
znamena nieco in¢, nez zviditel'nit’ sa v cudzom prostredi, a prave tento fakt vedie vyvoj tvorby
znacky (branding) nielen k profesiondlom z vecnopredmetnych oblasti, ale aj k jazykovym
expertom, bez ktorych by bola komunikacia oklieStena. Vizualny obraz a slovo v akustickej alebo
grafickej podobe tvoria ako jeden celok konvenény znak, ktory integruje potrebné informacie
a odovzdava ich d’alej recipientom. Obraz mozno sprostredkovat’ aj prostrednictvom textu ako
superznaku dvojrozmerne semioticky Struktirovaného, kde vypovednii hodnotu celku
determinuje desifrovanie toho Ciastkového znaku, ktory v sebe kumuluje dominantné sémantické
prvky ako symbol istej materialnej (BMW — auto snov) , resp. nemateridlnej (Poseidon —
bublinkovy balzam na telo) entity.

Vyskum v oblasti principov formovania zna¢ky a imidzu ma svojich predstavitelov
predovsetkym v zapadnych krajinach, ktoré maju siahodlht marketingovu tradiciu, ateda aj
znacné skusenosti s pdsobenim na potencialneho zékaznika v akejkol'vek oblasti 'udskej ¢innosti,
vratane oblasti cestovného ruchu. Su medzi nimi nielen ekondémovia, ale aj odbornici z inych
oblasti, jazykovedci, kulturologovia, etnografi, ale tiez zurnalisti a politolégovia, z ktorych
v teoretickych pracach dominuju S. Anholt, J. Hildret, G. J. Hospers, W. Olins ¢i ini. V
monografii Marketing miest. Prildkanie investicii, podnikov, obyvatelov a turistov do miest, obci,
regionov a krajin Eurdpy autori (Kotler et al. 2005) predstavuju model, podl'a ktorého v
modernom svete obcania ako spotrebitelia konvertuju na tovar aj izemia (mesta, regiony, krajiny)
a tento tovar podlieha ponuke a dopytu rovnako, ako iné marketingové produkty. V obdobi po
pade vychodnej opony intenzivny zaujem o budovanie vlastnych znaciek, resp. posilnenie pozicie
existujicich nielen na profesionalnej odbornej, ale aj vedeckej urovni, zaznamenavame
v krajinach byvalého vychodného bloku, osobitne v ruskom prostredi, ktorému pre zapad
v minulosti nedostupny, otvorilo dokoran nielen okna. Otazke tvorby ,,teritoridlneho brandu* sa
v tomto geografickom priestore zacinaji venovat’ badatelia, ktori analyzuji vSeobecné problémy
teritoridlneho imidzu a Specifické aspekty tvorby konceptov ako symbolov regionov, miest,
vybranych lokalit RF, medzi nimi aj zjazykového hladiska (Kubyskin, Mityaginova,
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Novikovova, Pankrusin, Levockinova, Vasilenko, Cvetkovova a d’al$i). Ako napovedaji
dostupné vyskumy, Slovensko disponuje okrem politologickych analyz pozvanych zapadnych
expertov aj vlastnymi skiisenost’ami z marketingu v oblasti vyskumu cestovného ruchu, ¢o svedci
o tom, Ze aj tu sa postupne etabluje branding, ktory sa rovnako, ako inde vo svete, zakonite opiera
predovsetkym o ekonomické preferencie. Deklaruje to napriklad vystup prieskumu autorov z
Ustavu eurépskych $tudii a medzinarodnych vztahov FSEV UK pod priznaénym nazvom
Branding Slovenska: od ideového konceptu k posolstvam a komunikdcii (Timoracky, GyarfaSova,
Batora, 2014). Stadia mé za Glohu usmernit’ pdsobenie odbornikov ako tvorcov reklamy a imidzu
Slovenska dominantne v zahranici, niektoré poznamky v§ak maji vysostne vnitorny charakter
a poukazuju na Specifika, ktoré je mozné vyuzit' v ramci stimulacie a smeru rozvoja turizmu
Slovakov v domacom prostredi (napr. zmienka o jazykovych osobitostiach pomenovavania
obyvatel'ov podl'a jednotlivych regiénov a pod.). Podobné analyzy vedu k poznaniu, Ze pdsobit’
na sucasny trh ktorejkol'vek 'udskej ¢innosti a stimulovat’ jej dynamiku je v stiasnosti mozné,
ale aj Gcelné, len v sucinnosti s nastrojmi inych odbornych ¢i vednych oblasti, vratane prepojenia
jazykovych nastrojov s geografickymi, etnografickymi, etnopsycholingvistickymi a d’al§imi.
Praca jazykovych expertov ako tvorcov reklamnych sloganov je napriklad podmienena preciznou
analyzou extralingvalnych zékonitosti pdsobiacich v dimenzii politiky konkrétneho Statu,
manazmentu, marketingu a d’al§ich oblasti stimulacie spolocenskej prosperity, ekonomického
rastu.

Pojem reklama, resp. jej semiotické modifikacie a jazykové reprezenticie obraz, symbol,
znacka (angl. brand), teritorialny brand, miestna znacka, znak kvality (lokality), miestne $pecifika
oblasti, znacka regionu ako objekt a predmetné vychodisko sa stali jednym z najcastejSich
konceptov vyskumu odbornikov v oblasti marketingu uz v minulosti. Uloha priekopnika pri jeho
studiu a prvenstvo vo vztahu k terminologickému namingu, vsak, ako dokumentuju viaceré
studie z oblasti danych konceptov na Slovensku (porov. vyssie uvedenu $tidiu celoslovenského
vyznamu), v Nemecku, resp. i v Rusku patri britskému politologovi Simonovi Anholtovi, ktory
sa venuje analyze narodnych znaciek a znaciek roznych miest najmé z pohl'adu sociopragmatiky.
Svoj systém hodnotenia narodnej znacky aplikuje prdve na také oblasti rozvoja ludskej
spolocnosti v sucasnosti, ako je cestovny ruch, vyvoz, kultlra, investicie. Do analyzy zahffia tiez
koncept ,.konkurenc¢nej identity* a zmieiiuje sa aj o takom spolocensky zdvaznom probléme,
akym je pristahovalectvo, ktoré v procese tvorby obrazu o krajine moze v danom obdobi
v danom prostredi zaujat' vyznamné miesto. Anholt rozsiril pojem ndrodnd znacka na moznost’
predstavit’ index ,,dobrych krajin“, ktory by istym spésobom usmeriioval proces tvorby obrazu
narodnej znacky $tatu, narodnej identity a mena, na ¢o poukazuju nielen marketingovi odbornici,
ale aj lingvokulturologovia, resp. prekladatelia (Mityagina et al., 2018). Ako vSak autor uvadza,
jazykovému chapaniu pojmu ,,znacka“ sa este stale nedostava dostatocny priestor najma smerom
k jeho systematicky integrovanej implementacii do povedomia potencidlnych klientov, pre
ktorych moze byt’ prave zrozumitelny a dobre spracovany text nositelom informacie o znacke,
reflexiou brandu. Podciarkuje tiez, Ze verbalna sucast’ teritoridlne priznakového marketingu je
jednym z klIi¢ov pri budovani konceptu turisticky atraktivneho obrazu krajiny, regionu, mesta
(Anholt, 2007, 2009).

