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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera problematikou slogan@khkame. Je rozdelena do 7 kapitol.
Prva predstavuje sttny avod do problematiky- priestor je venovany difinpojmu, jeho

zaradeniu do marketingového mixu, deleniu sloganpenimaniu kreativity.

Druha kapitola je tvorena teoretickymi vedomwesi o vystavbe sloganov, tretia pozostava
z ndifadu na samotnu tvorbu, poZiadaviek na slogany © jeltora (copywritera).

Nasledujuca kapitola sa zaobera problematikou pdeki.

Praktickacad’ je tvorena analyzou klié, sloganov vo vybranydietviach a eminych
apelov. Jedna z kapitol predstavuje vysledky presk odh#ujuceho vZah respondentov
k sloganom. Projektovéas’ pozostava z vlastnej tvorby- adaptécie zakirgmih, tvorby

povodnych a Upravy existujucich sloganov, dopinaénydporganiami.

KlUcové slova: slogan, reklama, copywriter, text, klidéeativita, humor, znka,

marketing, imidz

ABSTRACT

The thesis deals with the slogans in advertising. dlivided into 7 chapters. The first is a
brief introduction - space is devoted to the dé&fni of the concept, its inclusion in the

marketing mix, division of slogans and notion céativity.

The second chapter consists of theoretical knovdddgthe construction of slogans, the

third consists of a preview of requests for slogagation and its author (copywriter).

The next chapter deals with translations. The palcpart consists of analysis of cliches,
slogans in selected sectors and emotional app®@als.chapter presents the results of a
survey revealing the relationship of respondenth e slogan. Project section consists of
practical work - adaptation of foreign slogansatian of original ones and modification of

existing slogans accompanied by a recommendations.

Keywords: slogan, tagline, themeline, advertisic@pywriter, text, cliché, creativity,

humour, brand, marketing, image
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UvoD
.,Reklama nie je veda. Je to presvedanie. A to je umenie“

Bill Bernbach

"Before you make up your mind, open it."

Irish Independent

Diplomova praca sa venuje jednej z najviligSich foriem prezentacie firmy, a tym je
slogan. Niekdkymi slovami charakterizuje cell zfia, spaja viaceré kampane a ziskava

si miesto v mysliach zakaznikov.

Napriek délezZitosti, ktord m& slogan pri tvorbedsziavani imidZzu zng&gy, mu odborna
prezentacie. Podklady pre tuto pracu predstavopalblikacie o jazyku, jeho Style
a Specifikach v reklamnom prejave a reklame vSewmhedyznamnym zdrojom poznatkov
bol aj internet, televizia a printova reklama, arith boli cerpané najma ilusttaé

priklady.

Cielom préce je spracovgretfad o dostupnych informaciach o sloganoch a Spégcifik

ich tvorby a nasledne ich aplikaia praxi.

V prvej kapitole je uvedeny kratky Gvod do celkov@joblematiky. Prostrednictvom
viacerych definicii je upresneny termin ,sloganelao vz’ah k headlineom. Vyznamna

¢ad’ kazdej prace v reklame je kreativita, preto wotégisti nechyba.

V druhej kapitole sa venujeme vystavbe sloganue-rdelen z pohadu vonkajsej (ika,
modalnog, umiestnenie), ale aj z vnutornej vystavby. \Mi&tosti su aj s prikladmi
Z praxe predstavené fagtejSie vyuzivané tropy a Stylistické figurygaka ktorym maja

slogany okrem informimej funkcie aj pridant umeleckd hodnotu.

Nasledujuca kapitola sa zaobera samotnou tvorbogasbv — od ich autora, cez

poZiadavky, ktoré by mal pre Uspedné pdsobenieatiargklamnej brandZe $jet’, po
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jednotlivé poZziadavky na sloganDalSia kapitola predstavuje kratky rad na

problematiku prekladov sloganov z cudzich jazykov.

Prakticka cag’ je tvorena dvomi kapitolami. Ta s poradovyislom p& sa zaobera
analyzou eménych apelovgasto sa opakujucich formulacii a slov a Specifikalnganov
vybranych odvetvi. Jednotlivé zistenia st ilustreana konkrétnych prikladocldas’

z nich pochadza zo Slovenskej algbeskej republiky, viké mnoZstvo je kvoli vytvoreniu

SirSieho kontextu aj zo zahréia.

Jedna podkapitola je venovana prieniku reklamnytbgamov do komunikacie v

kazdodennom zivote.

Siestu kapitolu tvori prieskum, ktory prebehol prgely tejto préce. Vybrana vzorka
respondentov odpovedala na online dotaznik.I'dbie prieskumu je objashivztah
recipientov k sloganom, ich citlivésa jednotlivé vystavbové prvky a gramatické chyby.
Taktiez sa pokusime odhélprvky, ktoré vplyvaju na zapamatbtes’, preskima vazby

medzi zngkami a ich sloganmi a ich vplyv na ndkupné rozhaohis.

Projektova ¢ag’ pozostava z trochiasti. V prvej je priestor venovany autorkinym
adaptaciam sloganov z anglického jazyka do slémgn Nasleduju ukazky tvorby
povodnych sloganov, pri ktorych boli zuzitkovanéoraické ianalytické vedomosti
predchadzajucicliasti prace. Su rozdelené do viacerych skupin niadékyuzitia toho-
ktorého prvku (rym, slovné htlky, zakomponovanie mena ztkg a pod.). Niektoré zo

sloganov boli vytvorené na realne, niektoré ndvike produkty.

Kapitolu uzatvaraju odpotania pre pracu so sloganmi, ktoré vychadzaja peéetich zo

ziskanych vedomosti a analyz.
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|. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

1.1 Definicia

Slogan je ,origindlne, sttmé, Tahko vysloviténé a zapamaétdieé heslo, veta,
koncentrujica v sebe hlavni tému, resp. apel rai¢amkampane® Tvrdon ho
charakterizuje ako ,... samostatny minimalny testticna vypove’, ktorou sa v zmysle
aktudlnosti, pojmovej presnosti ditlku na adresata pohotovo a vystizne podava pogitiv
hodnotiaci nazor o propagovanej skimosti (tovar, sluzba, akcia); vyslovujeisau vyzva
na naplnenie propagaeho cida recipientom pomocou primeranych jazykovych
prostriedkov.?

Termin ,slogan“ pochadza z galského amwda pre ,bojovy pokrik® &o v podstate
charakterizuje jeho ulohu aj na dneSnom marketiagovbojovom poli. Upekuje

a zarové vytvara silu zn&ky, oslovuje novych zdkaznikov a pripomina sa tyiasnym.

Mal by budovd reSpekt konkurencie a sympatie zakaznikov.

Slogan je slovné spojenie, niekedy Uzko spojer#éva&ovou stopou (zuikou) a graficky
prepojené s logom alebo s menom ¢kya Ak je takéto kombinovanie spravené s citom,
modZe sloganu poméa zlep& jeho zapaméatafaos’ a celkovy dojem. Vkusné spojenie
sloganu slogoméi zvuckou je vhodny spdsob, ako upetnvztaznog slovného
zoskupenia s konkrétnymi produktmi. Ak ckgtd melddia a/alebo pekne zapracované
logo vytvara jednotny obraz, recipient ho tak bwtéma a nenastane situacia, kde si
¢lovek vybavi slogan, ktory ho oslovil napr. humoraate nevie ho priradiku konkrétne;

znake.

V pripade, ak su ignorované vSeobecné pravidld eckého ireklamného odvetvia

a slogan je k logu alebo audiovizualnej stope repopasilu, méze Iiyefekt opany.

! HORNAK, P.: Abeceda reklamys. 169

2 TVRDON, E.:Jazykové a $tylistické prostriedky propagasie44
® BOVEE, C.L.:Contemporary Advertisings 274
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Slogany maju dve hlavné ulohy. Jednou je zjednetkampani. Druhou je sformulovanie
kr'acového napadu alebo atmosféry, ktori chce firma sliagh l'udi dosiahntl, a to vo

forme zapamatafaého a originalneho zoskupenia slov.

V systéme zardovania ho do marketingového mixu (produkt, cenastridilicia,
marketingova komunikacia) je v ostatnej menovareedorii, v ramci nej v reklame.
Tvorbu sloganov ma z¢&a na starosti kreativne oddelenie reklamnych agemtekedy si
ich (najma kvoli zniZeniu nakladov) vynmigs firma, resp. jej predstavenstvo samo.
V tychto pripadoch méZeme o ich kvalite pochyloséach krok usetti za kazdd cenu a
vytvorit' si tuto déleziti¢as’ imidzu firmy v nizko nakladovom Style je v niekjoh

pripadoch zlym krokom.

Slogan je do andgitiny prekladany slovami ,tag line®, (,oz&gjucu vetu“) alebo ,theme
line*, (,tematickl vetu“). Spaja rdozne druhy aktivieklamného mixu jednotnym
vyjadrenim, konStatovanim. Slogan je najviac zapgatday, a to pravdepodobne preto, ze
i ked si umelecké iideové stvarnenia jednotlivych kampadliSné, slogany byvaju

stabilna stiag’ imidzu znaky, ci firmy.

1.2 Vztah headlinov a sloganov

Rozdiel medzi headlineom, resp. titulkom a sloganenmnajma Wasovom horizonte.
Zatid’ ¢o headline slizi na uputanie pozornosti recipianté@mci konkrétnej kampane,
slogan jecasto vyuzivany aj niekK&o rokov a tak spoluvytvara kontinualnu komunikaciu

a prispieva k stabilne vnimanému imidzu.

Headline by mal ki skondenzované posolstvo celej reklamnej vypovkdé&ze az 80%

Sitatefov nebude venovapozornos zvysnejcasti textd. VasSinou byva napisany s&im

pismom.

Headliny maju Seshlavnych funkcii- uputavaju pozornpsretriedia skupingitate’ov,
ktorych dana reklama zaujme, mali by plynulo piejs hlavného copy textu, mala by v

nom by kondenzovana atmosféra reklamnej vypovede, makKazrékovi prigubit

* BOVEE, COURTLAND L.: Advertising Excellence, s.239
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benefit, ktory Waka produktu ziska a mdze prin@Saovinky zo sveta uz znamych

produktov (vylepSenia, zmena dizajnu, iné balepiada)
Bové rozdéuje headliny poth druhu apelu, ktory obsahéiju

» Headliny vyzdvihujuce benefity

* Provokativne headliny nuatigitate’a patré po d’alSich informéaciach v hlavnom
copy texte, vyuZzivaju jeho prirodzenu zvedavos

* Informativne headliny su jednoduché, poskytujarimfacie a su zapamaténe

* Headliny vo forme otazok pracuju s interaktivittate’a

76k

* Headliny vo forme prikazu ,narajd” isty vzor spravania

Vhodne zvoleny headline méze thydeliacou ¢iarou medzi Uspechom a nezaujmom
cielovej skupiny. Je zndmych nidkm pripadov, k& bol headline z kampane tak uspesny,
Ze sa postupontasu stal neoddeliftaou s@¢ag’ou imidZzu zna&ky a stal sa sloganom

(»United colors of Benettdh

To, Ze sU slogany pouzivagésovo dlhSie ako headliny vSak neznamena, Zecsaev
nemenia. Naopak, néjsslovné vyjadrenie, ktoré bude trhom prijaté a bud®dne
dotvara obraz daného vyrobkwi celej firmy je ¢asto ,beh na dlhé trate. Jeden
Z najznamejSich sloganov na svefdways Coca Cofaje v poradi neuverifsnym 161.
sloganom (z roku 1993), ktory medzinarodny konceyrabajluci nealkoholické napoje
pouZil.” V minulosti pouZivali naprikladGoke it i§, ,It’'s areal thing , Can't beat the
real thing”, “Coke adds life”, “Have a Coke and a smile”, “Cokeitl” alebo “America’s

Real Choice™

® BOVEE, COURTLAND L.: Advertising Excellence, s26262

® BOVEE, COURTLAND L.: Advertising Excellence, s26263

" Winspiration: Advertising Slogans Coca Cola. [online]. 2008.[2011-03-22]. Dostupné z WWW: <
http://ww.winspiration.co.uk/cokeslog.htm>

8 Stealth Settings: Coca Cola Prints. [online]. 2010 [cit. 2011-03k2 Dostupné z WWW: <
http://www.stealthsettings.com/coca-cola-printslhtm
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1.3 Kreativita a originalita

Patet definicii kreativity je taky, aky je pet odbornikov zaoberajlcich sa touto témou.
Zakladat& moderného Studibudskej kreativity, americky psycholég Joy Paul @ud, ju
definoval ako subor ,vlastnostioveka vychadzajucich z &itych potrieb a prejavujiucou
sa mentalnymi procesmi smerovanymi k definovanéretuc¢®. Kreativitu vnimame ako

schopnos vytvara nové, originalne myslienky a vytvaranie variaaiugiti tému®.

.Kreativita je schopnas vytvarania novych kultirnych a technickych, duamysh a
materialnych hodnét vo vSetkych odbordtidskej¢innosti. Ide o aktivitu, ktora prinasa

doposi& nezndme a $@sne spokensky prospesné vytvory

U kazdého jednotlivca sa prejavuje v roakj forme a intenzite. Predpoklady ma kazdy,
avsak podmienkou jej rozvijania je prax a’aieedomé Usilie na jej zdokdimvani?. Pri
praci s reklamnym textom sa odp&al napriklad oboznamenie sa so zakladnymi
kreativnymi technikami (zvalovanie, iny uhd poh’adu, juxtapozicia, analégia a pod.) a
metddami rozvoja tvorivosti (mind maps, rézne drbhginstormingov, atriblty, metafory,

supergroups dt)*

Crha tvrdi, Ze umeleckd hodnota reklamného textisgkeundarnym efektom, vlastne
prostriedkom k splneniu pracovného zadania. AKegk tvrdo to znie, jeho ciem je
privies’ zadkaznika do obchodu a pressigcho ku kipe ,nasho“ produktd.Napriek tomu
je na saturovanom trhu kreativny pristup k propagowproduktu vitany a stale viac
ocaiovany aj zakaznikmi. Originalita sloganu méz& kymbinovana s entaymi apelmi,
ktoré reklama vyuziva - humor, sex a strach — @ séavyraznou i@as’ou prezentacie

znaky.

°® ZAK, P.:Kreativita a jeji rozvajs. 108

19KIM, S.H. : Podstata tvorivostis. 26

1 KONIGOVA, M. : Kreativni a systémové myslesi 8

12 FIRENSTEIN, R. L. Preco som na to neprisiel skor. 111
3 KONIGOVA, M. : Tvadivost, Techniky a ceni, s. 4

1 KRIZEK, Z. ; CRHA, I. :Jak psat reklamni texts. 13
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Jedin€énog’ sloganov jecasto skuSana nielen trhom domacim, ale i medzimgrad
V urgitych oblastiach sa slogany na seba obsahovo padddéli podstate produktu.
Napriklad slogany na&okoladu by teoreticky mohli iyvolne zamenittné a vésina

zakaznikov by si to mozno ani nevSimla.

Istd duplicita sa m6ze vyskytti@j pri produktoch, ktoré nie su rovnaké. Nemusionie

ist o parazitovanie na inej z¥lee. Z¢éasu nacas sa stane, Ze t4 ista formulacia slov
napadne dvoch kreativcov z odliSnych agentiirlokonca krajin. Preto je nevyhnutné
neustale sledov¥avyvoj na trhu, oboznamisa s historiou a v pripade neistoty konzultova

problém so spolupracovnikmi.

Prikladom takéhoto ,opakovania sa“ je slogan odpzna:ky pre mladych Kenvelodg to

na tebe" a Sportovej znky Nike s ,It’s up to you“, slogan televizie Markiza aj radia
Expres Bavi nas bavi vas. Slogan Absa banky ,Today. Tomorrow. Togethérsa
napadne podoba naTqday. Tomorrow. Toyota."AlB - Allied Irish Bank sa prezentuje
slovami ,Your Life. Anything is possible. Be with AIBktorych hlavni mysSlienku
najdeme aj vImpossible is nothing” od Adidasu. Vysoka miera vzajomnej inSpiracie by

T

mohla by vytknuta i sloganom kozmetiky DoveSi, jediné,co mas" a centra plastickej
chirurgie INTERKLINIK ,Si jediné,co mas" a ,Unlike any other”, ktory bol sloganom
automobilovej znéky Mercedes- Benz gColors like no other” od Sony Bravia. Hlavnu
myslienku zdiéa aj ,We do it your way“(Burger King) a,l do it my way“ (Hornbach),

kde zng&ka vystupuje iba ako prostriedok k uspokojeniuipbtzékaznika.

Klasickym prikladom opakovanych sloganov su ,nizkiakladoveé® vystupy samotnych
firem. Pracuju v nich s frekventovanymi slovamito#é by prvoplanovo mali zaudja
recipientov. Ich¢astym vyuzivanim sa stava presny opak a sloganyorgmé s ciBom

presvedit’ o jedin€énosti pomocou vyjadreni ako ,hizka cena"“, ,vysokalka“ sa stavaju

Sedym priemerom na trhu.
Originalita je stale jednym z najdélezitejSich @miAviek zadavalev. S postupontasu je
vSak staletazSie najs jeding&nd kombinaciu slov, ke kazda zn&ka ich vo svojej

histérii mala niektko...
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Niekedy slogany preziju Ya kampani, produktové zmeny, vymenu vedenia firprpzne
krizy. Prikladom méze by jednoduché Just do it“ od Nike. Svoje miesto na billboardoch

a v mysliach zakaznikov ma uz od roku 1$38.

Kreativita v reklame sa kazdy rok dcge na mnoZstve réznych festivalov. Samotné
ocenenia sloganov sa neodovzdavajd, vystupuju akarckenie celkového dojmu. Napriek

tomu je vytvorenie originalneho sloganu povazovam&rchol copywriterského umenia.

'% Suite101.com Nike Slogan Just Do It. [online]. 2008 [cit. 2003-20]. Dostupné z WWW: <
http://www.suite101.com/content/nikes-just-do-ighn-a61295>.
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2 CLENENIE SLOGANOV

2.1 Druhy sloganov

Slogan v podstate hovori len dve myslienky ,My sm€ alebo ,NasSou hlavnou
prednosou je ....2° Jeho citom teda je predstatva/ alebo neustéle pripomihexistenciu

znaky na trhu alebo presviéd’ o konkrétnych prednostiach jednotlivych produktov.
Slogany rozdiujeme na

- Firemné — su zjednocujucim prvkom pre firmu akooke{Philips ,Robme veci
lepSie”, McDonald’s,I’'m lovin™ it*)

- Produktové — propaguju konkrétny produkt, produktovu radu ( Re‘enie je
radog’. Hera je péenie’, Schwarzkopf — Takze bd'... alebo...)

- Slogany viazuce sa ku konkrétnej kampani aleba éMdie AIR ,,BeZ na vzduch®)

Pod’a druhu reklamnych apelov, ktoré slogany obsahigh, delime na racionalne
a emocionalné’ Racionalne obsahuju faktické informéacie a argusdpbjavuje sa v
komunikacii ligiv, ¢istiacich pripravkov, elektroniky), emocionalne pak pdsobia na,
ako uZz nazov hovori- emocionalnej rovine (typickee gkozmetiku, odevné zdky,

potraviny).

211 Forma

Slogan moze kyprezentovany slovom hovorenym alebo pisanym.

