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1. CIL PRACE (uved'te, do jaké miry byl spln&n):

Diplomova préace Elipsa v jazyce reklamy (na pFikladu francouzstiny a Ee3tiny) je rozd€lena na dvé &asti, teoretickou
a praktickou. V teoretické &asti je pfedstavena stylistick figura elipsa s odkazem na relevantni Seské i francouzske
odborné zdroje. Pozornost je téZ vénovana funkci jazyka obecn& (s pfevaZujicim hlediskem stylistiky a syntaxe).
Dale jsou predstaveny reklamni proces v kontextu marketingu, funkce reklamy a typy reklamnich médii. V praktické
gasti se pak autor diplomové préace (dale jen autor DP) zabyva analyzou funkce elipsy v &eskych a francouzskych
sloganech stim, Ze dovysvétluje funkci elipsy v dané komunika¢ni situaci, a tim i smysl a vyznam dan¢ho
reklamniho sloganu. Takto vymezeny zamér diplomové prace je do znané miry spinén: k spInéni cile zjistit rozdily
v uzivani elipsy v éeském a francouzském jazykovém prostiedi se jeSté€ dostaneme pozdéji.

2. OBSAHOVE ZPRACOVANTI (narodnost, tvirdi pistup, proporcionalita teoretické a vlastni prace, vhodnost
pfiloh apod.):

Autor DP si zvolil vyteéné, nesmirné zajimave, poutavé a aktualni téma pro soucasny globalizujici se svét; svého
tématu se diplomant zvla5t& v praktické préci chopil s vervou a kreativitou.

Obg &asti préce, jak teoreticka, tak i praktickd, jsou pfimé&fené dlouhé a pfim&tené obsahlé; v &asti teoretické by
mozna prospélo zestruénit popis reklamniho procesu v kontextu médii, a vzhledem k samotnému tématu prace —
elipsa v jazyce reklamy - naopak roziifit, doplnit ¢ast lingvistickou, tykajici se elipsy v kontextu nejen
stylistickém a syntaktickém (které jsou podany pomérn&€ pregnantné), ale i morfologickém a lingvisticko-
sémantickém a lingvisticko-pragmatickém.

a) PoznamKy tykajici se (spiSe) teoretické ¢asti diplomové prace:
o  Diskurzivni strategie

‘Diskurzivni strategii sice autor DP zmifiuje — ale vzhledem k mife vlivu na samotné téma je tato vymezena pfilis
strudné a v praktické &asti neni vZdy adekvatné pojmenovina. Proto by v oddile ,slogany, ve kterych dochazi
k elipse, aviak k jejich plnému porozumén{ je nezbytny graficky doprovod* bylo tfeba pojmenovat, Ze se jedné o
elipsu, ktera funguje v diskurzu, tzn. Ze neni ohranidena vypovédi, nybrz Ze funguje (aby byla pin& pochopena) téz
na zaklad& propojeni realizace textu a jeho kontextového presahu.

U diskurzivni strategie (s. 13) se piSe, Ze ,,rozpoznani elipsy nevyZaduje pouze jazykové védomosti tykajici se
morfosyntaxu, ale téZ v&domosti situadnich, pragmatickych. Pfijemce musi prokazat dobrou znalost jazyka, ve
kterém je reklamni slogan reklamni automobilky Jaguar.(...) Bez znalosti toho, Ze Jaguar je zna&ka automobilu a
jeho znakem je symbol jagudra, by slogan nebyl pochopen.“ Zde v3ak nejde o ,znalost jazyka“, ale pravé o
védomosti situadni; nejde zde jen o znalost toho, Ze Jaguar je znacka automobilu — coZ bychom mohli nazvat jistym
nezbytnym ptedporozuménim k pochopeni této reklamy. Verbdlni komunikét je obecnd vzato ovlivnén i
pragmatickymi faktory, které zde autor DP nezmifiuje, a ty mohou byt povahy socidlni (spoletenské,
konvencionalizované zvyklosti dané spolednosti — komunikani normy, kultura, tradice) nebo kognitivng
psychologické (¢ehoZ tviirci reklamy radi vy- nebo zne — uzivaji).



