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1 Uvod

Cilem této prace je zjistit, jak lingvisticka figura elipsa funguje v jazyce
reklamy, jaka je jeji role a do jaké miry je v reklamach a reklamnich sloganech
uzivana. Ukolem je rovnéz analyzovat rozdily mezi jazykem reklamy uzivanym
ve francouzském a v Ceském jazykovém prostiedi. Jednim z cilt je i studium
reklamy jako takové a zaroven analyza toho, jak mize pravé tato stylisticka
figura zasahovat do sféry komer&niho vlivu. V souvislosti s tim bude také

predstaven jazyk reklamy jako takovy.

Praktickou ¢asti prace bude analyza reklamnich sloganu, hesel a reklam
obecné. Cilem bude nashromazdit dostatek materidlu k vyvozeni zavéru, zda
vubec elipsa ovliviiuje jazyk reklamy a pokud ano, tak jakym zpusobem se
projevuje a do jaké miry jazyk reklamy ovliviiuje. Analyze budou podrobena
hesla a reklamy jak v tisténé formé, zaznamenana v periodikach, tak i reklama
na internetu, ktera se stava stale dominantnéjSi. Inspiraci budou i reklamni

slogany a hesla pouzita v rozhlasovém a televiznim vysilani.

Prace je vénovana jak studentum lingvistiky, tak i SirSi laické vefejnosti

zajimaijici se o lingvistiku nebo samotnou reklamu.



2 Elipsa

Vyznam elipsy spociva v nevyjadfeni toho, co by v uplné vypovédi byt
vyjadfeno mohlo, co jeji gramaticka struktura pfedpoklada, avSak v zajmu
neopakovani (textova elipsa) nebo z divodu vyrazové uspory se v dané situaci
(situacni elipsa) explicitné nevyjadfi. Zpravidla nejsou vyjadfovany ty cCasti
vypovédi, které nejsou informaéné tolik zavazné. Hovofime tedy o Castech,
které patfi k vychodisku vypovédi. Vtom smyslu elipsa z ¢asti souvisi
s aktualnim ¢lenénim vypovédi. Velice Casto to byva pfi kontextové elipse
podmét, ktery je ve vété vychodiskem vypovédi. ,Byl jeden Svec a mél tri syny*,
.l ne bouge pas, regarde, hésite“. Ale mize se také jednat o jiné Casti
vychodiska nebo tzv. pfechodové Casti mezi vychodiskem a jadrem vypovédi.
,Kuchyn si dala Helena vymalovat riizové, koupelnu modre“, ,Elle paraissait
ravie, lui surpris®. Vychodisko taktéz vynechavame pfi situacni elipse. ,UZ

dom(i?; ,Et pourquoi pas!“

Elipsa nebo taktéz vypustka mize byt taktéz nevyjadieni ¢asti véty, které
jsou podle modelové struktury ¢astmi konstrukce dané véty a které by bylo
mozno doplnit, nebot se vyrozumivaji ze situace nebo z kontextu. Divodem
vynechani casti vétné struktury v jeji textové podobé je prfedevSim snaha
neopakovat se. U situadni elipsy se jedna o snahu o stru¢nost.?Situaéni elipsa,
jak jeji nazev napovida, je vazana na situaci. Pouziva se tedy primarné pouze
v mluvené feci, pfedevsim v rozhovoru. Napf.: Kampak? ( nevyjadreno zistava
sloveso — jdete, spéchéte...),Co vy tady? (délate, pohledévate...)® Pokud
polozime malifi otazku, co béhem dne délal, odpovi nam nejspiSe, Ze maloval.
Pravé tato konkrétni situace umozruje takto odpovédeét, tedy vypustit predmét.
Maloval pravdépodobné obraz. Stejné tak si mizeme pocinat v situaci, kdy se

' CECHOVA, Marie. Cestina, fec¢ a jazyk. 2., ptepracované vyd. Praha: ISV, 2000, 407 p. ISBN 80-858-6657-
9. str. 263.

?> CECHOVA, Marie. Cestina, fe¢ a jazyk. 2., prepracované vyd. Praha: ISV, 2000, 407 p. ISBN 80-858-6657-
9. str. 263.

3 BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
185.

7



nas nékdo zepta, vkolik hodin budeme odchazet. MuZzeme odpovédét

jednoduse: , Ve tii*. Situace nam dovoluje vynechat ¢ast ,budu odchézet".*

Nejcastéji dochazi k elidovani opakujiciho se podmétu, k elidovani ¢lend
ve francouzsting, vypousti se pfidavna jména nebo slovesa. Nicméné elipsa se
muze tykat kteréhokoli vétného €lenu. PFi rozliSovani toho, zda se jedna o
elipsu nebo nikoliv, je dulezité rozpoznat takzvané nulové ¢leny. Jedna se o
prazdna mista ve struktufe véty. V Cestiné se napfiklad jedna se o tzv. Cleny
vSeobecné, které zahrnuji vSeobecny predmét (Bratr studuje) a vSeobecny
podmét (Rikali to v televizi). Ve francouzsting v8ak toto nepfichazi v Gvahu,
jelikoz struktura francouzské véty vyZaduje alespon formalni vyjadfeni podmétu.
Mezi nulové €leny zarazujeme také tzv. nulovou sponu, ktera se vyskytuje ve
vétach, kde by sice byt uzita mohla, avSak nikdy se v nich nevyskytuje. Jedna
se napfiklad o tzv. gnomické vyroky (Mladost — radost; Nulle montagne sans
vallée) nebo upozorfiujici napisy (Satna naproti; Cafétéria au rez-de chaussée).
Vyrazy typu Kam jit? nebo Co délat?; Quoi faire? vznikly sice elipsou, avSak
Vjazyce jsou natolik ustalené a bézné uzivané, ze je za eliptické

nepovazujeme. >

Elipsa muze byt podle N. Laurenta chapana také jako zeugma. Laurent
fika, Ze zeugma neni nic jiného nez varianta elipsy. Jedna se o neopakovani
toho, co jiz bylo v pfedchozim bezprostfednim kontextu zminéno. ,La terre perd

ses fruits, les foréts leur parure.“ Dochazi k vypusténi slovesa ,perdent*.®

Elipsa plUsobi ve vystavbé véty jako Usporny prostfedek. Jak jiz bylo
feCeno vySe, elipsa nevyjadfuje to, co by se v daném kontextu zbytecné
opakovalo, tedy to, co muzeme ze situace nebo ze souvislosti vyvodit. Jedna se
0 nevyjadreni slova nebo véty, kterou bychom podle kontextu o¢ekavali. Elipsa

vzbuzuje dojem uspory a formalni struCnosti. Syntaktické misto nevyjadfeného

* DUBOIS, Jean. Dictionnaire de linguistique. Paris: Librairie Larousse, c1973. str. 183-184.

> CECHOVA, Marie. Cestina, fe¢ a jazyk. 2., prepracované vyd. Praha: ISV, 2000, 407 p. ISBN 80-858-6657-
9. str. 279.

6 LAURENT, Nicolas. Initiation a la stylistique. Paris: Hachette, c2001, 126 s. Ancrages, 9. ISBN 978-201-
1454-553. str. 48
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slova nebo slovniho spojeni zustava ve vétném schématu neobsazeno a

sémanticky je vyrozumivano z kontextu nebo ze situace.’

Josef V. BeCka uvadi, Ze nejCastéji dochazi k elipse podmétu. Tato
tendence k elipse se v8ak podle Becky nejvice projevuje ve vypravéni. V jazyce
reklamy tomu tak vSak byt nemusi. Ve vypravéni dochazi Casto k situacim, kdy
se v blizkém kontextu stfidaji rizné podméty a zaroven je zapotfebi udrzet
déjovou spadnost vyrazu, tedy vyuzivat co nejmensi poCet nedéjovych slov.
Samoziejmé, Zze nastavaji i situace, kdy je uziti elipsy nevhodné. Jedna se
predevSim o texty odborné, technické a védecké. Divodem je snaha o zajisténi
co nejvySSi miry presnosti a jednoznacnosti vyjadfeni. Velice Casto vSak
dochazi k elipse pfisudkového slovesa. Tento druh elipsy vzbuzuje ze vSeho
nejvice dojem uspornosti a vyrazové strucnosti. Jedna se o véty neuplné. Pravé
tento druh elipsy je typicky pro jazyk reklamy a reklamu jako takovou, jedna se
o vyrazy objevujici se v pFislovich, napisech, heslech, sloganech. 8V mluvené
feCi taktéz nastava situace, kdy dochazi k elipse vyznamového slovesa (v
infinitivu, kterému pfedchazi modalni sloveso nebo ve sloZzeném tvaru
slovesném) a determinovaného substantiva. Napf.: Dékuji, uz nebudu (jist)

nebo Zkusim si jesté tyhle zelené (saty).’

2.1 Napéti ve vété

BecCka uvadi, ze elipsa mize ve vété plsobit taktéz jako zdroj napéti.
Napéti ve vété je oCekavani takového Clenu véty, ktery podle formy véty musi
prijit a bez néhoz by byla véta citit jako neuplna. Takovym ¢lenem muze byt ve
vété napfiklad slovesny pfisudek. Slovesny pfisudek je ve vété obvykle
odekavan, bez ného by véta plsobila neupiné. Cim dale je ve vété postaven,
tim vétsi napéti Ize citit, a proto byva v ¢estiné pfisudek pro zvySeni dlrazu a
napéti, posouvan az na konec véty. Pokud je v Ceské nebo francouzské vété
pfisudkem modaini sloveso, u kterého se pfredpoklada infinitiv vyznamového

7 BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
184
8 BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
185.
% BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
186.
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slovesa, je tento pfedpokladany infinitiv oCekavan. Napéti vzrista oddalenim
infinitivu od modalniho slovesa. V téchto pfipadech je zdrojem napéti poradek

slov ve vété. 1°

2. 2 Predjata elipsa

Specifickym zdrojem napéti vS8ak muize byt i elipsa. V takovém pfipadé
hovofime o tzv. pfedjaté elipse. Pokud by se ve vété mélo opakovat stejné
slovo, nezustane nevyjadieno jeho druhé uziti, tak jak je tomu v bézné elipse,
nybrz vSak jeho uziti prvé. Vznikla mezera avizuje dané slovo a dochazi
k vzrastani oCekavani tohoto slova a spolu s oekavanim narlsta i napéti ve
vété. Napf.: Hornata ¢ast Slovenska je porostla v zapadni oblasti jehliénatymi,
ve vychodni listnatymi lesy. Nebo.: Anglicka revoluce na konci 17. a
francouzska na konci 18. stoleti vytvofily podminky pro vitézstvi
kapitalismu. * Podobné& je tomu ve francouzsting: Pour achever les études
universitaires en FLE, il faut passer les examens d’Etat de langue, littérature et

civilisation francgaises.

2. 3 Véty intenc¢ni

Pro uplnost je tfeba zminit tzv. véty inten¢ni, které jsou blizké eliptickym
vétam. Jedna se o neslovesné véty jednoclenné. Jedna se o vétné vyrazy, které
maji za ukol vytyCit néjaky cil, vyzdvihovat to, Ceho je tfeba dosahnout,
vyznacuji co je nebo ma byt ukolem. V téchto vyjadfenich zpravidla nenajdeme
zadny podmét a ani v nich necitime elipsu néjakého urcitého slovesného
prisudku. Pokud se v téchto vyrazech objevi podstatné jméno, byva ve 4. padé
nebo ho ve 4. padé mizeme citit."*Typickym prikladem takového vyrazu je
aktualni heslo mezinarodni fotbalové asociace FIFA: No to racism!; Non au

racisme!; Ne rasismul!

O BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
187-188.

"' BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
187-188.

2 BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
186.
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2. 4 Nadbytecnost ve stavbé véty

V urcitych pfipadech muze pfi vynechani elipsy, tam kde je jeji pouZiti
zcela bézné, dochazet k nadbyteCnosti ve stavbé véty. Pokud se chceme
vyhnout nezadoucimu pusobeni daného vyjadieni, je tfeba, aby takové
vyjadieni bylo motivovano dlrazem nebo potfebou jednoznacnosti vyrazu, Ci
potfebou dat vyrazu plnost. Jedna se o tzv. amplifikaci vyrazu. Pro vyjadfeni
jednoznacnosti je mozné uveést pfiklad: ,ministerstvo Skolstvi a ministerstvo
kultury“ — jedna se o dvé ministerstva. Naopak ,ministerstvo Skolstvi a kultury® —
jedna se o jednu instituci.'*Podobé je tomu ve francouzsting: ,Le peére de
Francois et de Jean-Marc” — v tomto pfipadé maiji oba dva stejného otce, avSak
v nasledujicim pfipadé maji kazdy jiného otce: ,Le pere de Francgois et le péere

de Jean-Marc”.

2. 5 Nadmérné pouzivani elipsy

BecCka upozoriuje na nadmérné uzivani elipsy. Pfi neuvazeném pouziti
elipsy miaze dochazet k naruSeni jednoznacénosti a prehlednosti dané vypoveédi.
Nadmérna elipsa muze zpUsobit nejasnosti a neprfehlednost. Josef V. Becka
uvadi pfiklad, kdy muze nadmérna elipsa podmétu plsobit az komicky: ,Marné
se lékar snaZil nemocnému zachranit Zivot. Nazitfi vydechl naposledy.“ Z tohoto
vyjadfeni neni jasné, kdo vydechl naposledy, jestli se jedna o l|ékare, Ci
nemocného.'* Michel Pougeoise taktéZ upozorfiuje na nadmérné uzivani elipsy
a dokonce hovoii o tzv. elipsomanii. >Pfi nadmémé elipse pfisudku dochazi
v psaném projevu k tomu, Ze je cela véta nejasna, i dokonce nesrozumitelna:
.Leknuti nebo strach vyvolava zblednuti, stud, prekvapeni zcCervenani.”
(zatimco stud nebo prekvapeni zptsobi z&ervenani).'® Jsou naopak situace,
kdy je pouziti elipsy nezbytné. Jedna se napfiklad o inzeraty. Inzerce v tisku je
draha, plati se za kazdy znak navic, tudiz je zapotfebi co nejstrucnéjsiho

B BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
186.

1 BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
187.

B POUGEOISE, Michel. Dictionnaire de rhétorique. Paris: Armand Colin, 2004. ISBN 2200252390. str. 110.
' BECKA, Josef Vaclav. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992, 467 s. ISBN 80-200-0020-8. str.
187.
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sdéleni. Ktomu se vyuziva pravé elipsy. Jak vidno, pfi uzivani elipsy, muze

dochazet k jisté neprehlednosti a nejednoznacnosti.

Pravé téchto vlastnosti elipsy vyuziva ve svij prospéch reklamni diskurz.
Pravé jiz zminény efekt nejednoznacnosti a nepfehlednosti mizZe vyvolavat
zmateni, nejistotu a klamani, tedy nékteré efekty, kterymi jazyk reklamy pUsobi

na své potencionalni pfijemce.

2. 6 Diachronni zmény uZzivani elipsy

Zajimavym faktem, na ktery je zapotfebi upozornit, je ten, Zze jazyk se
pfirozené vyviji. Jazyk je ovlivnén jak socialnimi, tak technologickymi zménami
ve spolecnosti. Nékteré vyrazy, které byly dfive povazovany za eliptické, se jiz
v dnesni dobé za eliptické nepovaZzuji nebo pfitomnost elipsy nepocitujeme.
Vezméme si pfiklad ze starSi francouzstiny.: ,une voiture (automobile)“ — zde
dochazi k elipse ,automobile“. Spravné vyjadfeni by mélo opravdu byt ,une
voiture automobile®, protoze dfive se za ,voiture“ mohlo skryvat vice prostfedkd,
(povoz, dostavnik, sané, atd.) které vS8ak nemély vlastni pohon, jak upfesnuje
»2automobile®. V dnesni dobé je vSak naprosto bézné a dostacCujici fici ,une
voiture“ a kazdému je jasné, ze se jedna o ten samy automobil, ktery ma na

mysli i mluvéi. *’

2.7 Vyznam uZivani elipsy

Elipsa muze mit ve vétach mnoho funkci. Slouzi k tzv. urychleni véty,
zarucuje jeji plynulost a spad. Elipsa dokaze zesilit vyraz, na ktery potfebujeme
upozornit. Dokaze vyraz zintenzivnit a dat mu dojem vétsi dynamiky a lehkosti.
Elipsa dokaze zduraznit to, co je ve vété vypusténo, pravé tim, ze je vyraz
opominut a pfijemce si jej musi sam dosadit. Situace funguje i naopak, kdy je
zdUraznéno to, co ve vété zlstalo. Elipsa je zarovern schopna ve vétach
vytvaret situace, kdy se dostava do urcCité konfrontace s pfijemcem, ten se

stava aktivnim ¢lankem komunikace. Pfijemce je nucen dohledavat a domyslet

v MOUNIN, Sous la direction de Georges. Dictionnaire de la linguistique. 4. éd. Paris: PUF, 2004. ISBN
21-305-3881-9. str. 122.

12



slova nebo ¢&asti véty, které jsou opomenuty.*®*Casto je k odhaleni pravého
smyslu sdéleni zapotfebi pfijemcova divtipu a znalosti.'® Elipsa umoziiuje
vyznamove pfiblizeni takovych slov, ktera by od sebe byla za normalnich
okolnosti velice vzdalena. A jak jiz bylo zminéno vySe, elipsa slouzi také
k vyhnuti se opakovani slov. ® Elipsu &asto nalezneme v inzeratech,
v nadpisech na titulnich stranach novin, ve sloganech a prodejnich vétach,
Vv nafizenich a rozkazech a v pfislovich. ** Elipsa je typickou soud&asti tzv.

telegrafického stylu, kdy je vyféeno jen to nejdllezit&jsi.*?

2. 8 Diskurzivni strategie

Elipticka vyjadieni jsou €asto vyuzivana v Zurnalistice, pfi tvofeni titulkd
v novinach. Titulek v novinach je v podstaté véci podobny elipse, taktéZz u ného
dochazi k nevyjadieni urcité Casti vypovédi. Postup tvofeni novinovych titulkd
vSak neni stejny jako u reklamnich inzeratd nebo sloganu. P¥i tvorbé
novinovych titulkl, se elipsa stava soucasti tzv. diskurzivni strategie, které
novinari vyuzivaji k tomu, aby mohli pracovat s pozornosti ¢tenare. Diskurzivni
strategie umoznuje pisateli usmérnit ¢tenafovu pozornost tam, kam potrebuje.
Elipsa aktivizuje Ctenafe a stavi jej do pozice, kdy spolupracuje s autorem
Clanku. Elipsa je tedy prostfedkem tvofici dialog. Rozpoznani elipsy nevyzaduje
pouze jazykoveé védomosti tykajici se morfosyntaxu, ale téZz védomosti situacni,
pragmatické. PFfijemce musi prokazat dobrou znalost jazyka, ve kterém je elipsa
vyjadfovana, aby byl schopen ji rozlustit. Pfikladem, kdy Ctenafovi nestaci
pouha znalost gramatickych pravidel, je reklamni slogan automobilky Jaguar.:

Jaguar XJ — ,la délicate métamorphose d’une icéne“. Bez znalosti toho, ze

¥ ARCAN D, Richard. Les figures de style allégorie, ellipse, hyperbole, métaphore .. Montréal: Ed. de
L'Homme. ISBN 27-619-1935-1. str. 68-69.

19 SUHAMY, Henri. Les figures de style. 5e éd. corr. Paris: Presses Univ. de France, 1992. ISBN 21-304-
4604-3. str. 106.