Branding a naming ako technologie konStituovania obrazu

Podl'a autorov §tadie Branding Slovenska (Timoracky, Gyarfasova, Batora, J., 2016) je
znacka (brand) stru¢nym vyjadrenim najdolezitejSich peak performances spoloénosti (krajiny,
miestnej lokality a pod.), ktoré sluzi na zachytenie pozornosti, zlepSenie orientacie, ramcovanie
komunikacie a prehlbovanie dovery. Cielom brandingu je dosiahnut’ rychlu rozpoznatelnost
danej krajiny a v optimalnom pripade dosiahnut’ i vytvaranie apriérne pozitivnych konotacii s
fiou spojenych. Ulohou brandingu je 1. dentifikovat’ peak performances (vrcholové ramee), 2.
zostrucnit ich, 3. komunikovat’ a dorucit’ cielovym skupinam.
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Skusenosti marketingovych expertov a tvorcov reklamnych sloganov maju pre budovanie
teritorialnej znacky, tvorbu dojmu o regione dodlezité postavenie, a preto su branding a naming
(pomenovavanie, onymia) v danej oblasti nerozlucne spité. K arzenalu dostupnych néstrojov pri
formovani znacky nesporne patri aj text ako sti€ast’ komunikacnej semidzy (porov. vztah: objekt
— znak — interpret, komunikator/komunikant) pri formovani obrazu (imidzu) regionu, lokality,
teda vycCleneného priestoru v mysliach potencidlnych navstevnikov prostrednictvom slov,
jazykovych znakov. Jednym zo Specifik prace pri kreovani takychto textov je potreba Stadia
jazykovych procesov tvorby a fungovania onomastickych a terminologickych jednotiek
turistického diskurzu jednak v jeho regionalnej verzii, ale tiez na pozadi komunikacno-
pragmatickych konvencii o tvorbe roznych textov s reflexiou modelu efektivnej lingvisticke;j
brandingovej logistiky. Za ,,brandingové™ texty st povazované spravidla texty, v ktorych sa
turisticka atraktivita vytvara verbalnymi a neverbalnymi (grafickymi, vizualnymi) prostriedkami.
Konstitucia turistického brandu z hl'adiska lingvistiky zahfma implementéciu jazykovo a zanrovo
rozmanitych, terminologicky a toponymicky normalizovanych informacnych jednotiek do
regionalne  priznakovej, turistickym  diskurzom a polykomunalnymi preferenciami
determinovanej predstavy o vypovednej hodnote kone¢ného vystupu realizovaného v podobe
textu ako komunika¢ne konzistentného produktu daného procesu (Mityagina et al. 2018). Pre
pochopenie tvorby $pecifik turistického brandu je potrebné pochopit’ Specifiké riadenia znacky
vo vSeobecnosti. Z pohladu tedrie marketingu je vSak dolezité rozliSovat medzi znackou
produktu a znackou sluzby, aj ked relevantné prace z danej oblasti maju niekedy kontroverzné,
tazko pochopitel'né ¢i neprehl’adné definicie (ibid.). Napriklad G. Haedrich definuje znacku ako
akukol'vek ponuku (spotrebny tovar, vyrobny prostriedok, sluzbu), ktora ma meno a d’alSie prvky,
ktoré umoziuju prislusnikom ciel'ovej skupiny, zakaznikom rozpoznat' ju a zaroven napomahaji
vytvarat’ potrebny — nezamenitel'ny a jedine¢ny obraz (imidz) o nej (2003). J. Graumann rozliSuje
medzi znackou produktu a znackou sluzby, pricom poukazuje na to, Ze produkcia vyrobku
deklaruje komplex Casovych a priestorovych faktorov ako externé¢ho aspektu, ktory je vSak
priamo implementovany prijemcom sluzby priamym kontaktom s jeho vyrobcom, teda vylucne
na zaklade synchronneho kontaktu medzi poskytovatel'om sluzby a jej odberatel'om (1983, s. 84).
Znacka produktu plni rézne funkcie, ktoré mozno skiimat’ z viacerych hl'adisk. Z pozicie vyrobcu
ma znacka za tlohu stimulovat’ rentabilnost’ produkcie, prinasat’ zisk, formovat’ imidz (obraz ako
brand) a poskytovat’ informacie. Z pohl'adu hospodarskeho sektora sa na jej pozadi ocakava
ekonomicky efekt, zisk a podl'a moznosti prisun inovacii. Vo vztahu k spotrebitel'ovi je cielom
znacky produktu kontaktovat’ uitho také atributy ako identifikacia, usmernenie, dovera, prestiz.
Rovnako tak mozno z hladiska uvedenych pozicii definovat” funkcie znaliek, tykajuce sa
poskytovanych sluzieb, aj ked’ s istymi rozdielmi. Pre agenta, ktory poskytuje sluzbu, je prioritou
tvorba imidzu a inovacie, pre sprostredkovatela je prioritou dopyt po sluzbe a zo strany
spotrebitel’a je to dovera a bezpeénost’. Znacka v cestovnom ruchu, turisticky brand je viac-menej
symbi6zou obrazu produktu a ohlasu na sluzbu, ked’Zze budovanie znacky je tu mierené na také
komplexné konstrukty, ako st regiony a obce, ktoré ako produkt socializacie spolocnosti
poskytuji danej spolocnosti rdzne sluzby a vyvijaju, resp. mali by uplatilovat’ u¢inné stratégie na
podporu stimulacie pozitivneho obrazu o nich, tvorbu vlastného imidzu, teda svojej znacky,
svojho brandu. Teritoridlny branding je komplexny multimodalny a mnohostranny proces
zahfnajuci viacero komponentov, ku ktorym patria marketingové institicie, mestsky marketing,
cielene usmernované marketingové aktivity medzi obyvatel'stvom s doérazom na zvySenie
turistickej atraktivity, a tym aj posilnenie ekonomickej zlozky regionu, comu ma napomahat’
reklama na propagaciu regionu. Uvedené komponenty naznaéuju, ze hlavnym nastrojom riadenia
znacky je marketing. K nosnym druhom marketingu, ktoré podporuji branding, patria podla
nemeckého vyskumnika Funkeho regionalny marketing, predovSetkym marketing miest ako
velkych mestskych centier (Standortmarketing), marketingovy potencial cestovného ruchu
(Tourismusmarketing), marketingové aktivity na Grovni mesta (City-Marketing), marketing
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udalosti/podujati (event marketing), administrativny marketing vedacich (manazérov, riadiacich
pracovnikov) okresov (Verwaltungsmarketing) (2005, s. 145 — 159).