V zvukovej forme sa néastejSie vyskytuje v spotoch v rozhlase, kde tpodstatnitas’
niekd’kosekundovej vypovededalej ho mdzeme gotf v audiovizuélnych médiach -
televizii, kinach, VHS a DVD no&bch. V tychto pripadoch jgasto podporeny i grafickym

znazornenim.

18 KRIZEK, Z. ; CRHA, I. .Jak psét reklamni texs. 45

"VOPALENSKA, E. : Reklamny text: Kreativita alebviafita?, s.50
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Slogan je reprodukovany’udskym hlasom, obvykle profesionalnym hercom. Pre
vytvorenie Zelanej atmosféry je vhodné dajhodny ton hlasu, intonaciu, rychtoseti,
pauzovanie a klé@sprizvuk a déraz na spravne slova. ObzvidSlezité fazovanie sloganu

je pri tych, ktoré vyzivaju rym.

Ak hovorime o radiu, hadam najvyznamnejSie preaaykcii sloganu je zrozumiteos’
(jasna artikulacia, primerana rychfpgednoduché slova, kratke vety),dk&e ide ¢isto

0 zvukovu vypove'.

V pisanej forme suU slogany v internetovej a outdeey reklame (plagaty, billbordy,
megaboardy), v periodikach, na letakoch, brozurd@talogoch, vizitkach, roll-upoch

a podobne.

Nezanedbat®é je aj ich umiestnenie na reklamnych predmetok&’ prirodzene zalezi

aj na konkrétnych vlastnostiach daného predmejmanaa jeho rozmeroch &ele.

Pri pisanej forme méZe vnimanie sloganu vdkeg miere ovplyvni jeho grafické
spracovanie. PouZitie vhodného typu pisma, farehnatkosti, pripadne spojenia s inymi

grafickymi prvkami reklamy tvori neoddelil@l s&ag’ vplyvu nacitate’a.

2.1.2 Dizka
Slogan moze kitvoreny jedinym slovom, ich skupinou aj celou weto
Prikladom jednoslovného sloganu mé6zeé [yifferent* (Dodge) ,Shift* (Nissan)

Pri viacslovnych sloganoch moéze’ is celu vetu, n&astokrat sa vyskytuje len priviastok
(,HrieSne dobr& EVA, ,Spravna véba“ LIDL, , Orosenda odmena‘Velkopopovicky
Kozel) alebo prisudok ,l(adime spolu“ Slovensky rozhlas). Niekedy je tvorenylen
skupinou podstatnych mien, ktoré spolu vytvarajiari& asociacie a atmosfériNgscafé.
1 okamih. 1 nescafé., ,Today. Tomorrow. Toyota“‘Cgmmerce Bank. Ask. Listen.

Solve”)

Ob¢as mdzZeme ndjsaj suvetia (Kde to zije, tam je Mattoni, ,K& musis, tak musis”
Fidorka) alebo spojenie viet viacerych ako ngPr veci, ktoré si za peniaze nekupite. Na
vSetko ostatné je tu Mastercdrd, You're Not Just Another Customer. We're Not Just

Another Bank.” / ,Vy nie ste ibdalSi zakaznik. My nie sme ibalSia banka“SouthTrust
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Bank acesky,KdyZ potka sob soba, maji radost oba. KdyZ sdaeji sobi, tak se radost

nasobi”’ Finlandia.

DiZka sloganu je pomerne pohybliva. V priemere hoitSes aZ sedem sld¥, no znamy

je aj Ogilvyho osemndsslovny slogan At 60 miles an hour, the loudest sound in the new
Rolls Royce comes from the electric clfo¢k”Pri rychlosti 60 mf za hodinu bude
najhlucnejsi zvuk, aky bude v novom Rolls Royaaifpazvuk elektrickych hodiralebo
trindg’slovny “Give your baby something you never had as a babgrier bottom” /
“Dajte svojmu bébéatku nio, ¢o ste ako diga nikdy nemali- suchSi zadkk”. Takyto
pristup je ojedinely, povazovany za staromodnyesda dbéraz kladeny na stnog’. Prilis
dihy slogan je totiz’azSie zapamatdiey. | tu vSak méze plati Ze vynimka potvrdzuje

pravidlo.

2.1.3 Modéalnost

NajcastejSie vidime slogany vo forme oznamovacej vg@idravie pristane aj pokozke.”
Vichy, ,Computers help people help people* / #t@ace pomahaju/udom pomaha
ludom* IBM, , The biggest tragedy is indifference” / ,Napg&ia tragédia j€ahostajnos’
Cerveny kriz). Zriedkavejsie najdeme vety opytovagls it love? / Je to laskdBMW
Mini, ,Where do you want to go today?“ / ,Kam dnes chcé&#®“ Microsoft, ,Is it in
you?* / ,Je to v tebe?"Gatorade) alebo zvolaci®4§j si Fantu, bd’ bamboocha!”,,,Po

precitani o dve kila menej!¢asopis Diéta. o najlepSie¢o doma mame!Zlaty Bazant).

Zvolacia i opytovacia verzia ma v sebe energiur&ktabze pri inteligentnych formuléciach

vyvolat' zdravu zvedava'sa zaujem.

Slogany nemusia niavzdy formu celej vety. Niekedy je nim skupina patisych mien,
ktoré charakterizuju zi&u (,Power, Beauty and Saul/ “Sila, krdsa a dusa”, Aston
Martin), oslovenie (Mello Moto” Motorola) alebo epitetony, ktoré vytvaraju pozitvn

asociacie.

18 Writing thoughts.com Differences between headlines and slogans. jehli2008 [cit. 2011-03-15].
Dostupné z WWW: < http://mww.writingthoughts.conm#3y 1>
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Copywriter vytvarany text ozvld8ije mnozstvom Stylistickych prvkov. Zisto
informatného zdelenia sa tak stava vytvor s pridanou urkele©iodnotou. Recipienti si
originalne formulacie viac vSimaju, paméataju a né&émom dosledku aj viac ovplywiju

ich nakupné rozhodovani& je ci¢#om kazdého reklamného vytvoru.

2.2 Tropy a figury

Umelecké trépy patria medzi nepriame pomenovarmda t‘pomenovania zalozené na
vyznamovej pribuznost®. Emocialne ladené posolstvad st nosnymi prvkamiarey,
preto je zvySenie emotivnosti a vhodné slovné wgjai@ vlastnosti produktu viac ako

odpor&ané.

2.2.1 Zakladné tropy

Medzi zakladné tropy radime metaforu, metonymiusqeifikaciu a symbol.

2.2.1.1 Metafora

.Metafora pre vyznénl podobnos prendSa nazov z predmetu (alebo osoby) na predmet
iny, aby nazorne vystipil podobny ich rys®® Pri metafore hovorime o prenasani
podobnosti na zaklade vonkajSich charakteristiktoJgnatorna, nie vzdy jednoztiee

vyjadrena podobnds

Substantivha metafossa sklada z viacerych podstatnych mien. Opisadiegho predmetu

je nahradené pomenovanim predmetu ifBh®ytvara dojem seri6znosti, vaZnosti

a vernosti.

1 Teoéria literatary I1. [online]. 2009 [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW:
< pdfweb.truni.sk/katsj/rbilik/ TL2.ppt.

20 KRUPA, V.: Podobnasako zéklad metafory? [online]. 2009 [cit. 201113 Dostupné z WWW:
< http://www.juls.savba.sk/ediela/jc/1997/2/jc1927df >.

2! Obraznéa vystavba literarneho texti2 [online]. 2009 [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW:

< www.kutica.ic.cz/t02.htrm.
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Tento druh metafory mézZzeme najssloganochGentleman medzi hodinka{TISSOT),
.Kradlovna aromy“ (Jacobs Café), Kral’ majonézy“ (Hellmanns), Sila. Energia.

Priate/stvo” (Appian group), Chu’ virazstva(Radegast).

V_adjektivnych metaforacie K'icové slovo vo forme pridavného mena. Ide o metaforu

frekventovane vyuzivanu, &ée vyjadruje vlastnosti ztky a zarové dava priestor pre
asocigné myslenie: YaSa cokoladova hviezda“(Orion), ,Sladka vas& (Figaro),

, Cokoladové tajomstvo“Lindt)

Slovesné metaforyvyjadruji réznorodé vyznamy, tykajlice &anosti? Vd'aka tomu su

dynamickejSie a akejSie. Sloveso mdze byv neutralnom tvare Kolesa dostavaju
kridla® BMW. , Vrati vam stratent rovnovahuAcidko, ,Patentované prirodou“Rajec.),
alebo v plurali 1. osobyim sa vyjadruje angazovanognaky, jej partnersky pristup,
snahu, starostliveis“VSechno, co dame,7idite Vy.” (Ford), ‘Plnime naSe/siby” (DHL),

“Robme veci lepSie’Rhilips).

2.2.1.2 Metonymia

Metonymia ma k metafore blizko, nemali by sa vSakimat'. Kym metafora prenasa
podobnogs vonkajSiu, metonymia pracuje s podoktwas vnuatornou, teda
charakteristickymi vlastngami. Tento Stylisticky prvok mézeme pozoréwasloganoch
.Zdravie pristane aj pokozke'(Vichy), ,Takto chuti svét (Palma), ,Bozska chu
mineralky (BudiS)

2.2.1.3 Personifikacia

Je druh symbolického vyjadrenia, pri ktorom satviasti Zivych bytosti pripisuju nezivym
objektom, pripadne ide o zobrazenie abstraktnejliemj§/ prostrednictvom zmyslovo
nazorného obrazwloveka, resp. inej Zivej bytosti. V reklamnom texte je Veni

frekventovanda. Prostrednictvom personifikacie pkbaiziva, je dynamickejsi, recipient si

22\/OPALENSKA, E. : Reklamny text: Kreativita alebwialita?, s. 109

% Teoria literattry 11 [online]. 2008 [cit. 2011-0B3]. Dostupné z WWW:
< pdfweb.truni.sk/katsj/rbilik/ TL2.ppt
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k nemu rahSie vytvori v£ah. Mobilny telefébn Nokia je,Verny len vam®, ,Kolesa

dostavaju kridla“ (BMW)Castrol je Z lasky k motoru®.

2.2.1.4 Symbol

Dalsim ozvlastujacim prvkom pri tvorbe sloganov je symbol. Jeifzagany ,v réznych
vrstvach komunikéatu, ktoré vyvolavaju v predstavaatité pocity, zazitky, obrazy, ktoré
mozu ma rbéznu Urové konkrétnosti — od celkom presnych, jasne pomengmraraz po

velmi neukité, neohrariené.?*

Symbol vznika, ak @itému pojmu priradime preneseny,
SirSi vyznam. Predpokladom pre vnimanie jeho urkejebodnoty je jeho pochopenie
recipientom, zvé&a podmienené kultirnym pozadim. Prikladom su skpgaod kridlami

leva“ od ING alebo RedBull vam dava kridla“.

2.2.2 Dalsie Stylistické prvky

Okrem zakladnych tropov mbéze kreativec pracova ve&kym mnozstvom inych
Stylistickych figur i trépov. Pre priestorové dowosl s kratkym vysvetlenim a prikladmi

uvedené tie najpouzivanejsie.

« Aliteracia. Tato fonetickd figlra zvukovej vystavby textu Jni ak sa slova alebo
skupina slov z&na rovnakou hlaskou (prip. skupiny hlasokyigje parta, moje Petra
»Ked’ musi§, tak musis, Orosena odmerigKozel), “Medialne.sk vedievidier” , “Today
Tomorrow Toyota.”, “The daily diary of the Americadream” / “Kazdodenny dennik
amerického sna’(Wall Street Journal),Player’s Please” / “Hra’ovo poteSenie’(John

Player’s & Sons)

« Apoziopézaje nedokoriend vet&> Vytvara tajomnd atmosféru a povzbudi recipienta
v uvazovani nad subjektom sloganu. Textari ich p@jd na nazngnie nedokoteného
deja - EnergizerJust keeps going and going and going..Apoziopéza tu ilustruje dlhé

trvanie baterieklnokedy naopak zatajuje &atok deja ako prtokolade Aero ,... a budete

24\JOPALENSKA, E. : Reklamny text: Kreativita alebwoialita?, s.84

%5 glovnik cudzich slov [online]. 2007 [cit. 2011-08}. Dostupné z WWW:

< http://slovnikcudzichslov.eu/slovo/apoziop%C3%ASz
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sa rozplyva“. Tri bodky zastupuju ,dajte si Aero”, robia ho jengien a zaujimavejSim.
Ohcas sa stane, Ze je bodiek na jeden slogha, ao pri firme Konig,,...snehové reaze?

Ziadny problém...”.

» Basnicka otazkaje Stylisticky prvok, ktory navodzuje iliziu komuikdicie s recipientom,
vzbudzuje jeho zvedavbs zvySuje sustredenbsBasnicka otadzka v kontexte ponukne i
odpovel: “Chcete, aby vyhraldkdo jiny?” (Sazka),'Has it changes your life yet?” / “ Uz
vam zmenil zivot?{Compaq),“Wheres the cream filling?”/ “Kde je krémova napp”

(Hostess)

* Epiteton (gr. etithethos — pridany) je basnicky privlastakzdoraziuje ugita vlastnos
zobrazovanéhd®. Je frekventovane vyuZivany, dee pridavnymi menami predstavuje
a charakterizuje produkt. Pésobi priamo na vyvelagrocitov a emécii - ,EVAHrieSne

dobra“, ,Pre sladké okamihy Zivota{Sweet family).

» Kontrast (ta. contrastare = davao protikladu) je “zaloZzeny na slovhom paralelisima
tlaku, ktory vyvolavaju slova ogaého vyznamu. Tento jav charakterizuje protikladnos
prvkov, pritomnos resp. nepritomndgsnejakého priznaku, zvgjne na z&atku slov/viet a

v koncovych poziciach?* Charakteristické je pouZitie slov “maly”- “iley”, “vSetko”-
“ni¢”, “viac’- “menej’, “teraz” — “potom” (resp. “nikdy), “vysoky” - “nizky” apod:
“Velkéd 7eSeni pro malou planetu(IBM), “Slovensko je mal4 vk4 krajina”, “Saturn.
Like always. Like never before.” / “Ako vzdy. Akikdy predtym”, ,Less is more.” /

.Menej je viac” (Charmin Ultra).

» Opakovanie je repeticia identickych alebo obsahovo, resp.ow@rpodobnych slov,
vetnych konstrukcii (ichtasti)?® Nejde len o mechanické {ienenie, ktoré zdérazni
vyznam slova, je to impulz, ktory dava do pohybpatee cely priestor, v ktorom sa
slovo opakovald® Opakovanie slov vytvara konstrukciu, ktor4 sa atéfaka rytmu

lepSie zapamatdieou: “Ford. Spravni lidé. Spravné stastky. Spravné cerly “FUN

% CMEJRKOVA, S. :Reklama vestire, cestina v reklamy s. 91
2"\VOPALENSKA, E. : Reklamny text: Kreativita alebwialita?, s.149
28 \VOPALENSKA, E: Reklamny text: Kreativita alebo trivialita8,84

2 TVRDON, E. :Text a $tyl reklamy v periodickej #iaBratislava, s. 201.
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radio My sme hudba. My sme zabaydlon stop hity, non stop Okey”Here today. Here
tomorrow “ (Union Bank of Switzerland),Umenie v priestore. Umenie v pohybgNovy

Opel Vectra Caravan.)

* Prirovnanie. Podobenstvo prirovnava jeden jav, predmet k prednad¢bo javu na
zaklade zhodnych charakteristik. V sloganoch hoderdg najma v pozitivnych,
ilustrujacich podobach-\WWe Treat You Like Royalty! “ Postarame sa o vas akackenov
kré/ovskej rodiny!” (Palace Casino Hotel),Live like a King” / “Zite ako krd”
(Drawbridge Hotel), Like a good neighbor, State Farm is thereé'State Farm je tam. Ako

dobry sused.”.
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3 TVORBA SLOGANOV

3.1 Autori

Je viacero spodsobov, ktorymi moze &ea ziskd novy slogan. Jeho autorom moéze’ by
copywriter (freelancer, zamestnanec reklamnej aggntmanagement firmy, zékaznicka
komunita alebo poloprofesionalne skupiny na priacigrowdsourcingu. Kazdy

z menovanych autorskych zdrojov mé& svoje Specifika.

3.1.1 Odbornici vs. Tvorba sloganov vo firméach

Slogan sa tvori na zéklade briefu, v ktorom s at&npozZiadavky klienta na vystup.
Pracuju naiom zv&Sa kreativci vo freelance pomere alebo na poédeamaktj agentary.
Tento spdsob tvorby’'sbuje najkvalitnejSie vystupy, avsak je aj filaa najnaroénejSia.
Najma mensi podnikatelia sa prave z tohto dévoddgmia k menej nadkladnej moznosti a
slogany si vymy&ju sami. Pracovnici v marketingovom oddelenti, .prépvedeni su sice
stotoZneni so zikou a vediag¢o by sloganom chceli povedikreativna praca vsak nie je
ich profesiou, a preto je ¥sinou odporané, aby vytvaranie sloganov bolo prenechané

odbornikom.

3.1.2 Verejné sraze

Viaceré podniky si slogany nevynig§lu sami, ani neplatia odbornikom v reklamnych
agenturach. Rozhodli s&’istrednou cestou. VyuzZivaju na ta’aie, ktorych sa 2astiuju

ich zakaznici a sympatizanti zfky. Slogan, ktory vyberlu ako tidzny je oceneny rézne
hodnotnymi cenami- od jedného vytkal ¢asopisugi knihy, cez pozvanky na exkluzivne
eventy, datekové poukazky az po elektroniku a fidaé odmeny. V dneSnej dobe
socialnych sieti je v dinbe organizoua takéto sflaze priamo na nichfudia na ,fan
stranky* pridavaju svoje napady a komunita ich taidno forme pozitivneho feedbacku
(tzv. ,like-y*) alebo komentarov. Kvalita takychteystupov je otazna. Vo Vkej miere

zalezi od medializacie gaze a jej prestize. V pripade malého zaujmu, pripaazke]
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skupiny zé¢astnenych nie je vysledok kvalitny a konkurenciegety, ako napriklad slogan

PreSovskej univerzityRreSovska univerzita- Viac
ako vzdelanie®ktory bol vybrany v staZi v roku 2009°

Takéto sfiaze najastejSie organizuju rézne internetove stranky (npwo.sk, drom.sk,
lusk.sk, radio7.sk, porada.sk, insperky.sk, liveggakz, hojko.sk), mestské&asti / mesta
(KoSice, Rohava, Luenec) a neziskové organizacie, teda sektory, Wéthoje kazdé

znizenie nakladov vitané.

Vitazi vyhlasenych si@azi na slogany:

Pivo.sk: "Ked’ mi doma jdi Zenska,
prezeram si pivo.sk*!
Roziava- mestsky slogan ,Mesto s vyliadont
Slogan bol vytvoreny reklamnou agentirou CD-O&Mrktsa zapojila do gaze?
«w 33

KoSicky samospravny kraj. ,Kraj plny inSpiracie

Eurépsky rok dobrovoPnictva: , Staime sa dobrovimikmi! Zmena je v nasich rukach

(Doslovny preklad z anglickej verzigolunteer! Make a difference®)
Rowenta “Rowenta — nechte sedat’®

Vitazné slogany su najlepSie zaatnych vstupov, nie vzdy to vSak znamena aj nairyss

kvalitu. Ve’akrat sa v nich objavuje klisé anasilné rymovaniglezi len na

% Napulze.com Casopis PreSovskej univerzity. [online]. 2009 [2811-02-22]. Dostupné z www: <
http://napulze.unipo.sk/dna.html>.