%% ARCAND, Richard. Les figures de style allégorie, ellipse, hyperbole, métaphore .. Montréal: Ed. de
L'Homme. ISBN 27-619-1935-1. str. 68-69.

1 OYEUX, Micheline. Les figures de style: 100 exercices avec corrigés. [Nachdr.]. Paris: Hatier, 1997. ISBN
978-221-8717-772. str. 55.

2 MARPEAU, Axelle Beth et Elsa. Figures de style. Nouvelle éd. Paris: Librio, 2005. ISBN 978-229-0348-
093. str. 68.
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,<Jaguar je znaCka automobill a jeho znakem je symbol jaguara, by slogan

nebyl pochopen. %

3 Jazyk

Cestina i Francouzstina jsou, jako Zivé jazyky, nastroji verbalni
komunikace narodniho spoleCenstvi. Jazyk je chapan jako systém
dorozumivacich prostfedkt a pravidel, kterych se vyuziva, aby se realizovaly
zaméry sledované dorozumivaci Cinnosti a vznikaly smysluplné jazykoveé
projevy. ** Jazyk je povaZovan za systém znaku, ktery slouzi k vyméné a
vyrovnavani obsahu lidského védomi, tedy k mysSleni a dorozumivani, jindy téz
mnozina projevu, komunikatl uskuteCnénych, jiz probihajicich nebo
potencialnich, fidicich se stejnymi strukturnimi zakonitostmi toho, ¢i onoho
jazyka. Dorozumivanim se rozumi takova interakce v pfirozeném jazyce,
pomoci které se néco sdéluje nebo ktera rovnéz vede k dalSimu jednani.
Obecnym predpokladem pro vzajemné dorozuméni dvou lidi, je noremni raz
jazyka. Noremni raz jazyka znamena, zZe plUvodce projevu i jeho adresat se pfi

uzivani jazyka nebo pfi porozuméni projevu miizou jazykové ztotoZfiovat.?

Ze vSech moznych nastroju, uréenych k pfenaseni informaci, je jazyk
chapan jako nejdokonalejSi dorozumivaci systém C¢lovéka. Oproti ostatnim
existujicim nastrojum komunikace, napfiklad vizualnim nebo akustickym ma
pfirozeny jazyk nesrovnatelné vétSi a rozmanitéjSi Skalu znakl. Z vizualnich
dorozumivacich prostfedkid muazeme uvést kupfikladu systém dopravniho
znaceni, z akustickych uvedme napfiklad sirénu ohlasujici nebezpeci nebo
zvony oznamujici Cas. Pfirozeny jazyk se tedy, jakozto nejrozvinutéjsi
dorozumivaci systém C&lovéka, od ostatnich systému liSi jak bohatstvim svého
inventare znaku (slov), tak i jejich strukturou. Jednim ze specifickych rysu feci je

totiz tzv. dvoji artikulace. Vypovéd je mozné rozdélit do slov a slova muzeme

2 KOMUR-THILLOY, Greta a Pascale TREVISIOL-OKAMURA. Synergies Pologne n°8: Les enjeux de I'ellipse
dans I'écriture journalistique : quelques applications didactiques. Le Buisson Chevalier: Gerflint, 2011.
str. 259-261.

** CECHOVA, Marie. Cestina - Fe¢ a jazyk. Praha: Institut socidlnich vztah, 1996, 380, [4] s. Jazykovéda.
ISBN 80-858-6612-9. str. 17.

> CECHOVA, Marie. Soucasnd &eskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 15.
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dale délit do hlasek. DalSim odliSujicim faktorem je schopnost pfirozeného

jazyka kombinovat jednotlivé znaky (slova) do vét.?°

3.1Ret

Komunikaéni jazykovou &innosti kazdého jednotlivce je Feé. Reé tedy Ize
chapat jako individualni zpusob realizace konkrétniho jazyka. Pojem fe€ je vSak
chapan nejen jako mluveni, ale taktéz jako psani, tedy jakakoliv jazykova
dorozumivaci &innost. ?” Pojem fe¢ je vdne$ni jazykovédé& chapan jako
schopnost Clovéka vyuzivat jazyka a ztvarnovat komunikaty podle své potreby
v uréité komunikaéni situaci. Re& se vzdy projevuje za urgitych komunika&nich
situaci, tzn. za situaci, které jsou dany Siroce chapanym vztahem mezi vSemi
Usastniky a také mezi v8emi slozkami komunika&nich akt(.?® Komunikaéni
situace je ovlivihiovana jak objektivnimi, tak subjektivnimi faktory, které upravuji

podobu komunikatu.?

3. 2 Dosazeni komunikacniho cile

Pro puvodce konkrétniho projevu je typicky komunikacni zamér, tedy
cesta, kterou se sleduje dosaZeni pozadovaného komunikacniho cile. Nasim
cilem vjazyce reklamy je tedy dosazeni toho, Ze zakaznik zméni své
presvédCeni. Postup k dosazeni komunikac¢niho cile se nazyva komunikacni
strategie. V zavéru sledujeme tzv. komunikaéni efekt, tedy zménu, ke které ve
skute€nosti doslo. V naSem pfipadé by se mohlo jednat o zménu pfesvédceni

zakaznika, zda se rozhodne produkt zakoupit, &i nikoliv.*

3.3 Vypovéd
Jazykovy projev neboli komunikat se zpravidla sklada z jednotlivych
vypoveédi, tedy z menSich komunikacnich jednotek. Jazykovy projev je celistvy a

%% CERNY, Jifi. Uvod do studia jazyka. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1998, 248 p. ISBN 80-858-3924-5. str. 13.
%7 CECHOVA, Marie. Cestina - Fe¢ a jazyk. Praha: Institut socialnich vztah(, 1996, 380, [4] s. Jazykovéda.
ISBN 80-858-6612-9. str. 17.

28 CECHOVA, Marie. Soucasnd ceskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 15.

2 CECHOVA, Marie. Soucasnd ceskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 16.

% CECHOVA, Marie. Soucasnd &eskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 16.
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uzavfieny spojity utvar znakové povahy, ktery je vysledkem komunikaéni aktivity
jednotlivce (jedna se o monolog) nebo dvou a vice osob (jedna se o dialog).
Strukturu jazykového projevu oznaCujeme jako text. Terminem text se vSak také

oznaduje jazykovy projev viibec.*!

Zakladni komunikaéni jednotkou majici néjakou komunikaéni funkci
(sdéleni faktu, rozkaz, otazka, prani), ktera je zpravidla intonacné — graficky
zakonCena a miva nejCastéji mluvnickou formu véty, je vypovéd. V kazdém
jazykovém projevu je mozno vycClenit jednotlivé vypovédi. Vypoved je
komunikacni jednotka, ktera obvykle spoluvytvari komunikat s ostatnimi
vypovédmi, avSak mulze sama byt Uplnym komunikatem. Zakladni slozkou
vypovédi je pojmenovani. Jednotliva pojmenovani jsou nazyvana podle
pojmenovaci funkce, kterou v komunikaci maji. Pojmenovani jsou zastoupena

predevsim slovy.*

4 JazyKk reklamy

Reklamu dnes chapeme jako jeden z nejagresivnéjSich zanrd novodobé
komunikace. At uz si to pfejeme nebo nikoliv, plisobenim reklamy jsme
ovlivnéni prakticky vSichni a jsme ji vystaveni jak v Zivoté soukromém, tak i
verejném. V Ceské republice pocitujeme plsobeni reklamy daleko intenzivnéi,
nez jej vnimaji jiné zemé s rozvinutym trznim hospodarstvim a postupné
gradovanou marketingovou komunikaci. Tento napor zasahl Cechy a Moravu

zejména na pocatku 90. let dvacatého stoleti.®

Reklamni diskurs usiluje o to, aby se stal nejmasovéjSim a zaroven
nejneodbytné&jSim diskursem jedenadvacatého stoleti. Aby mél dany vyrobek,
ktery vyrobce uvede na trh, co nejvétsi odbyt, je tfeba jej doprovodit i reklamnim

textem. Reklamni text tihne k tomu, aby ukazal, Zze pravé dany vyrobek je

31 CECHOVA, Marie. Cestina - Fe¢ a jazyk. Praha: Institut socidlnich vztah, 1996, 380, [4] s. Jazykovéda.
ISBN 80-858-6612-9. str. 17.

32 CECHOVA, Marie. Cestina - Fe¢ a jazyk. Praha: Institut socidlnich vztaht, 1996, 380, [4] s. Jazykovéda.
ISBN 80-858-6612-9. str. 17-18.

3 EMEJRKOVA, Svétla. Reklama v estiné, Eestina v reklamé. Vyd. 1. Praha: Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-
859-2775-6. str. 9.
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nejdokonalejSi, nejlahodné&jSi, nejpohodInégjSi, Ci nejbezpelnéjSi na trhu.

Cmejrkova dokonce uvadi, Ze se v reklamé objevuje Sisty I'art pour I'artismus.?*

VSudypfitomnost reklamy je jednou z typickych charakteristik dnesni
spole¢nosti, a nejen té Ceské. Problematika enormniho plasobeni reklamy se
tyka také francouzské spoleCnosti. V ¢lanku ,Acta Oeconomica Pragensia“
z roku 2006 je uvedeno, Ze kazdy francouzsky ob¢an je béhem jednoho tydne
vystaven vice nez 500 reklamnich sdéleni. MizZzeme tedy konstatovat, Ze
reklamni prostfedi se stava vyznamnym prostfedkem pfenosu jazyka, at uz

psaného nebo mluveného. *

Nartst mocného plsobeni reklamy je nepochybné spjat s globalizaci.
Velice popularnim prostfedkem apelu na potencionalni zakazniky, se stalo
pouzivani ciziho jazyka, lepe feCeno cizich slov, vdomacim prostfedi. Jak
v Ceské republice, tak i ve Francii se jedna piedevsim o angliétinu. Zatimco
v Ceském prostfedi jsou anglicismy vice, ¢i méné tolerovany a nalezneme je
v mnoha reklamnich sloganech a reklamach vibec, ve Francii byl kvili tomuto
zpUsobu apelu na pfijemce dokonce zaveden jazykovy zakon. V roce 1994 byl
zaveden zakon, ktery fika, ze veSkeré napisy a reklama urené pro vefejnost,
museji byt napsané ve francouzstiné. Navzdory tomuto zakonu, se vSak zda, ze
tomuto fenoménu se neubrani ani Francouzi a zakon je Casto poruSovan.

Nejéastéjsimi vyrazy jsou ,cool”, ,fun®, ,hot*.>®

Navzdory tomu, Ze se fika, ze reklamni diskurz je parazitem jazyka a Ze
je jazyku spiSe na Skodu, jazyk reklamy musi byt kreativni. Jazyk reklamy musi
splfiovat naro¢na kritéria, aby uspokojil svého pfijemce. Jazyk musi pUsobit

pozitivné, vtipné a ddrazné zaroven. Slova museji byt volena podle spravné

3 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Viyd. 1. Praha: Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-
859-2775-6. str. 9-10.

> BROULAND, Pierre. Rhétorique de la publicité dans le frangais contemporain. Acta Oeconomica
Pragensia, 2006, roc. 14, ¢. 4, str. 82.

3 BROULAND, Pierre. Rhétorique de la publicité dans le frangais contemporain. Acta Oeconomica
Pragensia, 2006, roc€. 14, ¢. 4, str. 82.
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znélosti nebo délky v dané situaci atd. Jazyk reklamy tedy musi byt naroény a

k tomu vyuziva mnoho lingvistickych figur. ’

4.1 Styl reklamy a inzerce

Vedle dosavadniho rozdéleni funkénich stylu v jazyce, zaznamenavame
v dnesni dobé nastup stylu reklamy. Pro nase potfeby vezméme v potaz pouze
vyrazovou stranku jazyka, nikoli grafickou podobu reklamnich textd, i kdyz je
graficka stranka nedilnou, ne-li nejdilezitéjsi ¢asti reklamniho sdéleni. Psany
text je Casto pouze doprovodnym jevem grafického vyjadieni. Ke spravnému
porozumeéni reklamniho sdéleni je z komunikaCniho hlediska podstatné

porozumét a vnimat zarover jak slovo, at uz mluvené ¢&i psané, tak obraz. *

Styl reklamnich textl vyplyva ze samotné funkce reklamy a cile komunikace.
Cilem je dosahnuti co mozna nejstru¢néjsSiho sdéleni nové udalosti o vécech
nebo jevech. SnaZzi se o osloveni a o pfesvédCeni co mozna nejvétSiho poctu
adresatu, ve snaze ovlivnit jejich rozhodovani. Reklamni styl a reklamni texty
jsou Casto spojovany se stylem publicistickym, spoleCnymi rysy jsou
informativni a persvazivni funkce obou téchto stylt. Také vétSina propagacnich
textd vykazuje podobné stylové vlastnosti jako styl publicisticky. Jedna se o
aspekty ovlivihovaci, ziskavaci a presvédCovaci. Naopak co se tyCe textu
inzerce, hledejme podobnost spiSe nékde mezi stylem publicistickym a

administrativnim. *°

4. 2 Persvaze

Aby mohlo dojit k uinnému pusobeni persvazivni funkce, je tfeba vyuzit
meédium s dostateCnou spoleCenskou prestizi, ktera vyplyva z pfedpokladu
pravdivosti sdélovanych informaci a také z duvéryhodnosti postoja, které
zaujima produktor. Persvazivni pasobeni je zapotfebi stimulovat. V masovych

médiich jsou ke stimulaci vyuzivany jak verbalni prostfedky, tak prostfedky

*” BROULAND, Pierre. Rhétorique de la publicité dans le frangais contemporain. Acta Oeconomica
Pragensia, 2006, roc. 14, €. 4, str. 82.

38 CECHOVA, Marie. Soucasnd ceskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 237.

 CECHOVA, Marie. Soucasnd &eskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 237.
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neverbalni, pficemz prvni zminéné maji dominantni postaveni. K tomu, aby
mohly verbalni prostfedky medialniho textu stimulovat persvazivni funkci, je
zapotrebi splnit dvé podminky — srozumitelnost a kredibilitu. Srozumitelnost
daného sdéleni je klicovym faktorem. Aby pfijemce pozitivné pfijal pozadované
sdéleni, musi byt srozumitelné i bez potfeby zvySeni pozornosti. Jedna se
pfedevSim o jednoznacnost sdéleni a o snadnou orientaci v textu. Druhym
pozadavkem je kredibilita, ktera pfedstavuje miru divéryhodnosti. Kredibility
dosahujeme pfedevSim volbou vyznamové vhodnych vyrazovych prostfedkd,
vybérem vhodné styloveé vrstvy a také uzitim neverbalnich prostfedkud. Jedna se
0 pozadavek, ktery se méni v zavislosti na narodnich tradicich, ¢asovém obdobi

a také na druhu p¥ijemca.*

K neverbalnim prostfedkim patfi prvky akustické a vizualni. Mezi
akustické fadime tzv. parajazykové jevy v rozhlasovém a televiznim vysilani.
Jedna se o ruzné doprovodné zvuky podkreslujici dé&j. Vizualnimi prostfedky
chapeme obrazovou slozku at uz v televizni, Ci tiSténé podobé. Zde rozliSujeme
prostfedky ideografické a grafické. Kideografickym prostfedkim muizeme
zaradit ilustrace, Ci fotografie doprovazejici text, schémata, grafy a jiny
obrazovy material vabec. Mezi prostfedky grafické, které maiji za ukol ziskat
pozornost pfijemcl, patfi rdzné druhy titulkG, nadpist, vhodné c¢lenéni
odstavcl, volba Sitky sloupcu, zkratka jedna se o celkovou prehlednost stranky.

K upoutani pozornosti vyuziva taktéZ interpunkénich znamének.**

Persvaze mulze byt rozdélena podle tfi typu. Prvnim je metoda
presvédCovani, kdy se ovlivnéni dosahuje za pomoci argumentace, ktera je
cilena na pfedpokladaného myslenkové aktivniho posluchace. Druhym typem je
propagace, kdy autor projevu ovliviiuje mySleni a jednani potencionalniho
prijemce, ktery je vtomto pfipadé pokladan spiSe za pasivniho vnimatele.
Poslednim typem je agitace. Jedna se o metodu, ktera sméfuje k feSeni néjaké

% JAKLOVA, A. Persvaze a jeji prostredky v soucasnych Zurnalistickych textech. Nase rec¢. 2002, roc. 85, €.
4. Dostupné z: http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7689.
o JAKLOVA, A. Persvaze a jeji prostfedky v soucasnych Zurnalistickych textech. Nase fec. 2002, ro¢. 85, ¢.
4. Dostupné z: http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7689.
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nadchazejici situace a obraci se k posluchadi, ktery je o svém jednani

v podstaté presvédéen, aviak oéekava formulaci svého nazoru.*?

4. 3 Volba vyrazovych prostiredkii
Zvoleni spravnych reklamnich vyrazovych prostfedka, zvlasté pak

jazykovych, ovliviiuje vedle funkce také:

- adresnost reklamniho sdéleni — rozliSujeme, zda se jedna o reklamu cilenou

na jednotlivce, na SirSi okruh pfijemcu nebo na socialni ¢i vékovou skupinu.
- snaha o bezprostiednost sdéleni a jeho pusobivost.

- snaha o navozeni pfimého kontaktu s pfijemcem.

- snaha o ovlivnéni citu a mysleni pfijemce.

- snaha o co mozna nejkreativnéjSi vyjadieni sdéleni a o co nejsnazsi

zapamatovatelnost vyjadreni.*?

- propojeni verbalni stranky s vizualni.

- snaha o uplnost vécnych informaci.

- snaha po stru€nosti a ekonomicnosti sdéleni.

- snaha o snadnou orientaci adresata v textu (srozumitelnost, pfehlednost,
zvyraznéni).

- pfihlédnuti k cilenému umisténi reklamy (letak, noviny, internet, billboard).**

4. 4 Styl
VysSe zminénym cilim je podfizen styl. V reklamé je nejCastéji vyuzivano
metaforickych pfirovnani. NejCastéji je vyuzivana spojka ,jako“ nebo je v ramci

uspory mista i Casu pouzivana poml¢ka. V téchto pfipadech vSak ¢asto dochazi

42 CECHOVA, Marie. Soucasnd ceskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 245-246.

43 CECHOVA, Marie. Soucasnd ceskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 237.

* BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza Eeskych a francouzskych textd. 1. vyd. V
Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 127.
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pravé k elipse. Jedna se o elipsu spony. Cechova uvadi: ,Syntakticka struktura
pfedstavuje vétu jednoduchou (rozvitou) s pfisudkem jmennym se sponou. Jde
o pfisudek s kvalifikaénim a hodnoticim vyznamem. Casto byvé elipsa spony,
kterou muze adresat z hlediska kontextu doplnit. Tento typ jmenného pfisudku
s elidovanou sponou je bézné uzivan v heslech a pfislovich, ale v soucasnosti
zacina previadat ve stylu psané reklamy (bézné je tam pauza, v rozhlase

hudba, v televizi obrazek).*

4. 4. 1 Stylistické prostredky vyuzivané v reklamnich textech

Reklamni texty zalozené na metaforickém a metonymickém pfirovnani, i
na alegorii jsou zpravidla dlouhé. RozsahlejSi reklamni sdéleni vyuZzivaji i tzv.
tazenou metaforu, kdy jeden obraz asociuje druhy. Nutno podotknout, Ze i pfes
snahu o stru€nost syntaktické struktury, je vysledek sice pusobivy, avsak ne
zcela lehce zapamatovatelny. Napf.: ,V boufich finanéniho svéta predstavujeme
silu a tradici. Rustovy sporitelni program vzdoruje finanénim boufim a

otfestim“.*®

Nékteré reklamy se stylizuji do podoby pfimého osloveni adresata. Texty
reklam jsou zaloZeny na sledu otazek a odpovédi na né. Napf.: ,Nevite si rady
s vanoénim darkem? Darujte internet.“*’ “Votre PC est lent? Boostez ses
performances avec System Mechanic.“ Jiné reklamy upfednostiuji volbu
imperativnich, tedy vyzvovych vét. Tento zplsob pfimo souvisi s persvazivnosti
textu. V reklamach kdy je imperativni text dominantou sdéleni, je text Casto
doprovazen obrazem, ktery poskytuje dalSi upfeshujici udaje o nabizeném

produktu.*®

DalSim typickym rysem reklamniho stylu, je metoda opakovani, ktera u
reklamnich textd zintenziviiuje pusobivost a naléhavost sdéleni. K Casto

vyuzivanym prostfedkim patfi puvodné basnické a rétorické prostfedky jako

*> CECHOVA, Marie. Soucasnd eskd stylistika. Viyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str.237-238.