Cestovny ruch je hnacim motorom hospodarskeho rozvoja, spoluprace a interakcie na
nadnarodnej urovni, ako aj faktorom transformacie, konsolidacie, formovania narodnych,
kultrnych a globalne orientovanych hodnét. Tvorba diskurzu v cestovnom ruchu odraza
dynamiku socidlno-kultarneho rozvoja. Zmena hodnotovych ukazovatel'ov a zlepSenie kvality
zivota urobili z cestovného ruchu jeden z prejavov ochoty predstavitelov jednotlivych etnik
nielen k dialogu a integracii, ale aj ku globalizacii, pretoze aktivity cestovného ruchu umoziuji
koexistenciu réznych kultar v skusenostiach jednotlivca (Mityagina, Novikova, Charfaoui,
2017). Cestovny ruch je podl'a nemeckého socioldga a kulturoléga Thiema (1993) kombinéciou
niekol’kych kultarnych priestorov: kultira regionu, z ktorého turisti pochadzaji, t.j. subor
hodnotovych, kultarnych, behavioralnych charakteristik osoby zijucej v urcitych historicky
ukotvenych podmienkach istej reality s oh'adom na geograficka polohu; kultura spravania sa na
dovolenke, definovand samotnymi turistami a zvykmi turistického priemyslu, kultara
poskytovatel’a sluzieb, ktora zahina typicky spdsob, normy, pravidla pohostinnosti hostitel’a,
¢innosti predstavitel'ov cestovného ruchu, kultira cielovej oblasti cestovného ruchu zahfiiajiica
normy a pravidld spravania, hodnoty atd’. miestneho obyvatel'stva regiénu navstevovaného
turistami. Cestovny ruch ako stret ,vlastného* a ,cudzieho” v diskurzivne ur€enom radmci
cestovného ruchu vytvara novy kultirny synkreticky a konvergentny priestor, ktory je zalozeny
na konkrétnom cieli, a to cestovatel'skom, turistickom. Stratégie a taktiky zamerané na spravne
umiestnenie turisticky atraktivnych miest do povedomia potencidlnych navstevnikov preto
zohravajii doleziti ulohu v transkulturnych globalizovanych marketingovych aktivitach
tykajtcich sa osobitne tzv. ,,znackovych® lokalit.