31 pivo.sk:Vitazi siaze. [online]. 2009 [cit. 2011-02-22]. Dostupnéwaws <
http://www.pivo.sk/sutaze/vysledky/slogan.htm>.

%2 |nforoznava.sk Mesto s vyadom- vfazny slogan. [online]. 2009 [cit. 2011-02-22]. Dgsié z www: <
http://www.inforoznava.sk/infoservis/mesto-s-vyhiaaznie-slogan-mesta>.

% Sme.sk Kosicky samospravny kraj ma nové logo a slogamine]. 2009 [cit. 2011-02-22]. Dostupné z
www: < http://www.sme.sk/c/4264937/kosicky-samospsakraj-ma-nove-logo-a-slogan.html>.

% Erd.sk: Oficalne logo a slogan erd 2011. [online]. 2(dil. 2011-02-22]. Dostupné z www: <
http://erd.dobrovolnictvo.sk/clanok-7-9/oficialnegb_a_slogan_erd_2011.html>.

% Rowental100rokov.skvyhercovia. [online]. 2009 [cit. 2011-02-22]. Btapné z www: <
http://mwww.rowental00rokov.sk/napiste-slogan-a-ayte-starostlivost-rowenta-na-cely-zivot/vyhercovia
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usporiadatboch sifaze, ktory z prispevkov si vyberd. &is sa stane, Ze Urave
navrhovanych sloganov je taka nizka, Z&awé jednoducho nevyberd. Spravil tak

antikvariatshop.sk aj livepoker.sk

3.1.3 Specializované stranky

S rozvojom internetu sa pre zadavate objavuje nova moznés ako ziské kvalitné
vystupy, a pritom uSettimnoZstvo finatinych prostriedkov v porovnani s reklamnymi
agenturami. Na sieti sa objavilo ni¢ko portalov, ktoré zdruzuju na jednej strane
kreativcov, na strane druhej klientov. Ti prostiettom briefu zadefinuji svoje
poziadavky a otvoria $az. Ceny za vybrané prace sa v zavislosti odcnasii pohybuju
od 150 eur (slogany, loga) po nid¢ko tisic (zv&Sa kompletné kampane). Ide vlastne o
komunitu freelancerov, ktori nie su viazani zmluvahento postup ziskavania kreativnych
rieSeni sa nazyva crowdsourcing. Oprotiegiiam pre verejnossa vyznauja kvalitnejSimi

a paetnejSimi vystupmi, ke komunita pozostava z poloprofesionalov a Student

zaoberajucich sa danou tematikout'&iaci si zarovie buduju vlastné portfélio.

Okrem tychto stranok existuju aj tzv. generatorygahov- autorom vystupov je teda
pacitat, ktory kombinuje isté mnozstvo formulacii s pozealoym slovom. Ide skor

o stranky na pobavenie ako zdroj serioznych podkige slogany.

3.2 Copywriter

3.2.1 Vlastnosti copywritera

Copywriter je osoba, ktora vytvara reklamné idegpeacovava ich do Zelanej formy-
v pripade sloganov do slovnej formulacie. Toto pam@ je psychicky natmé
a predpokladd ViU fantaziu. To vSak nie je jedinou podmienkou pspech v tejto
oblasti. Po#la Crhu by mal dobry reklamny textar vykaztwvaasledujuce vlastnosti a

schopnostf:

* Schopnos jasne formulovémyslienky (najma pisomne)

% KRIZEK, Z. ; CRHA, |. .Jak psat reklamni texs. 17
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.Klasicky" kreativec pracuje za stolom a mimo¢abnych prezentacii pred klientom je
odkazany na zachytenie myslienkovej podstaty pifeaslipvom. Musi bt schopny

vhodnymi formulaciami objastinapady, vytvori atmosféru, presveéd'.

DoéleZita Glohu zohrava slovna a expresivna plyniifosSlovna nie je tvorena len
kapacitou slovnej zasoby, ale aj schopooskombinova ich, vyiadava potrebné
spojenia a skupiny. Urosteslovnej plynulosti sa zisije testami, ktoré pozadujl
,vymenova’ slova spiujlice Specialne formalne poziadavky nestvisiadessittom?®

napriklad slova, ktoré kéia rovnakym pismenori.

Expresivna plynulasje schopnas vytvara’ zmysluplné vyrazy. Ide o Vmi dolezitu
schopnos pri vytvarani sloganov ale i pri ich prezentacidate nad tym¢o hovorime,
rozmy§ame ,za pochodu®. Ide o ,organizovanie pevného caknalezite vybranych

s(iastok“4°

* Dobry vz'ah k jazyku, znalasgramatiky

Ovladanie jazykovych pravidiel a zrozuniité vyjadrovanie je pre pracovnika
v reklame nevyhnutnds Musi by’ schopny vyjadri velkd a obsaznu myslienku par
slovami. Mal by ma Sirokl slovnu zasobu a pid o gramatickych ,,chytakoch®,

ktoré sa najastejSie vyskytuju v beznom Zivote.

* Obchodné myslenie
V reklame ide hlavne o umenie préddNa to by mal textar myskeod za&iatku.

V slogane by v idealnom pripade mat’logvod, préo je produkt lepSi ako tie ostatné.

* Silné empatické vnimanie.
Vcitit' sa do pozicie recipienta je nevyhnutné pre efektiwjadrovanie pre tu- ktoru

cielovt skupinu®*

37 7AK, P.: Kreativita a jeji rozvojs. 109 — 110

B KONIGOVA, M. Kreativni a systémové myslesi17

%9 PODSTUPKOVA, STeoretické aspekty kreativity a ich aplikacia v ketingovej komunikagis.12
O KONIGOVA, M. Kreativni a systémové myslesi 21

“IBAKALAR, E. — ERAZIM, P. O moznosti fekonavani bariér koncepi a tvaivé prace s. 42
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e Zaklady psychologie
Porozumi€ motivacii, hodnotdm a normam Bievej skupiny je zakladny predpoklad
uspechu. Mal by mapreifad o psychickych procesoch, bariérach vnimaniayvepl

farieb...

* Napady na danu tému, vedimysli¢€® ,mimo ramca“
Mézeme hovoti o spontannej sémantickej flexibilite - schopnggnerova napady,
myslienky, Struktiru. Pruzn6ssa prejavuje v ,produkcii kvalitativne odliSnych

myslienok v situacii, ktord umaiije viacero riesenf*?

S myslenim “mimo ramca” je spajana originalita. jE&Guilfordom definovana ako
»Sschopnog produkovdé neobvyklé odpovede, ktoré sa zakladaju na vzdyaten
asociaciach alebo sa vyzn@l prekvapujlcou vynaliezavwisu“®. Tento faktor sa
relativnetazko posudzuje, ke kazdy ma iné vnimanie originality. NavySe jeotiaé
odhadnti, aky podiel na Uuspechu kampakeznaky ako celku ma prave slogan. V
reklamnom odvetvi sa originalita reklamnych celkm&iuje na festivaloch reklamnej

tvorby.

» Dostat@ny prelfad o svetovej i doméacej reklame, vSeobecnyljaeth
Je ddlezité rozSirovasi obzor a sledov¥aco sa deje na reklamnom trhu domacom i

zahranénom.

e Schopnos pracovd v time
Malokedy nastane situacia, ze copywriter pracugoizane. Zvé3a ide o skupinovu
tvorbu apreto je vhodné, aby si on i zvySok timsvajl zaklady efektivnej

komunikécie.

» Vztah k predmetu reklamy
Profesiondl by mal hy schopny pracovas akoukdvek témou, spravidla su vSak

vystupy lepSie, ak ma tvorca k produktu pozitivayah.

2 KONIGOVA, M. Kreativni a systémové myslesi 24

3 KONIGOVA, M. Kreativni a systémové myslesi 25
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* Primerana (seba) kritika- schoprigesudi dobré a zlé napady

Nie je rozumné za kazdu cenu sa drpavého napadu, akokeek sa zdal v prvom
okamihu vhodny. Pre dosiahnutie ozajstnej kvalgyngekedy copywriter musi vytia
cestou kvantity a nasledne z mnozstva réznych f@oiwybra’ ta, ktora sa mu (a,
prirodzene, zadavdievi) zda najvhodnejSia. | e to méze by deprimujuce, v

reklamnej praxi sa stretavame $kygm “odpadom napadov”.

3.2.2 Chyby pri praci s textom

Kazdy, kto pracuje s textom ma vlastny Styl vyjadnoia sa, a taktiez aj vlastné chyby.
Zakladom pre profesionalny rast a narastajucu kvaliystupov je ich cikavedome
odstraiovanie. Predpokladom tohto procesu je oboznamemis sajfrekventovanejSimi

chybami a ich vedomé vyadavanie, resp. vyhybanie sa‘itn.

e Zmatané vyjadrovanie
Pouzivanie dlhych, zloZitych viet a slov, ktorynktoi nerozumie. Slogan sa stava

tazko pochopittnym a zle zapamaéatdreym

* Pouzivanie nadbytmych a nepotrebnych slov

Slogan by mal b§/struiny a jasny. Umenie jeho tvorby sjpea prave vo formulécii
Zelaného positioningu do par trefnych dobre znefusiov.

« KIlisé

Klisé prispievaju k staromoédnemu imidZzu a znizujiveru zakaznika o znatke.

e Superlativy

Medzi prehnanym vychwvavanim a ,dobry produkt si robi reklamu sam* jetala
stredn& cesta, ktorou by sa marketingovi pracovnili vyda’. Cudia spravidla
neveria vsSetkym egoistickym a prehnane sebavedomyjadreniam znéek,
hlavne, k@& slova pochadzaju z od nimi zaplatenych reklamngglntar. Ak je
vyjadrenie podlozené nejakymi vyskumami alebo ooemei, je viac ako vhodné

spomend zdroj, na ktory sa firma odvolava.

“TELLIS G.J, AMBLER, T.: The SAGE handbook of Adtising, s.276
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» Abstrakcia, vagnas
Niektoré slova v sebe nemaju Ziadnu mdraiehodnotu. Ak nigo ohodnotime ako
Lfajn“, ,dobré* alebo ,OK*, vypovie to o skutinej kvalite iba malo. Tieto terminy

maju pre kazdého iny vyznam a malokedy sa dajbgkitivne zhodnofi

e Ja-ja-ja“ pristup
Rokmi overena prax dokazuje, Ze pri pouziti ,ty-“ vyristupu su zékaznici
otvorenejSi Kk pristupnejSiemu postoju ¢voreklamnej vypovedi. Stava sa

osobnejSou a navodzuje dialég medzickoa a recipientom reklamy.

e Zapory
Pri negativhych formulaciach a otazkach¢jevek nachylny odpovedataktiez
negativne a naopakV sloverine je vhodné vyhyhasa dvojitym zaporom, ktoré

v kong&nom ddésledku vytvara pozitivum, avSak je RaeSie na pochopenie.

3.3 Poziadavky na slogan

Slogan ako neoddelitea ¢ag’ prezentacie imidzu firmy pred (potencialnymi) zaki&mi
by videdlnom pripade mal, rovnako ako zvy3ok vystureklamnej agentury, Bt

nieka’ko podmienoK®

Byt jedineény. Originalita je jednym zo zakladnych principov leeky, ktory Hotak
definuje ako ,pdvodnas svojskos hlavnej myslienkovej napine, odlisnt§’. Originalita
za kazdu cenu méze v niektorych pripadoch viac diskako pomét, stale by mal b
finalny vytvor v prvom rade zrozumitey*®. Slogan, akokivek jedingny, je zbytény, ak

cielové publikum nedokaze dekdédavjieaho vyznam.

> Changingminds.orgPositive Questions [online]. 2010 [cit. 2010-05-1Bostupné z WWW:

<.http://changingminds.org/techniques/questioniagifive _questions.htm>

4 KRIZEK, Z. ; CRHA, I. .Jak psat reklamni texs. 43- 46

4T HORNAK, P. - VOPALENSKA, E. — MATYAS, M.Kreativita v reklames. 10

48\/'YSEKALOVA, J., MIKES, J..Jak dlat reklamy s. 67
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Slogan je vBmi vyznamna stas’ imidZzu. Ci¢om celej komunikacie je odliSisa od
konkurencie a presveéd potencialnych zakaznikov ku kupe. Je potrebné azhit, Ze
v predchadzajucej vete je vyznamna spojka ,a“. jBliam ,alebo”, pretoze jeditros’ na
marketingovom trhu a Uspesiias zdkaznikov id€asto ,ruka v ruke®. Ak su slogany iba

odtienovou képiou sloganov konkurentov, Biwa skupina moze lgygmatena.

Je prirodzené, Ze vditych odvetviach sa budu frekventovanejSie vysksfoisté slova
(cokolada- chti, poig’ovia- istota, obléenie- Styl, internetové pripojenie- rychtdsno

i v tomto pripade je nevyhnutné spracdich odliSnym spdsobom ako konkurencia.

Jednym z pristupov, ako zabe#&jpeoriginalitu a zachyti pozornog zakaznikov je meno

znatky zakomponovépriamo do sloganu.

Mat myslienku a argument. Cim konkrétnejsi, tym lepSidiudom sa nechce lada
doévod, préo by si mali prave ten- ktory produkt kiipiAk im je poskytnuty, venuju mu

pozornos, zvazia ho, vyhodnotia a zaujmu k nemu posto;.

Slogan firma pouZziva preto, lebo chce (o sebepdykte) ni¢o odkomunikova. Pre&o je
teda tak vEa sloganov, ktoré nemaju Ziadnu vypovedna hodnbtufia zbyt@éne minula
svoje finakné prostriedky, ktoré mohla preinvestéyveeklamna agentur&as, ktory mohla
venova inej zakazke a zakaznik Styri sekundy, ktoré mo$tohvi’ pozeranim sa na

oblohu.

Ma zaujat’. Kazdy chce da najavo, Ze prave jeho firma/produkt je to najlep8o je
momentalne na trhu. Vznika teda pomerne jednotvatriaz o zadkaznikovu pozornds
Z tohto ddvodu je nevyhnutné, aby bol slogan zaajijm Denne vidime viac ako 3 580
reklam, v&Sina z nich obsahuje aj slogany. Spésobov, akalksitbje mnoho. Méze k¥
pouzity vtip, Sokujuce tvrdenia, hyperbolizaciapjpaaveé slovné spojeni& myslienky

o firme/produkte’?®

49 Media Awawreness NetworlAdvertising: It's Everywhere. [online]. 20104c2011-03-22]. Dostupné z
WWW: < http://www.media-awareness.ca/english/paremirketing/advertising_everywhere.cfm >

O KRIZEK, Z. ; CRHA, 1. .Jak psat reklamni texts. 44 — 45
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Ma byt lapidarny (striny) a gramaticky spravny. Slogan je akasi bodka za
prezentaciou zriky. Nemala by by priliS rozvi&na. Kazdé slovo, ktoré obsahuje, by malo
ma’ svoje opodstatnenie a vyznam. Vytvaranie tzv.y\dtezobsaznej slovnej vyplne je
neziaduce. Taktiez to, Ze textar ma svoje myslidiokgnulova’ jasne a jednoducho esSte
neznamena, Ze by mal do svojej vypovede zaprac6v@espisovné vyrazy a gramaticke
pre¥apy. Vysledok jeho prace bude kazdodenne diach mnozstvd’udi, a preto by sa
mal sna#i, aby prezentacia daného produktu bola na uroviektdri F'udia si chybu

nevsimnu, no ini ju zaregistruju a vytvoria si n@égau emaociu spojenu so zfiau.

Pri tvorbe sloganu treba vendavabzvla$ vel'ki pozornos spisovnosti, kéZe slogan je

sitag’ou zn&ky ove’a dlhSie ako jeden billboard.

Mal by mat’ rytmus. Tym je ,striedanie prizwtnych a neprizvénych slabik“.Ci slova
spolu vytvaraju rytmus pozname tak, Ze pri jehdom@vani nam znie prirodzene. Netreba

si mylit rytmus a rym. Rytmus dobry slogan musi’m&m nie.

Nemal by by komplikovany. Komplikovany azamotany slogan beZnébloveka
nezaujme a nepodnieti k hibSej analyze, ako saariekbchodnici domnievaju. aina

I'udi venuje sloganu niekko sekund a k& ho nepochopi a tym padom aj zabudne.
Mbze ma’ rym. Taky slogan je lepSie zapamataig a v pripade zhudobnenia ljghSie
vytvorit’ chyt'avi melddiu. Napriklad reklamu na detské mydla dkoa vetou Bupi si

vas kugl si v paméti drzi celd moja generacia napriek tpieimali len kratke obdobie

uspechu. Rovnako cHivé je aj Hviezdy mrzi, Ze sme drzttasopisu STAR.

Rym je ,zvukova zhoda na konci slov, celych slogbal skupin slov na konci rytmickych

radov*>?

Pozname viacero druhov rymov.

Gramaticky (plany) rymje vytvoreny gramatickym spracovanim slova. Nieaje tak

umelecky ceneny. Zvukova zhoda vznika napr. sib@anim v rovnakej osobél nas
vSetko vybavite, V& casu uSetrite” (Autosklo Jurista), “Co den dal, TéKvzal”, “Bila

belejSi, pradlocistejsi*.

S1VLASIN, STEPAM et al.: Slovnik literarni teories. 332 — 333
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Kmeiovy (Stepny) rymje tvoreny zvukovou zhodou slov, ktoré “sa gramaticdzne, t.).

patria k réznym slovnym druhonf’ Prikladom nenasilnych a prijemnych rymov su tieto
slogany: “More taste, less waste(Samsumg Digitall),,Bila beélejSi, pradlo cistejSi*
(Ariel), ,On and on with Aristoh(biela technika), Citi. Live Richly” (Citibank), ‘Takes a
licking and keeps on ticking(Timex watch), Eye it - try it - buy it “ Chevrolet Cars),

“Kazdy spozna, Ze je z hrozn@inea).

Okrem spomenutych vyhod ma rymovany slogan aj véadeika.Casto sa stava, ze kvoli
dodrzaniu dobre znejuceho rymu sa do vety vklagipua, ktoré si nadbyiné, a tym

porusSuje jednu zo zakladnych podmienok kvalitnéhmganu. Taktiez mdze nasta
situacia, kedy je kvoli rymu prehodeny prirodzetgvesled a kongna formulacia znie

rusivo.

Mbze, ale nemusi Sokowd Zauja® Sokujucim vyjadrenim patri medzi klbené
stratégie’® Vzdy vSak treba zvéZi ako zdelenie spofmog’ prijme. Kdko rudi, ktori

budd pohorSeni pripadne na jednéluveka, ktorému sa slogan z&pévojou drzosou?

Casty argument pre Sokujice slogany je, Zedi kgpovel’ niekoho urazi, asposi ju
vSimne. Je otdzne, do akej miery je opodstatnamyope ciéom firemnej komunikacie je
vytvorenie pozitivnych wahov medzi zngkou a zakaznikom. Nasledkom ,Sokujlcej
stratégie” sloganu méze Hyegativna polarizacia zéky v mysli recipientov,¢o nie je

Ziaduce.