6 CECHOVA, Marie. Soucasnd ceskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003, 342 s. Jazykovéda. ISBN 80-866-
4200-3. str. 238.

* Nevite si rady s vanocnim darkem? Darujte internet.. Kabell. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21].
Dostupné z: http://www.kabell.cz/wordpress/?p=1844.

*® CECHOVA, Marie. Soucasnd éeskd stylistika. Vlyd. 1. Praha: ISV, 2003. ISBN 80-866-4200-3. str. 238.

21



epifora, anafora a epanastrofa.*® Napt.: ,Vice Fanty, vice zabavy!**°

,Lave plus
blanc que blanc.“® S kazdym opakovanim dosahujeme Vétsi intenzity a

naléhavosti.®

Reklama taktéz vyuziva metodu modifikace literarnich, ¢i kulturnich
predloh. Jedna se tedy o transformaci vSeobecné znamych hesel a vyroku a
jejich pouziti, v novych podobach, ke komerénim ucelim. ,CozZ takhle dat si
Senat‘ (Reklama na pfimé prenosy ze Senatu — analogie filmu CoZz takhle dat si
Spenat.), ,Jednou jste dole, jednou nahofe. S nami zviadnete oboji. Vitejte
v UniCredit Bank.“>®(analogie spojeni pisné Zivot je jen nahoda), ,Varovani

7 vr

STIHL vytvafi zavislost.“ (analogie znémého textu na tabakovych vyrobcich)>*

Snaha o upoutani pfijemce, vede €asto autory reklamnich textu k hledani
nového obrazného vyjadreni. Vysledkem byvaji Casto neCekana a neobvykla
sémanticka spojeni, nékdy zcela nelogicka. (ZazZij tu pravou svézZest, Kopirky
vic ne? zadarmo!, Respirez la vie>®, Découvrez la fraicheur du déodorant a
I'huile d’argan biologique de Senteurs du Sud.®®) Snaha po poutavosti vede
Casto autory také k tvorbé reklam s promyslenou vtipnou pointou, které jsou
zalozeny na hre s jazykem, kdy autor pocita s vyuzitim metajazyka. (Boty pro

bosé — boty pro bosse)*’

* BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylisticka analyza ceskych a francouzskych textd. 1. vyd. V
Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 127.

>0 Vice Fanty, vice zabavy!. Up brand activation. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21]. Dostupné

z: http.//www.upba.cz/?p=91

>t ROMERO, Clara. La répétition dans le discours publicitaire. Version 1. Chambéry : France 2007. str.
5/17.

> CECHOVA, Marie. Soucasnd ceskd stylistika. Vlyd. 1. Praha: ISV, 2003. ISBN 80-866-4200-3. str. 239.

> Jednou jste dole, jednou nahofte. S nami zvladnete oboji. Vitejte v UniCredit Bank. — ochranna znamka,
majitel UNICREDIT BANK CZECH REPUBLIC a.s.. Kurzycz. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21]. Dostupné
z: http.//oz.kurzy.cz/unicredit-bank-czech-republic-as/jednou-jste-dole-jednou-nahore-s-nami-zvliadnete-
oboji-vitejte-v—pz494532u.htm

>* CECHOVA, Marie. Soucasnd eskd stylistika. Viyd. 1. Praha: ISV, 2003. ISBN 80-866-4200-3. str. 239.

> Slogansdepub. Vicks — Respirez la vie. [online]. 24.4.2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http.//slogansdepub.skyrock.com/1551593416-lettre-V.html|

*® Découvrez la fraicheur du déodorant a I’huile d’argan biologique de Senteurs du

Sud. Biolaune. [online]. 24.4.2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z:http://www.bioalaune.com/fr/actualite/7839/decouvrez-fraicheur-du-deodorant-lhuile-dargan-
biologique-de-senteurs-du-sud

>” CECHOVA, Marie. Soucasnd eskd stylistika. Vlyd. 1. Praha: ISV, 2003. ISBN 80-866-4200-3. str. 239.

22



Zajimavym prvkem, vyuzZivanym v jazyce reklamy je eufemizmus.
V publicistickém stylu se s nim Casto setkavame pfi konfrontaci spoleCensky
ozehavych témat. Vreklamnim diskurzu je vyuzivan Kk propagaci
,problematickych produkti®“. Tvofeni eufemizmu se opira o jazykové prostredky,
jako jsou hyperonyma, elipsa, perifraze, atd. V jazyce reklamy ma eufemizmus
dvoji funkci. Prvni funkce spocCiva ve zmirnéni ozZehavého, Ci spoleCensky
Spatné prijatelného tématu. VétSinou se jedna o témata smrti, nemoci, mensin,
pfrirodnich pohrom, nehod, atd. Divodem je snaha nevydésit vefejnost, ackoliv
jednim z pravidel uspésSné reklamy je pravé Sokovani potencionalniho
zakaznika. Vezmeme li v potaz, Ze chceme s klientem uzavfit Zivotni pojistku,
Sokovani neni namisté. Uvedme nékolik pfikladd.: AG2R — ,avoir tout prévu
pour le jour ou...“; Aviva — ,la prévision de cet événement douloureux®. V obou
téchto pfipadech dochazi k zmirnéni vyroku, tykajiciho se smrti. Druhou funkci
eufemismu v reklamnim diskurzu, je zvraceni vSeobecného negativniho nazoru
na ,problematické produkty“. Eufemizmus ma v tomto pfipadé za ukol pozitivné
propagovat tyto produkty. Takovymito ,problematickymi“ produkty nebo obory
mohou byt.: Ocelafsky pramysl, zemédélsky pramysl, chemicky pramysl,

jaderna energetika, erotika.>®

4.5 Hra s jazykem

Mnoho reklam vyuZiva ke zvySeni své atraktivnosti jazykoveé hry a hry se
slovy. Tvdlrci reklam jsou velmi kreativni, v dneSni dobé stoji za reklamou celé
kreativni tymy. Prvnim ukolem reklamy je upoutani pozornosti, az poté
nasleduje identifikace samotného produktu. V obrovském navalu reklamnich
sloganu pfijemce snadno prehlédne malo vystfedni text nebo obraz. Cilem je
tedy pfilemce zaskoCit. Hra s jazykem dezautomatizuje vnimani jazyka i
skuteCnosti, tim autofi reklamy dosahnou originality a ,chytlavosti“ svych
produktd. Je zapotfebi se vyclenit z fady, nebyt jen jeden z mnoha a presvédcit
pfijemce o spravnosti jeho rozhodnuti. > K naplnéni téchto poZadavki je

vyuzivano stylistickych prostfedkud, jako jsou napfiklad rym, rytmus, anebo

>® BONHOMME, Marc, HORAK, André. Synergies Italie n° spécial: Stratégies rhétorico-pragmatiques de
I'euphémisme dans le discours publicitaire. Le Buisson Chevalier: Gerflint, 2009. str. 51-58.

> CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Eestiné, &estina v reklamé. Viyd. 1. Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-859-
2775-6. str. 13.
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aliterace — ,KdyZ potka sob soba, maji radost oba. Kdyz se sejdou tii sobi, tak
se radost nasobi.“°Tento poutavy a Uspé&sny slogan vtipnou formou ve svém
sloganu odrazi jak logo firmy, tedy tfi soby, ale také zdUraznuje pfatelstvi,
setkani a dobrou naladu. Jindy je vyuzivano cizich slov, ktera jsou zacClenéna
do jazyka. ,Aby Vas motor lépe Shell.“ Reklama na pohonné hmoty spolecnosti
Shell. Diky hravosti tohoto sloganu, zlGstava povédomi o této znacce v nasi
paméti i dlouho po skonceni tohoto televizniho spotu. DalSim prikladem
aliterace maze byt heslo: ,Si c’est Nussini, c’est sdr on céde”. Pfikladem uziti

rymu je heslo: ,Efficace et pas chére, c’est la Maaf que jpréfére ®*

4. 6 Klamani prijemce

Reklamu mizeme chapat podobné jako uméni, jejim cilem je vytvareni
jiné skuteCnosti, nez té, kterou sami prozivame. Televizni reklama kupfikladu
vypliiuje prostor mezi porady. Dramatické chvile, jez pfijemce proziva, at uz
prostfednictvim souhrnu nejnoveéjSich zprav nebo napinavych akcnich scén,
jsou narusSovany reklamnimi bloky, které pfijemce v okamziku pfesouvaji na
odlehlé misto plné pohody a pfijemnych okamzikl. Reklama vytvafi svéty nasi
iluzorni fantazie.®? V reklamnim diskursu &asto dochazi k prekradovani tinosné
meze pfijatelnosti a dochazi az k manipulaci s adresatem a k vnucovani
konkrétni nabidky. ®® Reklamni sdéleni jsou primarné vytvafena za udelem
ovlivnéni motivace a chovani pfijemcl. Reklama mlze kupfikladu apelovat na
dulezitost zivotni harmonie, €i touhu po trvalych hodnotach, na pocit jistoty a

bezpesi, Uspéchu a pohody.®

4.7 Manipulace
Podle slovniku medialni komunikace je pojmem manipulace oznacovano
nepfiznané zpracovavani védomi lidi, a to zejména za pomoci médii. U&elem je

systematické a cilevédomeé Fizeni a ovlivhovani a pretvareni jejich védomi a

% EMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Eestiné, &estina v reklamé. Viyd. 1. Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-859-
2775-6. str. 25.

' ROMERO, Clara. La répétition dans le discours publicitaire. Version 1. Chambéry : France 2007. str.
2/17-4/17.

62 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Vyd. 1. Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-859-
2775-6. str. 14,

® CECHOVA, Marie. Soucasnd eskd stylistika. Viyd. 1. Praha: ISV, 2003. ISBN 80-866-4200-3. str. 237.
® CECHOVA, Marie. Soucasnd &eskd stylistika. Vyd. 1. Praha: ISV, 2003. ISBN 80-866-4200-3. str 237.
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pocitd. Pfi tomto druhu manipulace hovofime o zkreslovani a o neadekvatni
prezentaci reality. Pfi procesu manipulace si ovladané osoby nejsou zcela nebo
vubec védomy, Ze jsou cili manipulujiciho subjektu. U manipulovanych osob
dochazi k navozeni fale$nych potfeb a zajm(. ® Na samotné manipulaci

potencialniho pfijemce se také podileji jazykové prostredky.

4. 8 Reklama jako druh komunikace

Komunikaci se rozumi pfenos informaci, tedy sdélovani obsahu naseho
védomi jinym lidem. Aby mohla komunikace probihat, pfedpoklada se existence
komunikantid. Komunikanty jsou autor, neboli produktor a pfijemce, tedy
recipient).®® Spojeni mezi témito dvéma subjekty zajistuje komunikaéni kanal,
ktery slouZi jako nastroj, kterym je pfenasSen kdéd nebo signal. V pfipadé
verbalni komunikace, je komunikaénim kanalem vzduch, avSak komunikacni
kanal mize mit mnoho podob jako napfiklad: pasmo radiového kmitoctu, svétla,
mechanické nebo elektronické systémy.®’ Jazyk slouzi jako dorozumivaci kod,
pro naSe potfeby tedy jazyk Cesky a francouzsky. Samotnym produktem
komunikacni Cinnosti jsou komunikaty, Cili jazykové projevy, promluvy a
diskursy. Jazyk chapeme jako systém dorozumivacich prostfedkd a pravidel,
které nam umozfiuji vznik smyslupinych jazykovych projevi, komunikat(.®® Pro
lepSi porozuméni poslouzi schéma komunikaénich funkci podle Romana

Jakobsona.

LE CONTEXTE

|
LE DESTINATEUR — LE MESSAGE — LE DESTINATAIRE
|
LE CONTACT

I
LE CODE

Zdroj: (Dubois, 1973)

& REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
str. 127.

% CECHOVA, Marie. Cestina - Fe¢ a jazyk. Praha: Institut socidlnich vztah, 1996, 380, [4] s. Jazykovéda.
ISBN 80-858-6612-9. str. 17.

& DUBOIS, Jean. Dictionnaire de linguistique. Paris: Librairie Larousse, c1973. str. 97.

%8 CECHOVA, Marie. Cestina - Fe¢ a jazyk. Praha: Institut socialnich vztah(, 1996, 380, [4] s. Jazykovéda.
ISBN 80-858-6612-9. str. 17.
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4. 9 Jak probiha marketingova komunikace?

Vysekalova vychazi z modelu komunikacniho procesu podle Laswellovy
charakteristiky, ktera uvadi: Kdo fika — co — jakymi prostfedky — komu — s jakym
udinkem. *°Cilem marketingové komunikace je vétsinou ovliviiovat poznavaci,
motivacni a rozhodovaci procesy lidi, na které chceme sméfovat nase zaméry,
prostfednictvim predavanych informaci.” Jak uZ bylo feeno vyse, hlavnimi
aktéry procesu komunikace jsou odesilatel a recipient, tedy pfijemce.
Komunikaénimi nastroji jsou zprava a médium. Ddalezitym prvkem
komunikaéniho procesu je zakddovani prenaseného sdéleni do symbolické
formy vyjadfeni a jeho nasledné zpétné dekdédovani neboli vysledek toho, jak
prijemce rozlustil dany kod, jak pochopil odeslané sdéleni. Pravé pfi tomto
procesu muze dochazet k neporozuméni mezi pfijemcem a recipientem. Aby
prijemce vnimal sdéleni tak, jak zamysli jeho odesilatel, je zapotfebi zajistit
jasnou interpretaci pfenaseného sdéleni. V pribéhu komunikaéniho procesu
dochazi k tzv. Sumum pfi pfenosu zprav. Recipient mize odbihat od televize,

m(iZe dojit k neporozuméni dané zpravy atd.”

4. 9. 1 Odesilatel

V pripadé reklamy muaze byt odesilatelem (komunikatorem) jedna osoba,
¢i skupina vice lidi, podilejici se na produkci projevd, které jsou urCeny k Sifeni
prostfednictvim jednotlivych médii. V dnesni dobé se jedna pFedevSim o

pracovniky reklamnich agentur. "2

4. 9. 2 Zprava (sdéleni)
Jedna se o ur€ity souhrn informaci, které by u pfijemce mély vyvolavat

psychické procesy, které odpovidaji zamériam odesilatele. Forma i obsah

& VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 31.

7% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 20.

"L VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 31.

72 VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 30-31.
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sdéleni by mély odpovidat oCekavanim pfijemce nebo cilové skupiny, na kterou

je sdé&leni zaméfeno.”

4. 9. 3 Informacéni kanal (médium)

Jedna se o zpuUsob zprostfedkovani sdéleni. V nasem pfipadé se jedna o
tiskoviny, tedy noviny, Casopisy, letaky, dale televize a rozhlas, internet,
billboardy.

4. 9. 4 Pfrijemce
Prabéh a uc€inek komunika¢niho procesu je podstatné ovlivnén pfijemcem
sdéleni. Odesilatel tedy musi pfijemci vénovat znacnou pozornost. Recipient

mGze byt v komunikaénim procesu chapan tfemi riiznymi zptsoby.’*
1) Pfijemce jako osobnost

Kdy je kazdy Clovék chapan jako osoba se svymi nazory, individualnimi

postoji a ma stanovena vlastni kritéria hodnot. ™
2) Pfijemce jako Clen skupiny

V tomto pfipadé vnimame lidskou bytost jako souc€ast socialni skupiny, ve
které jsou ustanoveny urc€ité normy. Tyto normy poté slouzi jednotlivci
k posuzovani sebe sama a okolniho svéta. Tyto normy urcCuji také vybér a
pusobeni masovych sdéleni. Socialni skupina tedy ovliviiuje jedince
prostfednictvim zavedenych norem, cild a hodnot. Jedinec je tedy ovlivnén
také ve vztahu k masové-komunikaénim procesim. Diky vztahim
v socialnich skupinach je také umoznéno doruCeni sdéleni i ktém

pFijemcim, ktefi nebyli pfimo pfijemci daného sdéleni.”®

3) Prijemce jako Clen spoleCnosti

7 VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 31.
" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 32.
7> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 32.
e VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 32.
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Podobné jako socialni skupina, vytvafi spoleCnost prostfednictvim
uznavanych norem, hodnot, atd. ramec, ve kterém jednotlivci existuji. Tento
ramec do jisté miry ovliviiuje nebo urCuje obsah sdéleni, smérfujici

k pfijemci, ale také zpusoby, jakymi jej budou jedinci zpracovavat a pfijimat.
77

5 Definice reklamy

Abychom jazyku reklamy a reklamé jako takové porozuméli a uméli ji
dobfe interpretovat, je zapotfebi ji podrobit analyze. Reklama je vhodnym
materialem pro analyzu, jelikoZ poskytuje mnoho informaci o jazyce, jimz jsme
ovliviiovani. Pohrava si jak se slovy, tak i s jazykem samotnym, nabizi nam o
ném mnoho informaci. Nicméné reklama je pfedevSim tvofena tak, aby si
pohravala s nasSim vnimanim svéta a Zebfickem nasSich hodnot. Reklama

neovliviuje pouze vztahy ekonomické, nybrz i etické a socialni.

Reklamu je mozno definovat nékolika zpusoby. Dle pravniho hlediska je
podle zakona &. 40/1995 Sb. CR, o regulaci reklamy definovana takto:
.Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni i jina prezentace Sifena zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak.“"®

Markéta Pravdova uvadi, sodkazem na Karla Sebestu, definici
z pohledu lingvistiky, kdy je reklama definovana jako vefejné a neosobni
sdélovani, které slouzi firmé jako nastroj marketingu a je zaméfené na Sifeni
informaci o pfedmétu marketingového pusobeni s cilem dosahnuti dlouhodobé

nebo trvalé zmény povédomi adresati o tomto pfedmétu nebo dlouhodobého

77 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. str. 33.

78 74kon o regulaci reklamy (zdkon ¢. 40/1995 Sb.). Zakony-online. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21].
Dostupné z: http://zakony-online.cz/?s171&q171=1
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ovlivnéni jejich postoje a chovani va&i nému a to s vyuzitim kanall, které si

pFislusna firma zjevné plati.”