¢ Jakobsonovo pojeti komunikace

U vymezeni komunikace sé setkdvidme s nejednoznadnosti pouZivanych pojmé. Na s. 25 je nejprve osvétieno,
z &eho se skladd schéma komunikace: v &edting stoji na jedné strané autor, neboli produktor a na druhé pFijemce,
neboli recipient, coZ je terminologie M. Cechové; autor DP pak zmifiuje, 2¢ se jednd o komunikaZni schéma dle
Romana Jakobsona — pro pfesnost dodejme, Ze strukturalista R. Jakobson pouZivé terminii mluvéi neboli produktor a
" adresat, neboli recipient (srov. Jakobson 1962, 1993). Potud bychom nemé&li Zidnych namitek, nebot se jednd o
terminy vicemén& ekvivalentni. Autor DP viak pro ilustraci Jakobsonova schématu pouZiva scan z francouzského
slovniku lingvistiky, jehoZ autorem je J, Dubois (1973), a 2de je uZito dichotomie termind destinateur (na strang
produktora) a destinataire (na strand recipienta). Vzhledem k tomu, Ze svou préci vénuje diplomant student(m
lingvistiky, bylo by vhodné tuto pojmovou nejednoznagnost dovysvétlit. J. Dubois zde totiZ spiSe zachézi s takovym
pojetim Jakobsona, jak jej chapali, pfejali a transformovali poststrukturalisté, a to'terminologii sob& vlastni (srov.
dal3i tehdy velmi médni pojmy, resp, dichotomii pojmil narrateur — narrataire; différance — différénce aj.).

* Elipsa vs. zeugma

Na s. 8 diplomant odkazuje na N. Laurenta: ,Elipsa mize byt podle N. Laurenta chipédna také jako zeugma.
Laurent k4, e zeugma neni nic jiného neZ varianta elipsy. Jedn4 se o neopakovéni toho, co jiZ bylo v pfedchozim
bezprostfednim kontextu zmin&no. (...)*. Formulace, Ze elipsa miiZe byt také chdpina jako zeugma a Ze zeugma neni
nic jiného neZ varianta elipsy, jsou viak pongkud nepfesné. Na tomto mist& by bylo vhodné vy3e uvedené formulace
1épe zafadit do kontextu, ze kterého vzedly, resp. objasnit zasadn{ rozdil mezi' pojmy elipsa a zeugma: zatimco pfi
pouzitf elipsy by nemé&lo dojit k-déformaci textu a elipsa je takfikajic zatlenéna do systému jazyka, zeugma, tj.
spfeZeni vazeb, je povaZovdno za syntaktickou chybu, ktera vznikla mechanickym spojenim jednoho padu se
dvéma riiznovazebnymi slovy (napf. Obsloiizime a poradime Vam k Va¥f plné spokojenosti — srov. PHruéni
mluvnice &edtiny, 1995, s. 434).

b) Pozndamky tykajici se praktické &dsti diplomové prace:
Tyto drobné pozndmky se tykaji analyzy konkrétnich elips v nékterych reklamnich sloganech.

Je positive (s. 62) — autor DP tentoslogan uvadi jako ptiklad elipsy (vynechani) pFisudku a jako spravnou formulaci
navrhuje slogan Je suis positive. Tato reformulace je viak spile interpretaci reklamnfho sloganu (Cin&ni zakaznika
nakupem v hypermarketu Carrefour spokojenym, pozitivnim). Cist& jazykové se zde patrné nejedné o Zadnou elipsu,
nybrZ o jazykovy novotvar, o neologismus, o jazykovou hru; autofi sloganu: vynalezli neexistujici sloveso: positiver,
které je uZito v 1. os. sg., tj. je positive. K tomuto nézoru pkispiva 1 fakt, Ze adjektivum pozitivni se vyskytuje ve
francouzsting ve tvaru positif, - ve.

Peau saine, corps sain (s. 57).~ diplomant reformuluje jako Peau saine est corps sain. Vhodnéj$i reformulace bez
elipsy by mohla znit napf. En ayant la peau saine, on a le corps sain, kde doplfiujeme. i dal¥f eliptické tvary (k
problémovosti tohoto typu reformulaci se dostavame podrobnéji dale v bodé& 5 tohoto posudku).

Tout frais, tout pret (s. 60) — autor DP se domnivé, %e reformulace by mohla znit Tout est: frais, tout est pret;
s nejvatsl pravddpodobnosti ale zde sliivko tout neznamené vie, nybrZ zcela, adverbium pouZivané standardng pred
adjektivem (zcela &erstvy, zcela blizky ~ srov. Velky francouzsko-Sesky slovnik, L — Z, 1992 s. 651), takZe tento
pfiklad neni typickym pro- elipsu pHsudku.