Destinacia ako vychodiskovy bod ponuky produktu alebo sluzby cestovného ruchu
integruje subor kultirne determinovanych vyznamov (Seresova, 2010, 2014, 2015, Antonakova,
2010), kategorii, javov, osobnosti atd’., ktoré tvoria sucast’ imidzu alebo su znackou regionu.
Mesto je tym turistickym strediskom, ktoré spdja miestne narodné a kultirne dominanty a
globalne prvky korelujiuce vo svojej podstate s vol'nocasovymi moznostami. Vd’aka dopravnej
infrastrukture, interkultirnym vztahom, komunikacnym kanalom atd’. ma niekolko kanalov
interakcie s ,,vonkaj$im* svetom, a preto su pre urbanisticky rozvoj coraz dolezitejsie nielen
socidlne, ekonomické a marketingové, ale aj jazykovo-komunikacné stratégie. Tento druh
cestovného ruchu je totiz efektivny nielen ekonomicky, ale ma aj osobitny kultirno-spolocensky
vyznam. Mestsky cestovny ruch ako mestsky interkultirny cestovny ruch je jednou z najstarSich
foriem turizmu a v sucasnosti spaja rozne diskurzy a diskurzivne praktiky: obchodny (formalny,
verejnopravny) diskurz, kultirny diskurz, kazdodenny diskurz, administrativny diskurz atd’.
Bliz8i pohl'ad na jeho S$pecifikd preto vyzaduje analyzu z roéznych vyskumnych pozicii.
Diskurzivny charakter mestského cestovného ruchu blizsie reflektuju prace vedcov z krajin, ktoré
maju znacné skusenosti z realnej praxe. Napriklad H. Neuenfeld povazuje mestské cestovanie za
kombinaciu viacerych typov aktivit, ku ktorym patri vlastna prehliadka mesta, vecer straveny v
meste, navsteva miesta v ramci organizovaného stretnutia v fiom, individudlne cestovanie na
sluzobné ucely, nakupovanie v meste, ndvSteva mesta za wellness Ucelom, turistika pri
podujatiach, hostujuce kongresy alebo konferencie, host'ujiice veltrhy, put (1997). Ak by sme
cheeli vyc€lenit' dominantny atribat, ktory vymenované druhy aktivit spaja, dospeli by sme
jednoznacne k poznaniu, ze ich spoloénym menovatelom je nazov mesta, ktoré je nositelom
informacie s vypovednou hodnotou vyznacujucou sa istymi priznakovymi charakteristikami, a to
Casto prave s atributom symbolu, znacky (Bratislava — metropola na Dunaji, Banska Bystrica —
symbol Slovenského narodného povstania, Bardejovské jesenné trhy, Marianska put, Kosicky
maraton, Pariz — svetové mesto mody, Rim — Vecné mesto, Bendatky — symbol mladosti, Rio de
Janeiro — jedinecné mesto karnevalu ¢i iné). Aj ked’ recipient pri Citani/pocuti textu nevidi realny
materialne dokumentovany obraz konkrétneho miesta, v jeho predstavach sa graficka/akusticka
realizdcia  informacie premieta do podoby  konkrétneho, znameho symbolu,
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konvencionalizovaného znaku, dohodnutej informacie, obrazu. Hoci st teda vizualna a jazykova
zlozka v istej symbidze, kontakt s ,,cudzim® mestom zacina spravidla pri jeho mene, resp.
menach, ktoré ho sprevadzaji, su k nemu pripojené, resp. v nom integrované. Tento fakt je
zarovenn vychodiskom, ktoré deklaruje logiku opodstatnenosti aj vyskumu zameraného na
deskripciu zakonitosti a Specifik formovania jazykovych znakov v oblasti cestovného ruchu.
Ako isty druh stimuldcie osobitne jazykového vyskumu technoldgii aplikovanych pri
tvorbe turisticky vypovedného obrazu ako znacky (brandu) a ich efektivnosti z pohl'adu recepcie
takto Struktirovanych komunikatov mézu slazit’ napriklad publicistické texty reflektujice reakcie
komunikantov a zmysluplnost’ odkazu sloganov v opozicii k o¢akdvanému efektu. Ako priklad
mozno uviest’ desat’ najlepsich a desat’ najhorsich sloganov, ktoré ako také deklaruji, napriklad
zahrani¢né oficialne, resp. neoficidlne ratingové agentiry. V roku 2016 sa na internetovych
strankach objavili dva klostery sloganov, ktoré boli postavené do uvedenej opozicie. Ocitol sa
medzi nimi aj slogan o Slovensku vytvoreny v anglictine, na ktorom pracoval vybrany tim
profesionalov z réznych, najmé vsak odbornych oblasti (ekonomika a marketing, branding; p.
Timoracky et al., 2016). Slogan mal za tlohu prilakat’ zahrani¢nych navstevnikov a stimulovat’
rast cestovného ruchu na Slovensku. Text good idea Slovakia, sa vSak v ratingu prezentovanom
jednou z britskych tlacovych agentir (p. the Telegrapf) ocitol na zapornej priecke. Medzi ,,the 10
worst tourism slogans® boli zaradené nasledujtice: Hungary — "Think Hungary more than
expected", Slovakia — "Travel in Slovakia — good idea", Litva — "Real is beautiful", Tunisko — "I
feel like Tunisia", Cyprus — "Cyprus in your heart", Honduras — "Everything is here", Ecuador —
"All you need is Ecuador", Uruguay — "Uruguay natural", Qatar — "Where dreams come to life",
Luxembourg — "Live your unexpected Luxembourg". Na opacnll stranu dan¢ho hodnotenia,
rovnako ako v prvom pripade, sa nedostali krajiny, ktoré z kulturologického, historického
a politického pohl'adu maju ako takto signované svoju znacku vo svetovom povedomi davno
vzita (napriklad: Franctizsko, Nemecko, Rusko). Medzi najlepSie slogany sa dostali tieto:
Djibouti — "Djibeauty", Skétsko — "4 spirit of its own", Maroko — Morocco — "Much mor", Cape
Verde — "No stress", Grécko — "All time classic", LotySsko — "Best enjoyed slowly", Argentina —
"Beats to your rhythm", Norsko — "Powered by nature", Rakasko — "Arrive and revive", Turecko
— "Be our guest". Konfrontacia poukazuje na to, Ze verejnost’ v zahranici oslovi najskor to, ¢o je
uz zname ako ddvno vzity obraz, predstava o dominantnych atributoch krajiny, resp. technologia
kreovania Specifickej jazykovej formy — verbalny znak, ktory posobi ako isté iritancium na
kognitivne a zmyslové pochody ¢loveka. Napriklad: Dji-bouti — Dji-beauty, vedome nekorektny
graficky prepis druhej Casti nazvu v slogane, u recipientov spravidla evokuje osobitne pozitivne
asociacie (franc. beauty — krasa). Tvorca textu vyuzil ako technoldgiu kreovania sloganu
formalny posun, ¢im vznikla hra so slovami v podobe okazionalnej paronymie a ta nasledne k
posunu sémantickej Struktiry sinou vypovednou hodnotou. Podobne bol invenéne vyuzity
mozny posun v Struktiire formalnych jazykovych prvkov, ktoré tvoria slogan o Maroku (po angl.
Mor-occo), ato aj za cenu formalnej neuplnosti. V oboch pripadoch tak recipienti ako
respondenti zrejme najviac ocenili invencnost’ a vtipnost’ danych sloganov. Kazdy zo sloganov
sa na nie¢o odvolava, nieco typické deklaruje a krajina v iom tak vystupuje v podobe istého, uz
znameho, obrazu: Grécko — stala (antickd) klasika, Argentina — krajina rytmického latino-
amerického tanca, Norsko — krajina Cistej prirody, resp. prostrednictvom sloganu krajina nieco
konkrétne pontika: Skotsko — atmosféru, Turecko — pohostinnost’, Kapverdy — Ziadny stres, teda
dusevny relax, Raktsko — moznost’ nabrat’ novu energiu, vitalitu, Loty$sko — vychutnat’ si oddych
pomaly, nikde sa nenéhlit’. Slogany charakterizuje precizna praca so slovom, s jeho lexikalnym
vyznamom, motivaciou a moznymi opoziciami v ramci systémovych vzt'ahov medzi slovami.
Slogany z druhej kategdrie maji dominantne abstraktny charakter, neponukaji v skuto¢nosti ni¢
konkrétne. Mad’arsko — dostanes viac, nez oakavas, Honduras a Ekvador — dostanes vSetko, ¢o
potrebujes, Litva — skutocné je krasne, Katar, Tunis, Cyprus — cirkularna logika,
ponuka univerzalnych atributov bez vybocenia, odliSenia sa od inych. Zrejme v tomto kontexte
bol hodnoteny aj slovensky slogan, ako abstraktna ponuka bez blizSej Specifikacie. Podobné
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ratingové (i rantingové€) analyzy maju, napriklad, ti informacnu hodnotu, ze poukazuji na
moznost’ inych pristupov pri formovani obrazu svojej krajiny, a to vzhl'adom na potreby, ale
najméd predstavy istého typu cielového recipienta ako predstavitela iného kultirneho
spolocenstva. Preto sa lingvistika textu vrealnej praxi uzko prelina so sociolingvistikou,
etnopsycholingvistikou, etnografiou apodobnymi vedami, na ¢o poukazuju aj vyskumy
Svédskych vedcov a profesionalov z oblasti turistického brandingu (porov. Timoracky et al,
2016).