5. 1 Reklamni proces

Z uvedenych definic je zjevné, Ze reklama je cileny a ucCelové
orientovany proces. Nutno podotknout, ze svoji zamérnost reklama nikterak
neskryva. Reklama v$ak neni Utvarem statickym. ®® Reklama ma za ukol
prijemce presvédcit, zaujmout, upoutat jeho pozornost, vyvolat v ném touhu a
pfimét ho k ¢inu. Hovofime o tzv. procesualnosti reklamy. Reklama pusobi
v nékolika fazich podle modelu AIDA (attention — pozornost, interest — zajem,
desire — touha, action — akce). Podobné jako model ADAM (attention —
pozornost, desire — touha, action — akce, memory — pamét), ktery klade také

dUraz na zapamatovatelnost, vyjadiuje zakladni funkéni body reklamy.5

Modely AIDA a ADAM jsou vSak pouhou soucasti daleko rozsahlejSiho
komunikacniho procesu. Zadavatel nebo realizator reklamy, oznaCovany jako
odesilatel, musi v prvni fadé poznat potencionalniho pfijemce. Jedna se o
takzvanou cilovou skupinu, tedy skupinu lidi s podobnymi potfebami. Poté
muUze odesilatel zacit komunikovat a tedy i oslovit zakaznika. Vyuziva médii a

propagacnich prostfedkl, jez jsou materialnim vyjadfenim reklamniho sdéleni.
82

”® M. Pravdova. Ustav pro jazyk éesky Akademie véd CR — Nase fed. K povaze reklamniho
diskurzu. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z:http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7690# ftnref1

8 M. Pravdova. Ustav pro jazyk Eesky Akademie véd CR — Nase fet. K povaze reklamniho
diskurzu. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z:http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7690# ftnref1
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5. 2 Reklama jako soucéast marketingového mixu

Samotné slovo reklama vzniklo z latinského ,reclamare®, coz znamena
znovu prodat. Jednd se o zplisob tzv. persvazivni komunikace, & (Pojem
persvaze je uzivan pro oznaceni funkce ovliviiovaci, pfesvédcCovaci, ziskavaci,
vybizeci, uvédomovaci a hodnotici. Cilem persvaze je pusobeni na vefejné
minéni a formovani védomi pFijemct.?), kde jeden subjekt, ktery predstavuje
soukromou osobu nebo organizaci, nabizi svdj produkt nebo ideu &i sluzbu.
Obraci se na vefejnost s cilem zménéni jejich postoju nebo nakupniho chovani.
Tento apel na verejnost probiha pfedevsim prostfednictvim médii, jedna se o
tzv. masovou komunikaci.®®> Reklama nebo lépe Fe¢eno propagace je souéasti
tzv. marketingového mixu. Termin marketingovy mix je uzivan k oznaceni
kombinace &tyf prvkd neboli vstupl. Jedna se o tzv. Ctyfi ,P“, ktera predstavuji
rozli€né atributy daného produktu na trhu. V8echny tyto prvky marketingového
systému jsou navzajem propojeny. Kazda z nich ma mnoho proménnych, tedy
mnoho kombinaci®®. Jedna se o v8echny aktivity komeréniho charakteru, jejichz
cilem je ovlivnéni cilové skupiny pfijemcu. RozliSujeme product, price,

promotion, placement®’

e Product (produkt) — tvorba produktu obsahuje nasledujici ¢innosti:
e Planovani produktu
e Vyzkum a vyvoj produktu
e Poutziti inovativnich i osvéd&enych cest pfi tvorbé produktu
e Rozhodnuti o obalu produktu, znacce, atd.
e Price (cena) — rozhodujici ulohu sehrava management podniku, ktery ma

za ukol ustanovit:

8 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
str. 209

® A. Jaklova. Ustav pro jazyk ¢esky Akademie véd CR — Nage Fe€. Persvaze a jeji prosttedky v soucasnych
Zurnalistickych textech. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21]. Dostupné z: http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7689

& REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
str. 209.

¥ DAGMAR JAKUBIKOVA, Karel Kfikag. Zdklady marketingu. 1. vyd. Plzen: Zapadoceska univerzita, 1993.
ISBN 80-708-2113-2. str. 71.

8 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
str. 209-210.
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e Spravnou zakladni cenu daného produktu
e Poutziti pfirazek, volnych plateb, diskontnich sazeb

e Place (umisténi, distribuce) — dal§i ulohou managementu podniku je:
e Zfizeni obchodnich distribuénich kanall, pfes které se produkt

dostane na spravny trh ve spravnou dobu

e Placement (stimulace, propagace) — zajiStuje komunikaci se zakazniky.
Informace o produktu nebo samotném podniku jsou zprostfedkovany
pomoci:

e Reklamy, podpory prodeje, publicity a Public Relations®®

5. 3 Typologie reklamy

V Evropé zaznamenavame prvni novinové reklamy v poloviné 17. stoleti.
Medialni organizace, specializujici se na tvoreni reklamnich komunikatu, které
dnes oznacujeme jako reklamni agentury, zacaly vznikat na samém pocatku 19.
stoleti. Rozsahly rozvoj reklamy byl umozZnén pfedevSim rozvojem tzv.
konzumni spoleCnosti a spolu s ni i masivnim rozmachem rozhlasového a
televizniho vysilani. Od konce 20. stoleti se Sifeni reklamy umocnilo pfedevsim

diky dostupnosti internetu.®

Dominantni funkci reklamniho sdéleni je tedy mobilizace pfijemcu a
jejich ovlivihiovani. Jedna se tedy o ziskani co nejvétSiho poctu pfijemcl pro

danou myslenku.
Rozli¢né typy reklamy muzeme tfidit podle typologického hlediska:

e Podle obsahu reklamniho sdéleni — reklama sluzeb, reklama
produktova, atd.
e Podle zadavatele — reklama komer¢ni, reklama nekomercni, pfipadné

politicka.

% DAGMAR JAKUBIKOVA, Karel Kfikag. Zdklady marketingu. 1. vyd. Plzen: Zdpadoceska univerzita, 1993.
ISBN 80-708-2113-2. str. 72.

8 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
str. 210
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e Podle druhu média (tzn. Podle typu kanalu, jimz je koéd
zprostfedkovan.) — reklama filmova, reklama televizni, reklama
rozhlasova, atd.)

e Podle regionu v némz dana reklama probiha, pfipadné kterého se
tyka — lokalni, regionalni, celostatni, mezinarodni.)

e Podle ucelu reklamni Cinnosti zadavatele — pfipominkova reklama,
utlumova reklama, zavadéci reklama.

e Podle zplsobu zacileni na recipienty — apel na faktory emotivni nebo

kognitivni apod.®°

5. 4 Technologicky rozmach médii

Neni zadnou novinkou, Zze reklama na nas puUsobi ze vSech stran dvacet
Ctyfi hodin denné. Toto masivni plsobeni je umoznéno pfedevsim radikalnim
vyvojem ve svété technologii. Kanaly, kterymi se po svété Sifi, jizZ davno nejsou
pouze stranky v Casopisech nebo novinach, €i reklamni brozurky, které Ize
snadno odlozit a nevnimat. Reklama je v dneSni dobé doslova na kazdém
kroku. Reklamé je takika nemozné se zcela vyhnout. Setkdvame se s ni pfi
bézném pohybu po ulici, prostfednictvim vyraznych reklamnich panell rizného
typu, ale také ve vefejné hromadné dopraveé, prostfednictvim inzerce vystavené
vSude po stranach, kde se zrovna nenachazi okno, ale ani to jiz neni
prekazkou. Setkdvame se s ni vosobni dopravé, kdy je naSe pozornost
sméfovana na ohromné billboardy podél silnic a dalnic. AvSak nejmocnéjSimi
prostfedky, které jsou vyuzivany, jsou zvlasté diky rozmachu modernich

technologii, televize a internet.®

Spolu s nartstem kanall, kterymi je reklama Sifena, roste zaroven i
vyuzivani reklamy v oblastech spoleCenského a ekonomického Zivota.
Reklamni diskurs dnes pronika i do takovych oblasti, které dfive s marketingem
a reklamou nemély nic spoleéného. Pomoci reklamy jsou nabizeny samozfejmé

sluzby a zbozi, avSak dnesni doba propaguje pomoci reklamy i takové hodnoty

% REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 327 s. ISBN 80-717-8926-7.
str. 210.

' CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v estiné, Eestina v reklamé. Vyd. 1. Praha: Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-
859-2775-6. str. 10.
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a obory lidské Cinnosti, jakymi jsou napfiklad vzdélani, zdravotnictvi, véda a
kultura a v neposledni fadé je reklama vyuzivana k propagaci politickych nazor(
a postoju. Reklama tedy dnes ovliviiuje postoje etické, narodni, socialni,
obCanské a formuje pozZadavky jak ekonomické, tak ekologické. Zaroven
spoluvytvafi naSe globalni pojeti svéta. Vzhledem k tomu, Ze reklamni diskurs
je téméf vsudypfitomny, neni vlbec jednoduché rozeznat jeho hranice.
Cmejrkova uvadi, Ze rozhodujici roli, pfi definovani reklamy, ma jeji funkce.
.Funkci reklamy je presvédCit lidi, Ze si maji koupit néjaky produkt®. Zaroven
upozorfiuje na spornost tohoto tvrzeni, jelikoz reklama dale, kromé zaméru
prodeje vyrobku, nabizi hodnoty, vytvarfi vztahy, podporuje postoje nebo varuje

pred nebezpegim.*

5. 5 Typy reklamnich médii

Reklamnimi médii chapeme vSechna takova média, ktera slouzi jako
nosiCe reklamniho sdéleni. Zafazujeme mezi né elektronicka média neboli
vysilaci, dale tisk, reklama vnitfni a venkovni a tzv. specialni média, kam

fadime napfiklad internet, katalogy nebo reklamu v kinech.

5. 5.1 Televize

| pfes enormni narist a pusobeni internetové reklamy, ma televizni
reklama stale zasadni vliv, ne li nejvétsi, na potencionalni pfijemce. Televize na
pfijemce pusobi jak po vizualni, tak po zvukové strance. Zaroven uz jen
samotné zarazeni reklamy do televizniho vysilani pusobi na divaka. Pfijemce
ma pocit, ze dany produkt nabyva na vyznamu pravé uz jen tim, Ze se na
obrazovce vyskytuje, spolu s ostatnimi ,skvélymi“ produkty. V tomto ohledu je
televizni reklama naprosto nedostizné médium. Televizni pfenos ma naprosto
unikatni pfesvédeovaci schopnost. Zadné jiné médium nedokaze v takové mite
pfenést na pfijemce vinu emoci, vzbudit v ném vzruSeni nebo napéti, €i vzbudit

pocit potieby.*

% CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Viyd. 1. Praha: Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-
859-2775-6. str. 11.

» CEZAR, Jan. | zdzrak potrebuje reklamu!: pestry priivodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3. Str. 48.
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Vedle vyuziti obrazu a zvuku, je samoziejmé nedilnou soucasti televizni
reklamy sila jazyka a jeho nevyCerpatelné kreativni moznosti. To je pravé ta
stranka reklamy, ktera je predmétem nasSeho zajmu v této praci. Televizni
reklama a elektronickda média vibec maiji také nesmirnou vyhodu oproti jinym

médiim. Mohou vyuzivat opakovatelnosti svych reklamnich sdéleni, tzv. spotu.
94

5.5.2 Rozhlas

Pfed zvolenim rozhlasového média, si je tfeba uvédomit, Ze posluchaci
pfi poslechu tohoto typu média provadeéji néjakou dalSi Cinnost, at' uz fidi
vozidlo, €i pracuji v kancelafi nebo na stavbé. Rozhlasové médium a tedy
vyhodu oproti televiznimu vysilani, nevyZzaduje takovou miru pozornosti a je
mozné posluchade zastihnout pfi rtiznych &innostech.® | proto je nadevse
dulezité upoutat posluchaCovu pozornost. Uvadi se, Zze nejdulezitéjsi jsou prvni
tfi vtefiny reklamniho sdéleni. ZaCatek spotu musi byt tedy vyrazny ve svém
verbalnim nebo zvukovém projevu. Také je nutno Fici, Ze alfou a omegou
rozhlasové reklamy je opakovani. Cim &astgji jméno produktu zminime, tim vice
si muZzeme byt jisti, Ze si jej pfijemce zapamatuje.*® Sila slova a sila jazyka
vubec hraje u rozhlasového vysilani kliCovou roli. Cilem rozhlasové reklamy je
podani stru¢né informace o pfedmétu reklamy, snazi se o vzbuzeni pozornosti

a povédomi o znaéce. ¥’

5. 5. 3. Tisténa reklama a inzerce
Tisténé reklamni prostfedky patfi k jedném 2z nejvyuzZivanéjSich a

nejpfinosnéjSich prostfedkl. Vedle nejbéznéjsi inzerce v tisku rozliSujeme dale

také tisténé reklamni prostredky typu letak, prospekt, & katalog.

* KRIZEK, Zdenék. Zdklady reklamy: ucebni text. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni, Filmova a TV
fakulta, 1995, 44 s. ISBN 80-858-8305-8. str. 38.

> DAYAN, Armand. La publicité. 8. éd. actualisée. Paris: Presses Univ. de France, 1998. ISBN 21-304-
4632-9. str 63.

% CEZAR, Jan. | zdzrak potrebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3. Str. 52.

7 KRIZEK, zden&k. Zdklady reklamy: ucebni text. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni, Filmova a TV
fakulta, 1995, 44 s. ISBN 80-858-8305-8. str. 36-37.
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Letak pfedstavuje nejjednodussi formu apelu na pfijemce, Casto se jedna
pouze o strohé sdéleni. Jeho cilem je vzbuzeni pozornosti, typickym rysem je
jednoducha, avsak vyrazna grafika, pfehledné a jednoduse strukturovany text a
vyrazny titulni text. Zfidkakdy vSak sam o sobé& motivuje pfijemce k aktivité,

proto je nejéast&iji vyuzivan spolu s ostatnimi reklamnimi prostredky.®

Prospekt je ve srovnani s letakem daleko narocnéjsi na tvorbu. Jeho
ukolem je pfesné informovat o produktu, ¢i sluzbé. Daleko vétsi duraz je, oproti
letaku, kladen na grafickou stranku, celkovou kvalitu provedeni a v neposledni

Fadé hraje roli i material, ze kterého je prospekt vyroben.*®

Inzerce v tisku je jednim z nejvyuzivanéjSich reklamnich prostfedkl a za
urCitych podminek, které je nutno respektovat, i nejvyhodnéjSi. Graficka i
textova podoba inzeratu je zasadnim klicem k uspéchu. Hlavni roli zde hraje
titulek, volba spravného, poutavého titulku rozhoduje o tom, zda se pfijemce

rozhodne &ist i zbytek textu.***

5. 5. 4 Venkovni reklama

Venkovni reklamou se samoziejmé chapou veskeré reklamni prostredky
pusobici v exteriéru. Tyto prostfedky umoznuji zadavatelim to, Ze pfijemce jiz
nema témér Zzadnou moznost se pusobeni reklamy vyhnout. Vzpomernme si jen
na cestu do prace nebo do Skoly a zkusme spocitat, kolikrat jsme timto médiem
osloveni. U venkovni reklamy je jak po grafické, tak textové strance kladen
dUraz na jednoduchost a pfedevSim na vyraznost. Na zastavkach méstské
hromadné dopravy najdeme spousty pfikladu, takzvané citylight vitriny se nas
snazi oslovit pfimo tim, Ze nam tzv. ,vstupuji do cesty.'®’Nelze opomenout
ohromné billboardy podél silnic a dalnic, které maji na pfFijemce puUsobit

ohromujicim dojmem.

% KRIZEK, Zdené&k. Zdklady reklamy: ucebni text. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni, Filmova a TV
fakulta, 1995, 44 s. ISBN 80-858-8305-8. str. 36.
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Do venkovni reklamy zahrnujeme i reklamni sdéleni umisténa jak na
prostfedcich méstské hromadné dopravy, tak i ve vnitfnich prostorach
prostfedkiih méstské hromadné dopravy. Pro zadavatele je vyhodou, Ze jeho
sdéleni ma Sanci vidét daleko vétSi mnozstvi pfijemcl za den, nez je tomu u
imobilniho reklamniho poutace, napf. CLV vitrina. Typickymi prostfedky,

vyuzivany pro tento druh reklamy, jsou tramvaje a autobusy méstské hromadné

dopravy.

5. 5. 5 Reklama na misté prodeje

Reklamou na misté prodeje se rozumi upoutavky na vykladni skfini nebo
napf. obaly produktu, které maji vedle funkce ochranné, pfi dopravé, také funkci
estetickou a persvazivni, kdy ma obal motivovat zadkaznika ke koupi. Podle
Kfizka se uvadi, ze asi 70% nakupnich rozhodnuti vznika pfed vykladni skfini.
Samoziejmé, ze potencionalni zakaznici mdzou byt ovlivnéni také ostatnimi
druhy médii, avSak ani tento fakt neubirda na ucinnosti reklamé& na misté

prodeje.’®®

5. 5. 6 Internet

Mohlo by se na prvni pohled zdat, Ze nejprlbojngjSim a
nejvyznamnéjSim médiem bude v dnedni dobé internet. Je pravda Ze,
s postupem €asu nabira na vyznamu. To je zapfi€inéno nartistem domacnosti,
které disponuji internetovym pfipojenim a také naristem osob, které se viibec o
internet zajimaji a vyuZzivaji jeho sluzeb. Internet je médium nesmirné
podbizivé, neustale jsme pfi tzv. surfovani teréem vyskakovacich reklam, které

jsme nuceni bez jakéhokoliv zajmu vypnout.

Za samostatny prvek internetové reklamy bych pokladal, v dneSni dobé
velice popularni, socialni sité. V Ceské republice a ve Francii hovofime o
socialni siti ,Facebook®, ktera je nejvice vyuzivana. Server Media Guru o
socialnich sitich uvadi: ,Socialni sité umoZzriuji budovat neformalni vztah se
zakazniky a podporuji tak image a PR brandi. Krom toho se stavaji nejen

duleZitym zdrojem navstévnosti stranek, ale zacina se s nimi pomalu pocitat pri

19 KRIZEK, Zden&k. Zdklady reklamy: uéebni text. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni, Filmovd a

TV fakulta, 1995, 44 s. ISBN 80-858-8305-8. str. 40.
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vypocitavani pofadi ve vyhledavacCich (SEM), tudiz je kvalitni prezentace na

socialnich sitich stale dulezitéjsi.**

5. 5. 7 Direct mail

Velice u€innym reklamnim prostfedkem je tzv. direct mail neboli reklamni
prostfedek, jenz se obraci na adresata pfimo. Jedna se o prostfedek
komunikace, ktery je adresny, je znama recipientova adresa, osobni udaje,
profese atd. Prostfedky tohoto druhu komunikace mohou byt osobni kontakt,
telefonicky kontakt nebo adresné posStovni zasilky. V dnedni dobé je vSak
nejCastéjSi podobou zprava, prostfednictvim elektronické posty. Jedna se
vétSinou o nevyzadanou postu, o kterou nemame zajem, takzvany spam. Direct
mailing dokaze byt ufinnym prostfedkem, avSak pouze za predpokladu
dodrzeni urcitych podminek. | tento druh apelu na pfijemce by mél respektovat
zakladni pravidla reklamni &innosti. Daraz je opét kladen na originalitu a
struénost. Je zapotiebi se obsahové i stylové pfizpusobit cilové skupiné.