Samozrejme &y vyznam pri zvaZzovani tohto pristupu ma propaggvarodukt.
Sokova v reklame na plienky alebo pémiu je kontraproduktivne, zatiaco pri

propagacicasopisu, obkenia pre mladychii napoja by mohlo prini@sispech.

Md&zZe vyuziva cudziu autoritu. Spajanie produktu so znAmou osobotggto vyuzivana
technika nielen v oblasti sloganu, no i reklamyoldaene. Pdth Ogilvyho maju vSeobecne

podpriemernd schopnszment’ preferenciu znéek u spotrebitbov, ato z dvoch

52 MEJRKOVA, S. :Reklama \estirg, cestina v reklamy s. 50

3 KENNEDY, D.J. :The ultimate marketing plarrind your hook. Communicate your message. Make yo
mark, s. 28
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dévodov: ,Divaci maji tendenciu zapamtitsi osobnos ale nie vyrobok®** aludia si

uvedomuiju, Ze dana osobitiagsa pouZzitie jej mena dostala zaplatené nemalépeni

NavySe existuje pomerne Rk& riziko, Ze osoba, s ktorou je firma sloganontagoe
spojend, si pokazi imidZ, zostarne alebo sa ,o@dze&pecialnu pozorndsje vhodné
venova aj prepojeniu osobnosti s produktom. Nie je vhodikéfitness trénerka propaguje
cukrarei alebo profesionélna tafrdcka odporda Studova na sukromnej vysokej Skole

ekonomickej. Hlavné pravidlo pri pouzivani Jkgch mien“ v sloganoch je uverlieos’.

V oblasti sloganov ide skér o spojenie osoby vadpkcii, ¢im sa mdZe sta

pritazlivejSim. Meno konkrétnej osobnosti sa v nichhdalza iba zriedka.

Maju byt pravdivé, slusné,éestné a zodpovednédomak povazuje tieto vlastnosti za
zaklad dobrej reklamy? Vztahuji sa teda ina slogany. Mali by tbyveritd'né
a nezavadza Samozrejme, istu formu hyperbolizacie je spot®’ ochotna toleroug
musi vSak bt jasné, Zze to bol zamer. Prikladom prehnane sebawdtb sloganu je
.Nikto vas nezabezpge lepSie ako my!” spol@nosti EUROsafe. Takéto tvrdenie znie
nedovetivo a kel'Ze nie je podlozeny Ziadnymi argumentmi, ide v patdso prazdne
slova. Inym prikladom je slogan natierkového ma&3erleville, ktory tvrdi, Ze bez neho
nemdzeme Zi (“Can't live without it”). Da sa predpokladaze véka cas’ sveta bez neho

dokéaze pre¥] takze opéiide o neodhadnutd mieru chvalenia sa.

Slogan musi samozrejme plraj podmienku pravdivosti- nesmie zavéif2aV opasnom
— a extrémnome- pripade ich zakaznici alebo konlaisembze zazalova Takyto jav bude
ma’ negativny ginok na imidz firmy, dévera zékaznikov sa znizZi miektorych pripadoch

mozZe vies az k likvidanej situacii.

* OGILVY, D.: O reklan¥, s. 109

%5 HORNAK, P. et al..Marketingova komunikacia, 55- 56

* SUNNERS, W.American sloganss. 46
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4 PROBLEMATIKA PREKLADOV

Pri narastajucej globalizacii sa copywritéasto stretava s poZiadavkou na preklad
sloganov. NajdblezitejSie je rozhodnutie miery paek- neché slogan v originalnom
jazyku (za predpokladu, Ze populacia je dostatcs tymto jazykom oboznamena), prefozi
ho doslovne (ak stale zachovava rovnaky obsah asiginali) alebo ho preloZilen

obsahovo a na'sy druhom jazyku vhodné slova na zachovanie my§jien

4.1 Jazykové bariéry

Pod’a vedomosti z cross cultural komunik&cie moztl jagykoveé bariéry pri prekladoch

rozdelené do piatich skupfh

a) Slovna rovnocenndgvocabulary equivalence)
V jednotlivych kultarach a krajinach existuju sloviéoré sa nedaju priamo a doslovne

prelozt.

b) Idiomaticka rovnocenna@gidiomatic equivalence)
Kazdy jazyk ma vlastné ustalené slovné spojenia, itiémy. Nie je mozné doslovne ich
prelozt a priamo aplikovado inej kultdry a jazyka. V nich nema svoje koreneostava

nepochopeny.

Sloganycasto vyuzivaju rozne narazky na ustalené slovngsigg ktorym rozumie iba dana
krajina, ¢i socialna skupina. Waka tomuto pristupu vyvolavaju priéské, niekedy az
familiarne pocity u ciBove] skupiny, kéd'Ze takyto slogan je jeditey a citf z neho
prislusnos k danej kulture.

Na druhej strane, takyto vytvor copywritera je Vppde expanzie produktu na zahtagi
trhy ve’mi nar@ny na adaptéciu. Zachavayznam a pridant hodnotu v podobe’atzu s

miestnou kultdrou je natoa uloha a v kormom vysledku jecasto rieSena absenciou

vyznamu na ukor kultirnej altzie alebo naopak.

c) Gramaticko- syntaktickd rovnocenmggrammatical- syntactical equivalence)

> ONKVISIT, Sak ; SHAW, J. dnternational marketing: analysis and strategy225 - 230
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Jazyk je vémi zlozity systém a jednym z jeho vyznamnych prelige poradie slov vo
vypovedi. Niektoré jazyky maju poradie presne st@né (nendina, vlamstina, holandstina),
iné, ako napriklad slovéma ¢i ¢eStina maju vinejSiu Struktaru. Na tento fakt treba tiez

bra’ ohrad, kel’ze pri nevhodnom prehodeni slov ma veta iny vyznam.

d) Skusenostna rovnocenmd@experiental equivalence)
V niektorych krajinach neexistuju vyrazy pre isé&y alebo objekty. Dévodom mdzZetby

fakt, Ze isté veci sa na danom Uzemi nevyskytghahie su bezné.

Tento jav mb6Zeme pozora¥aaj na naSom Uzemi, a to najma v prenikani mnozZstva
anglickych vyrazov z IT oblastii Sportu.Cinnosti alebo objekty, ktoré ozt predtym

neexistovali, a preto sme ochotni pfiudzojazgné terminy.

V sikasnosti sa staléastejSie ozyvaju hlasy lingvistov, ktori bojuju &atotu slovenského

jazyka, a tak sa umelo prekladaju slova zazité&ykjavom uze.

e) Koncepna rovnocenna$(conceptual equivalence)

Niektoré slova maju na celom svete rovnaky vyznam,svoj obsah menia pri prekemi
hranic. Preto treba Bypatrny s pozivanim slov “sloboda”, “Uspech”, “btdtvo”, “chutny”,
“moderny” a podobne. Ta&o je ozndované privlastkom “krasny” u nas nésp estetické

kritéria napr. v Japonsku.

4.2 Chybné preklady

Vela sloganov je nepreloZlieych, pretoze obsahuju slovné tkp Ked prekladaté
nevenuje otestovaniu preloZzenej verzie sloganuatiisti pozornog moze spodsobi

nielen’ahky usmev trhu, ale i vazne trhliny na imidzi prktl, ¢i dokonca celej zriky.

Ked’ letecka spoltnog’ Braniff preloZila slogan, ktory vyzdvihoval ich w® pa’ahy na

sedadlach, Ely in leathet (,Lietaj v koZi®), v $panietine znamenal Ljietaj nahy“ 2

LCudia sa, samozrejme, rai nehrnuli, aby mohli lietabez obléenia.

®  Funtrivia.com [online]. 2008 [cit. 2010-04-10]. Funtrivia.com. oBtupné z WWW:

<http://www.funtrivia.com/askft/Question67409.htmI>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Skandinavsky vyrobca vys&av Electrolux v americkej kampani pouzil slogiothing

sucks like an Electrolux®®

V tomto pripade prekladatelia, av kénem dosledku
i Electrolux, doplatili na dvojzmyselntslova ,sucks®. Prvym jetaha’, nasavd’, ktory
bol i zamerom, kéZe opisuje kvalitativhu strdnku vykonu vysé&xaDruhym vyznamom

je ,Stva™ - slogan vlastne tvrdi, Zehnie je tak rozul'ujuce ako Electrolux.

T

Ked’ bol slogan PepsiGome alive with the Pepsi GeneratiopfeloZzeny da:instiny, bol
sémanticky posun zjavny. Namiesto oZitia s Pepsie@iouCinania pili napoj, ktory
vytiahol ich predkov z hrob§°

Problém s adaptaciou v Spanielskom jazyku matyiFrank Perdue’s Chicken aj Parker.
»Na pripravu jemného kura je potreba silného muZasa zmenilo na Na pripravu
milujuceho kuraa je potreba vzruSeného muz&o6vodny slogan na uvedenie gulbvych
pier svetoznamej ziky ,Nevyté&ie Vam vo vrecku a neprivedie vas do rozpakss kvoli
zamene slov "embarazar" (oplothia ,embarrass” (privigsdo rozpakov) zmenilo na

,Nevyteie Vam vo vrecku a neoplodni V&S,

Problém prekladu nie je iba lingvisticky. Podmieankiaspechu na zahra&nich troch je
pochopenie a osvojenie si potrieb, kultirneho,ohiského, politického a spatenského

pozadialudi, ku ktorym budeme hovari

%9 Newswiretoday.corfonline]. 2009 [cit. 2011-04-10]. ViaLanguage Lates New Marketing Translation
Blog - ‘Getting Translation Wrong' - LocalizeThat!. Dostupné z WWW:
<http://www.newswiretoday.com/news/54289/>.

0 \Web.ukonline.co.uk[online]. 2007 [cit. 2011-04-10]. Bad Ad Sloganfostupné z WWW:
<http://web.ukonline.co.uk/thursday.handleigh/humaoduct-labels-ads/bad-ad.htm>.

®1 Marketer.sk: 14 najhorSie preloZenych sloganov [online]. 206if. [2011-04-10]. Dostupné z WWW:
<http://marketer.hnonline.sk/c1-22410360-14-najieepselozenych-sloganov>.
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5 ANALYZA

5.1 Emoéné apely

5.1.1 Humor

Humor je kultirna zalezitdsKazdy narod ma k nemu inyfeah a pristup. Dokonca i druh

humoru sa v jednotlivych krajinach zime [iSi.

Humor vytvara pozitivne emdécie (i &enie vzdy- zalezi od miery a druhu humoru. Ten
moze by tvoreny réznymi prvkami — od slovnych Biek, cez rbzne Stylistické prvky, po

vyuzitie ustalenych slovnych spojeni.

Vyuzitie humoru v sloganoch (a celkovej komunikably malo by podmienené znalésu

cielovej skupiny a produktu. Niektoré kombinacie sausibrom prvoplanovo nespdjaju
a v niektorych pripadoch je jeho pouzitie sgelusskym tabu. |tu vSak mdézeme wajs
vynimku, ktora potvrdzuje pravidlo. Tym je napri#tlaslogan na firemnych autach

pohrebnej sluzbyDrive carefully, we'll wait.” / ,Jazdite opatrneny pekame*.

Vkusne zakomponovany humor najdeme v slogane optikyou don't see what your
looking for you've come to the right place.” / ,Akvidite,co Wadate, ste na spravnom
mieste”, insStalatéra \We repair what your husband fixed“ / ,Opravujem®, opravoval
vaS manzel“,kavy Lavazza,Piccolko vladze$“, mechanickej brany Trido- garazova

vrata, otevou se na to ta ta ta ta ta taéh mnohychfalSich.

51.2 Sex

Sex je silny emény apel. Hnéd po humore je najvyuZivanejSi nielen pri tvorbegalmv,

ale reklamy vSeobecnejSie.

LCudia su na takéto reklamy citlivi akeadavatk neodhadne mnozstvo a formu erotiky,
ktorou chce na zakaznikov apeléyamamiesto mnoZstva pazi v pokladni dostane iba
pozitivny nalez od Rady pre reklamu, v pripade apoevhodného pouZitia sexu dokonca
aj finartna pokutu.

Uspokojenie sexualnej potreby patri medzi zaklafyaélogické potrebyludi a firmy —
najma tie mensie, ktoré pri tvorbe reklamnych vgeiu rataju0 kazdé euro a oslovuju

neprofesionalne agentury, alebo si ich dokoncaargju sami — sa na tasto spoliehaju.
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Niektoré slogany, ako naprikladNg Smint, no kiss‘ma iba eroticky podton, je kratky,
struiny a neoddelitthe sa spdja s produktom. NaopgBrahovanie s véaou“ spolu
v vyobrazenou polonahou &teou mozno lentazko povazova za UspesSny pokus

(pozitivne) zauja

Su produkty alebo firmy, kde su sexualne narazkgné, pretoze s nimi priamo suvisia,

ako moézeme vidiena slogane sexshopiRobime vSetko pre to, aby ste to robili lepSie*.

Niekedy sa stane, Ze nie je sexualne ladenie sloganyselné. Pri propagéacii animovaného
filmu pre deti Viliant bol na plagatoch uvedenggan ,Veké srdce, maly vtak'ktory bol

dozaista prelozeny z anginy, kde druhy (sexualny) vyznam nie je pritomny.

NajcastejSie je sexudlny podton do sloganu zakomporyopamocou zamena ,to"“, ako to

vidiet napriklad ngNerobte to rukami. Nechajte si ho vykdr{ Eberspacher kdrenie).

5.1.3 Strach

Strach sa v reklame vyuzZiva najma v oblasti soejakklamy. Ma spésobiprehodnotenie
postojov, zvySenie obozretnosti, zmenenie sprayamigp. Zivotného Stylu. Prikladom
takéhoto vyuzitia je sloganpNemyslis- zaplatis.“.Bol s(tasne aj nazvom kampane
Ministerstva dopravy zameranej na nezodpovednychicge, ktord sa v médiach
objavovala v rokoch 2008- 20£%.Dalsim prikladom méZe Bykampa Ligy proti

rakovine, ktord mala sloggBude to tvoja rakoVINA®.

Jeho pouzitie pri beznych kontaych produktoch je rozporuplné. Eticky kddex rekjam
v ¢asti o0 spoldenskej zodpovednosti reklamy uvadza, Ze ,Reklanmsamie bezdévodne
vyuziva® motiv strachu, vytvara pocit strachu a prezentavgprodukt ako vhodny
prostriedok na odstranenie strachii.t ked’ ide o odpordaci charakter, zadavatelia 2$a

siahnu po inych entmych apeloch.

62 Aktualne.cznemyslis- zaplati$” emotivni kampétosi na vodée [online]. 2011 [cit. 2010-04-10].
dostupné z www: <.http://aktualne.centrum.cz/doraaat-v-cesku/clanek.phtml?id=617708>

% Rpr.sk: Eticky kdédex [online]l. 2011 [cit. 2010-04-10]. Dopné z WWW: <
http://imww.rpr.sk/sk/nav/eticky-kodex>.
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5.2 NajcastejSie chyby sloganov

NajcastejSie sa vyskytujuce nedokonalosti v sloganaatesledujlce:
a) gramatické chyby

NajcastejSie najdeme chyby v slove ,vas*, ,vam“ a ,vy".

Pravidlo, podia ktorého pri pisomnom prejave adresatovi, ktoth@zime, pouzivame v
osobnych zédmenach Ti[a, Ti, Tebe, Tvojim, Vy, Vami, Vam, V43 a VasimIké
konkrétnu osobu a preto by tieto zamena maligigané s malym pismenom. V niektorych
pripadoch sa tvorcovia reklamnych vypovedi asi deltedohodné, s akym T/ V bude

slogan napisany, a tak ho cely napisali kapitalkami

Prikladov je v&ké mnozstvo, iba na ilustraciu uvedieme par priddadMoZete by bez
obav, VaSe ratolesti budu v dobrych rukacBabysitting Majéik), “TeSime sa na VaSu
priazei a déveru” (VMO realitnd kancelaria);Zvo/te VaSich najblizSich do naSich ruk”
(VeterinArna ambulancia Krdj a Katis), “Zaplatime VaSe dlhy” (Tatracredit.sk),
“...pInime sny o Vasom byvaniStav. spol. Validus), To najlepSie pre Vasu zahradu”
(Nohe Garden).

Pri tvorbe sloganov copywriteri ¢s bojuju aj so spravnym umiestnenfiarok. Tie sa
nagastejSie ocitnl na nespravnom mieste pred slovoko”"“a “Peniaze, ako na

zavolanie” (Profi Credit), Nie je zadok, ako zadoKBushman).
b) nelogické formulacie slov

Niekedy chce firma v slogane povédiak vda, Ze nakoniec si z vypovede zakaznik
nezoberie . ZvlaStne kombinovanie myslienok najdeme v slog&#C Leasing —
“Hodte vSetko za hlavu...a fiovajte svoje srdce’Spojenie srdca a leasingu je pomerne
netradéné a ibatazko asociovat@é. Inym prikladom je‘Power to hit pain where it
hurts.” / “Sila, ktora porazi bolestam, kde je“(Solpadeine). V tomto slogane sa nachadza
logicky nezmysel- boleé’sje predsa tam, kde i@ boli. Na trhu pravdepodobne nie su

Ziadne tabletky, ktoré by pomahali od bolesti neekttle, ako kde sa botegrejavuije.

c) nasilné verse
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VerSovany slogan sa lepSie pamata i znie. Musi U$ak vytvoreny s citom, musi
zohadhova’ vztah a obsahovu logiku k propagovanému predmetu.iadimi kvalitny

v tomto olfade povazujem napriklad slogdadio SiTy- hrame iba shity”.
d) prilis vSeobecné vyjadrenia

Takéto slogany nemusiatbpekvalitné a pri vhodnej, dostéte intenzivnej a pravidelnegj

komunik@cii si ich méZu recipienti zapam@tavytvori’ pozitivne pocity.
Samostatne su vSak malo spaté s danotkeoaci konkrétnym produktom:

“Minimalne ¢akanie- maximéalne pohodlie’ BOATplus), “Tradicia + kvalita + cena =
vaSa spokojnas' (Novaplast.sk)“Zaruka kvality a nizke cenyAgtofélie Saxo) ,AVON
- vaSa znaka', ,Na zabavu je vzdyas" (Novy ¢as) “Hamé Rozumie VaSej chutiDo

tejto kategoérigastokrat patria aj slogany s klisé.
e) agresivne a vulgarne pdsobiace slogany

Snaha zaujaza kazdu cenu niekedy spbésobuje viac Skody ak&uidlamiesto pobavenia
a lahkého Sokovania, s ktorym tvorcovia sloganov iatd ¢asto recipienti urazia a
vytvoria si v@i znatke negativny postoj. llustraciou moézet'ksiogan NAY elektrodomu
»Z nasich cien sa urobite‘alebo “Nerobte to rukami. Nechajte si ho vykdri na

Eberspacher karenie, ktory obsahuje lacnu naraaleraoticky akt.

5.3 Kilisé

Klisé je “ustaleny slovny obrat, ktory stereotypnynmechanickym pouZzivanim stratil
svoju Udernoda do istej miery aj pévodny vyznafi” Kligé je s@ag’ou jazyka reklamy,
ale jeho pouzitie v sloganoch jecéinou nezelané. Tym, Ze sa frekventovane pouziva

oslabuje jednu z hlavnych predpokladov dobréhoasiag originalitu.