3. FORMALNI UPRAVA (jazykovy projev, sprévnost citace a odkazii na literaturu, grafick4 tiprava, pfehlednost
&lenéni kapito!, kvalita tabulek, grafti a pfiloh-apod.):

Diplomova prace je logicky a pfehledn® &len¥na, a% na drobné vyjimky je v&t3ina citaci a odkazi na literdturu
v pofédku, jazykovy projev je plynuly (drobné odchylky od normy nachézime pouze v pouZivani &4rek), price je
velmi &tivé, velmi plisobiva.

Vysoce ocefiujeme obrazové pilohy a dokumentaci vztahujici se k reklam& jako takové; pivab nékterych
doprovodnych vykladii k elipse v reklamnich sloganech svéd&i o autorovE osobni: zaujatosti tématem.-Nutno je
téZ ocenit humor, se kterym autor pfistupuje k dokreslenf reklamniho diskurzu (nap¥. vtipné postfehy, Ze
v reklamach vystupujf usmévavi, mladi a Gisp&ni lidé, pFekypujici energif, sv&Zesti na rozdavéni aj. — s. 38).



4. STRUCNY KOMENTAR HODNOTITELE (celkovy dojem z diplomové prace, silné a slabé stranky, originalita
myslenek apod.): '

Pfes vy3e uveden¢ pozndmky povaZujeme diplomovou préci o elipse v jazyce reklamy za zdafilou a s pot&enim ji
doporu¢ujeme k obhajobé.

5. OTAZKY A PRIPOMINKY DOPORUCENE K BLIZSIMU VYSVETLENI PRI OBHAJOBE (jedna a tfi):

Autor diplomové prace by m&l pfedeviim objasnit, jakou metodou postupoval v praktické 4sti své prace.
Vavodu kpraktické &asti pie, Je jde o analyzu vice neZ Sedesiti &eskych a francouzskych reklamnich
sloganil, na z4klad& nfZ je pak moZno urdit, Ze se francouzsky a Sesky jazyk v uZivani elipsy zdsadn& neli¥.
K jednotlivym kategoriim elipsy (napf. elipsa pfedmétu) je vZdy dodén piikiad z &eského a francouzského
Jjazykové prostfedi, a to s analytickym komentafem jazykové | mimojazykové situace a s ndvrhem na to, jak
by reklamni slogan znél bez uZit elipsy. Zdalky by se tenéti diplomové prace mohlo zdéat, Ze autor
diplomnové prace vyhledaval a dopltioval pfiklady z jazykové reklamy do pfedem danych kategorii elipsy
v kontextu syntaktickém, vychazejicim ptedevsim z valence slov-(z &ehoZ vyplynulo i zivéregné Zjisténi, Ze
se jazyk reklamy v Ceském a francouzském jazyce ptili§ nelidf), a nékterymi ptinejmensim spornymi
gramatickymi (zejména morfologickymi) nebo pragmatickymi kategoriemi u elipsy v reklam& v obou
Jazycich jako by se autor DP pfili§ nezabyval. Nejpatrn&j3i by se mohlo toto zachazeni zd4t u pfipadd, kde
se diplomant zmifiuje o tzv. nulovych &lenech: slogan Menu fraicheur est esprit de santé je reformulace
ponékud nepfesné a nedostadujici, nebot’ tato nebere v tivahu kategorii &lenu, resp. elipsy &lenu, a celkovou
strukturu vypovédi (gramaticky neelipticky by reklamni slogan v iplnosti musel znit napt. Le Menu
fraicheur apporte la santé a votre esprit; slovni spojeni ,esprit santé* je té% invenéni slovni hfi¢kou).
Otazkou by mohlo byt, zdali se v obou jazycich vyskytuji v elipse v reklamg i bezekvivalentni jevy.

Dale by bylo vhodné osvédit, jak odrazi reklamni diskurz koncepty sociélni a kognitivné psycholagické a
jak s témito koncepty souvisf vyuZiti elipsy v reklamé& (autor diplomové prace by se mohl v souvislosti
s elipsou v reklamé dikladn&ji zam&fit na lingvisticky pojem diskurz, pragmatickd koherence textu,
komunikativni funkce vypovedi, popt. teorii mluvnich aktd — perlokuni efekt vypovédi).

Na zavér spiSe otdzka pro pobaven a ptipadné daldi bidani: funguje elipsa v reklam@ intermediAlng?

6. NAVRHOVANA ZNAMKA
Velmi dobfte.
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