Brandnaming v turistickom diskurze

Vyrazy ,,znacka®, ,logo*, ,,slogan“ vs. ,reklama®, ,teritoridlny (izemny) marketing” a
,branding™ sa ¢asto pouzivaji ako synonymad, ¢o poukazuje na to, ze formovanie diskurzu
o znacke nie je eSte ustalené ani marketingovej komunikacii, o to viac v lingvistickom diskurze.
Naming (pomenovavanie, nominacia, slovné oznacenie), teda priradenie onymickych Struktar
znacke je jednou zo zakladnych technologii brandingu. V tejto suvislosti je potrebné uviest, ze
neustalenost’ terminologického aparatu v danej Casti lingvistického vyskumu je zrejma tak
z analyzy prac ruskych, ako aj slovenskych autorov. Skimanad oblast obchadza vyraz
»hominacia“ nielen v ruskom, ale aj v slovenskom prostredi (v ruskom sa ujal anglicky vyraz
»haming®; odtial’ aj jeho pouzitie na tomto mieste a cas ukaze, ¢im, resp. akym inym oznacenim
a ¢i vobec bude nahradeny). V danom diskurze sa najcastejSie pouziva spojenie ,, ndzov znacky *.
Pre potreby diskusie o skiimanej problematike ma vSak vyraz ,,namebranding® operativnejsie
vyuzitie najméd preto, ze vyjadruje neukoncenost’ procesu pomenovavania, tvorby nazvu,
oznacenia, mena. Stadium obchodnej znacky z predmetného hladiska je nevyhnutnym zékladom
pre pochopenie efektivnosti procesu budovania znacky ako celku. Naming v oblasti cestovného
ruchu je zaujimavym vyskumnym problémom, ktory méze pomdct na zaklade principov
fungovania uz existujucich znaciek a ich impementacie do reklamnych sloganov tvorcom novych
znaciek, a to aj v oblasti teritoridlnych znaciek. Vybranym aspektom urbanistického brandingu
v Rusku sa venuju prace A.A. Jegorova (znacka mesta Pskov), V.N. Stepanova (branding mesta
Jaroslavl’), E.A. Lugovovej (obraz mesta Stavropol’), A.S. Sevéenka (imidZ Petrohradu), V.
Mityaginovej (Volgograd) a d’alSie.

Podla A.O. Ceriakinovej objektom mestského brandingu byvju najmé firemna identita
mesta, mestské objekty so zvySenou pozornostou, atrakcie, pamétihodnosti (muzed, vystavné
centra, parky); mestské prostredie (mestské zariadenia, objekty); registracia podujati a aktivit
(mestské dni, sviatky, festivaly) (2012, s. 50). Z toho vyplyva, ze mesto ma nevycerpatelny
znackovy potencial, ktory formuje jeho imidz a vnimanie predstavitel'ov vlastnej i cudzej kultary.
Z novsich vyskumov hodno spomentt’ prace, ktoré sa venuju analyze Specifik mestskych brandov
a s nim spdtého namingu z pohl'adu lingvistov a prekladatel'ov. Niektoré si zamerané na detailnt
analyzu obsahu a formy reklamnych sloganov tak v domacom, ako aj v zahrani¢nom prostredi,
resp. na konfrontaciu z pohladu globalizacnych tendencii a ruptirnych odklonov na pozadi
nekompatibility kultirnych tradicii (porov. napr. viaceré Studie i rozsiahlejSie prace Charfaoui
o slovenskom, nemeckom, resp. arabskom vnimani réznych svetovych znaciek pocetného
mnozstva produktov). V ruskych pracach sa pohlad najmi prekladatelov upiera na obsah
sloganov, ktoré kumuluju informacie o istych lokalnych znackach, resp. io znacke krajiny
celkovo. Intenzivnejsi vyskum je badatel'ny najma od r. 2008.