%4 Slovenské terminologickéa databgaline]. 2009 [cit. 2010-05-18].. Dostupné z WWW:
http://data.juls.savba.sk/std/kli%C5%A1%C3%A9>.
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5.3.1 Slovné klisé

Niektoré slova sa v sloganoch objavdgstejSie ako iné. Okrem klasickych ,magickych”
slov, o ktorych hovoril Ogilvy (,uZasny, pozoruhgdrziadany, rychly, vyzva, milo¥a

laska, strach, pysny, kamarat, pri4af® mdzeme v jednotlivych odvetviach pozoréva

V kozmetickom najastejSie najdeme ,krasa“, ,starostlivis,pocit, ,starostlivog™,
.zena’ [ ,muz‘, ,jemnos“, v automobilovom ,vykon“, ,rychlog‘, ,cesta“, ,jazda“,
.pohyb“,  bezp&nog™, v potravinarskom ,chtl’, ,osvieZzenie“, gerstvy”, ,lahodny",
~dobry*, skvely“. Slogany o médiach obsahuju sloyaformacie”, ,zabava“, ,spravy,
odevné znéky maju ,Styl*, ,originalitu® a elektotechnické finy sa prezentuju s
.inovacia“, ,pokrok“, ,technoldgia“, ,rieSenie* agdobne. Finainy priemysel pracuje so

slovami ,peniaze”, ,hodnota®, ,rast”, ,sfiahlivog™, ,partner” alebo ,vynos*.

Su vSak slova, ktoré salirei frekventovane objavuju bez kddu na podstatu produkidi,
znaky. M6Zu by vnimané ako klié, avSak ide o konkrétne zakomyeame slova do

sloganu.

Prikladom ,,olftbenych” slov su napriklad:

- sila:

“Power to you” (Vodafone), “The Power Of The Pyrainis Working For You.” / “Sila
pyramidy pracuje pre vas.(Transamerica Occidental Life Insurance CompafiYhe
power to help you succeed” / “Sila, ktora vam pomalspie” (Pacific) “Power to hit
pain where it hurts.” / “Sila, ktora porazi bolésam, kde jgSolpadeine)“The Power of

Dreams” (Honda) “Power for your control” (Alfa Romeo) “The power to do more” /

“Sila robi# viac” (India Timesbank).
- laska:

“Food is Love” / “Jedlo je laska” (Summer Shack),Fall in love with pizza again!” /
"Znovu sa zamilujte do pizze!”(Pier 49 Pizza);Love Every Bite.” / “ Milujte kazdé

susto” (margarin Imperial),'Love bread. Love Kingsmill.” / Milujte chleba. Mijte

%5 OGILVY, D. : Spo¥d muze, ktery umi reklamu, s. 121 - 122
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Kingsmill, “The real meat taste every dog loves “Chur skut@hého masa, ktoru kazdy
pes miluje” (Husky), “Safe love.” / “Bezpéna laska” (kondomy Harmony)“The safest
love.” / “Najbezpe’nejSia laska”(Joy Condoms), We Bet you'll love it” / “Stavime sa, Ze

ho (to) budete milova (Grand Victoria Casino & Resort) a v mnohy&lSich.

- kazdy, vsetci:

“Kazda Zena moze bkrasna” (Diva look), “Everybody loves Ritz.” / “Kaly miluje Ritz”
(Ritz crackey), “It is not for everybody” / “ Nie je pre kazdého(Hendrick's).

- “citi#’ sa dobre” / “Feel good:*Feel good” (Onken yoghurts);Van Dal. See how good

they feel.” / “Uvidite, ako dobre sa v nich budetiis”, “Feel pure good. Everyday.”
(Tropicana Pure Premiunffeel Good. Play Safe.”4 Play by Lifestyles)

- “svet”

“America's World Class Beer{Samuel Adams) “The most natural thing in the world” /
“NajprirodzenejSia vec na svete{Guinness Irish StoutyThe whole world in one bank” /
“Cely svet v jednej banke{ Citibank) “Worn by the world's most precious feet” /
“Nosené tymi najvzacnejSimi nohami na svetdét§ka obuv Startrite),Discover your

world” / “Objav svoj svet” (Elefanten) a podobne.
- “nizka cend’, “vysoka kvalita” (prip. aroky, vynos):

“Wal-Mart. Always low price. Always.”, “V&eé znaky — nizke ceny’'DM drogerie
“Lower fares, fewer restrictions” / “MenSie tarifymenej obmedzeni’Afmerica West

Airlines)

- “more’ ¢ohokd'vek (“More krasnych vlasov” Lybar, “More zdravia” RYBA

5.3.2 Vystavbove klisé

Pri Stadiu vaSieho mnoZstva sloganov méZzeme ohjasté formulacie, ktoré sa na seba
podobaju nielen jednotlivymi slovami, ale celkovikensStrukciou. V podstate sa od seba
liSia iba niekdkymi slovami.

Pod’'a nasledujucich tychto vzorov da nizko nakladoveeariginalne vytvori nekonéné

mnozstvo sloganowo niektoré firmy zrejme vyuZili:
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X, ktory Y.

“Pocitac, ktorému to pali"(iBOOK)
“VOna, ktorara oble‘ie” (Pret a porter)
“Hity, ktoré Ta dostand”(Radio Expres)
“Banka, ktora ma zvuk(Istrobanka)

“Dizajn, ktory vas polozi“(UZUV)

VaSe / VaSa X

“VaSa dovera, vasa lekark (Lekarei Remedia)
“VasSa najlepSia priatka” (EVA)

“VaSa priateka v kuchyrii(Palma)

“ V&S svet istoty“(Allianz)

“VaSa znaka“ (Avon)

“VaSe prvé radio” (Radio Slovensko)

“VaSacokoladova hviezda({Orion)

To najlepSie pre X / NajlepSie X niekde
“To najlepsSie pre meraridGeoTeam)

“To najlepSie pre vaSe zdravi@MEDITAX)
“To najlepsSie pre penie” (EKVIA)

“To najlepSie pre vaSe rastlinyMANA SK)
“To najlepSie pre vasSe®d (NeoVizia)

“To najlepSie pre vaSu strechu(Hotoval)
“To najlepSie pre vdgDrugTex, Luxmoda, )

“To najlepSie pre va” (Billa)
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Vsetko pre X

“VSetko pre vasu krasuGazela (relax centrum)
“VSetko pre bio pestovanig(Growshop)
“VSetko pre fitness(OKFIT)

“VSetko pre diga” (Bocian)

“VSetko pre tenis{Prince)

“VSetko pre vas(Yezeni)

“VSetko pre vase zvieratkgSuper Zoo)

Viac ako X

“Viac ako poistenie{Allianz)

“Viac ako nova vizaz{Seat Ibiza)

“Viac nez len svetlo(okna Roto).

“Viac ako len jogurt’(Danone Fantasia)
“Viac ako kasinb(Bonver)

A M

“Viac ako p6zeka’ (Provident)

Je zrejmé, Ze takymto postupom si miesto v mysligehv konénom dosledku ani

nadkupnom koSiku) recipientov ztka najde iba zriedka.

5.4 Analyza sloganov vo vybranych odvetviach

Nasledujuca analyza je tvorend na zaklade slogambromazdenych z televiznej
a printovej reklamy, niekiych internetovych databaz a materidlov z prednasok
Zaoberame sa v nich obsahom i formou sloganov nojislych odvetviach. Sustredime sa
na prvky, ktoré ich spajaju, na rozdielne apelypré&t komunikuju. Ak sa vyskytli

formulacie, ktoré sa na seba piie podobali, priestor je venovany aj im.
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Slovenské i anglické slogany su uvadzané v pévodmpeni. K druhym menovanym je

pripojeny aj véiny preklad do slovenského jazyka.

5.4.1 Kozmeticky priemysel

NajcastejSie kozmetické ztley pomahaju svojim zékaznikom vyzérkepSie. Robi tak
Clairol “The closer he gets, the better you Idok/ “Cim blizSie je k vam, tym lepSie
vyzerate”,Pantene Don't hate me because I'm beautiful.“Nenenaviite ma iba preto,
Ze som krasna Camey You are in a beauty contest every day of your lif&azdy de:
ste v siéazi krasy”, Pear's"Preparing to be a beautiful lady/ ,Pripravujem sa by
krasnou“ a mnohi ini Vichy dba okrem krasy aj na jeho pozadie- zdray#di@avie

pristane aj pokozke*).

Nardzku na cenu kozmetiky obsahuju slogany luxusregky Gucci ,Quality is
remembered long after the price is forgotten” / ‘&iu si kazdy paméta aj dlho po tom,
ako bola cena zabudnutd? L"Oréal pristupny strednej vrstve. Investiciardy sa oplati,

.Pretoze vy za to stojite”.

Barry M. i BonneBelldavaju do popredia farebrtoa pestros “The most colourful name

in cosmetics” / “NajfarebnejSie meno v kozmetikd88pnneBell. Beautiful. Colorful. You.

Dalsim prvkom sloganov kozmetiky je profesionaliMax Factor Make up maskérov
filmovych hviezd”, Nivea Beautiful hair needs an expert” / “Krasne vlasyrebtju
expertov”, iné argumentuju technolégiami a vedoan@dme: Skincare innovatidi),
dalSie prirodnym poévodom ingrediencif'P¢irodna Svédskakozmetika”, Oriflame,

“Nothing Beats Nature”/ “Priroda je neporaziiga” Element Cosmetics).

Na prehnané naroky na vyzor a posadnutdsu menf bezné, dobre vyzerajuce Zeny na
modelky z titulnych stran, ktoré pre je ne zdrojimmstracie uspesSne zareagovalackaa
Dove s Kamp#ou za skutdnu krasu(,Real women have curves™ / “Skutaé Zeny maju
krivky”). Ich posolstvom nie je ,pouzivajte Dove allbe krasna“, ale ,Ste krasna,
pouzivajte Dove atie sa skvelo“. Ako prvi zmenili vnimanie ,anti- dgeripravkov
(Revlon Age-Defying Makeup:Don't lie about your age. Defy it/',Neklamte o svojom

veku. Poprite hY, ktoré nazvali ,pro- age“. Krasu nepodmienentimsaeamom pomaha
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vytvara’ aj PUPA (,Non Conventional Beauty” / “Nekoniréa krdsa”) a J°, ktori svojimi

produktmi podporuju vnatornu kragtBeauty lies within” / “Krasa je vo vnutri).

TroSku abstraktnejSie slogany ma Estée Laud@risding the best to everyone we touch”
/ “PrinaSame to najlepSie kazdému, s kym sme vakegit a Revion s “Be Unforgettable.”
/ “Budte nezabudnutea’. Nediskriminujuci a univerzalny charakter maMpC slogan

“All ages, all races, all sexes” /” Pre vSetky ve&dategorie, rasy, pohlavie”.

Slogany vyrobkov pre Zeny a muzov sa&modlisuji. Zenské produkty apeluji najma na
esteticky dosledok ich pouzivania, na starosttivasa budovania sebavedomia (Arpege
Perfume:No bottles to breakjust hearts), pritazlivosti ("You'll be lovelier each day, with
fabulous pink Camay." / ,S ruzovym Camey budetal\kai®: krajSia“), resp. dobrého
pocitu. (‘'Love the skin you'reni' /”Citte sa dobre vo svojej koZiOLAY)

Naopak, muzi skér gmju na vymenovanie faktickych vlastnosti @ninosti Dodkaz
namiesto A&ibov Old Spice) a odmietaju priliSna patetickpged’ sa najdu aj vynimky

(“The best a man can getGillette).

Byt pritazlivym je vSak ciBom aj muzov, aj k& sa skor spdja so sexualnym podténom
ako spokojno®u so svojim vzadom. Vzorom v takejto komunikécii mézettsnaky
sprchovych gélov AXE, ktorym Aj anjeli podahnu®, ,How dirty boys get cleah
prekladané akoNesisté dievata sucisté€’, “ The AXE effett

Osobna hygiena je ¥&inou intimnou zalezitdsu, comu sa prispdsobila aj komunikacia
jednotlivych znaiek. Z casu natas sa vSak objavi produkt, ktory je prezentovaregmpe
opa:nym spdsobom. Sokuje, vstupuje do intimnej zonyaréa$a zabehnuté pristupy.
Prikladom takejto ,Uprimnej ziky" je Rexona alebo Listeringeven your best friends

won't tellyou.“/*Ani vasi najlepsi priatelia vam to nepovedia

5.4.2 Automobilovy priemysel

Slogany automobilovych ztigk by sme mohli rozdeli na niekdko v&sich skupin.

Kazda z nich apeluje na ina prioritu ich zdkaznikov

Prvou su zn&y, ktoré sa rozhodli pre positioning jedémgch. Komunikaciu zalozili na
fakte, Ze su odliSné ako zvySok trhu. Takymi sichjzdkaznici, ktorych by sme v tomto

pripade mohli naz\aaj ,klientmi“. Su si vedomi svojej ceny a na kvalheSetria.
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V sloganoch tejto skupiny sa objavuje slovo ,luxugVhat a Luxury Car Should Be”
(Lincoln car branyl “The True Definition of Luxury. Yours.” / “Skutoé definicia luxusu.
Vasa” (Acura Cars). Porsche dobre vie, Ze Ziadna nahzatlanie je, a preto pouziva
“There’s no substitute’Hummer v podstate tvrdi to istéitimmer. Like Nothing Else” /
“Hummer. Ako Ziadny iny”Jeep tiez vsadil na jediéros’ so sloganom There’s Only

One” / “Je iba jeden”, pricom “The One” sa pouZziva aj vo vyzname “vyvolenyterf

pravy”. Dodge sa prezentuje len jednym slovdbpifferent”, v ktorom skoncentroval celé

poslanie znéy- odliSova’ sa. Z davu vystupuje aj RoverA Class Of Its Owi

ImidZz automobilov niekedy byva prezentovany krajinniku. VyuZivaju alebo naopak

bojuju s predsudkami a asociaciami, ktoré ta- kknadina v mysliachudi vyvolava.

USA je typické Zivotnym Stylom Gzko spatym s autdmiimoi. Buick je typicky pre “The
spirit of American style” / “DuSa amerického StyluChevrolet m& viacero sloganov
priamo spojenych s krajinou pévodu. Vytvailghe Heartbeat of Americaymoziuje “See
the USA in your Chevrolet” / “VidieUSA v Chevroletea je “An American Revolution” /
“Americka revolucia”. Podobne ladeny je aj slogan SvédskejckpeéSAAB “Welcome to
the State of Independericé “Vitajte v State nezavislosti’ktorym sa prezentoval v

Spojenych Statoch americkych.

Kdrejska znaka KIA, ktord ma na Slovensku tovérgytvorila z nazvu krajiny a svojho
mena zaujimavu slovnu Rieu a pouzila ju v slogane pre KIA CEED “Made in
SlovaKIA”.

DalSia skupina zrigek dava do popredia technické parametre, silupmgibs a kvalitu.
»Power for your control” / ,Sila pod vasSou kontroldje pod kapotou Alfa Romeo a Audi
ma ,Naskok waka technike”/ ,Keeping ahead through technologySlogan Citroenu
.Creative Technologie“spaja techniku a originalne rieSenia. Mercedes-Berdi, Ze je
.The Future of the Automobile® / ,Budicngsautomobilov* a Jaguar bol Born to
perform“ / ,Stvoreny pre vykon“pricom ,perform“ ma aj vyznam ,ukarasa"“, ,predvies

sa'.

Mnozstvo znaiek apeluje na city, emdcie Get the Feeling.“Toyota, ,Auto emocién*
SEAT), spaja jazdenie s pozitkoniiye the pleasure’Peugeot.). Déraz je tiez kladeny na
starostlivog a spokojnos zakaznika: The Car that CarésKia Motors, ,Always There

for You“, Hyundai, Auta su nasSa vasg Opel, ,First man, then machinebd Hondy.
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Zaujimavym spojenim emocii a racionalneho rozagg (technika) je Technology you
can enjoy“,taktiez od Hondy. Pri tomto pristupe&esto pouzivaju slova ,laska;lt must

be love* Honda, Chrysler. Drive = Love, “For the love of the caNolkswagen), ,sny*
(,The Power of DreanfsHonda, ‘Don't dream it. Drive it!” Jaguar cars) a ,viera, véti
(,Driving is believing” Hyundai), \aka ktorym maju niektoré slogany jemne pateticky

nadych.

Zaujimavym fenoménom su slogany, ktoré su zachovgr@/odnom zneni. NégstejSie
sa stretivame s anglhou ,Power to surprise (KIA),,Simply clever*(Skoda), New
thinking, new possibilities”(Hyundai), francuzstinou ,Créative technologie® tfGen)
alebo neninou ,Das Auto“ (Volkswagen) ,Wir lieben Autos” (Opel). K takému kroku
(nielen) automobilové zr&y pristupia hlavne z jedného dévodu- o podporeniazenie z

asociacii, ktoré dané krajiny v mysliach zdkaznikgvolavaju.

5.4.3 Potravinarsky priemysel

Obchodné réazce sa nagstejSie zameriavaju na ekonomickd vyhodnosikupu.
Mbzeme to pozorovapri komunikacii Carrefouru {,en je lacnejsi®),Tesca (S nami
uSetrite), Kauflandu (,Tak dobre, tak lacno“)Wal- Martu (,Always low price. Always.” /
“Vzdy nizke ceny. Vzdy.§j Target Stores'Expect More. Pay Less.” / “@akavajte viac.

Plarte mené)).

Inym benefitom je dostupntisNitrazdroj tvrdi ‘Sme k vam blizSieKmart ma vsetkog¢o

potrebujete tu a terazRight here. Right nota Billa je “Denne doma”.

Niektoré ré&azce podporuju svojich klientov vo vybere prave atithodu a vo svojich
sloganoch prezentuju ako najgé benefit kvalitu ponukaného tovaru. Prikladoniij,

ktory nedavno preSiel rebrandingom a z “ekonomigkiiodného” pristupu presSiel na
koncept ‘Spravna véba’. Na patriotickll ndtu apeluje Coop JednothefsSi slovensky
supermarket”) alebo Debenhams Htfitain's favourite department store” /

“Najob/Ubenejsi britsky obchodny dom”).

V kategorii napojov najdeme Siroku paletu slogandliektoré davaju do popredia
jednoduché formulacie odhglce vlastnosti (t's that refreshing” / Je to take
osviezujuce’Sierra Mist, ‘Curiously refreshingyy/ “Prekvapujuco osvieZzujuceSchwepps,

“Straight from the fruft/ “Priamo z ovocia Tropicang “Little tasty drinks / “Malé
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chutné napoje”Innocent), iné vytvaraju okolo napoja zivotny mpst‘Imidz je nand,
poclvaj smad” Sprite, ‘Max your life”. Pepsi Max), iné prezentuju jedimog’ a
nenahradittnog’ (“Mattoni uz neni”, “Can't live without it” / “Nemoze bez nej Zi
Dasani). Ani zn&y népojov sa nevyhybaju vtipu a sexualnym narazkaMagnesia sa

prezentovala s Na ex, nebo na sex?”