Reklama by neméla svého pfijemce obtéZovat, coz je v dnedni dobé mozna tim

v wvavs

104 Reklama na internetu. Media Guru. [online]. 24.4.2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http.//www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/
195 KRIZEK, Zden&k. Zdklady reklamy: uéebni text. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni, Filmova a
TV fakulta, 1995, 44 s. ISBN 80-858-8305-8. str. 41.
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6 Reklamni slogany

Pokud chceme zkoumat reklamni slogany, je nutno vzit v potaz také
obrazovou slozku reklamy. Pfipomennme nékteré typické rysy reklamniho
obrazu. Typickymi pfedstaviteli jsou usmévavi, mladi a uspésni lidé. VétSinou
jsou obklopeni rodinou nebo prateli. Veseli lidé prekypuji energii, kterou by
nejradéji rozdali vSem v okoli. Tito lidé jsou Casto zachyceni v pohybu, béhaji,
tanci, skacou nebo fidi rychly automobil. Pro dokonalé zachyceni téchto
rychlych momentu je €asto vyuzivano zpomalenych zabéru tzv. ,slow motion®.
PFi propagaci mycich pfipravkli a Samponu jsou voleny krasné vysoké, stihlé a
mladé Zeny a mladi, svalnati urostli muzi, ktefi obvykle vystupuji z oceanu, Ci
mofe a vyzafuje z nich svézest. Pfi propagaci luxusnéjSiho zbozi je vyuzivano

postavy muze, ktery je jiz vyzraly, sebevédomy a nemusi skryvat sv(ij vék.'*

Cilem zkoumani jsou vSak reklamni slogany, které jsou obrazem
doprovazeny. Uvedme nékolik pfistupl a postupl, které jsou v jazyce reklamy

vyuzivany.

Jak jiz bylo fe€eno vySe, nelze opomenout vzrustajici tendenci pronikani
anglicismu do jazyka. V reklamnich sloganech tomu neni jinak. Veliké
nadnarodni firmy, které jsou znamy po celém svéte, si pfi propagaci svych
vyrobku nelamou hlavu s pfekladem svych slogant do cizich jazyk(. Spoléhaji
na svoji silnou a rozSifenou povédomost o znaCce a vSeobecnou znalost
anglického jazyka. Jako pfiklad poslouzi nasledujici hesla: Apple: ,Think
different”; Coca cola: ,Enjoy* Nike: ,Just do it“, McDonald’s: ,/'am lovin’it*, Ford:

_Feel the diference®’

Pokud chtéji reklamni tvirci na svého adresata intenzivnéji zapusobit,
vyuzivaji formulace sloganu ve druhé osobé. Pfijemce poté nabyva dojmu, Ze je
0 ného zajem a Ze je dulezity. VSimnéme si, ze tvar zajmena je psan s velkym
poCate€nim pismenem na znameni vazenosti. Tohoto efektu Ize vSak

dosahnout pouze v Cesting, francouzstina dosahuje stejného cile za pomoci

1% BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza Ceskych a francouzskych texti. 1. vyd. V

Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 130.
97 BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza éeskych a francouzskych textd. 1. vyd. V
Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 131.
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explicitniho vyjadreni: CEZ: ,Jsme s Vami, skupina CEZ*; Synergie De Garnier:

,La seule chose qu’on remarque, c¢’est vous“®

Pokud autor reklamy nechce, aby slogan pusobil pfili§ direktivné, vyuziva
formulace s infinitivem. Reklamni sdéleni poté pusobi jako obecna rada nebo
doporuceni. Uziti infinitivu muUzZe taktéz vyvolat v adresatovi dojem, Ze spolu
s puvodcem spolupracuje na néjaké spolecné véci. Tchibo: Dat to nejlepS$i.; Air

France: Faire du ciel le plus bel endroit de la terre.**®

Na druhou stranu lze vyuzit 1. osoby, kdy je zdlraznéna jedinecnost
adresata, zaroven je ujisStovan, zZe je to pravé on kdo ma rozhodujici slovo a ma
vSe pevné ve svych rukach. Uziti prvni rady miaze také pusobit jako osobni
rada. Puvodce se adresatovi svéfuje se svym nazorem na dany produkt, mize
vytvaret iluzi a ujistit adresata, Ze jeho zkuSenosti s produktem jsou vyborné.
DM: ,Zde jsem ¢lovékem, zde nakupuiji“; Danone Nature: ,Je mange un Danone
Nature tous les jours car il contient des actifs naturels, des ferments que
Danone sélectionne avec soin. Et ils aident naturellement mon corps a bien
fonctionner. Et jour aprés jour, ¢a tourne, comme une horloge. C’est sdr, ¢a

marche super 1“*1°

Francouzstina umoziuje zajimavé vyuZziti zajmena ,on“. Umoznuje
zastoupeni autora sdéleni i jeho pfijemce, pfipadné je sdruzovat do jedné
kategorie a tim je sblizovat, dosahnout dojmu, Ze si oba navzajem rozuméji.
Firma vyuZivajici takovyto slogan se snazi ziskat dojem podniku, ktery je se
svym zakaznikem neobycCejné sblizeny, pfipadné Ze se jedna o rodinny podnik,

vigwviv s

zajmena ,on“ je tedy navozeni pocitu, Zze puvodce i zakaznik tahnou za jeden

1% BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza Ceskych a francouzskych texti. 1. vyd. V

Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 132.
1% BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza Ceskych a francouzskych texti. 1. vyd. V
Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 132.
19 BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza éeskych a francouzskych textd. 1. vyd. V
Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 131.
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provaz. Monsavon: ,On obtient tout par la douceur“'*; Adidas: ,On y va pour

gagner!12

Castym reklamnim jevem je vyuziti vztahu MY — VY. PGvodce nabizi
néjaky produkt nebo sluzbu, ktera bude vykonavat praci a na zakaznikovi zbude
uz jen potéseni z vysledného produktu nebo sluzby. Oznaceni ,MY“ mize mit
také nalepku vyjimecnosti, kdy nabizenou sluzbu nabizi v takové kvalité jen
pouze tato firma a zaroven pusobi na adresata dojmem, Ze on je pravé tim
vybranym, ktery mlze vyuzivat sluzeb dané firmy. Ceska pojistovna: Chrénime

Vase sny. France Telecom: Nous allons vous faire aimer I'an 2000.**®

1 5jogan MONSAVON. Slogan publicitaire. [online]. 28.4.2014 [cit. 2014-04-28]. Dostupné

z: http.//www.sloganpublicitaire.com/

2 BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza Ceskych a francouzskych texti. 1. vyd. V
Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 132.

'3 BRUNEL, Aude a Jovanka SOTOLOVA. Stylistickd analyza Eeskych a francouzskych textd. 1. vyd. V
Praze: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2012, 149 s. ISBN 978-80-7308-408-0. str. 133.
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7 Prakticka ¢ast — Analyza reklamnich sloganu

Jak jiz bylo zminéno vySe v uvodu, prakticka ¢ast diplomové prace se
bude zabyvat analyzou reklamnich slogand. Cilem prace je analyza lingvistické
figury — elipsy. Reklamni texty, slogany a spoty budou fazeny podle vétnych
Clend, které jsou v dané vété vynechany. Analyze budou podrobeny reklamni
texty Ceské a francouzské. Zavér prace by mél sméfovat k vyvozeni pfipadnych
podobnosti, ¢i rozdilnosti v Ceském a francouzském reklamnim diskurzu
ohledné elipsy. Zdrojem analyzovanych reklamnich sdéleni jsou jak periodika

v tiSténé podobé, tak i reklama v podobé elektronické.
7. 1 Ceské reklamni slogany

7. 1. 1 Elipsa predmétu

e Becherovka — ,Becherovka sblizuje“**

V tomto reklamnim spotu je pfijemce provazen ¢asovym usekem, ktery
zacCina vroce 1807, tedy zaloZenim firmy, a konci v pfitomnosti. Zaroven je
vyobrazeno nékolik osob, které se k sobé& navraceji, usmifuji a jak samotné
heslo oznamuje — sblizuji. Na konci zazni pro Becherovku typické heslo:
,Becherovka sblizuje“ a dodatek — ,jiz od roku 1807 V tomto reklamnim
sloganu dochazi k elipse pfedmétu. Becherovka sblizuje ,Koho?* nebo ,Co?".
Elipsa je vtomto pfipadé vyuzita nejen z Usporného duvodu. Pravé jakasi
nedokoncenost vyroku dodava heslu tajemnost, puUsobivost a spolu se
sledovanim sblizujicich se lidi podporuje emocni plUsobeni na adresata.
V uplném znéni by reklama znéla pravdépodobné takto: ,Becherovka sblizuje
lidi*.

e Reklama na IT outsourcing — ,Za firemni spravu IT neplatte vice, nez

musite“.**®

Jedna se o vcelku typické a nikterak originalni heslo, se kterym se

setkavame velice Casto. Jednoduchym zpUsobem apeluje na pfijemce, aby si

4 Becherovka: sblizuje jiz od roku 1807. Youtube. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch Pv=kEP7PRAECWO
1> 7a firemni spravu IT neplatte vice, nez musite.. LIVEBOX IT. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26].
Dostupné z: http://liveboxit.cz/English/home
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zvolil pravé tuto firmu, a nabizi zfejmé nizSi cenu nez konkurence. Jedna se o
elipsu pfedmétu, kdy neni vyjadfeno pravdépodobné slovo ,penize®. V tomto
pripadé je uziti elipsy nevyhnutelné, pokud by slovo ,penize” nebylo vynechano,
reklamni slogan by pulsobil ponékud kostrbaté. Stylizace reklamy ma ziejmé
pfipominat 30. Iéta a obdobi vzkvétajici mafie ve Spojenych statech, kdy
podnikatelé neméli na vyb&r a mnohdy museli za sluzby platit az pilis. Uplny
reklamni slogan by tedy znél: ,Za firemni spravu IT neplatte vice penéz, nez

musite”“.

IT OUTSOURCING

ZA FIREMNI SPRAVU IT
NEPLATTE VICE,
NEZ MUSITE

Navrhneme pro Vas optimalni model
IT outsourcingu - konzultace zdarma.

Zdroj: Za firemni spravu IT neplatte vice, neZz musite.. LIVEBOX IT. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26]. Dostupné
z: http://liveboxit.cz/English/home

e Skoda Yeti — ,Gratulace nas$im! Nova SKODA Yeti Outdoor*®

Reklama propaguje svdj novy model Skoda Yeti. Tento reklamni slogan
svédCi o schopnosti rychlé reakce na aktualni déni. Slogan odkazuje na
nedavno skoncené zimni olympijské hry a vzhledem Kk silné medializaci
olympijskych her si kazdy adresat spoji novou Skodu Yeti s nasimi sportovci.
Dochazi k elipse predmétu. Uplny slogan by znél pravdépodobné takto:
,Gratulace nasim sportovctim! Nova SKODA Yeti Outdoor”.

1® penik METRO 26.2.2014. Metro. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.metro.cz/ctete-metro.aspx?datum=26.%202.%202014
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e Electro world — ,Fandéte nasim za nejlepsi ceny”

Se stejnym napadem jako spole¢nost Skoda, cili na své potencionalni
zakazniky obchod s elektronikou Electro world. Slogan je prakticky totozny jako
heslo firmy Skoda. V tomto pfipad& nabizi svému zakaznikovi moznost nakupu
televizort, prostfednictvim kterych budou zakaznici moci sledovat naSe
sportovce. Uplny slogan by tedy znél: ,Fandéte nasim sportovcim za nejlep$i

ceny”.

o Ceska posta — ,Dnes podate, zitra dodame!"**’

Toto heslo se stalo symbolem Ceské posty. Heslo mizeme nalézt na
mnoha rozvazkovych vozech a stejné tak i na pobockach Ceské posty. Od
tohoto hesla jiz Ceska posta upustila, nicméné poslouzilo jako vhodny ukézkovy
material. Heslo ma pravdépodobné zdurazriovat rychlost doru€ovani zasilek.
Pravé slovo ,zasilka“, vtomto kontextu pouzito jako podmét, je vynechano.
Elipsa zde slouzi jako uspora. JelikoZ je heslo zobrazeno na projizdéjicich
vozech Ceské posty, musi byt kratké a zapamatovatelné, k emuz dopomohla
pravé elipsa. Uplné heslo by znélo: ,Dnes zasilku podéte, zitra zasilku

dodame!”.
e Staropramen — ,Jeden za véechny, vsichni na jedno!“*'8

Jedna se o typicky pfipad elipsy. Slovni spojeni ,jdeme na jedno® je
v Ceském prostiedi ustalené. Dochazi k elipse pfedmétu, jelikoZ je zcela jasné,
Ze za timto slovnim spojenim se skryva pobidka k piti piva. Reklamni spot
pivovaru staropramen vtipné kombinuje nékolik faktora, které na ¢eského pijaka
plati. Je to vtip, sport a zeny. Autofi si v prvni fadé vtipné pohrali se slavhym
mottem tfi musketyr(, dale je vyuzivana sportovni terminologie, a v prostredi

restaurace se odehrava jakési sportovni utkani s cilem obejit branici manzelky

W Tomas Holy. Balik s Ceskou postou putoval z Prahy do Brna 11 dni. Novinky.cz. [online]. 24.4.2014

[cit. 2014-04-24]. Dostupné z:http://www.novinky.cz/ekonomika/148357-balik-s-ceskou-postou-putoval-
z-prahy-do-brna-11-dni.htm/

8 jeden za véechny, vsichni na jedno. . Youtube. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=hb2XL5i5p2E

43



a celou akci zakongit na baru. UpIny reklamni slogan by tedy znél takto: ,Jeden

za vsechny, vSichni na jedno pivo!*.

e Pilsner Urquell — , To pravé bohatstvi se skryvé uvnitF*

V reklamé je vyobrazeno putovani cestovatele Emila Holuba. Pfi setkani
s domorodci pokyne svym muzim, aby odlozili zbrané, totéz pozdéji zopakuje
domorody nacelnik. Mluv€i v pozadi reklamy poukazuje na to, ze to
nejdulezitéjSi je v nas samotnych. Reklama podtrhuje tradi€ni hodnoty, které
maji byt charakteristické pravé pro Pilsner Urquell. V reklamnim sloganu
dochazi k elipse predmétu, skryva se uvnitf ,Ceho?* nebo ,Koho?“. Reklamni
slogan, ale i cela filozofie Pilsner Urquell nabada k hlubSimu zamysleni. Z toho
ddvodu bych pokladal tento druh reklamy z jeden z nejoriginalnéjSich a tudiz i
nejefektivnéjSich. Cely reklamni slogan by pravdépodobné znél: ,To pravé

bohatstvi se skryva uvnitf nas“.

41

e Datart — ,Herni notebook pro naro¢né

Hesrmni notebook

PRO NAROCN

- 15,6 matny HD displej s rozlisenim
1366 =~ 768 pixela
- dvoujadrovy procesor Intel Core

iI5-33370U 1.8 (a2 2.5) GH=z
s wvyspelou technologii
- vwwkonna graficka karta NVIDIA
GeForce GT 720M s 2GB pameéeti
- vEetné operacniho systéemu
Windows 8 (&4 bita) DOPRAVA
ASUS XS50CC ZDARMA

nebo mésicne 1 S99 K<

= vice informaci

Zdroj: archiv autora

Reklamni letak uto€i na pfijemce svoji agresivni Cervenou barvou a
tuénym textem. Dulezitou roli zde sehrava graficka podoba letaku. Vyobrazena
je zde dokonce i podoba daného notebooku a tuénym pismem jsou podrobné
vypsany jeho atributy, v€etné ceny. V samotném sloganu dochazi k elipse

predmétu (Herni notebook pro naro¢né uZivatele). Slogan se stava kratSim a

9 pilsner Urquell reklama. Youtube. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=PWJkT1_vvco
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pusobi dojmem SirSi plsobnosti. Pokud by k elipse nedoslo, text by se hodil

spiSe do katalogu, ktery ma za ukol podrobné popsat dany produkt.

e Knizni trhaky — ,Nenoste v hlavé, noste v kapse!*?°

Reklamni letak nabizi celou fadu knih k zakoupeni. Nutno podotknout, ze
tento reklamni slogan neni jednoznacny a odhadnout jeho pravé sdéleni,
zamyslené autorem, miaze byt naro€néjsi. Dochazi vSak k elipse pfedmétu jak
v prvni, tak i ve druhé casti reklamniho sloganu. Reklamni slogan by pfi

nevyuziti elipsy mohl znit takto: ,Nenoste knihy v hlavé, noste je v kapse®.

Www.kniznitrhaky.cz duben 2014

KNIZNI TIIIH\IW

A iilEIIIISIE V hﬁlﬂ! IlllSlE V l(apsel

AL TR TN AT Ty«

Zdroj: Nenoste v hlavé, noste v kapsel. KniZni trhdky. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26]. Dostupné
z: http://www.kniznitrhaky.cz/

7. 1. 2 Elipsa podmétu

e Alza— ,Nemusite éekat, az se vam rozbije stary'*

Reklamni slogan internetového obchodu alza.cz sazi na propojeni
poutavého hesla s obrazovym materialem. Zeleny ufon, typicky pro tuto firmu se
snazi timto heslem pfijemci naznacit, Ze ceny elektroniky jsou tak, nizke, Ze je
zbyteCné dale otalet. Pfi pohledu na slogan a na rozbity notebook, Ci tablet, je
reklamni heslo nezaménitelné, jednoznacné a poutavé. Dochazi k elipse
podmétu. Cilem je vedle uspory také dosazeni originality sdéleni a s vhodnym
grafickym doprovodem puUsobi reklama kompaktné a efektivné. Bez pouziti

elipsy by slogan znél takto: ,Nemusite Cekat, az se vam rozbije stary notebook".

2% Nenoste v hlavé, noste v kapse!. Knizni trhdky. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26]. Dostupné

z: http.//www.kniznitrhaky.cz/
2! penik METRO 26.2.2014. Metro. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http.//www.metro.cz/ctete-metro.aspx?datum=26.%202.%202014
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e Fujitsu - ,Chytfejsi maji prednost* 1%

Nutno predeslat, Zze se nejedna o oficialni heslo firmy, ale jde o soutéz,
kde muze vitézny slogan vyhrat finanéni odménu. Hlavnim sdélenim je
pravdépodobné snaha poukazat na chytrost, téch, ktefi zakoupi vyrobek pravée
u firmy Fujitsu. Zminéna prednost symbolizuje zfejmé technologickou pfevahu
nad ostatnimi konkurenty. Dochazi kelipse podmétu. Cilem byla
pravdépodobné snaha o zestruénéni textu a o zevdeobecnéni. Uplny reklamni

slogan by znél napfiklad takto: ,,ChytrejSi zakaznici maji pfednost”.

e Pilsner Urquell — ,Nejkrasnéjsi jsou, kdyZ jsme spolu“*?®

Jedna se o reklamu na Pilsner Urquell, kdy hraje hlavni roli tématika
Vanoc. Skupina muzu v oblecich hraje pfed vano¢nim stromkem svymi Usty na
lahve od Pilsner Urquell. Skupina pfihlizejicich se usmiva a spole¢né travi
hezké chvile. Toto vtipné vyobrazeni vanoc€nich svatku je podtrzeno chytrym
heslem.: ,Nejkrasnéjsi jsou, kdyz jsme spolu.” Je zcela zfejmé, ze jde o elipsu
podmétu a chybégjicim ¢lenem je vtomto pfipadé slovo ,Vanoce“. Reklamy
s pivni tématikou obecné vyuzivaji humoru a vtipu k ziskani svych zakazniku,
nutno podotknout, Zze v tomto pfipadé uspésSné. Bez vyuziti elipsy by slogan

znél pravdépodobné takto: ,Vanoce jsou nejkrasnéjsi, kdyz jsme spolu”.

e Nasivin — ,Ten nas zabere do 25 sekund a navic 16¢i. 4%

Reklamni slogan propagujici roztok na I1é¢bu rymy je doprovazen
grafickym znazornénim vyrobku a velkymi barevnymi stopkami je upozornéno
na rychlost jeho pulsobeni. V tomto reklamnim sloganu dochazi k elipse
podmétu. Jeho pritomnost neni pro pochopeni dulezita, vzhledem ke

grafickému zpracovani. Elipsa podmétu je uzita z divodu Uspornosti a taktéz

122 soutéini prispévek — Chytiejéi maji pfednost. Fujitsu. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//soutez-fujitsu.cz/web/fujitsu-chytrejsi-maji-prednost/

2 pilsner Urquell — kdyz jsme spolu. Youtube. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=SHkleAZeK4Y

124 Ona Dnes. Ona dnes: rozhovory - méda - vztahy - spoleénost - krdsa - zdravi - dekor :1. magazin pro
Zeny, kterym nestaci Zenské ¢asopisy :magazin o vsech strdnkdch Zeny. KaZdé pondéli v deniku Dnes.
Praha: [MaFra], 2014, ¢. 8. str. 13.
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podporuje zdlraznéni celého tvrzeni. Bez pouziti elipsy by reklamni slogan

7 v

mohl znit takto: ,Ten nas nosni sprej zabere do 25 sekund a navic leCi”.