Znacka v cestovnom ruchu a slogan vs. atributy narodného stereotypu

Jazyk sam ako znakovy systém otvara neobmedzené mozZnosti tvorby a upeviiovania
roznych vyznamov ajeho dimenzia je z kultarneho hladiska Struktarovand vo forme
hodnotového obrazu, ktory definuje nase chapanie sveta. Znacka je v §irSom vyzname ochrannou
znamkou, na ktoru su viazané ist¢ emocionalno-hodnotiace stereotypy tykajuce sa produktu
(Karasik, 2010, s. 40). Extrapolacia tejto interpretacie pojmu znacka na analyzu diskurzivneho
priestoru teritoridlneho marketingu méze podporit’ potrebu rozvijat’ koncept znacky aj tu, a to ako
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nositel'a kodovych informécii o hlavnych hodnotach regionu, pricom uspesné znacky miest a
regiénov sa vzdy zameriavaju nielen na turistov, ale aj na potencialnych novych obyvatel'ov,
investorov a kvalifikovanych odbornikov, I'udi, ktori v lom ziju a ktori by mali vediet,, Ze Ziju na
zaujimavom, vyznamnom a perspektivnom mieste rozvijajicom sa na pozadi identifikécie
zékladnych, univerzalnych a vlastnych jedine¢nych hodndt. Slovenské prostredie ako predmet
analyzy v nazna¢enom plane disponuje vlastnym naturelom interpretacnych ramcov atribitov
dolezitych pre intenzivnej§i rozvoj cestovného ruchu, na ¢o poukazuje vyskumna tadia UES a
MVFSEV UK (Timoracky et. al, 2014). Prieskumu boli podrobené ako potencialne aplikovatel'né
v oblasti brandnamingu s presahom do zahranicia také atributy narodného stereotypu ako
svojraznost, rozmanitost, vitalita, vynachdadzavost. Navrhnuté ramce danych atribatov
v uvedenom zneni presli kontrolou ich odrazu v podobe skuto¢ne kolektivneho vedomia o tom,
¢o mdze byt pouzité pri kreovani znacky ako obrazu psychosomatickych, kognitivnych, resp.
inych charakteristik Slovakov v pozicii predstavitelov svojbytného kultarneho spolocenstva.
V zésade sa takto dospelo k Specifikacii uvedenych jazykovych jednotiek zaroven aj ako istych
konceptov, na o je potrebné v buducnosti zamerat vedecky vyskum a zistenia aplikovat
v oblasti lingvistiky na domacej pode. Na zaklade takejto analyzy sa ukdzalo, Zze navrhnuta
konceptualizacia v stCasnosti nezodpoveda predstavam predikovanym autormi S$tidie ani
v prostredi vzorky respondentov z domaceho prostredia, apreto boli niektoré atributy
pomenované ako narodné atributy korigované. Ako najvyraznejsi posun v kolektivnom vnimani
bol detekovany koncept svojrdaznost, ktorého verbalny priemet do komunikacie v takejto podobe
bol oznac¢eny za nevhodny a pri kreovani slovenskej znacky dokonca negativny, osobitne pre
potreby marketingovej reklamy o Slovensku a Slovakoch v zahrani¢i. Konceptualnu predstavu
otom, ¢o malo byt vyjadrené pdvodnym vyrazom (svojrdaznost) respondenti navrhli
sprostredkovat’ vhodnejsim variantom, a to slovom autentickost, ktoré ma nesporne pozitivnejsiu
vypovednu hodnotu. Odmietanie identifikacie takych jazykovych prostriedkov deklarujucich
kultirne hodnoty, ktoré zodpovedaju kolektivnemu vedomiu regionalnej komunity, méze viest k
takmer karikatirnym rozhodnutiam. Napriklad, jeden zo sloganov Saska-Anhaltska Wir stehen
friiher auf (Prebudzame sa skor.), odraza redlny fakt, ze obyvatelia tohto spolkového Statu
zacinaju svoj deit o 9 minut skor, ako je celoStatny priemer, ale kolizna hodnota tejto
charakteristiky na pritazlivosti federalnemu Statu v skuto€nosti nepridava. Rovnako mozno
uvazovat,, ¢i moze stimulovat’ zaujem turistov alebo aj potencialnych novych obyvatel'ov regionu
pripojenie sa k nadSencom skorSieho vstavania, nez je bezne v krajine preferované. Na dosledky
ignorovania vzitej konceptualnej predstavy poukazuje aj $tudia z ruského prostredia (Mityagina
et al,, 2018), v ktorej sa opisuje, ako ista zahrani¢na agentira prisla s navrhom nového loga pre
Petrohrad, a to s hlavou leva a sloganom: Ziadne medvede. Iba krdsa. Predstava tvorcov takto
obrazne a slovne §truktirovaného brandu podporu domacej odbornej kritiky vsak, ako uvadzaja
autorky danej $tudie, zo zrejmych dévodov neziskala. Pre su¢asného mladého ¢loveka v Rusku,
tym viac v zahranii, lev a Petrohrad mozu vyvolat’ len neisté asocidcie, aj to v zavislosti od hibky
poznania tohto prostredia z hI'adiska vonkajsej architektury (v meste je vela historickych miest,
kde sa nachadzaji sochy levov ako odraz predstavy zadéavatel'ov ulohy budovat’ mesto v duchu
zépadnych krajin, a to od Petra L.; porov. franctzski a talianski stavitelia). Spomienku na levy v
byvalom Leningrade méze evokovat’ star§i film zo sovietskych ¢ias natoceny v sovietsko-
talianskej koprodukcii, ktory sa tGspesne premietal aj na Slovensku: Dobrodruzstva Talianov
v Rusku. Mozno prave tieto artefakty viedli autorov navrhu k imyslu spojit’ Rusko a najmi
Petrohrad s levom anie s medvedom znamym z ustaleného a vo svete bezne (aj reklamy)
pouzivaného loga a slovného spojenia rusky medved ako reprezentanta ruského prostredia.
Rovnako by si aj Slovaci mohli narokovat’ na znacku, napr. tatranského medveda a uvazovat
o tom, aky je medzi nimi rozdiel. Vysoké Tatry mali v minulosti vysoky kredit ako turisticka
znacka znama nielen doma, resp. v Cechéch, ale tiez v NDR, Pol'sku, Mad’arsku ¢&i v ostatnych
krajinach byvalého socialistického tabora. V sucasnosti musia o klienta bojovat, pretoze
porovnatelny produkt pontkaju iné eurdpske krajiny, najmé alpské. Marketing preto musi pre
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tuto tradi¢nil znacku kvality hl'adat’ nové spdsoby prieniku do povedomia a pri vybere klienta
zohl'adnit’ jeho predstavy o atraktivnosti. Staly zaujem o ,,slovenské Alpy* ma, napriklad, ruska
klientela, ktorej su blizke slovanské korene Slovakov aviac nez priroda ju dokazu oslovit
ponukané sluzby.

Slogan sa v redlnom praktickom Zivote 'udi dominantne spéja s reklamou na materidlne
produkty. Reklama ma byt za tym ucelom putava, ziva, l'ahko zapamétate'na a ma oslovit’ ¢o
najvacsi okruh potencialnych klientov. Vyskumu reklamy sa v marketingu venovali odbornici aj
v davnejSej minulosti, ato dokonca aj v socialistickych krajinach, kde bola kapitalisticky
orientovana reklama, zamerana na profit a ekonomicky zisk, odmietand ako prostriedok
vykoristovania pracujucich. Texty sloganov, ktoré zneli v televizii, mali teda za ulohu oslovit’
z iného dévodu. Napriklad slogan Mlieko, maslo, syry dodavaju sily bol spolo¢nost'ou vnimany
ako prejav starostlivosti $tatu o zdravie svojich ob¢anov, najmé vsak ako pomoc rodicom deti,
ktoré nechceli pit’ mlieko, jest syry a podobne. Znacka ako reklama konkrétneho podniku sa
v texte nespominala a nezalezalo na tom, aky druh syra si zakaznik kuapi, dolezité bolo, Ze si nieco
kapi. So zmenou ekonomickych nastrojov a politiky rozvoja podnikov, kde sa hlavnou hybnou
silou stdva konkurencia a o profit ide vy¢lenenému okruhu jednotiek riadiacich trh, reklama
nadobtda iné parametre prezentacie. Do popredia sa dostdva snaha nielen upttat, ale uputat’
prave na seba. Reklama na syr ako taky, bez blizSej identifikacie miesta produkcie ¢i konkrétneho
vyrobcu prestala preto mat’ svoje opodstatnenie. Zac¢ina sa poukazovat’ na znacku ata byva
spravidla viazana aj na ista lokalitu. Napriklad: liptovsky syr a nezabudnutel'ny slogan ...mliecko
klagom klagat... ¢i michalovska Karicka s pripomienkou v minulosti nielen celostatne, ale aj vo
svete (dokonca za socializmu) znameho suboru 'udovych tancov Zemplin ziskali svoj status
s odkazom na ,,staré dobré tradicie”. Tvorcovia imidZzu produktu stavili na autentickost’” ako
overeny atribut, ktory ma blizko k celonarodnému naturelu. Na uvedené obrazy mohli nadviazat’
cestovné agentury, ktoré sa venuju rozvoju domaceho cestovného ruchu nielen z radov vlastnych
navstevnikov, ale aj zo zahraniCia, a to pri rozvoji, napriklad vidieckeho turizmu. Vidiecky
a mestsky turizmus st vSak spojené nadoby a pre rozvoj regionov ma ich prepojenie osobitny
vyznam. Sved¢i o tom aj politika Statu, ktory stimuluje vyskum teritoridlneho brandingu nielen
na Slovensku. Podobnt skiisenost’ ma aj Rusko ako d’al$i zo Statov, kde ak sa v minulosti reklame,
ak venovala pozornost’, tak ind, resp. sinym zdmerom. Napr. reklama Lietajte lietadlami
sovietskeho Aeroflotu (Jlematime camoremamu cosemckozo Aepognroma) nemohla byt
pochopenad inak nez ako vyzva, aby l'udia cestovali aj lietadlom, aby vyuzivali leteckt dopravu,
pretoze v danom c¢ase bol Aeroflot pomenovanim v celom ZSSR jedinej existujucej leteckej
spolo¢nosti. Napriek tomu sa tato znacka vryla na dlhé roky do pamaéti vSetkym, ktori danu
reklamu poculi, videli, ¢itali.