Pod vplyvom vyvoja spolmosti sa v sloganoctoraz viac objavuje nardzka na prirodné
ingrediencie a zdravie —Orange juice direct from oranges, not from concatdf /
“Pomarancovy dzas priamo z pomréov, nie z koncentratuTropicana Pure Premium
“100% Natural and 100% Real Tea.” / “100% prirodray100% pravyaj” Lipton., “7-
Up. Now 100% Natural” / “7- Up. Teraz 100% prirodhy

Krasnou ukazkou pracovania s menom produktu jeiklagicesky slogan jogurtov Muller
“Tu chu’ pros€ milluju”, ktora vyuziva zvukovud zhodu medzi “miluju” a “mjilti alebo

“ Actively good” / “Aktivne dobra”’od Activie (Danone).

V kategOrii potravin sg@asto stretdvame s faktorom prekvapenia a zabaweyje&kdazitok
stavany nad samotnu ahproduktu. Robi tak Pringles Ohce you pop the fun doesn't
stop”), Peters Drumstick {Vhat's a life without surprises?!/ “Aky by to bol Zivot bez
prekvapeni?!”)aj Tony’s mrazena pizzaTastes like fun” / “Tak chuti zabava’)ento
pristup ¢asto vyuZivaju aj zrky urcené pre deti ako Jojo cukrikyStale nové

dobrodruzstva”

Niektoré znaky pracuju s genderovymi stereotypmi, ako Kelloggterealie
"Because that's the kind of Mom you are.” /"Pretaie taky druh mamy.’alebo jogurty

Dobrd méama a Dobry tata.

Zaujimavym javom v tomto odvetvi je naZosanie “zavislosti” na produkte- su take
dobré, Ze ich budete chéigeg’ stale. Nazn&uju to slogany Pringle6Once you pop you
can't stop”,v ¢estine prekladané akdédnou kupnes, vSechny slupnesbay’s (“No One
Can Eat Just One / “Nikto nedokaze zjémn jeden”),Jay’s(“...can't stop eating '‘em!” /
“Nemdzete ich prestajeg!”) alebo Golden Crisp Gan't Get Enough of That Golden
Crisp" / ,Nebudete madog’tych Golden Crisp“.

Niektoré znaky pridavaju k produktom aj socialnu rovinu. Robk tDisko (To nikdy

nejes sam™”aleboTostitos (‘Share something good” / “Podea s niéim dobrym”).
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Ako v kazdej oblasti, aj tu najdemeiddnu zhodu sloganov, napriklad medzi Apollinaris
(“The queen of table waters” / “Kifdvna stolovych v8) Korunni (“Kralovna

mineralnich vod'), Baldovskou a Klastornou (ob&fa/ovna mineralnych vég:

5.4.4 Medialny priemysel

Asi najfrekventovanejSim slovom v oblasti rozhlagdv stanic je ,hit“. Najdeme ho
v sloganoch radii OkeyNon stop hity, non stop OkeyExpres,Hity, ktoré 7a dostan(“a
»Hrame iba hity“,naco zareagovalo Radio_FM sloganghtehrame iba hity*,ktory ma v

playliste nemainstreamové hudobné StylySetky hity“s’ubuje aj radio One.

Dalsim magickym slovom je ,hudba“Najlepsia hudba vietkyelas’ Viva, “Mame radi
dobrd hudbu” Radio_FM, Viac hudby a menej slov'Jemné melddie, Today's best
music* / ,NajlepSia hudba dneskaB105, “Life is musit / “ Zivot je hudba” Studio
Brussel) a s nim spojend aj zabavaf, sme hudba. My sme zdbav@N radio). Radia
do svojho vysielania pridavaju okrem pesek aj zabavné rozhovory, relacie aake.
Tym na svojich poslucktav apeluje spominané FUN radio, ale aj jeho nigjvEonkurent
Expres (Bavi nas bavi vas“). Pekny dvojzmysel Ladime spolu®, ktory jednotne

reprezentuje stanice Slovenského rozhlasu.

V zahranénych sloganoch s#&asto objavuje slovo ,.feel“-Feel good' MIX 106.3, “1

Hear. 2 Feel. 3 FM Radio 3FM,"Whatever happens, feel goodRadio Contact.

Slogany odzrkakhju podstatu daného meédia a charakterom slogangrispdsobuju

obsahu.

Noviny, ktorym hlavnym citom je informové a sprostredkovaaktualne dianie, buduju
slogany v seribznom téne. Times sa so slogayumderstanding comes with TIME”/
“Pochopenie prichadza &asom (s novinami Times) , “The most important mangato the
world's most important people”/ “NajdolezitejSi magazin pre najddlezitejSitidi na
sveté, “Top people take the Times” / “Tdjdia beru (kupuju) Times”, “Are you missing
what’s important?” / “Neviete¢o je dblezité?”, “Have you ever wished you weretédret
informed? “/ “UZ ste si niekedy priali, aby ste bdepSie informovani?”celkovou
komunikéciou stal neoddellleou s@ag’ou dia UspeSnych. Na slovenskom trhu ma

obdobu v Hospodarskych novinadg®bsah rozhoduje®)
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Aktualnog’ obsiahnutych sprav zawje aj Barron’s, a to dokonca pred tym, ako ichebud
vedie’ trh (,News Before the Market Knows.“{erstvé informécie a podstatiasopisu

o vine spolu vtipne skombinoval Wine Business MbniiNews, unlike wine, does not
improve with agé/ ,Spravy sa na rozdiel od vina s vekom nezlepSiya vz'ahu

k zdkaznikovi a lokalite, v ktorej ziju stavaju Thetroit News (We Know Where You

Live” / “Vieme, kde byvate”);Toronto Star (It's where you live”/ “Je to tam, kde byvate”)

aWairarapa Times-Age Your Region. Your Paper.” / “Vas region. Vase ngvin

Niektoré noviny buduju svoj imidZ na sprostredkdvahjektivnych informacii. Robi tak
napriklad The Independent newspapdt is. Are you?’/ “Je. A vy?, Veja magazine
“Always both sides of the news”/ “Vzdy obidve styaprav” aj Pravda (Jriezvy poliad

na svet®).

Podnetom k rozmy&niu st The Guardian Think...” / “Rozmy$ajte...”), The Spectator
(“Champagne for the brain” / “Sampanské pre mozogj)New Statesman s nadychom
patetickosti (Expand your mind, change your world“ / ,Rozvijaggoju mysE zmeite

svet").

Bulvarnecasopisy vsadzaju na vtipné a fantasické vyhlaseBiavenské Plus 7 dni o sebe
hovori, Ze je (asopis, ktory sa déitar*, Novy ¢as tvrdi, Ze Na zabavu je vzdyas".
Tyzdennik Zivot sa pohral s ndzvom periodika a ngkonoval ho aj do sloganuTg
nevymyslis, to je Zivot“. STAR pracoval srymom Hviezdy mrzi, Ze sme drz]
s nabozZenskou altziowBjplia Soubiznisu“.Closer inteligentne vyuZiva vyznam svojho
nazvu v slogane Ljfe's more interesting when you get Closer’/ “Zivge ovéa

zaujimavejSi, ak sa dostanete bliZzSie (ak méateelos

Lifestylové ¢asopisy sa W&inou prezentuju jemnou eleganciou a exkluzivitGol@man
»Ni¢ pre priemernych“,Vogue ,Dare to be different* / ,Odvazte sa Bynad“, Woman
»Jednoducha, nekomplikovand, tivena“). Vtipna hyperbolu vyuzila Diéta, ktora svojim

citate’lkdm gubuje,Po precitani o dve kila menej!“.

5.4.5 Odevny priemysel

Odevné zné&ky svojim zakaznikom ponukaju viac ako nohavice aseke. Vyberom
jednotlivych zndiek sa pravdepodobne stotogete nielen s ich dizajnom, ale filozofiou

celej linie.
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Znxka Exofficio zhha poslanie oblkenia v nasom kazdodennom Zivote vo svojom
slogane Expect more from your clothes‘e¢akava od neho mézete ola viac ako

zahalenie tela.

Obletenie podtrhne vas Styl 4, style for every storyLevi’s), je na trhu uz nejaky tesas
(,Quality never goes out of styletaktiez Levi’s), Uahti vam putovanie po sveteThe
ultimate clothing to see the world in” , “Clothesrfa big planet” Ex Officio) a zdvihna
vam sebavedomi€'All girls are gorgeous in Jantzen” / “VSetky diéata su v Jantzene

nadhernée’).

Niektoré znaky maju za sebou Uspesné pbdsobenie na trhu, a peatem stavaju svoju
komunikaciu. Levi's dali dokonca rok svojho vznido sloganu — Behind The Scenes
Since 1889“/,V pozadi od 188% zarové sa pysia tym, Ze vybudovali AmerikuTfe
jeans that built America: Blackglama tvrdi, Ze ich koZuchy su tie najledgamejSie
(“What becomes a Legend most?V oblasti uniforiem a pracovného obtdémia je

legendou zase Dickies workweaA(Legend in WorkJ.

Paula Lishman je elegantn&asovo neobmedzenéT(tneless, elegant, sustainable.)as
je relativny aj pre Mustang Jeans. Tie nikdy “nelit{nevyjdd z mddy), iba doznievaju

(“Mustang Jeans never die. They just fade ayay”

Emdécie hybu svetom, a to aj tym médnym. Peachéfiims su dizajnované tak usilovne,
ako vy pracujete Pesigned to work as hard as youd)su“ Designed for fit. Loved for
style” / “Navrhnuté tak, aby sedeli. Milované preos Styl”. Falkemaju “Soul texture” /

“Texturu dusSe” aHIS Denim je vyrobeny pre poteSerti®ade for Pleasure”).

Tweanssu zn&ka presne pre mdj Styl“Fashion that fits my style!”)Tuzbu kazdého po
jedingnosti v jednom z mnohych svojich sloganoch vyuzivevi’s "Original jeans.

Original people.” / “Originalne jeansy. Originalniudia”.

Vtip vo svojich sloganoch vyuzivaju napr. 2ka Gloria Vanderbilt ‘(My bottoms are
tops” / vol'ne prelozené akitMdj zadok je v popredi”, doslovne “Spodok je tgpLevi’'s
(“Our models can beat up their models.” / “NaSe miydmdzu poraziich modelov”. Je
postaveny na rozdielnom obsahu slova “mod@&@¥D Underwear(“Next to myself, | like
BVD best.” / ,NajradSej mam seba. Haie/alSi v poradi je BVD”).

O etickej stranke sloganu ztky kozuSinovych kabatov od Oscara de la Rentsntt' it

time you got an Oscar?” / “Nie jéas dosta Oscara?”, pricom “get” moéze by prelozené
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ako “ma™ aj “dosta™) by sa dalo diskutowa Mohol by by obvineny z parazitovania na

povesti znamych soSiek.

Ani v tejto oblasti sa nevyhneme napadne podobnipgasom, napriklad na ponozky
zna’ky Feelmax a Thorlo, kde je jediny rozdiel v medmér medzi jednotlivymi slovami-

»Love your feet'a “LoveYourFeet”.

5.4.6 Elektronicky priemysel

Aktualnog” aneustaly vyvoj je predpokladom dspeSného posabema trhu.
U elektrotechniky sa toto vSeobecné pravidlo dawapdpredia eSte viac, ako v inych

odvetviach.

Prave preto sa v sloganoaiasto kladie déraz na inovacie ( NECEmpowered by
Innovation” / “Poh&iané inovaciami”), bududcnosou (Toshiba In touch with tomorrow”
/ “Dotyk buducnosti”), kreativitu (“HP. Invent”) a technolégiu (Gateway Computers.
“Technology you can trust” / “Technolégia, ktorej hebe dbverowd), pripadne ich
kombinaciou(Compagq Inspiration technology” / “InSpirujica technol6gig? Neustalu
shahu zlepSovazazitok zakaznikov s produktami a zjednodusdaZdodenné povinnosti

vyjadruje aj slogan spatoosti Philips Robme veci lepSie”.

Co najviac zjednodusipracu s technoldgiami mé ako poslanie softvéravaaf LANSA:

“Advanced software made simple” / “Pokrokovy sofsgnaveny jednoducho”.

V oblasti technickych pojmov a obvodov si niektéirény buduju imidz, ktory je zaloZzeny
na zékaznikovi. Dell j¢Purely You” a “Uniquely You”, Siebiel tvrdi, Ze vSetko je o
zékaznikovi ft's all about the customer.”IBM pomaha 'udom pomah& ludom

“Computers help people help people”.

Samozrejma®u je spdahlivog’ - “Chranime vasSe digitalne svetyHSET), ‘Runs faster.
Costs less. And never breaks.” / “Pracuje rychlejSStoji menej. Nikdy sa nekazi”
(ORACLE) a rieSenie pripadnych vzniknutych probl&é/hat's your problem?” / “Aky

je vas problem?’(FileMaker database).

Konkurergné znagky svoj boj nezvadzaju iba na trhu, ale aj slovaméasu nacas

moZzeme vidié priame reakcie na jednotlivé kampatieselkovu filozofiu. Zatid ¢o IBM
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odkazuje svojim zakaznikom, aby myslelrjnk®), ich hlavny rival Apple im odkazuje,

aby boli jedinéni a rozmygali odliSne {Think different").

5.4.7 Finanény priemysel

Oblag’ financnictva sa vyznalje stabilitou a déverou. Peniaze s&3iaou vnimané ako

seribzna zalezito's¢omu sa primerane prispdsobili aj bankové subjekty.

Viacero bank zdéramije vzah medzi nimi a klientom. Robi takSOB ,Spolu tvorime
bohatSi svet“Midland Bank“Think what we can do for you” / “Porozmygjte, ¢co pre
vas mbézeme uraii, Chase Manhattan BankChageht right relationship is everything” /
“Spravny vzah je vSetko”,EvergreenBankK' Where you know your banker and your
banker knows you” / “Kde poznate svojho bankaramapmzna vds SouthTrust Bank
“You're Not Just Another Customer. We're Not Jusbther Bank”aj VUB , S vami

myslime na buducnd's

Banky a poisovne su tu tiez preto, adyd'om zjednodusili Zivot*You live. We'll take
care of the details” / “Vy Zite. My sa postaramealetaily” (HypoVereinsbank)‘Because
life's complicated enough” / “Pretoze zivot je uasd komplikovany” Abbey National
Bank) alebo Life. Money. Balance both” / “Zivot. Peniaze. Udjteuich v rovnovahe”
(Scotiabank). VEy priestor ma aj vzdjomna komunikaci@dme and talk to the listening
bank” / “Pridte a rozpravajte sa s bankou, ktoracpea” (Midland Bank), "We keep our

promises to you” / “Plnime naséisdy” (Amica)

Doévera k paaznym institiciam je vytvarana i na zéklade prafeslity a zodpovedného
pristupu. Ten preferuje BNP Paribashe bank for a changing world” / “Banka pre
meniaci sa svet’Dexia banka The bank fosustainable development” / Banka pre trvalo
udrzatény rozvoj”, Credit Suisse bank360° Finance”. O kvalite naSepkavaju aj slogany
The Milford Bank “Milford's Best Bank!”, Allied Irish Bank “Britain's best business
bank” / “NajlepSia biznis banka v Britaniialebo Bank of AmericaHigher standards” /

“VysSSie Standardy.”

Naznak humoru vyzraije slogan francuzskej Bankque Populd&keBank and popular at
the same time” / “Banka a zarowegpopularnd, pricom “Populaire” znamenartidovy”,

alebo slovné heky s nazvom spolmosti. Prikladom su paisviia MetLife (“Have you
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met life today?; kde “met life” mbze by preloZzené ako “stretitZivot”, no tiez oznéuje
¢innog’ spojenu s poi®viou s tymto nazvom) a CitibankYour Citi never sleeps” /

“VaSa Citi nikdy nespi, VaSe mesto nikdy ngspi

5.5 Slogan ako sdast’ kultury

Ked sa slogan tzv. ,podari“, méze prenikndo kazdodennej komunikaciBudia si ha ne
tak privykli a prijali ich ako stag’ Zivota, Ze ich cituju v réznych Zivotnych situatia
V takychto pripadoch slogan uz néspsvoju primarnu funkciu- uz sa nesnazi pregied
a predd, ale zabavi a vytvard pocit spolupattinosti. Napriek tomu vlastne propaguju

znaku - je vSeobecne zname, komu slogan ,patri“-di k&nerobia zamerne.

Slogany v hovorovej & sa vyskytuju najastejSie medzi deni, tinedZzermi a mladymi
'ud'mi do 30 rokov. Prave tieto vekové skupiny reklapnavidelne sleduju a pouZitie ich

¢asti je va@Sinou skupinou prijaté pozitivne.

V priebehu poslednych rokov sa z mnozstva reklamorék sa dostali na televizne

obrazovky vyselektovali slogany, ktoré mézemeéysana ulici aj mimo vysielaciehéasu.

Najcastejsi€° sa v hovorovej i@ vyskytuju nasledujiice slogany:

»Imidz je nand* / ,, Poclvaj svoj smad(Sprite)
Slogan nealkoholického népoja sa volkeg miere implementoval do kazZdodennej
konverzacie. Prv&agd’ sloganu sa pouziva pri situacii,dkesa niekto strapnil alebo sa
nechoval pobh spol@ensky nastavenych konvencii, druha sa skér sp@gpravedinenim

konzumacie prevazne alkoholickych napojov.

.Novy sveter? Nie, vyprany v Perwolle*
Slogan, ktory uz povedal asi kazdy. Reklamy naotgmiaci prostriedok su v podstate

rovnaké uz niekiko rokov — niekto ma na sebe novo vyzerajlce d@lie, priaté/ka sa

% KOVACSOVA, K.: Reklamné slogany v hovorovejcie[online]. 2010 [cit. 2011-03-22]. Dostupné z
WWW: <http://www.katkakovacsova.estranky.cz/clagtgblogia/reklamne-slogany-v-hovorovej-reci---
postupova-praca.htmi>
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spyta,ci je nové. Odpové&ou je spomenuty slogan. V beznom Zivote sa terzbawor
¢asto opakuje. Rozdielom medzi svetom reklamy atoeaje, Ze ,vyprané v Perwolle* su

aj nové hodinky, topanky, taska,qbac, ¢i priatel’.

.Ked ju milujes, nie je‘o rieSi* (Kofola)
Laska si nedava podmienky - ak niekoho milujes,adek vSetio dopusti. Tieto slova sa

nagastejSie objavuju prave v suvislosti sa’atami.

,Co teraz? Teraz si dame Deli
Slogan ma formu dialégu medzi dvohuidmi, pricom jeden je na®stny z vyvinu situacie,
v ktore sa ocitol a druhy navrhuje ako rieSeniebfinmu tyinku Deli. Napad je to Jni

jednoduchy, optimisticky, naztiaje, Ze nt nie je také zlé, ako sa na prvy [jati javi.

.Ked musis, tak musigFidorka)
Tento slogan j&astou reakciou na formulaciu ,musint ise¢o spravi (nakupové, Wit

sa, is domov...).

« ,To nem dopadne dobre{Sofokola)
Je otazne, do akej miery prispela k popularit® tegsimistickej predpovede udalosti prave
reklama na Sofokolu, k&e bola postavena na popularnej komediélnej dvéjesicov

Kraus a Rakova, ktori v seriali Susedia stvarndilarsky par Lazsla a Ildiko.