7. 1. 3 Elipsa prisudku

e Datart — ,Jen tento vikend! Ani korunu navic!”

r=nvEnTe W I KIEEINID?Y

ANI KORUNU

/(\

NAvic: ‘&5

Patrik Tégl
vedouci prodejny,

Nakupujte na splatky bez penéz a bez navysSeni.

Zdroj: archiv autora

Tento reklamni letak spoleCnosti Datart se snazi zaujmout vyraznymi
barvami, tuénym textem s vykficniky. Jedna se o nabidku moznosti nakupu
zbozi na splatky bez navySeni. Na dulezitosti a seridznosti této nabidky ma
zfejmé pfidavat fotografie vedouciho prodejny. V samotném hesle dochazi
k elipse vyznamového slovesa. Vypusténé sloveso ,neplatte” pfenechalo misto
obrovské Cislici ,nula®, ktera je pro tento druh apelu na zakaznika vhodnégjsi.
TvUrci sloganu vyuzivaji jednoclennych vét neslovesnych. Cely reklamni slogan

by tedy znél: ,Jen tento vikend! Neplatte ani korunu navic!.

e UniCredit Bank — ,Jednou jste dole, jednou nahore. S nami zviadnete

ObOjI’_“lzs

Jedna se o reklamni slogan, ktery odkazuje na nevyzpytatelnost Zivota.
UniCredit Bank svému klientovi zaru€uje pomoc za vSech okolnosti. Z divodu
uspory je v reklamnim sloganu vynechan pfisudek ve druhé vété. Reklamni
slogan by tedy znél takto: ,Jednou jste dole, jednou jste nahore. S nami
zvladnete oboji.“.

% Jednou jste dole, jednou nahore. S nami zvladnete oboji. Vitejte v UniCredit Bank. — ochranna

znamka, majitel UNICREDIT BANK CZECH REPUBLIC a.s.. Kurzycz. [online]. 21.4.2014 [cit. 2014-04-21].
Dostupné z: http://oz.kurzy.cz/unicredit-bank-czech-republic-as/jednou-jste-dole-jednou-nahore-s-nami-
zvladnete-oboji-vitejte-v—pz494532u.htm
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e GE Money Bank — ,Panicek si sloucil pljcky a Setfi vic a vic. Teda mé

moc ne.*”

Jedna se o reklamni slogan propagujici sluzbu slou€eni pujcek.
Dulezitym prvkem této reklamy je graficka stranka a taktéZz provazanost
s ostatnimi reklamnimi médii, pfedevSim s televizi. Rozsahla reklamni kampan
této bankovni spolecnosti zvySuje povédomi o znacce a televizni reklamu si lidé
ihned spoji s reklamnim panelem. Vedle elipsy pfedmétu v prvni ¢asti sloganu,
dochazi pfedevsim k elipse pfisudku ve druhé Casti. Elipsa je v tomto pfipadé
vyuzita z divodu zachovani efektu hry s jazykem. Cely reklamni slogan by znél

Vs o

takto: ,Panicek si sloucil pljcky a Setfi vic a vic (penéz). Teda mé moc nesetri.”.
e Peska - ,Armost slevy rad”

Peska je prodejna nabytku specialné zameérena na prodej zidli. Vedle hry
se slovy ve sloganu ,PeSka — Zidle dneSka“ je vyuzito elipsy v reklamnim
sloganu, ktery upozorrniuje na slevy. Arnostem se pravdépodobné mysli baset,
ktery se nachazi v levé €asti reklamni plachty. V reklamnim sloganu dochazi

k elipse pfisudku. Cely reklamni slogan by znél: ,Arnost ma slevy rad"“.
e Computer —,0d ledna nové jako mésicnik®

Casopis ,Computer” se nezabyva ni¢im jinym nez vypocetni technikou a
vS§im s ni spojenym. S timto heslem se v Casopisech setkavame pomérné
bézné. Redaktofi Casopisu informuji své ¢tenafe o zméné, tykajici se vydavani
periodika. Elipsa je zde pouzita zfejmé z dlivodu snahy o stru¢nost. Jedna se o
elipsu pfisudku. Pokud by k elipse nedos$lo, slogan by znél takto: ,Od ledna
vychazi nové jako mésicnik®.

e Jagermeister — ,Jediné ledové namrazeny**°

Reklamni slogan propaguje alkoholicky napoj, ktery se doporucuje pit dobfe

vychlazeny. Reklamni slogan je pojat spiSe jako upozornéni pro vdechny pijaky.

12° JEDINE LEDOVE NAMRAZENY JAGERMEISTER. Kurzycz. [online]. 28.4.2014 [cit. 2014-04-28]. Dostupné

z: http.//oz.kurzy.cz/mast-jagermeister-se/jedine-ledove-namrazeny-jagermeister-
p4411402288512u.htm
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Dochazi k elipse pfisudku. Cely reklamni slogan by mohl znit napfiklad takto:

,Podavejte jediné ledové namrazeny".

7. 1. 4 Elipsa vice €lent

e Philips — ,Splrite si prani...nebo dvé!l“?’

Reklama spoleCnosti Philips, zabyvajici se vyrobou a prodejem
elektroniky vyuziva jednoduchého a nenarocného hesla. Reklama pochazi
zroku 1999 a vduchu hesla nabizi CD rekordér Philips, ktery predstavuje
v tomto sloganu ono ,prvni pfani“ a navic k tomuto nakupu ziska zakaznik CD
pfehrava¢ zdarma — ono druhé prani. Oba dva produkty jsou zaroven
zobrazeny. Dochazi k elipse vice €lenu, je vynechana znaéna Cast véty. Elipsa
byla jednoznacné pouzita z divodu Uspory a zaroven tak pusobi kompaktné a
ucelné. Slogan by bez vyuziti elipsy znél takto: ,Splrite si pfani...nebo si splrite

prani dve“.
e Dame jidlo — ,Méte hlad? Staci objednat!“?®

Prosté a jednoznacné heslo, kterého vyuziva server zabyvajici se
objednavkou a rozvazkou jidel. Slogan se snazi pfijemce vést k dialogu
poloZenim otazky a poté nabizi snadné vyfeSeni problému. Dochazi k pfirozené
elipse pfedmétu, pfi nevypusténi slova ,jidlo“ by slogan neznél dobfe. Zaroven
dochazi k elipse zvratného zajmena ,si“. Uplny slogan by pravdé&podobné znél
takto: ,Mate hlad? Staci si objednat jidlo!“.

27 Rock & Pop: Privodce moderni hudbou. Praha: MUZIKUS, 1999, X, 10/192. str. 73. ISSN 0862-7533.

Dame Jidlo — Mate hlad? Staci objednat!. Google. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: https://www.google.cz/search?q=M%C3%A1te+hlad%3F+Sta%C4%8D%C3%AD+objednat!&rlz=1C1SA
VU_enCZ553CZ553&espv=210&es_sm=122&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=hiM1U8GfA4mPtAaAOQIA
0&ved=0CAgQ_AUoAQ&biw=1366&bih=677#facrc=_&imgrc=J372JgLAOBuCiM%253A%3B6Q1XgcWqFKR
ugM%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.firemni-slogan.cz%252Fimages%252Freference-dame-
jidlo.jpg%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.firemni-slogan.cz%252F%3B878%3B454
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e Bernard — ,Svét se zbléznil. Drzte se (dnes z petky, zitra z tasky)**°

Reklamni slogan pivovaru Bernard prosazuje lahvové pivo a stavi se
proti sta€eni piva do plastovych lahvi. Oramovany varovny napis v pravém
dolnim rohu je napadné podobny napisim na krabi¢kach od cigaret, kde ministr
zdravotnictvi varuje pred Skodlivymi uc€inky vyrobku. V tomto pfipadé se jedna o
dlrazné varovani pfed pitim piva z PET lahvi. K propagaci piti piva z lahve
vyuziva i originalniho obalu. V tomto reklamnim sloganu dochazi k elipse celé
véty, k té dochazi z usporného a stylistického diuvodu. Pokud by ve sloganu
byla vypsana cela véta, napf.: ,Dneska budeme pit pivo z petky a zitra ho
budeme pit z tasky.“, ztratilo by celé oznameni na durazu. Apel na pfijemce by
nemél takovou dulezitost a naléhavost. Cely reklamni slogan, bez uziti elipsy by
pravdépodobné znél takto: Dnes budeme pit pivo z PETky, zitra ho budeme pit
z taSky".

SVé:l' Se [
Z.br a7ni|,

Zdroj: Pivovar Bernard zahajil kampan proti PET lahvim. Alkoholia.cz. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26].
Dostupné z: http://alkoholia.cz/magazin/pivovar-bernard-zahajil-kampan-proti-pet-lahvim

e E.on- jen 5sekund a znate svou usporu za zemni plyn*

Reklama energetické spole¢nosti E. on nabizi svym zakaznikim
moznost rychlého spocitani svych vydaju za zemni plyn a zaroven je pfipravena
nabidnout zakaznikovi priznivéjSi podminky. Jedna se o tzv. reklamni banner,
ktery na sebe upozoriuje vyraznou Cervenou barvou a stopkami s velkou Cislici

,0°. Vedle grafického zpracovani je k upoutani potencionalniho zakaznika

2% pivovar Bernard zahdjil kampan proti PET lahvim. Alkoholia.cz. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26].

Dostupné z: http://alkoholia.cz/magazin/pivovar-bernard-zahajil-kampan-proti-pet-lahvim
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vyuzito i jazyka. Dochazi k elipse celé Casti véty. Pravdépodobné by slogan mél
zacinat slovy: ,Staci Vam jen...“. Dochazi tedy k vyrazné uspofe prostoru, ktery

muze byt vyuzit k zvyraznéni reklamniho banneru za pomoci grafiky.

Jen 5 sekund
a znate svou usporu
e-on

za zemni plyn!

Zdroj: archiv autora

e Datart — ,MyCky nadobi — jak vybirat a na co si dat pozor*

MW CE Y NNADOER

Jak wybirat a mna co si dat poz=or?

—— ————

Zdroj: archiv autora

U tohoto reklamniho sdéleni dochazi k ponékud zvlastnimu jevu, zatimco
v prvni ¢asti sloganu doslo k elipse zajmena ,je“, ve druhé casti bylo zvratné
zajmeno ,si“ ponechano, ackoliv by mohlo byt také vypusténo, aniz by doslo
k naruseni vyznamu nebo plsobeni textu. Cely reklamni slogan by tedy znél:

.,MyCKky nadobi — jak je vybirat a na co si dat pozor”.
e Alza.cz — ,iPhone 5S — Nyni se splatkami bez navy$eni*

Celosvétovy fenomén iPhone 5S je propagovan firmou alza.cz
prostfednictvim této nabidky. Vlajkova lod spoleCnosti Apple je nabizena
k prodeji na splatky bez navySeni. Grafické zpracovani letdku neni nikterak
slozité. Dominantou je vyobrazeny samotny telefon ve tfech barevnych

provedenich a nad nim je napsano heslo. Co se jazykové stranky ty¢e, dochazi
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zde k elipse celé véty. Bez jejiho vypusténi by slogan mohl znit napfiklad takto.:

’“

.IPhone 58S je nyni k dispozici se splatkami bez navySeni.“ Zjevné tedy dochazi
k vyrazové uspore a k Uuspore prostoru. Heslo je kratké a vystizné, elipsa je zde

zcela namisté.

& iPhone 5

Nyni se splatkami bez navyseni.

Zdroj: archiv autora

e BC Real — ,Koupé bytu jako vyhodna investice ?*

Realitni kancelaf BC Real nabizi moderni bydleni v Plzni. Na velkém
reklamnim billboardu si vSimnéme tuéného pisma, které se snazi
potencionalniho zakaznika o koupi pfesvédcit. Navic je na zakaznika vytvaren
natlak, tim Ze je varovan, Ze velka cCast projektu je jiz uspésné prodana.
V samotném reklamnim sloganu dochazi k elipse celé véty. Elipsa je zde
jednoznacné uzita z davodu uspory. Cely reklamni slogan, by pfi nevyuziti
elipsy znél napfiklad takto: ,Mdze byt koupé bytu brana jako vyhodna

investice?".

Zdroj: archiv autora
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e ATRIUM — ,Dfevostavby skutec¢né na miru*

Tento reklamni letak propaguje dfevostavby spolecnosti ATRIUM. U
letaku si midzeme povSimnout typické reklamni strategie, kdy je vyuzito
détskych usmévl k navozeni pocitu radosti z dokonalého domova. Dochazi
k elipse celé Casti véty. Elipsa zde slouzi z divodu prostorové uspornosti. Pfi
neuziti elipsy by reklamni slogan znél takto: ,Drevostavby, které jsou skute¢né

na miru“.

7. 1. 5 Nulové €éleny

Ackoliv je v teoretické Casti uvedeno, Ze tzv. nulové Cleny se za eliptické
nepovazuji, je tfeba je vSak v této praci zohlednit nebot jsou v jazyce reklamy
taktéz hojné vyuzivany.

e Gambrinus — ,0 stuperi lepsi pivo, o stuperi lepsi zabava“**°

Reklamni heslo pivovaru Gambrinus propaguje nové jedenactistupniové
pivo, které je davano do kontrastu s ,klasickym® desetistupfiovym pivem. Jeden
stupen navic znamena silngjSi napoj a tedy logicky i rychlej§i narust dobré
nalady. Opét zde zvitézila struCnost. Véty jsou jednoduse zafazeny za sebe,
dochazi k elipse spony a tuto elipsu zafadime mezi nulové €leny. Cely reklamni
slogan by pfi nevyuZiti elipsy znél pravdépodobné takto: ,O stuperi lepsi pivo je

o stupern lep$i zabava“.

e MasterCard — ,Notebook: 22 000 K¢, Lekce salsy: 3 500 K¢, Taxi do
Rima: 48 000 K¢, Okamzik vitézstvi: K nezaplaceni. Jsou véci, které si

za penize nekoupite. Na v§echno ostatni je tady MasterCard.**

Reklamni slogan spole¢nosti MasterCard je rozSifen po celém svété,
reklamy této spoleCnosti jsou prekladany do mnoha jazykd. Scénar je vzdy
podobny, pokazdé jsou vyobrazeny rGzné zivotni situace, ve kterych nam

MasterCard pomUze zaplatit polozku, kterou potfebujeme. AvSak jedna véc je

%00 stupen lepsi pivo, o stupen lepsi zabava.. Zlatopramen. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14].

Dostupné z: http://www.zlatopramen.cz/
B! MasterCard — stadion. Databdze televiznich reklam. [online]. 24.4.2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z:http://www.televiznireklamy.cz/videaa/MasterCard%20-%20stadion.wmv
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vzdy k nezaplaceni. Namisto uziti slovesa ,stoji“ a spony ,je“ je v reklamnim
sloganu pouzito pouhé dvojteCky. Ve videoklipu mluvéi nechava pauzu mezi
poloZzkou a Castkou. Cely reklamni slogan by tedy mohl znit: ,Notebook stoji
22 000 K&, Lekce salsy stoji 3 500 K¢, Taxi do Rima stoji 48 000 K&, Okamzik

vitézstvi je k nezaplaceni...”.

e Mercedes-Benz — ,Hvézda, ktera se vyplati.**

V reklamnim spotu automobilky ,Mercedes-Benz® je vyobrazena dvojice muzu
jedoucich v dodavce. MladSi z muzi napodobuje vSe, co déla jeho starsi kolega
(poklepavani rukou o kapotu, upravovani se ve zpétném zrdcatku), mladik
znejisti ve chvili, kdy jeho starSi kolega vytdhne béhem jizdy klicek ze
zapalovani. Poté se kamera vzdali, a divak vidi, Ze jsou oba na vleku jiného
automobilu — na vleku spolehlivého Mercedesu. Dochazi k elipse spony, ktera
je vypusténa z duvodu stru€nosti. Autofi nepotfebovali k tomuto spotu cokoliv
dodavat. DuleZité je slovo hvézda, které odkazuje na logo automobilky. Uplny

reklamni slogan by tedy znél: ,Mercedes-Benz je hvézda, ktera se vyplati“.

32 Mercedes Sprinter. Databdze televiznich reklam. [online]. 24.4.2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z:http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Mercedes%20Sprinter%20-%20novy%20-%20ekonomicka.wmv
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7. 2 Francouzské reklamni slogany

7. 2. 1 Elipsa podmétu

e Calor — ,Des progrés, des vrais“®*

Znacka Calor predstavuje svlj novy, vylepSeny epilator. Svym heslem
chce poukazat na zdokonaleni svych produktll, co se technické stranky tyce.
Novy produkt provazi heslo ,Des progres, des vrais®, kde zjevné dochazi
k elipse podmétu. Vynechanim podmétu je dosazeno vétsiho zdlraznéni. Cely
reklamni slogan pfi nevyuZiti elipsy by tedy znél takto: ,Des progrés, des vrais

progres®.

e Ellipse — ,La maitrise des signes et des messages...“**

Ellipse je agentura, zabyvajici se sluzbami v oboru komunikace,
poradenstvi, reklamy a marketingu. Jejim cilem je pomoci svym klientim se
zviditelnit, zvysit povédomi o jejich znace a image a zajistit aby jejich hesla a
slogany byly co nejpoutavéjSi. Samotné heslo této agentury je velice zdafilé, je
kratké a presto vystizné. Doslo k elipse podmétu ve druhé ¢asti sloganu. Heslo
by znélo.: ,La maitrise des signes et la maitrise des messages...“. Elipsa byla
pouzita z ddvodu neopakovani se a taktéz z dlvodu zdUraznéni a udrzeni
plynulosti. Pfi nevypusténi podmétu by slogan neznél tak uhlazené jak tomu ve

skuteCnosti je.

Zdroj: La maitrise des signes et des messages. Ellipse: Agence conseil en communication. [online]. 28.4.2014 [cit.
2014-04-28]. Dostupné z:http://www.ellipse-dz.com/creation.html

133 calor : Des progres, des vrais. Easy Beaute. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.easybeaute.com/calor
B4 La maitrise des signes et des messages. Ellipse: Agence conseil en communication. [online]. 28.4.2014
[cit. 2014-04-28]. Dostupné z:http://www.ellipse-dz.com/creation.html|
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e La Vache qui rit — ,700 % des frangais ont mangé, mangent ou

mangeront de la Vache qui rit***®

V reklamnim sloganu znamého syru ,La Vache qui rit* nam autofi
nabizeji procentualni statistiky rdznych Zivotnich situaci. ,89 % des francais
sont heureux d’avoir un frere ou une soeur”, ,80 % des francgais apprécient le
moment de la douche®. AvSak posledni heslo fika, Zze vSichni francouzi jedli, jedi
a budou jist tento syr. Dochazi k elipse podmétu, kdy v dalSi Casti sloganu jiz
neni opakovan podmeét ,700 % des frangais“. Elipsa je uzita prfedevSim kvl
lepSimu znéni sloganu, opakovanim podmétu by slogan nevyznél poutavé. Cely
reklamni slogan by tedy znél: ,700 % des frangais ont mangé, 100 % des

frangcais mangent ou 100 % des francais mangeront de la Vache qui rit".