Medzi TOP 10 najnavstevovanejSich krajin sveta malé Slovensko zaClenené sice zatial’
nebolo, to vSak neuberd na jeho atraktivnosti a moznostiach uputat’ pozornost’ napriek tomu.
Vedci a profesionali zréznych ekonomickych ineekonomickych oblasti sa v suvislosti
s podobnymi ratingami zaoberaji analyzou prosperity v danej oblasti v pripade tych krajin, ktoré
sa, naopak, do prvej desiatky dostali. Patri medzi ne Ruska federécia a tiez Nemecko. Vyskum
nemeckej exemplifikacnej vzorky potvrdzuje tézu o dolezitosti prepojenia brandingu a namingu
ako sucinnosti pracovnikov marketingu a odbornikov na tvorbu jazykovych sloganov.
Z charakteristiky, ktord mozno najst’ v réznych obmenach vo vykladovych slovnikoch vyplyva,
ze slogan je kratky zrozumitel'ny komunikat, text (veta) vyjadrujuci v zhustenej podobe hlavna
tému (obsah) propagacnej akcie ¢i zameru. NajvystiznejSie ho v sulade s predmetom danej
analyzy z oblasti cestovného ruchu charakterizuje exhibit, podl'a ktorého je slogan v skuto¢nosti
agitanym heslom. Aby sa naplnil hlavny dovod existencie turistickych institicii a nimi
stimulovaného cestovného ruchu, bolo by ucelné pri tvorbe znacky, ktora ma prilakat turistov,
zohl'adnit’ prave tento aspekt problematiky a naming (verbalne stvarnenie myslienky, informacie)
realizovat’ v stlade s koncepciou agitovat’. Ulohou znacky totiZ nie je len konstitucia informécie
o tom, Ze nieco tu je, ale Ze to nieCo je tu preto, aby bolo kontaktované, aby sa vytvoril zdujem
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a vztah. S tymto cielom bola, napriklad v r. 2008 otvorend kampai na vytvorenie atraktivneho
obrazu mesta Berlin, a to tak na regionalnej, narodnej, ako i medzinarodnej Grovni. Slogany Be
Berlin/Live Berlin, Land zum Leben /Land for Life (https://www.sei.berlin.de/) doplnil d’alsi zo
série dolezitych pre kreovanie globalizovanej znacky tohto Statu, a to nie v nemeckom, ale
anglickom jazyku. Best of North Germany (To najlepsie zo severného Nemecka; porov. tiez
Mityagina et al., 2018). V stcasnosti v Berline opét’ prebieha stitaz o novy, vystiznejsi slogan
tejto vyznamnej eurdpskej metropoly, do ktorej sa moze zapojit’ kazdy. Pre Nemecko je typické,
7e slogany sa objavuji pri roznych prilezitostiach a spravidla zodpovedaji hollywoodske;j
orientacii: jednoducho, v dostupnej forme a ultimativne jednoznacne: Das Autoland Deutschland.
Deutschland — Land der Ideen. Tieto slogany znaciek odrazaju nielen hodnoty nemeckého
»lingvoetnosociuma®, ale aj pozitivne stereotypy vnimania Nemecka ako krajiny automobilov,
pokroku a slubnych idei. Na pozadi daného obrazu eSte priznacnejSie vyznieva neistota
slovenského cloveka ako predstavitela naroda, ktory sa necitil byt v minulosti vodcom a na
pozadi dokumentov z historie ani nerozvijal podobné ambicie, co ho akoby paralyzuje a brani
dany atribit prekonat. Na uvedeny aspekt naturelu poukazuju vysledky vyskumu zr. 2014
(Timoracky, Gyarfasova, Batora) a prieskum medzi respondentmi. Prekvapivym sa, napriklad
ukézalo konstatovanie Korejcana, ktory poznamenal, ze automobilky na Slovensku predsa nie su
cudzie, ale slovenské (,,s1 predsa vase*), ¢o bola reakcia na to, ze Slovaci ich ako také nevnimaju.
Stadia ma teda za Gilohu usmernit pésobenie odbornikov v oblasti brandingu pri upeviiovani
obrazu Slovenska ako svojbytnej krajiny, ktord ma svetu ¢o pontiknut’. Zo sloganov ma potencial
oslovit’ hrdost’ a narodné povedomie, napriklad tento: V kazdom z nas (aut) je kus Slovenska.
Zmena by sa mala dotknut’ aj klauzuly na vyrobkoch a namiesto spojenia Vyrobené na Slovensku
by sa malo uvadzat Invented in Slovakia. V rovine Gvah zostava taka moznost' vo vztahu
k ruskému prostrediu, kde klauzula Coernano ¢ Poccuu (porov. Coenano ¢ CCCP) evokuje
predstavu znacky najvyssej kvality mozno uz ani nie tak preto, ze kedysi tymto logom boli
oznacované naozaj len vyrobky, ktorych hodnota bola nesporna, ale preto, Ze spojenie pouZzil vo
svojej piesni spevak, ktorého Rusko stale miluje a aj on sa prezentuje ako zastanca trvalych
kultarnych hodnét krajiny, v ktorej sa narodil (,,cmeman s B ec-ec-ec-ep). Aj to je jeden zo
spdsobov, ako utvrdit znacku, urobit’ ju nezabudnutelnou, atraktivnou napriek politickym
a spolocenskym zmendm doby.