.Kazda piata Zzena je tyrana“
Tento slogan sa nereprodukuje doslovne, ale sk€aladvo. Slovné spojenie ,kazda piata
Zena" ja v komunikacii objavuje ¥&inou v humorne ladenom téne, idkéde o vazny
spolatensky problém. V navaznosti na tento slogan vznikiekd’ko vtipov a stal sa

pravdepodobne najznadmejSou Statistikou na Slovensk

»A ¢o dneska? Treskal(Treska baliarni Ryba )
Slogan je @waka rymu vémi l'ahko zapamatatay. Byva reakciou na otazku planovania

dna v skupine’udi.

»Aj muzi maju svoje dni‘(Fernet Stock)
Znamy slogan Fernetu Stock sa udomacnil v kazdgadnsituaciach. NapstejSie ho

muz/i vyslovi/ia v situacii, k& sa mu/im nigo nevydari poth predstav adakavani.
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6 PRIESKUM

6.1 Metodika a ciel’ prieskumu

Ciel'om prieskumu bolo objaghvztah respondentov k sloganom a ich vplyv na ndkupné
chovanie. Dotaznik bol vytvoreny tak, aby sme ljskitoré z vybranych sloganov su
dopytovanej vzorke znamej jednotlivé slogany spajaji s konkrétnymi gkami. Dal$im
okruhom nasho zaujmu bolo zistiaké vystavbové prvky im prekazaja, a ktoré naopak
ocaiuju.

Vdaka odpovediam na dotaznik by sme mali vegietvrdi alebo vyvrati nasledujice

hypotézy:

1) Recipienti sloganom venuju pozoriios

2) Gramatické chyby v sloganoch si recipienti vSimagll vnimané negativne.

3) Najviac su slogany vnimané v televiznej a vonkagidiame (billboardy).

4) Iba samotny slogan neovpiwje nakupné rozhodovanie.

5) Ako najvyznamnejSi vystavbovy prvok je hodnotenymion a zakomponovanie
mena znéky do sloganu.

6) Recipienti skasto nespajaju slogan s konkrétnouckoa.

Dotaznik mal formu polootvorenych, otvorenych awegych otazok. Prieskum prebiehal

online prostrednictvom vyplnto.éZ.

Istd ¢ag’ dotazniku bola venovana daplvaniu sloganu k zrtae a naopak. ¥aka tomu je
mozné odhadni vztah medzi konsStrukciou sloganu a zapamétetg’'ou, pripadne
zviazanosou so zn&kou. Problém je pre &@ly tohto dotazniku zjednoduSeny-

v skut@nosti je komplexnejSi, do procesu vstupuju aj fekt@ko intenzita a frekvencia

®" podstupkova, S. Reklamné slogany (vysledkyipkumu) 2011. [cit. 2011-04-17]. Dostupné z WWW:
<http://reklamne-slogany.vypinto.cz. >
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reklamnych vypovedi, osobny zaujem o konkrétnu ckma skdsenosti s produktmi,

odpor&ania a pod.

6.2 Vzorka respondentov

Prieskum pozostaval z 26 otazok, ktoré mali objasafah vybranej vzorky k sloganom,
pricom posledné dve boli demografického charakterkaginilo sa ho 80 respondentov
(66,25 % Zenského a 33,75 % muzského pohlavia)jchVpatrili do vo vekovej skupiny
20- 29 rokov a pochadzali zo Slovenskej (72 %eakej republiky (28 %).

6.3 Vysledky prieskumu

Aky slogan Vam napadne ako prvy?

Slogan Znacka Vyskyt

Ked’ ju milujes, nie jeo riest’ Kofola 11 (13,8 %)
Just do it Nike 8 (10 %)
Today. Tomorrow. Toyota. Toyota 8 (10 %)
Robme veci lepSie Philips 6 (7,5 %)
Simply clever Skoda 4 (5 %)
Always Coca Cola Coca Cola 4 (5 %)
Connecting people Nokia 4 (5 %)
I'm lovin” it McDonald’s 3 (3,8 %)
Das Auto Volkswagen 3 (3,8 %)

Tab. 1 Odpovede na otazku ,Aky slogan Vam napaéoepavy?*

Slogan Kofoly je pomerne znamy, spontanne sihbaspomenulo 13,8 % opytanych.

Nasledovali Just do it a ,Today. Tomorrow. Toyotas$ 10% vyskytom.

Slogany, ktoré sa nenachadzaju v tdeusa objavili v malych mnozstvach, &egtejSie
iSlo o slogany na néapoje 4jvot je haky. Bohudik Radegast, ImidZ je nant, paivaj

smad Sprite ), obchody @®illa - to najlepSie pre wWa"), internetovy prehliadaseznam.cz
(-Najdu tam, co nezndm“a kozmetickl zngka Maybelline (MoZno sa tak narodila,

mozno je to Maybelline)
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V nasledujucej otazke mali k sloganu z prvej oygakradi’ znaku. Iba 3 z respondentov
(3,8%) na tuto otazku nevedeli odpovédZnamena to, Ze dané slogany su v mysliach

vzorky pevne spojené s konkrétnou &au.

VSimate si slogany?

S vyrokom ,VSimam si slogany” suhlasilo az 81% apjich. Iba 7 % reagovalo

negativne.

Kde su slogany najvidit#énejSie?

Slogany najéastejSie registrujem v:

T B3.75% (GT)
7 wvonkajéej reklamea (billboardy, megaboardy) 46 25% (37)
radiu 26.25% (21)
Easopisoch, novinagh 25% (20)
na inferneke Z2.5% (18)
slogany vobec nesledujem 2.5% (2)
ing 1.28% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% 90% 100%

BTV 67 (B3.75%)

Ovonkajsej reklame (billboardy, megaboardy) 37 (46.25%)
BEradiu: 21 (26.25%)

B éasopisoch, novinach: 20 (25%)

Ena intemete: 18 (22.5%)

Oslogany vobec nesledujem: 2 (2.5%)

Bine: 1 (1.25%)

zdroj: httpireklamne-slogany vyplnto.cz

Obr. 1 Odpovede na otazku ,Kde &gtejSie registrujete slogany?*
NajcastejSie sU slogany registrované v televizii a aB#y reklame. Radio a printova

reklama wasopisoch a novinach je priblizne na rovnakej tGirovn

Doplite slogan ku zné&ke, znaku ku sloganu...

V tejto ¢asti dotaznika bolo Ulohou respondentov dapsidogan (resp. zi&u) k znake
(resp. sloganu). | k& pod’a predchadzajacich odpovedi o aktivhom sledovargasiov
mdZzeme predpoklada Ze percentualny vyskyt spravnych odpovedi budesoksy,

v niektorych pripadoch je opak pravdou.
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Znacka Spravne doplneny slogan Vyskyt
Kofola Ak ju milujes, nie j&o riest’ 71 (88,8 %)
Toyota Today. Tomorrow. Toyota. 47 (58,8 %)
Philips Robme veci lepsie 32 (40 %)
Smint No smint, no kiss 15 (18,8 %)
CSOB Spolu tvorime bohatsi svet (SR), Pro bohat&i(6\R) 10 (12,5 %)

Tab. 2 Doplnené slogany k zfke

Slogan Kofoly je op@na najvysSich prigach, nasledovany Toyotou.

.Ked’ ju milujes, nie je‘o rieSi* je peknym prikladom sloganu, ktory ,rozprava“ jaagk

cielovej skupiny. Mladfl'udia sa s nim stotégju, a to aj na filozofickej arovni.

Uspech sloganu Toyoty je hlavne v strasti a rytmickej formulécii spojenej s aliteraciou
Vysoka uspesndsspravneho priradenia je samozrejme aj zakomponevaena znéky

do samotného sloganu.

Philips ,Robme veci lepSie“nazné&uje, Zze prinaSa inteligentné rieSenia, zjednodusSuje
Zivot. Zarové vSak mbzeme v slogane objadj inU rovinu vypovede — ptigb zna&ky,
Ze bude stéle pracavaa zvySovani kvality. NavySe plurdlom v prvej osalytvara viah

medzi zakaznikmi a spalnog’ou Philips.

»NO smint, no kiss"spravne doplnilo iba necelych 20 % opytanych. Md&ptomu sa da
povazovd za uspesny slogan, ®ee uz pomerne dihd dobu nemali Ziadnu masivnejSiu
kampa. Tento slogan vtipne prezentuje hlavny benefihtgccukrikov- sviezi dych. Je
tam jemny naznak erotiky, avSak nie vtakej mieaby urazil. Rytmicka stavba a

opakovanie ,NO urahtuje jeho zapamatanie.

Slogan CSOB sa vyznéuje jemnogou a eleganciou. Vytvara pocit spolupatidsti,
zakaznik je dblezitou gas’ou onoho ,bohatSieho” sveta. Je vSak malo spagnsikou-

iba 12,5 % opytanych vedelo, ku ktorej banke patri.
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Slogan Spravne doplnena znika Vyskyt

Das Auto Volkswagen 70 (87,5 %)
Najlepsi idu za nami Tatrabanka 49 (61,3 %)
Hviezdy mrzi, Ze sme drzi STAR 34 (42,5 %)
Bavi nas bavivas Expres, Markiza 34 (42,3 %)
Triezvy polfad na svet Pravda 16 (20 %)

Tab. 3 Doplnené zrthy k sloganom

Je zaujimaveé, Ze aj &esi respondenti nevedeli spoméma konkrétnu zriku, vzdy boli

odpovede z rovnakého odvetvia, ako bola spravnawadp Iba zriedka sa objavili tipy

v inych odvetviach (napr. pri Tatrabanke Skodaribbile, pri STARe 02, Radio Expres).

Slogan Tatrabanky, STARu, Expresu aj Pravdy posabiizemi Slovenskej republiky -

ked” berieme do Uvahy len slovenskych respondentovabatrka ma az 84 %, STAR 53

%, Expres 54,4 % a Pravda 27% UspeSpoisspojeni sloganu a zélgy.

Co povazujete pri slogane za najddlezitejSie?

_ Humaor 65% (52)

P Slovné hradky 55.25% (45)
Zrozumitelnost| 500 (40)
Primerana dEka 45.75% (39}

Prepojenie s logom | 15% (12)
Meano znadky zakomponované do sloganu 100 (8)

Saxualny podion 5% (4)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

B Humar: 52 (65%)

OSlovné hracky: 45 (56.25%)

B Zrozumitelnost. 40 (50%)

B Primerana dizka: 39 48.75%)

B Prepojenie s logom: 12 (15%)

B Meno znacky zakomponované do sloganu: & (10%)
A Sexualny podién: 4 (5%)

zdroj: hitp:reklamne-slegany vyplnto.cz

Obr. 2 Odpovede na otazk(q povazujete pri sloganoch za najddlezitejsie?"

Pod’a aakavani pri tejto vekovej kategorii je prioritné yiitie humoru a slovnych

hratiek. Nasleduju pragmatické atriblty ako jéldh a zrozumittnos’. Pre 10% opytanych
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je dolezité najma zakomponovanie menackpalo sloganu. Prekvapujucim vysledkom je

iba 5% hlasov pre sexualny podtdiudia su zrejme vSadepritomnou erotikou uz presyteni

Co Vam na sloganoch najviac prekaza?

M nic nehovoriace slogany (plli$ véeobecné vyjadrenia-Vasa znacka, Pre
vaie pohodiie a pod.) 29 (37.18%)

Onasilné verse: 18 (23.08%)

Enelogicke formulacie slov: 13 (16.67%)

B agresivne a vulgame slogany: 12 (15.38%)
B gramaticke chyby: 6 (7.69%)

zdroj: httpeifreklamne-slogany. vy plnto.cz

Obr. 3 Odpoveé na otazku (o vam na sloganoch najviac prekaza?"
37% respondentov nema rado vSeobecné slogany, kipréa dali vine zamidéat.
Podporuje to vysledok predchadzajucej otazky —iaajgi cenia humor a slovné biks.
VSeobecné slogany sa nedaji zapathatym padom nedimju jednu z najzakladnejsich
poziadaviek, ktoré s na ne kladeb&lsim negativnym vystavbovym prvkom je nasilny

rym (23 %) a nelogické formulacie slov (16,7 %).

VSimate si gramatické chyby?

Z reakcii na tato otazku vyvodzujeme, Ze d’kgramaticka bezchybnosie je v rebrfku
priorit na prvych miestach, konkrétne chyby sipemiti vS8imaju a povazuju ich za ruSivy

element. 25% respondentov jecvohybamlahostajnych.
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B ano, vadia mi: 58 (72.5%)

Onevélmam si gramatické chyby: 15 (18.75%)
B ano, ale nevadia mi: 5 (6.25%)

BEvobec slogany neregistrujem: 2 (2.5%)

zdroj: hitpfreklamne-slogany.vyplnto.cz

Obr.4 Odpové na otazku ,VSimate si gramatické chyby?“

Aky slogan ma Vas mobilny operator / Bbbeny napoj / oBubena kozmetika?

Ciel'om tejtocasti dotaznika nebolo zistkonkrétne znéky. Tieto otazky mali ukadza do

akej miery je znalassloganu skutine spata s nakupnym chovanim.

Prekvapujucich 71,3 % opytanych vobec netuSilojrakjoganom sa prezentuje operator,
ktorého sluzby vyuziva. Iba 21,3% vedelo presnéiena 7,5 % ich vine interpretovalo.

V oblasti kozmetiky vedelo zareagavi#a 15 respondentov (18,8 %). ZvySok slogan
nepozna 72,5 % alebo nema’dbenu zn&ku ( 8,8 %). Pri napojoch je situacia ina. 60%
opytanych slogan vedelo. ZvySgag’ svoju olfibenu zn&u nema, alebo jej slogan

nevie.

Vysledky tejtocasti su v sulade s odpaieu na otazku:

Ovplyviuju slogany Vase nakupné rozhodovanie?

18,8 % opytanych odpovedalo skor kladne. Priblizoenaka ¢as’ opytanych vedela

znaku mobilného operéatora aj kozmetiky. AZ 60% resmamadv reagovalo negativne.
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Slogany ovplyviuju moje nakupné rozhodovanie

B souhlasim: 3 (3.75%)

Ospiée souhlasim: 15 (18.75%)
Bnevim: 14 (17.5%)

B spise nesouhlasim: 28 (35%)
H nesouhlasim: 20 (25%)

Obr.5 Vplyv sloganov na nakupné rozhodovanie

V poslednej ¢asti dotazniku mali respondentiybra® pa’a nich vhodnejSi slogan

z viacerych moznosti.

Ciel'om bolo zistr preferencie u neznamych sloganov, rozhodnutieriebalo ovplyvnené

imidZzom zng&ky ani mnozstvom finamych prostriedkov vynaloZzenych na reklamu.

1.slogan: elektricka zubnéa kefka pre deti:

a) Veeer, rano nepokazi, Ziadna nuda, Ziadne kazy. 43 B)
b) Cistenie zibkov bude uz zakazdym super zabava (pvsldgan) 23 (28,8 %)
c) Ani jeden 8 (10 %)

Tab. 4 ,Ktory slogan sa Vam pi&viac? (detska elektricka kefka)*
Povodny slogan bol dlhy a neprispésobil ton svog cielove) skupine. VySe 61%
opytanych uprednostnilo rymovany hravy slogAfecer, rdno nepokazi, Ziadna nuda,
Ziadne kazy."Deti si rymlahko zapamataju a zardvslogan prezentuje kazdodennua ustnu

hygienu ako zabavntinnog’.

2.slogan: zahradnicke potreby

a) Komu sa neleni, tomu sa zeleni 31 (38,8 %)
b) Ani jeden 15 (18,8 %)
c)! Byvate v dome, vile, na hrade? NajlepSie jé&krade 14 (17,5 %)
d) To najlepSie pre Vasu zadhradu (p6vodny slogan) 1 (13,8 %)
e) Hrajte sa v rajskej zahrade 9 (11,3 %)

Tab. 5 ,Ktory slogan sa Vam pi&viac? (zahradnicke potreby)”
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V tomto pripade kazdy z ponukanych sloganov reprewal nejaky vystavbovy prvok.
Najviac sa opytanym @& humorny slogan vyuzZivajuci zname slovenské pyigl ,Komu

sa neleni, tomu sa zeleni“. Ani jedna z moZnostieg@zdavala takmer 19% dopytovanej
vzorky. ,Byvate v dome, vile, na hrade? NajlepSie je v zddifra ktory sa umiestnil ako
treti zastupoval rymované slogany, zatta povodny slogan volilo 13,8% respondentov.
Za najmenej Uspesny mdzeme povaroskgan s ndaznakom poetickej analégie medzi

zahradou oSetrovanou prostriedkami danegkya Rajskou zahradou.

6.4 Zavery prieskumu

Vybrana vzorka potvrdila predpoklad, Ze sloganomopoos venuju. NajvaSmi si ich
vS8imaju v televiznej (83,8 %) a vonkajSej rekla#@, & %). Z toho vyplyva, Ze je vhodné,
ak recipient vidi slogan napisany. Okrem lepSiehemarovania je aj vySSia

pravdepodobnadfixacie sloganu spolu so zfau- prostrednictvom farieb a loga kg

Pri opytani na akykivek slogan si najviac spominali na Kofolu. Tentogsin je ukazkou
spravnej prace s jazykom a jeho prispésobeniaefawdj skupine. Okrem ,slangového”
vyjadrovania ma uspech zakomponovanie mengkyndo sloganugo potvrdila Toyota.
Samozrejme, nie vzdy je tento postup aplikokaje otividne vSak zvySuje
pravdepodobna’sv mysli neoddelittného spojenia ,zrika- slogan®. Volkswagen ukéazal,

Ze nepristupi na adaptaciu zahramého sloganu moZze prispik zvidite’'neniu.

Opytanym sa na slogane najviactipumor, slovné hrky a primerand lika, ¢o sa

potvrdilo aj v¢asti dotazniku, kde mali vyittahodny slogan z viacerych moznosti.

Naopak, neradi vidia @i nehovoriace (,vSeobecné”) slogany a naznaky vaolugtr
a nevhodne pouzitej erotiky. Ak sa v slogane oljagramatické chyby, az 72,5 %

respondentov to povazuje za negativny jav.

Prekvapujucim zistenim bol najma fakt, Ze anitirktvrdili, Ze slogany vnimaju, nevedeli

uda’ slogan svojho operatora a kozmetickejckya

Z vysledkov prieskumu mézeme vyvédiaver, Zd'udia si slogany vSimaja. Ide vSak skoér
o ,okrajové" vnimanie, na memorovanie sloganov ngayd vynimainu energiu. Preto

musi slogan zaufaspravnou formulaciou a originalitou.
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. PROJEKTOVA CAST
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7 PRACAS TEXTOM

Na zaklade ziskanych vedomosti a analyzy existtiiisioganov v réznych odvetviach

uvedieme niekiko prikladov na pracu s textom v praxi.

7.1 Adaptacie cudzojazy¥nych sloganov

Adaptacia sloganov je mni citliva zalezitos, ked’ze musi by zachovana myslienkova
podstata vypovede, a zaraviby mal prijemne znie V pripade pouZzitia slovnej hiley je
najidealnejSie, aby prekladéteasiel vhodnu variaciu v novom jazyku (8a sa preklada
z anglttiny do rodného jazyka). Je nevyhnutné, aby sazykja do ktorého preklada
vyborne orientoval, a to nielen v gramatickej ra&/iale aj \Casti prelinajacej sa s kultarou
a histériou. Samozrejmtisu by mala by znalog frazeologizmov, zéklady nate

a jazykovy uzus.