7. 2.2 Nulové €leny

e Cultures — ,Menu fraicheur... esprit santé“**

Jedna se o reklamni slogan sité restauraci, pro kterou je prioritou
poukazat na kvalitu a chut svych produktd. Spole¢nost se prezentuje takovym
zpusobem, Ze nepfipousti zadné kompromisy, pokud jde o sluzby, kvalitu a
spokojenost zakaznikl. Samotny slogan Fika, ze Cerstvé potraviny znamenaji i
zdravého ducha. V tomto pfipadé se jedna o nulovy €len, kdy je vynechana
spona, ktera nemusi byt nutné vyjadiena pro pochopeni smyslu textu. Slogan je
vymyslen velice chytfe, ve Ctyfech slovech je feCeno prakticky vSe. Kazdy si
sam spoji zdraveé jidlo se zdravym télem a vSe co k tomu nalezi. Cely reklamni

slogan bez pouZiti elipsy by tedy mohl znit: ,Menu fraicheur est esprit santé".

B3 La Vache qui rit. Fromages.tv. [online]. 24.4.2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http.//www.fromages.tv/pub-la-vache-qui-rit-30.htm Prub=1

3 cultures « Menu fraicheur... esprit santé ». Quebec franchise: Pour acheter ou vendre une franchise
depuis 1999. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.quebec-
franchise.qc.ca/quide/franchise/index.html?title=Cultures
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e L’alliance — Notre réseau, notre force®’

ATAlL'ALLIANCE

des caisses populaires de I'Ontario limitée

NOoire reseau, notre force!

Zdroj: L'Alliance — Notre réseau, notre forcel. Vimeo. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http://vimeo.com/53112000

V tomto reklamnim sloganu dochazi taktéz k vyuZiti tzv. nulové spony.
Heslo s vyuZitim nulové spony plsobi stru¢né a zaroven vystizné. Pfi nevyuziti
nulové spony by propagacni slogan mohl znit takto: ,Notre réseau est notre

force”.
; ; . 138
e Dial — Peau saine, corps sain

Dial je spoleCnost zabyvajici se vyrobou a prodejem zkrasSlujicich
kosmetickych pfipravku. Ve svém sloganu se snazi upozornit na dulezitost péce
o pokozku. Heslo fika, Ze zdrava pokozka znamena i zdravi pro celé télo. Jedna
se o pfipad uziti nulové spony. Namisto pouhé ¢arky, by mohlo byt uZito celého
slova jako napfiklad — ,est, signifie, assure®. Dochazi k zjevné uspofre. Slogan je
kratky a tudiz i dobfe zapamatovatelny. Reklamni slogan by tedy mohl znit

napfiklad takto: ,Peau saine est corps sain®.

B7 1’ Alliance — Notre réseau, notre force!l. Vimeo. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//vimeo.com/53112000

138 PEAU SAINE. CORPS SAIN.. Trademarkify — Experts in brand protection. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-
04-14]. Dostupné z:http://www.trademarkify.ca/trademark/1423634?i=PEAU_SAINE_CORPS_SAIN_-
The_Dial_Corporation_Road _M_S 04 50 Scottsdale Arizona_85255 UNITED_STATES OF AMERICA#.U
0uQD1V_urN
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e ANPE — Notre métier, 'emploi**°

Pod zkratkou ,ANPE" se skryva ,Agence nationale pour I'emploi, tedy
vladni organizace, ktera ma za ukol pomahat a radit tém, ktefi hledaji praci
nebo potfebuji rekvalifikaci. PouZzité heslo je struCné a velice vystizné. Jelikoz
kazdy francouz vi, co znamena ,ANPE", neni k heslu zapotfebi vice dodavat.
Dochazi k vyuziti nulové spony, namisto spony je vyuzito pouze carky. Cely

reklamni slogan by tedy mohl znit takto: ,Notre métier est I'emploi“.

e France telecom — ,Les réseaux, notre métier.“**°

Reklamni slogan francouzské telekomunikacni spolecnosti je doprovazen
obrazkem dvou muzl, ktefi FeSi otazku vySSi konkurenceschopnosti jejich
podniku. Text obrazku fika, ze klicem je telekomunikacéni sit, tedy obor, kterym
se zabyva pravé France telecom. Dochazi k elipse spony, heslo zni stru¢né a
vystizné. Pfi nevyuziti elipsy spony, by reklamni slogan znél pravdépodobné

takto: ,Les réseaux sont notre métier.“.

7. 2. 3 Elipsa predmétu

e Securité automobile — ,En voiture, c’est la ceinture qui rassure“**!

Toto heslo upozorfiuje na dulezitost pouzivani bezpe€nostnich pasu
v automobilech. Slogan nabada pfijemce ktomu, aby bezpe€nostni pasy
pouzival, a sdéluje mu, ze bezpecnostnimu pasu muize duvérovat. Dochazi
k elipse predmétu. V tomto pfipadé je elipsy vyuzito k zdUraznéni vyrazu
Jrassure. Cely reklamni slogan by mohl znit takto: ,En voiture, c’est la ceinture

qui vous rassure”.

139 Slogan publicitaire ANPE. Slogan publicitaire. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.sloganpublicitaire.com/1896/anpe.php

10 £rance telecom: Revue Francaise des télécommunications. Paris: FRANCE TELECOM, 1991, Hors-série,
octobre. ISSN 01838636. str. 54.

" En voiture c’est la ceinture qui rassure. Idéeslogan. [online]. 28.4.2014 [cit. 2014-04-28]. Dostupné

z: http.//www.ideeslogan.com/expression-accroche/items/169.html|
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e ConnectPro —,On installe, vous en profitez***?

Reklamni slogan patfi firmé, ktera se zabyva poskytovanim sluzeb
v oblasti elektroniky. Nabizeji profesionalni zapojeni a zprovoznéni
elektrotechniky. Ve sloganu je vynechan pfedmét. On installe quoi? Vynechani
pfedmétu plsobi vSeobecnym dojmem, naznacluje, Zze zaméstnanci jsou
schopni zapojit vS8e a zakaznik z jejich sluzeb tézi a muze se znich tésit.
V tomto konkrétnim pfipadé se jedna o zakaznika, ktery si nevi rady se
zapojenim domaciho kina. Spole¢nost ,Connect Pro“ zakaznikovi radi at vse
necha na jejich expertovi. Kompletni reklamni slogan by tedy mohl znit takto:

,On installe votre appareil, vous en profitez“.

Vous souffrez de paralysie
avant de configurer
votre cinéma maison?

Laissez un Expert ConnectPro configurer
votre systeme de cinéma maison.

j @ ConnectPro.

_ 1 a : On installe, vous en profitez.

Zdroj: Services d’installation cinéma maison. Future shop. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http.//www.futureshop.ca/fr-CA/category/services-d-installation-cinema-maison/26838.aspx

e Dacia — ,Exigez plus, payez moins* **3

Reklamni slogan automobilky Dacia, vyzyva k tomu, aby byl zakaznik
naroCny a zaroven zaplatil malo. V tomto pfipadé mdzeme hovofit o dvojité
elipse a tudiz o dvoijité uspore. V prvni ¢ast mizeme doplnit chybéjici predmét
slovem ,accessoires* (Exigez plus d’accessoires) a v Casti druhé doSlo taktéz
k elipse pfedmétu, kde je mozné dosadit do prazdného mista slovo ,argent®
(moins d’argent). 'V reklamnim klipu, ktery je doprovazen sloganem

,<Scandaleusement accessible®, je zachycen manzelsky par, ktery je unesen

%2 Services d’installation cinéma maison. Future shop. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.futureshop.ca/fr-CA/category/services-d-installation-cinema-maison/26838.aspx
143Slogan publicitaire Dacia. Slogan publicitaire. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http://www.sloganpublicitaire.com/1966/dacia.php
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z pfedvadéci jizdy v novém vozu, avSak po zjisténi, Ze cena vozu je skandalné
nizka, jej odmitnout zakoupit. Manzelka patrné povazuje cenu vozu za malo

reprezentativni.

e MET - ,Des hommes qui construisent.“***

Reklamni slogan patfi firmé, ktera se zabyva sluZzbami v oblasti
telekomunikaci. Je zcela evidentni, Ze ve sloganu dochazi k elipse predmétu
(quoi?). Soudé podle grafického provedeni stranky, kde jsou vyobrazeny siluety
svétoznamych budov, bylo vypusténo slovo ,batiment®. Cely reklamni slogan by

tedy pravdépodobné znél takto: ,Des hommes qui construisent des batiments®.

7. 2. 4 Elipsa prisudku

e Hal'shop — , Tout Frais, Tout Prét*

Jedna se o reklamni slogan fetézce, ktery nabizi potraviny pfedevsim
pro muslimskou ¢ast obyvatelstva. Halal je maso ze zvére, zabité pravé podle
muslimskych zvykd. Co se tyCe samotného hesla, dochazi u néj k elipse
prisudku. Elipsa byla zjevné pouzita z divodu uspory. Dochazi taktéz k vétsi
zvukomalebnosti hesla. Krat$i a jednodusSi heslo pusobi Iépe a je lépe

zapamatovatelné. Cely reklamni slogan by znél pravdépodobné takto: ,Tout est

frais, tout est prét”.

Zdroj: Hal’shop. Linéaires. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http.//www.lineaires.com/Media/Phototheque/Hal-shop-30069/Tout-frais-tout-pret-30075

Y% France telecom: Revue Francaise des télécommunications. Paris: FRANCE TELECOM, 1991, Hors-série,

octobre. ISSN 01838636. str. 44.
> Hal’shop. Linéaires. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http://www.lineaires.com/Media/Phototheque/Hal-shop-30069/Tout-frais-tout-pret-30075
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e Danette — On se léve tous pour Danette. **°

V tomto reklamnim sloganu, doprovazejicim vyrobky firmy ,Danette®,
vSichni vstavaji kvuli vyrobkiim ,Danette”. Pfitomnost elipsy v tomto reklamnim
Isoganu si muUzZeme vysvétlit dvojim zpusobem. MlOze se jednat o elipsu
pfisudku, kdy by slogan znél napfiklad takto.: ,On se leve tous pour
prendre/manger Danette.“ Nebo se muze jednat o elipsu pfedmétu, kdy by
slogan mohl znit takto.: ,On se léve tous pour les produits Danette.” V kazdém
pfipadé se jedna o Sikovnou jazykovou hru, kdy autofi dosahli zdaraznéni pravé

samotné znacky ,Danette”.

e Brico Dépot —,L'essentiel en deux mots***’

Reklamni slogan propaguje fetézec tzv. ,hobbymarketi“, tedy obchodu pro
kutily. Pro muze je dulezité kutilstvi a také jednoduchost a pfimost. Pfesné tyto

parametry vystihuje i reklamni slogan. Dochazi k elipse pfisudku, z ddvodu

Vv s

takto: ,L’essentiel est en deux mots".

BIRICO

L'ESSENTIEL EN 2 MOTS

Zdroj: Bricodepot homepage. Bricodepot. [online]. 27.4.2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné
z: http.//www.bricodepot.fr/

8 On se léve tous pour Danette. Daily motion. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.dailymotion.com/video/xllqy_on-se-leve-tous-pour-danette_news
w Bricodepot homepage. Bricodepot. [online]. 27.4.2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné
z: http.//www.bricodepot.fr/

61



e Carrefour — ,Je positive**®

Reklamni slogan potravinového fetézce je jednoduchy a velice strucny.
Dava jednoznac¢né najevo, Ze obchodni fetézec ,Carrefour” c&ini svého
zakaznika spokojenym. Dochazi k elipse pfisudku, pfi nevyuziti elipsy by

reklamni slogan znél pravdépodobné takto: ,Je suis positive“.

e Kia —,Plus pour votre argent**°

Reklamni slogan automobilky ,Kia“ vyzyva své potencionalni zakazniky,
aby pfi vybéru nového vozu upfednostnili pravé tuto automobilku. Za své penize
totiz mohou dostat vice nez u konkurence, fika reklamni slogan. V tomto
pfipadé dochazi k elipse pfisudku. Elipsa plsobi v tomto pfipadé dojmem, ze
za své penize mUze opravdu kazdy dostat vice. Reklamni slogan by pfi

nevyuziti elipsy mohl znit takto: ,Recevez plus pour votre argent®.

e HSBC - ,Votre banque partout dans le monde***°

Propagacni slogan bankovni spole¢nosti ,HSBC" dava na védomi, Zze banka je
svym klientdm k dispozici po celém svété. V reklamnim sloganu dochazi
k elipse pfisudku. Pfi nevyuziti elipsy by slogan znél pravdépodobné takto:

,votre banque est partout dans le monde*.

7. 2. 5 Elipsa vice €lent

e Dove — ,Doux avec la peau, intraitable avec la transpiration“*>*

V této reklamé na kosmetické a hygienické pripravky Dove dochazi k elipse
podmétu a spony. Véty ve sloganu jsou neslovesné, sloveso tedy chybi, avSak
nikterak neovliviiuje srozumitelnost textu. Bez elipsy by tedy slogan znél takto:

,Dove est doux avec la peau et Dove est intraitable avec la transpiration.”

148 Slogan de la marque Carrefour. Idéeslogan. [online]. 27.4.2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné

z: http.//www.ideeslogan.com/marque/items/slogan-carrefour.html|

149 Slogan de la marque Kia. Idéeslogan. [online]. 28.4.2014 [cit. 2014-04-28]. Dostupné
z: http.//www.ideeslogan.com/marque/items/slogan-kia.html

150 Slogan de la marque HSBC. Idéeslogan. [online]. 28.4.2014 [cit. 2014-04-28]. Dostupné
z: http.//www.ideeslogan.com/marque/items/slogan-hsbc.html

1 Slogan Dove. Slogan publicitaire. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.sloganpublicitaire.com/tag/slogan-sur-dove
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Elipsa zde slouzi jako vyrazna uspora a zajistuje plynulost sloganu. Slogan
vyjadfuje jemnost a citlivost k pokozce, avSak zaroveni poukazuje na

nemilosrdnost k poceni.

e Durex —,a vous de jouer*

Durex je svétoznama znacka a spolecnost vyrabéjici prezervativy. Co se
jejich sloganu tyCe, jedna se o vétu jednoc€lennou a neslovesnou. Je vynechana
cela zakladni vétna dvojice, tedy podmét a prisudek ,il est’. Slogan dava
najevo, ze o bezpecnost a pohodli je postarano a zbytek, tedy zabavu, nechava
na uzivateli. V tomto reklamnim videoklipu je zachycena dvojice malych
chlapct, ktera se bavi tim, Ze prezervativ od firmy Durex naplni vodou, a hazi
jej z okna na kolemjdouci. Mlada slec¢na, ktera si vSimne, Ze je cilem utoku, je
pochopitelné v Soku, avSak daleko vétsSi prekvapeni nastava ve chvili, kdy
prezervativ doleti az na zem. Namisto oCekavaného roztrhnuti, vSak naraz
vydrzi a mlada divka je vbezpe€i. Reklamni slogan by tedy znél

pravdépodobné takto: ,/l est a vous de jouer.

e Eau Ecarlate — ,J'ai confiance**®®

Eau Ecarlate je znacCka vyrobku, které jsou urCeny k udrzbé toalet,
pracek a odpadu. V reklamnim videoklipu je znazornéna klasicka situace, kdy
jedna Zena nemuze uvéfit tomu, zZe jeji kolegyné dava do pracky dva kusy
pradla rozdilné barvy. Diky vyrobku od firmy Eau Ecarlate se pradlo neobarvi.
Reklamni slogan je velice kratky a zapamatovatelny. Dochazi k elipse celé ¢asti
véty. Ve sloganu je vypusténo ,en quoi?“ Slogan by tedy mohl znit.: ,Jai

confiance en Eau Ecarlate”.

12 Marketing Viral : Durex, a vous de jouer |. Meltybuzz. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.meltybuzz.fr/durex-joue-a-l-eau-dans-la-pub-pour-ses-preservatifs-galerie-386201-
1146759.html

153 Slogan Eau Ecarlate. Slogan publicitaire. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné

z: http.//www.sloganpublicitaire.com/1053/slogan-eau-ecarlate.php
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e Allianz — ,Avec vous de A a Z**>*

Allianz je spole¢nost ¢inna v oboru pojisténi. Jeji pobocky jsou rozSifené
po celém svété. V tomto konkrétnim reklamnim spotu vybizi k naboru novych
zajemcu, nabizi své partnerstvi pro studenty atd. Samotny reklamni slogan je
zajimavy tim, Ze dochazi k elipse podmétu i pfisudku, tedy zakladni vétné
dvojice. Zjevné se jedna o uspornou funkci. VSe je v reklamnim sloganu fe€eno
i bez podmétu s pfisudkem. Potencionalnimu zakaznikovi spoleCnost vysila
jasny vzkaz, a to Zze s ni mize pocitat za vSech okolnosti. Kompletni reklamni
slogan by v pfipadé nevyuziti elipsy znél pravdépodobné takto: ,Nous sommes

avec vous de A a Z"“.
e Cofidis — ,Le crédit par téléphone. Le crédit sous un nouveau jour*>

Cofidis je spoleCnost nabizejici penézni sluzby, zejména puUjcky. Ve
svém reklamnim sloganu propaguje moznost sjednani pUjcky prostfednictvim
telefonu. Ve francouzstiné by se slovo ,crédit® pravdépodobné pojilo se
slovesem ,accorder®. V tomto sloganu je navic vynechana cela ¢ast véty. Opét
se jedna predevSim o snahu o stru¢nost. | pfes uZiti elipsy, je slogan ponékud
dlouhy a tézko zapamatovatelny. K elipse doslo pravdépodobné i ve druhé vété
reklamniho sloganu. Kompletni slogan by tedy mohl znit takto: ,Le crédit, qui

peut étre accordé par téléphone. C’est le crédit sous un nouveau jour”.

e L'Institut Belge pour la Sécurité Routiere — ,Le feuilles mortes se

ramassent & la pelle. Les imprudents aussi* **°

Reklamni slogan se tentokrat nezabyva propagaci néjakého produktu,
nema tedy komercéni charakter, nybrZz apeluje na vSechny fidi€e motorovych
vozidel. V tomto pfipadé dochazi ve druhé vété k elipse celého vétného celku.

Pokud by k uziti elipsy nedoslo, znéla by druha véta pravdépodobné takto: ,Les

% Vous saurez toujours ol nous trouver, Allianz avec vous de A a Z. Vimeo. [online]. 14.4.2014 [cit.