Slogany ako informacia o turistickej lokalite maju ¢asto podobu tvrdenia, a to najmi
vtedy, ak formalne deklaruju jej miesto v istom systéme hodndt, kategorialne zaradenie, poradie
medzi inymi porovnatelnymi a pod.: Bratislava — hlavné mesto Slovenska, KoSice — druhé
najvdcsie mesto Slovenska, Presov — druhy najvdcsi kraj Slovenska, Spissky hrad — najvdcsi hrad
v strednej Europe. Aj v tomto pripade vSak nejde o numerické konstatovanie, Ze je to prave takto,
ale najmai o provokativne pozvanie na navstevu, ked’ bude mozné dané tvrdenie overit’ aj v praxi,
na vlastné o¢i. Podobné slogany sa vyskytuji tak v nemeckom, ako aj v ruskom prostredi: Kazar
Je tretie najdolezitejsie mesto Ruska, Novosibirsk je hlavnym mestom Sibiri. Nizny Novgorod je
hlavnym mestom regionu Volga, Dobrianka je hlavnym mestom laskavosti (http://po-svetu-na-
kolesax.ru/); Die Altstadt von Quedlinburg: Die Residenz des Reichsgriinders (Quedlinburg —
sidlo zakladatel’a (Heinrich) svitej (rozumej: nemeckej/rimskej) rise; rok zalozenia cca 919). Pre
kultirne a jazykovo odlisnych turistov ma znacka mesta skor marketingovi hodnotu, ktora
pritahuje investicie, rozSiruje partnerstva, umiestiiuje mesto do svetovo orientovaného
turistického diskurzu: Sankt Petersburg wird hdufig als das Venedig des Nordens bezeichne
(Petrohrad — Benatky severu), Volgograd ... ein Ort der Verséhnung (Volgograd — mesto
zmierenia) (porov. Mityagina, et al., 2018).

Sociolingvisticky a kultirny pragmatizmus znacky nadobuda iny charakter v zavislosti od
publika. Signovanie (brandnaming) miest so zameranim na interného pouZzivatela sluZieb
cestovného ruchu spolu s rozsirovanim horizontu cestovania ma aj kognitivny vyznam, t. j.
rozSirovanie vedomosti o svojej kultire a upeviiovanie obrazu o kulturne a historicky
vyznamnych ukazovatel'och aj prostrednictvom narodnych stabilne konstituovanych predstav
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implementovanych do sloganov, napriklad: Miskin je mesto kupeckych domov a muzer,
Quedlinburg — rezidencia zakladatela rise // Die Altstadt von Quedlinburg: Die Residenz des
Reichsgriinders. Z minulosti niekedy pretrvavaji mestské partnerstva, napriklad Volgograd —
Chemnitz (po luzickosrbsky Kamjenica), mesto v Nemecku v spolkovej krajine Sasko, ktoré sa v
rokoch 1953 az 1990 volalo Karl-Marx-Stadt podl'a Karla Marxa. Po Lipsku a Drazd’anoch je
tretim najvac$sim mestom Saska. Nemeckym partnerskym mestom PreSova je Remscheid —
Seestadt auf dem Berge a ruskym Vologda.

Analyza $pecifik brandnamingu, spésobu pomenovavania turistickych lokalit, destinacii,
miest umoznila vy¢lenit’ ako najproduktivnejsie (porov. tiez: Mityagina et al., 2018) nasledujice
verbalne prostriedky: kontaktovanie konstantnych precedentnych mien (Atény nad Torysou,
yeump Ceeeproul Ianomupot, in der Fauststadt), privlastky s identifikaciou Specifik lokality
(Presov — univerzitné mestecko/mesto mladych, Banska Bystrica — koliska vzdelanosti/nové
dejiny Slovenska, cumeon nampuomusma u myosicecmsa, die dynamische und internationale
Finanz- und Messestadt), prirovnanie (Vysoké Tatry — slovenské Alpy, Synonym fiir
apokalyptische Zerstorung, ..., ciroeno @enukc, 603podicoancs u3 nenia), pridavné mena
intenzifikacného charakteru, hyperboly (Spissky hrad — najvdcsi stredoveky hrad v strednej
Europe, Couu — nyuwuii 2opoo..., als die mittelalte rlichste Stadt Deutschlands). Sonda do
priestoru existujucich sloganov réznych §tatov a zndmych svetovych miest poukazala na to, ze
v celosvetovom kontexte sa za uspes$né slogany povazuju tie, ktoré maji nielen isti konkrétnu
vypovednu hodnotu, ale aj/alebo zaujimavé formalne stvarnenie, obsahuji kalambury, slovné
alebo grafické preSmycky (Amterdam — I Amsterdam) apod. lingvalne (resp. niekedy aj
translaéné ¢i pseudotranslaéné — Djibouti — Djibeauty) a extralingvalne postupy a technologie.

Zaver

Brandnaming miest je vyznamnym nastrojom tvorby tzv. ,turistického nazoru®. Podl'a J.
Urryho (1990) sa ¢lovek ako potencialny klient sustred’'uje na urcité vizualne znaky, ktoré sa
vytvorili v jeho mysli davno predtym, nez vycestoval (porov. 10 top najlep$ich sloganov tu), a to
na zaklade stereotypnych predstdv inych turistov, intenzivne kreolizovanych informacii
distribuovanych médiami, cestovnymi kanceldriami atd’. Vizualna identita znacky sa realizuje
nielen v jej grafickej, ale i jazykovej podobe. Nazov mesta, ako aj ndzvy objektov mestskej
infrastruktury, ako kombinacia semiotickych kodov, rovnako ako znacka krajiny, by mali mat’
niekol’ko charakteristik: integritu a pragmatick(l hodnotu, vizualitu a virtualnost, expresivitu,
poznatelnost’ a navratnost’” v podobe spomienky. V systéme formovania urbanistického
brandingu, teda mestskej znacky je preto nanajvys Gcelné venovat’ osobitnii pozornost’ otazke
namingu, spésobom pomenovavania ako jazykovému problému. Naming je proces pozostavajiici
z viacerych vektorov, ktory zahfiia komplex jazykovych prostriedkov a stratégii pouzivanych pri
pomenovavani. Onymosféra sa sklada z vlastnych pomenovani mesta v rdznych kontextoch, ako
aj z objektov, ktoré zaplhaju priestor vyclenenej lokality. Sociopragmatické analyzy
brandnamingu ako vyznamnej zlozky budovania znacky vo verejnom informa¢nom priestore
turistického diskurzu umoziuju poukazat' na funkciu nazvu mesta ako centra turistickej
destindcie pri vytvarani obsahu zameraného na zvysSenie pritazlivosti mesta ako turistickej
atrakcie. Teritorialny marketing je spajany so vSetkymi aspektmi brandingu ako komunika¢ného
procesu a vysledky deklarované v lingvistickych §tadiach o brandingu a namingu mézu prispiet’
k rieseniu niektorych celospolocenskych problémov.
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