2014-04-14]. Dostupné z: http://vimeo.com/78896886

%5 Cofidis — Le Crédit par Téléphone. Cycling news. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http.//www.cyclingnews.com/teams/2001/cofidis-le-credit-par-telephone

156 GODART, Benoit. Via secura: Revue trimestrielle de I’Institut Belge pour la Sécurité Routiére.
Bruxelles: Christian VAN DEN MEERSSCHAUT, 2001. Dostupné

z: http://ibsr.be/frontend/files/userfiles/files/via-55-fr.pdf
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imprudents se ramassent a la pelle aussi“. Vypusténim vétného celku dochazi

samozfejmé ke zkraceni sloganu, divodem je také snaha o neopakovani se,

Les feuilles morites
se ramassent a I1a pelle.
Les imprudents aussi. /

LA SECURITE, CA SE PARTAGE

Zdroj: GODART, Benoit. Via secura: Revue trimestrielle de I'Institut Belge pour la Sécurité Routiere. Bruxelles:
Christian VAN DEN MEERSSCHAUT, 2001. Dostupné z: http://ibsr.be/frontend/files/userfiles/files/via-55-fr.pdf

e Volvic —,Créé par les volcans***’

Reklamni slogan propaguje balenou vodu ,Volvic“. Struéné heslo ma za
ukol vyzdvihnout plvod této vody a tim se ma od ostatnich balenych vod liSit
svoji originalitou. Region Auvergne, je typicky svym vulkanickym podlozim,
tudiz je heslo zcela srozumitelné a jasné. Dochazi k elipse podmétu a
pomocneho a sponoveho slovesa. Pfi nevyuziti elipsy by reklamni slogan znél

napfiklad takto: ,Volvic a été créé par les volcans®

e Seiko — ,a la recherche de la perfection'*>®

Seiko je japonska znacka zabyvajici se vyrobou hodinek. Technologické
inovace jsou pro tuto firmu prvofadé, pro svého zékaznika chtéji nabidnout
jen to nejlepsi, vtomto duchu se nese i jejich reklamni slogan. V samotném

sloganu dochazi k elipse zakladni vétné dvojice, podmétu a pfisudku. Cely

7 Volvic — Créé par les volcans. Slogansdepub. [online]. 27.4.2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné

z: http.//slogansdepub.skyrock.com/1551593416-lettre-V.html
% Montres Seiko. MontresandCO. [online]. 27.4.2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné
z: http.//www.montresandco.com/b/montres-seiko.html|
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reklamni slogan by znél takto: ,Nous sommes a la recherche de la

perfection®

e Lego - ,A toi d’imaginer*>®

Reklamni slogan svétoznamé stavebnice ,Lego“ vyuZziva k propagaci slogan
/A toi d’imaginer”. Vzhledem k véeobecnému silnému povédomi o znadce, je
tento slogan perfektni, vystihuje samotnou podstatu stavebnice, tedy
predstavivost. Zalezi jen na zakaznikovi, jak si bude s vyrobky hrat. Autor
sloganu se snazi navodit pocit pfimého kontaktu s pfijemcem tim, Ze mu tyka.
Dochazi k elipse zakladni vétné dvojice, tedy podmétu a prisudku. Reklamni

slogan by tedy mohl znit takto: /I est a toi d’imaginer”.

e Galbani— ,La préférée des Italiens*®°

Reklamni slogan propaguje syr mozzarella od firmy ,Galbani“. Ackoliv se jedna
o francouzsky reklamni slogan, je v hesle vyzdvihovan italsky puvod tohoto
produktu. Autor sloganu se snazi u prijemce navodit pocit, Ze se mu na stl
dostava vyjimecny vyrobek. Dochazi k elipse zakladni vétné dvojice a doplriku.
Cely reklamni slogan by znél takto: ,Galbani est la mozzarella preférée des

Italiens”.

e M&M's — Le chocolat qui fond dans la bouche pas dans la main“***

Reklamni slogan propaguje Cokoladu, ktera se podle vyrobce rozpousti
v ustech, nikoliv vSak v ruce. V tomto reklamnim sloganu dochazi k elipse celé
véty. Cely reklamni slogan by znél pravdépodobné takto: ,Le chocolat qui fond
dans la bouche mais qui ne fond pas dans la main®“. Elipsa byla pouZzita

z dtivodu strucénosti.

159 Lego — a toi d‘imaginer. Slogansdepub. [online]. 27.4.2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné

z: http.//slogansdepub.skyrock.com/1551593416-lettre-V.html|

160 Slogan de la marque Galbani. Idéeslogan. [online]. 27.4.2014 [cit. 2014-04-27]. Dostupné
z: http.//www.ldéeslogan.com/marque/items/slogan-galbani.html

1ol Slogan de la marque M&M'’s. Idéeslogan. [online]. 28.4.2014 [cit. 2014-04-28]. Dostupné
z: http.//www.ideeslogan.com/marque/items/slogan-mms.html|
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e Simca 1100 — ,Le Simca 1100 consomme 7,5 litres aux 100. Regardez

combien consomment ses concurrentes. 162

Jedna se o reklamu ponékud starSiho data. Autofi reklamniho sloganu
vyzdvihuji u svého automobilu jedinou véc, a tou je spotieba paliva. Grafické
zpracovani neni nikterak naro¢né, dullezity je samotny text. Ve sloganu
nalezneme hned dva pfipady elipsy. V prvni vété je vypusténo slovo
,Kilométres“. V tomto pfipadé se jedna jak o usporu, tak pfedevSim o otazku
stylu. V hovorové mluvé se bézné fika: , To auto spotiebuje 7,5 litri na sto“. Ve
druhé vété je pro zménu vynechano ,de litres®, které by normalné mélo
nasledovat po ,combien®, a to z divodu neopakovani se. Cely reklamni slogan
by tedy mohl znit takto: ,La Simca 1100 consomme 7,5 litres aux 100

kilometres. Regardez combien de litres consomment ses concurrentes.”

a Simca 1100 consomme 7,5 litres aux 100. Regardez combien consomment ses concurrentes.

Et que le meilleur gagne.

Zdl‘Oj: PUBLICITE SIMCA 1100 CONSOMME 7,5 LITRES AUX 100 REGARDEZ COMBIEN LES
CONCURRENT. EBAY. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26]. Dostupné z: http.//www.ebay.fr/itm/PUBLICITE-SIMCA-
1100-CONSOMMIE-7-5-LITRES-AUX-100-REGARDEZ-COMBIEN-LES-CONCURRENT-/220928352831

'*2 pUBLICITE SIMCA 1100 CONSOMME 7,5 LITRES AUX 100 REGARDEZ COMBIEN LES

CONCURRENT. EBAY. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26]. Dostupné
z: http.//www.ebay.fr/itm/PUBLICITE-SIMCA-1100-CONSOMME-7-5-LITRES-AUX-100-REGARDEZ-
COMBIEN-LES-CONCURRENT-/220928352831
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7. 3 Slogany, ve kterych dochazi k elipse, avsak k jejich plnému
porozuméni je nezbytny graficky doprovod.

e Datart — ,Elegantni a neuvéritelné ticha“

Bez grafického zpracovani letaku, bychom nemohli poznat, o jakou
reklamu se vibec jedna. Avsak diky propojeni textu s grafikou, je vyznam zcela
jasny. Na letaku je vyobrazena velka chladniCka, tuCnym pismem jsou
vyzdvihnuty jeji hlavni funkce a nechybi ani uvedeni ceny vyrobku. Pouziti
elipsy je v tomto pfipadé velice vhodné. JelikoZ se jedna o letak, jsou prioritou
barvy a obraz. Nahrazeni podmétu grafikou je tedy v tomto pfipadé namisté.

Reklamni text by tedy znél: ,Elegantni a neuvéritelné ticha chladnicka®.

ELEGANTNI

T N

1 neuveriteline
ticha

- invertorovy kompresor zarudcujici
maximalni efektivitu

- funkce MultiFlow — prodlouzeni
Zivotnosti potravin rovnomernym

ochlazenim
- technologie True No Frost — cirkulace
studeneho vzduchu bez tvorby ledu

SAMSUNG RB31TFERNCSS/EF

16 490 «-

1649 KE mesicneé

- wvice informaci

Zdroj: archiv autora

e Datart — Ten nejlepSi z nejlepSich

Opét se jedna o slogan, k jehoz plnému porozuméni je zapotfebi vénovat
pozornost jak textu, tak grafické podobé letaku. Dochazi k elipse podmétu, kdy
je slovo ,mobilni telefon vypusténo z divodu prostorové uspory. Snaha o
ziskani zakaznika vSak nestoji pouze na uziti elipsy. V tomto pfipadé sazi autor
reklamy na uziti superlativ. Podobné jako u ostatnich letakd, i v tomto pfipadé
se setkavame s velmi barevnym pojetim, vyobrazenim samotného telefonu, a
nechybi ani popis zakladnich parametr( telefonu. Upiny reklamni text by znél
ponékud kostrbaté: ,Ten nejlepSi mobilni telefon z nejlepSich mobilnich

telefonur.
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Ten nejlepsi

Z NEJLEPSICH »

- vynikajici vydrz baterie

- infraport pro ovladani TV

- ultrajemny SuperAmoled displej s full HD
rozliSenim

- Spickovy vykon diky €tyfjadrovému procesoru
Snapdragon 600

» minimalni ramecky kolem displeje a maximalné
kompaktni rozméry

Zdroj: archiv autora

fnl63

¢ Volkswagen — , Si Bonnie et Clyde avaient eu une Gol

Tento reklamni slogan sazi hlavné na duvtip pfiemce. Da se
pfedpokladat, ze se zifejmé& nejedna o oficialni slogan znacky Volkswagen,
avSak jako demonstrativni pfipad nam poslouzi vyborné. Jedna se opét o
pfipad, kdy je zapotfebi, pro uplné porozuméni reklamniho sdéleni, spojit
grafickou i textovou podobu reklamy naraz. Slogan odkazuje pfedevSim na
spolehlivost vozl Volkswagen a narazi na fakt, Ze kdyby Bonnie a Clyde mohli
mit automobil Volkswagen Golf jiz dfive, mohli uspésSné uniknout spravedinosti
a dozit se spokojeného stafi. V reklamnim sloganu tedy dochazi k elipse, kdy je
vynechano slovo ,Volkswagen®. Autor sloganu totiz dobfe vi, Zze kazdy
automobilovy nadSenec si spoji model Golf pravé se znackou Volkswagen. Cely
reklamni slogan by tedy znél takto: ,Si Bonnie et Clyde avaient eu une

Volkswagen Golf“.

Si Bonnie et Clyde avaient eu une Golf.

Zdroj: PUBLICITE ET RHETORIQUE. PUB EN STOCK. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26]. Dostupné
z: http.//www.pubenstock.com/2013/publicite-rhetorique-figures-de-style-langage-discours/

183 pUBLICITE ET RHETORIQUE. PUB EN STOCK. [online]. 26.4.2014 [cit. 2014-04-26]. Dostupné

z: http.//www.pubenstock.com/2013/publicite-rhetorique-figures-de-style-langage-discours/
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e L'Institut Belge pour la Sécurité Routiére — Il avait 9 ans et révait d’étre

ambulancier1%4

Jedna se o dalSi ze slogant nekomeréniho charakteru, ktery nabada
k opatrnosti na silnicich a k jehoz uplnému pochopeni je zapotiebi grafického
doprovodu. Nemocnic¢ni lGzko, na kterém lezi, pravdépodobné bezvladné télo,
pusobi velice silné snad na kazdého recipienta. Sdéleni je navic umocnéno
vnesenym paradoxem o snu mladého chlapce, ktery chtél zachranovat Zivoty.
V tomto pfipadé dochazi k elipse podmétu ve druhé vété. Podmét je zjevné
vypustén z divodu neopakovani se. PFi nevyuziti elipsy podmétu by slogan znél

takto: , Il avait 9 ans et il révait d’étre ambulancier”.

Il avait 9 ans et revait

Zdroj: GODART, Benoit. Via secura: Revue trimestrielle de I'Institut Belge pour la Sécurité Routiére. Bruxelles:
Christian VAN DEN MEERSSCHAUT, 2001. Dostupné z: http://ibsr.be/frontend/files/userfiles/files/via-55-fr.pdf

' GODART, Benoit. Via secura: Revue trimestrielle de I'Institut Belge pour la Sécurité Routiére.

Bruxelles: Christian VAN DEN MEERSSCHAUT, 2001. Dostupné
z: http://ibsr.be/frontend/files/userfiles/files/via-55-fr.pdf
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e Datart — ,Vétsi nez cely stadion®

U dalSiho reklamniho sloganu se setkavame s elipsou celé véty. Opét se
jedna o situaci, kdy je k pochopeni reklamniho zaméru zapotiebi shlédnout i
graficky doprovod. Elipsa j v tomto pfipadé velice vyhodnym feSenim, namisto
dlouhého textu je vyuzito barevného grafického doprovodu. Cely reklamni

slogan by pravdépodobné znél takto: ,Televize, ktera je vétsi nez cely stadion®.

WetsSi nezZ cely

STADION

o -

ANI KORUND

NAwvicCc:E

SAMSUNG UESOFsS OO0
mesicne

- funkce prehravani multimedisiniho obsahu z USB diska 1 499 K
- technologie WCE~+ pro zvyseni kvality obrazu a sytosti <
barewv nebo 14 999 K< ihned

- specialni rezim Sport pro komfortni sledovani e e R e
sportovnich prenosa e

Zdroj: archiv autora
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8 Zaver

Po analyze reklam a reklamnich sloganu ve francouzském a Ceském
prostiedi se jevi, Ze stylisticka figura elipsa je bohaté zastoupena jak ve
francouzském, tak v Ceském jazyce reklamy. Lze dokonce fict, Ze ve svété

reklamnich sloganu hraje pravé elipsa velice dulezitou roli.

Elipsa je pro jazyk reklamy typickym stylistickym prostfedkem. Povaha
elipsy totiz odpovida v urc€itém slova smyslu povaze reklamniho diskurzu. Autofi
reklamnich slogant usiluji o co nejuspornéjsSi vyjadfeni, tim prostfedkem
usporného vyjadieni je pravé elipsa. Prostorova Uspora je pro reklamni tvirce
dilezita jak z ekonomického hlediska (délka inzeratli v periodikach, &i délka
reklamnich spotu v televizi), tak z hlediska stylistického. Spousta reklamnich
sloganu by bez uziti elipsy nemohla na pfijemce pUsobit tak lakavé a uderné.
Elipsa vede své pfijemce k zamysleni a vybizi je k aktivité, o reklamnich
sloganech je nuti pfemyslet. Aby pfijemci daval reklamni slogan smysl, musi si
jej vlastni iniciativou doplnit a to je pravé cilem kazdé reklamy, tedy co nejvice
zaujmout potencionalniho zakaznika a vyvolat v ném povédomi o znacce.
Pravé aktivni zapojeni pfijemce mize znamenat vysSi Sanci, Zze pfijemce

projevi zajem o dany produkt ¢i sluzbu.

Svét reklamy a s nim spojeny jazyk reklamy, je specifickym prostfedim.
V pouzitych zdrojich se uvadi, ze napfiklad tzv. nulové Cc¢leny nejsou
povazovany za eliptické. Nicméné v této praci je nemizeme, z divodu vysoké
Cetnosti uzivani v jazyce reklamy, ponechat bez povSimnuti a nezahrnout je

k ostatnim vétnym &lentm, které za eliptické povazovany jsou.

V praci je zahrnuto na Sedesat reklamnich sdéleni. Po zanalyzovani
francouzskych a ¢&eskych reklamnich sloganud nelze tvrdit, ze by k elipse
dochazelo u nékterého z vétnych &lenti astéji, nez je tomu o ostatnich. Zadnou
zménu vtomto ohledu nepfinasi ani rozdil mezi Ceskym a francouzskym

prostfedim, navzdory tomu, Ze jsou oba jazyky svoji strukturou odlidné.
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Resumé (Cj)

Diplomova prace je rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti je predevSim predstavena stylisticka figura elipsa. Jsou
vyzdvihnuty jeji typické rysy a zaroven je poukazano na vlastnosti, které na
prvni pohled nejsou tak zfejmé. Pozornost je taktéz vénovana funkci jazyka
obecné a nasledné se pozornost obraci k jazyku reklamy, kdy je komentovana
specificka povaha reklamniho diskurzu. Jsou pfedstaveny postupy a metody,
kterymi se autofi reklamnich sloganl snazi zapusobit na své potencionalni
pfijemce. Pozornost je dale vénovana stylu reklamni komunikace a inzerce. Je
upozornéno na hlavni body fungovani reklamy a pfedstaven je fenomén
reklamy jako takovy. Pfedstavena jsou taktéz jednotliva média, ktera jsou
k Sifeni reklamy vyuzivana. Jelikoz se prakticka Cast této prace zabyva
analyzou reklamnich sloganu, je jedna z kapitol zaméfena pravé na rozbor

reklamnich slogan(.

V praktické Casti diplomové prace se pozornost obraci k uzivani elipsy
v reklamnim diskurzu. Jsou analyzovany francouzské a dCeské reklamni
slogany, které vyuzivaji k osloveni svych pfijemcu pravé stylistické figury elipsy.
Pouzité a analyze podrobené reklamni slogany jsou fazeny podle slovnich
druht, které jsou pfedmétem elipsy. Zvlast jsou analyzovany reklamni slogany
francouzské a Ceské. Po analyze reklamnich sloganl jsou vyvozeny zavéry,

které z rozboru reklamnich slogant vyplyvaiji.
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Resumé (Fj)

La thése est divisée en deux parties, théorique et pratique. La partie
théorique s’occupe principalement de la figure de style ellipse. Les
caractéristiques typiques de l'ellipse sont soulignées et en méme temps sont
traités les caractéristiques qui ne sont pas si évidentes a premiére vue.
L’attention est également accordée a la fonction du langage en général, puis
I'attention se tourne vers la langue de la publicité ou la nature spécifique du
discours publicitaire est traitée. Les méthodes et les procédures, qui sont
utilisées par les auteurs de slogans publicitaires pour impressionner le
destinataire potentiel, sont également présentées. L’attention est accordée au
style de la communication publicitaire et a la publicité en général. L’attention est
attirée sur les points essentiels de la publicité et le phénoméne de la publicité
est présenté en tant que telle. Les différents types de médias qui sont utilisés
pour diffuser la publicité sont également présentés. Comme la partie pratique
de cette thése s’occupe de I'analyse des slogans publicitaires, un des chapitres

est centré a ce sujet.

Dans la partie pratique de la thése, I'attention est accordée a I'emploi de
I'ellipse dans le discours publicitaire. Les slogans tchéques et francaises qui
utilisent l'ellipse pour attirer ses destinataires potentiels sont analysés. Les
slogans publicitaires qui ont soumis a une analyse, sont classés par types de
mots qui font I'objet de lellipse. Séparément sont analysés les slogans
publicitaires frangaises et tchéques. Aprés avoir analysé les slogans

publicitaires les conclusions, qui résultent des slogans publicitaires, sont tirés.
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Samostatné prilohy

1) Ceska posta — ,Dnes podate, zitra dodéme!”

Dlles Podaite,

r
2itra doda

linka 000 000000 ™~

bezplatl\é info

Zdroj: Tomas Holy. Balik s Ceskou postou putoval z Prahy do Brna 11 dni. Novinky.cz. [online]. 24.4.2014 [cit. 2014-
04-24]. Dostupné z:http://www.novinky.cz/ekonomika/148357-balik-s-ceskou-postou-putoval-z-prahy-do-brna-11-
dni.html

2) Fujitsu - ,,Chytrejsi maji prednost”

I<ATEGORIE:
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FUJITSU

CHYTREJSiIi MAJIi PREDN

Zdroj: Soutézni prispévek — Chytiejsi maji prednost. Fujitsu. [online]. 14.4.2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné
z: http.//soutez-fujitsu.cz/web/fujitsu-chytrejsi-maji-prednost/
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3) GE Money Bank — ,,Panicek si sloucil pujéky a Setfi vic a vic. Teda mé moc
ne.

“*

Zdroj: archiv autora

4) PeSka — ,Arnost slevy rad"

v smODES XTBOXI |
2 EXPOZICE

e

Zdroj: archiv autora

5) Computer — ,Od ledna nové jako mésic¢nik"

Zdroj: archiv autora
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6) ATRIUM — ,Drevostavby skutecné na miru“

Zdroj: archiv autora
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