Ako ukéazka pokusu o adaptaciu produktového slog&atrio Mini ,Always open”
a sloganu kampangFor those who have nothing to hitlge uvedena praca autorky
z decembra 2010 pre Creative Culture Int., kde ¢astosti pracuje ako freelance

prekladaté / copywriter.

Zadanie vyZzadovalo zachdvajednoducho$ a dvojzmyselnas originalneho sloganu
(otvorenog ako benefit Sportového mini automobilu bez strechgstnog Tudi, pre
ktorych sU nové situacie, nazory a vyzvy vitanotagiou Zivota). Samozrejmésu je
spatny preklad do angtiny a nasledné vysvetlenie Ry formulacie slov, ké&Ze si viaceré

z nich doslovne preloZzené do akigihy nezachovavaju svoj vyznam.

7.1.1 Adaptacia¢.1

V ukazkach je vynechana mozrodoslovného prekladu, ktory by v tomto pripade bol
mozny. ,Vzdy / Stale otvoreny* vzacne zachovavapajpreklade svoju myslienku, je

pochopitény a jasny.
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OPTION 1:
Adaptation: Otvoreny napadom / Otvoreny pre vaSe napady
Back-translation: Open to ideas /Open to your ideas

Comments: If somebody is “open to ideas”, he is ready to t@eand to realize new ideas,

he is able to see thing differently then othersekilife on full load.

OPTION 2:
Adaptation: Otvoreny (vaSmu) svetu
Back-translation: Open to (your) world

Comments: Can be understood in literally (open car) and ntetapally (person does not

build up walls against the rest of world, sharedifg ...)

OPTION 3:
Adaptation: Otvorene hrdy
Back-translation: Proud to be open / Openly proud

Comments: “Otvorene” means not to cover anything, be prouhavibo person is okay
with his way of life, he enjoys it, if there is i#tle difference from others, he feels special

and unique and he is proud of that.

OPTION 4:
Adaptation: Otvorene Stylovy, Stylovo otvoreny.
Back-translation: Openly stylish, stylishly open.

Comments: “Otvorene Stylovy™- not hiding its style, everybodgn see it. It means being
proud of being special. “Stylovo otvoreny” — theywsow it's open is very stylish, original.

Although in English it does not seem like a bigeténce, in slovak it is.
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7.1.2 Adaptacia¢.2

Druhou ukazkou adaptacie sloganov su navrhy ndamtekor those who have nothing to
hide“. Aj v tomto pripade nie je uvedeny doslovimgktad, ktory by bol pouzitey bez

akéhokdivek semantického posunuRge tych,co nemajico skryva®).

OPTION 1

Adaptation: Pre tych, ktori sa neboja ukdiza

Variations:

Pre tych¢o sa chcu ukaza

Pre tych, ktori sa vedia ukaza

Back-translation: For those who are not afraid to show up.
Variations:

For those who want to show up.

For those who know how to show up.

Comments: “Show up” have two meanings- first it “to be seem’the car, second one is

more metaphorical, it has meaning like “to shownjoest”

It is basically the same thought, but with littensantic move.

OPTION 2
Adaptation: Pre tych, ktori neuznévaju limity.
Back-translation: For those who do not accept limits.

Comments: Inspiration in “The sky is a limit”. Limit in a “Tére is no roof” meaning, also
in life time philosophy - you can do whatever yeelflike. You are the one who says , This

is enough®, you don’t let anyone or anything (narea car) to do that instead of you.

OPTION 3

Adaptation: Pre tych, ktori sa neuzatvaraju pred svetom.
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Back-translation: For those who are not closing up from the world.

Comments: “Closing up from the world” - living just “inside”person does not share
(feelings) with others, does not go out, has negatheaning. There is also another
meaning - in normal car you are ,locked* inside.Mini, you can be in touch with the

world, take challenges, be alive...

7.1.3 Adaptacia ¢.3

Nasledujuce navrhy su prekladom sloganu kampan&aiasPOST,If you really want to
touch someone, send them a letterV/ tomto pripade nebol doslovny preklad mozny,
kedZe by znel Ak sa chcete niekoho skib@ dotknd, poslite mu list]. ,Dotknit’ sa
dakoho* znamena v slové&ne niekoho urafi ¢o nie je Zeland asociacia s poStovymi
sluzbami. Navrhnutych bolo niekko vad’nych prekladov so snahou o zachovanie

myslienky:

« Hlaskujte lasku..

« Precfte kazdu (h)lasku.

« Napiste si love story.

« Napiste emdcie, pre’té slova.

« Bud’te blizSie. Poslite list.

« Dotknlt’ sa srdca mbzete aj na kka

« Poslite svoje srdce na dlani. V liste.

« Spravne slova vedia pohléddia dusi. Poslite ich (v liste)
« Zabdte svoje emocie do obalky.

« Napistego citite. Bude to vaSe listové tajomstvo.
« Udrzujte kontakty s tymi, na ktorym vam zalezi.

«Co na srdci to na papieri.
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7.2 Vlastna tvorba

V tejto kapitole bude predstavenych zopar povodngtmganov, rovnako ako ukazky
niekd’kych navrhov vylepSeni sloganov, ktoré uz na trkisteju. V prvom stupni Upravy
(gramaticka a obsahova Uprava) je zasahované dg) ftamulacie (oprava gramatickych
chyb, Uprava niektorych slov, vypustenie redundgtinformulacii a pod.), v druhom

stupni (v@né Uprava) je navrhnuty novy, originalny slogan.

7.2.1 Povodné slogany

Slogany su rozdelené pi&d dominantného vystavbového prvku. Prirodzene,toiéksu
kombinaciou viacerych kategorii, napr. Stylistickydigur a humoru, alebo slovnych

hratiek a dvojzmyslov.

7.2.1.1 Stylistické figury
» Peniaze v zdravi, zdravie v peniazoch. Zdravptwigowia
| ked’ sa hovori, Ze zdravie sa neda kupivesticia daho je asi jednou z najrozumnejSich.

V slogane je chiasmus, kdelaka prevratenému poradiu slov dochadza k sémantické

posunu.

* Ini ponukaju priestor. My ponukame vas. Billbcard spoléhos’

Slogan vyuZivajaci kontrast reaguje na vyhlasemiej islovenske] spotmosti, ktora
ponuka prezentaciu prostrednictvom billboardov rétenelo,My ponukame priestor”
(Akzent Media).

Ponukaju sice priestor vo fyzickom slova zmysle u$&k primarne sliZina zviditénenie

klienta.

* Menej je vZdy viac.

Slogan vytvoreny pre portal ponukajuci kupénolvavy.
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* VSetci to chcq, ty to mas. Aukro

Kratke, uderné, rytmické. Navrh sloganu aukciovpbdalu zameraného na predavajucich.

Vyuziva kontrast ,vSetci“- ,ty".

* Nah&ias pracu alebo rozbieha$ kariéru? Iniciativa Rozbeta

Rozbehni sa je iniciativa Uni2010, ktor4 prostretidm prednaSok, workshopov

a odbornej literatiry pomaha Studentordaggodnika’.

Absolvent vysokej Skoly sg@asto dostava do situacie, kde sa za pracovnym amest
vyslovene nah#é. Niekedy pregho miesto nema cenu, ktoru #a chce zaplafi Vdaka
Rozbehnisa.sk ziska informéacie, pomocou ktorych enddloZf’ a UspeSne Zat' svoju

kariéru vo vlastnom podniku.

Slogan pracuje srozdielnou energiou avyznamonv slahdéat’ (Unavné, dlhodobé
vynakladanie Usilia na nie, ¢o pre nami unika) a rozbiehgpcciatok pohybu, aktivity,

buducnosti).

7.2.1.2 InSpiracia kultrnym pozadim
* Emission impossible. ,Zeleny* automobil

Tato formulacia nardza na popularny blockbustersgitin impossible“. S vtipom reaguje

na narastajuce naroky spé&hosti na automobily priateké va@i prostrediu.

* PriSiel som, videl som, pracujem. NDK

Narodné Dni Kariéry su najeai trh prace weny Studentom a absolventom vysokych Skol.
Slogan je vytvoreny alliziou na Veni, vidi, vici aam&uje jednoduchl postupngsako

vd’aka NDK ziskd zamestnanie.

» Za vSetkymfadaj cenu. Pricemania.sk

Jednoduchy a vtipny slogan, ktory je inSpirova@ywsiym ,Za vSetkym Fadaj zenu*.
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Pricemania.sk vyladava favy po internete a zjednodusSuje najvyhodnejSie pyka sieti.
Najde,¢o hradate a poskytne vam Sirokd cenovu paletu. Tovgaden, cien mnoho. A vy

si vd’aka tomuto portalu moézete najsl, ktord vam vyhovuje.

* NaS cié je vaSa cesta. Gumy.sk

Aliziou na budhistické ,Cie je cesta“ poukazuje na dlhodobé poslanie firmy
prostrednictvom kvalitnych sluzieb a produktov zgd®ova’ svojim klientom

bezstarostné kilometre.

Tento slogan by mohol Bypouzity ipre firmu budujucu komunikacie, pripadpee
vyrobcu GPS.

7.2.1.3 Slovné hraky
* Sme tu pre vas, ak odpila polnoc. Ttaxi sluzdaami taxikarmi

Taxi sluzby s dvomi vodmi pre spoldensky unavenych voihv sa dostavaju aj do naSich
zemepisnych Sirok. Ak odbila polnoc a celgeresa oslavovalo, mézete zawblmy vas

odvezieme.

,0dbila“ a ,odpila“ su slova viémi podobné, a to nielen zvukovo, ale aj graficky.

» Aby vas netrapilo smadomie. Zlaty Bazant nealko

Slogan pre pivo, ktoré zaZzenie smad a zarowamusite mavycitky kvoli pitiu alkoholu.
Slovna hréka vznikla spojenim slov ,svedomie® a ,smad*“- ,smoade”. Vytvara vtipné
asociacie a zarowiedava odpové& na otazku, ktoru nadtoje. Ak vas trapi smadomie,

Zlaty BaZzant nealko vam pomdéze.

» Myslim, teda SU. Studenstka Unie UTB

Studentsk& unie je zdruZenie Studentov, ktori psjirdiu chcu pracov¥ana originalnych
projektoch i na sebe. Slavne ,Cogito ergo sum®, shity, teda som* je vtipne spracovane
s oifadom na moravacke nére (su = som) a nazdaje, Ze kazdy, kto trochu roznigs

(nad kariérou, buducntisu ale aj zabavou), by maltby SU.
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* Flying high society. Aerolinie

Tento slogan je vytvoreny pre luxusnu leteckll spmda’. Obsahuje v sebe dve slovné
spojenia so samostatnym vyznamom. ,Flying highlietat’ vysoko* a ,high society” /

JlepSia spolgnog™. Spolu teda vytvaraju ,letiaca, resp. lietajuepdia spolénog™.

* Building up reality. Technopol developer

V tomto slogane pracujem s viaczmyselnym slovonaljtg’. V anglickom kontexte ide
o reality (budovy), avSak pri istom uhle gadu mbézeme rozmy& i o realite ako
skutatnosti. Tym, Ze buduju nové stavby, vytvaraju takvinaealitu pre nas d’alSie

generacie.

* You. Can. Drink. More. Nealkoholicky napoj

Slogan je vytvoreny z jednoslahiych slov, ktory mu dodavaju dynamiku. Vtip je zaday

na dvojzmysle ,,can“- ktoré maju vyznamy ,mé6zes' gechovka“.

7.2.1.4 Eroticky podtén
« Co by ste (si) bez néas ¢adi. Durex

Slovn& hraka je vytvorena z réznych vyznamov slova &g (si)”. M6Ze by chapany
v zmysle ¢o by ste bez nas robili“ ale aj ako (a6 diefa”. Cid’lom sloganu je nazid,

Ze bez Durexu by ste boli strateni. Aj £ikom a detskymi dug&ami.

* Pre sextrémne zazitkipurex

Slovna hréka spéjajuca ,sex” a ,extrémne”, ktoré maju sgalocéags’ slova. Méze by

pouzity ako slogan pre sexshop ale aj pr&km&onddémovgi vyrobcov spodnej bielizne

* Hodime sex sebDurex

Slogan pouzittny iba vcéeskom jazyku. Originalne zakomponovanie sika&i ,sex”

zaujme a mozno aj Sokuje. Vytvara s nazvom prodoktu
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Slogan méze byupraveny do formy otazkyHodime sex so#?”, pripadne ,Hodite sex

sok"

7.2.1.5 Rym
* Smadny si azda? Pomo6ze Gazdalrka u Gazdu

Rymované slogany stasto spajané laidovou slovesnasu, tvorbou a atmosférou, preto

je jeho pouzitie vhodné na propagaciu Stylovej dekkj kemy.

* Idete peSi? VAas pristup nas teSiziez aut

Slogan motivujuci verejndsna jeden die sa vzdéd 4ut, vyuzf mestskd hromadnu dopravu,

a hlavne chodipeSo.

7.2.1.6 Humor
« Je to o hviezdach. Bulvardgsopis

Klisé vyjadrenie ,Je to vo hviezdach* v spojitostbulvarnyméasopisom nabera novy
vyznam. Skuténd pravda je mnohokrat vo hviezdach, hlavné vsakgeitatelia tohto

bulvaru budu vedievsetko o hviezdach.

* Vieme, a’om ta’i svet. Filmovyasopis

Slovo ,tai* mézeme vnim@ ako proces vyroby filmu, ale aj ako hovorovy vynaz
rozpravanie. Slangovym vyjadrovanim je zatopeitazlivy pre mladSie vekové skupiny,

¢o je cid tohto magazinu.

* Open to party. Nizkoalkoholicky napoj Muchachos

Anglicky slogan ,,Open to party” je dvojzmyslom- jeak na to, aby ste sa pustili do viru
party musite otvoti ffaSu a taktieZz je to aj napoj ,otvoreny pre pértiged’ otvorite

Muchachos, nie je jasné&,sa veer skorti v klube alebo pohodli domova.

» Zazeite hlad po informaciach. Obedovat.sk



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Portal obedovat.sk zdruzuje na jednom mieste indoren o reStauraciach (adresy, ceny,
recenzie, aktualne menudal Slovné spojenie ,hlad po informaciach" sa pehra
s aluziou na skutmy hlad, ktory jeho navsStevnici skdtee poskytuju ad&aka jeho

sluzbam ho utiSia v obidvoch smeroch.

7.2.1.7 Meno znaky ako s@ag’ sloganu
» Kekse Ti. Zachutia Ti.

Slovn& hraka vyuZivajuca nazov produktu (Keksy Ti). ViaZensapouZitie v slovenskom

jazyku.

* Mame Kuc k dobrej hudbe. RadioKEY

TaktieZz sa viaze k ndzvu produktu- dnes uz neguistho radia (v sfasnosti Eurdpa 2).
Slovné spojenie ,maklrac” vyjadruje ahky pristup, spésob k dosiahnutiudoieo, know
how. Radio OKEY ho v oblasti zabavy naozaj ma- (nesp. hralo) moderné, energické

playlisty v kombinacii so zabavnymi

* Letecka spoltnos’ Vie, ako vas dostalo sveta/ ako vam priblizsvet

Pri tvorbe tohto navrhu som vyuzila meno leteckmlanosti Vie, ktoré v slovenskom
jazyku oznauje disponovanie vedomgammi. Kto by mal lepSie vedie ako vyleti¢ do

sveta, ak nie spoinog’, ktord to ma v nazve?

* LegenDiary.

Popularny serial How | met your mother priniesolkd@dodenného Zivota hlasku It will
be legen... wait for it... dary!, ktora je Rrmai popularna a parafrazované v najréznejSich
situaciach. Vyrobca diarov (resp. aj dennikov) migrdo fenomén vyu#j zakomponovia

ho do svojho sloganu. Okrem nardzky na vyringsituacie sa f#om objavuje aj produkt-

.diary“, teda ,diar", ,dennik".

Ako bonus je fakt, Ze pri zapisovani povinnostiagitkov sa stand nezabudnirgmi

(legendarnymi).
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* BertolLIVE healthier.

Meno zn&ky Bertolli margarinu s pridavkami oliv predavang Velkej Britanii som
spojila s hlavnym posolstvom, ktoré tato firma m@emod Tudom Zi zdravSie.

Samozrejme ide o slogan poufitg iba v anglickom jazyku.
Variacia:Bertolli. We know how tO- LIVE healthier.

Vtomto pripade zdo6ramjem zloZzku produktu, ktorym sa odliSuje od ostainy

margarinov- oliv.

* NajVichycas myslié na leto. Vichy produktova linia pripravkov s W@ktbrmi

Vtipny slogan na produktovu liniu pripravkov s camou pred UV Ziarenim vyuZiva

N qT

zvukovu zhodu medzi ,najvyssi“ a ,najvichy".

* Cogito ECCO sum/ Myslim, ECCO som. Obuwkn&CCO

Slogan je inSpirovany slavnym ,Cogito ergo sum“okysli, nosi topanky ECCO.

7.2.1.8 Dvojzmysly
* Classic butt so sexy. Geens

Slogan sa hra so zvukovou zhodou slov ,but” (,ake’outt* (,zadok"). Geens je fiktivha
znaka, slogan vSak méze Hyouzity na akukivek zna&ku, ktora predava aj klasicke

,oldschoolové" jeansy.

* V8etko pre skalnych fanuSikov. Horolezecké pgtreb

.Skalny fanusik” je slovné spojenie oznglce vasnivého obdivovdi V spojeni

s ponukou potrieb na lezenie po skalach posobmymipdojmom.

* Pozrite sa¢o na knihach vidia deti. Bienale ilustracii Braash

Bienale ilustracii je wené ako déom, tak i dospelym. Ti si mb6zu zaspominea ¢aro

detskych kniziek, v ktorych ozivaju pribehy nielefaka pismu, ale ajdaka kresbam.
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» Pokryvame Slovensko. Bramac

Bramac je zné&a streSnych krytin, ktoré su najpredavanejSieloaefsku. Z toho dévodu
mozeme tvrdi, Ze v&Sina striech v nasej krajine je prave od tohto poedta. Myslienku
som vyjadrila pomocou slovného spojenia ,pokinsdrechu (taSkami)“, ktoré zarave
vyjadruje zasah nejakého geografického Uzemia @opoom zmysle, ako ho vyuZzivaju

telekomunik&né spolgnosti).
Variacia:Pokryvame (strechy) domov

Tato formulacia, resp. jej spravne pochopenie jeisi od grafického spracovania.
V slogane moézZzeme ndjsdva vyznamy. ,Pokryvame strechy* budov a ,Pokryeam

domov*, teda miesto, kde sa citime dobre a vitani.

* Obleky na mieru vaSmu uspechu

Slogan je vytvoreny pre internetovy obchod s oble&itymi na mieru. Zapracovava tlo
podstatu sluzby, pfom naznauje, Ze uspesSiudia maju prave takéto obleky. Konfekcia k

uspechu vo Vékom Style nepatri.

» Spolupraca na oc¢evych zakladoch. Ferrobanka
,Ocelové zaklady" vytvaraju pocit istoty a stabilitytoki tato firma klientom ponuka.
Variacie;Zocelime VaSe stavby“, ,Odeva kvalita, kvalitna odé

Ide o slovnu hréku so slovom ,ocE' a zaroveé hovori, Ze stavby, pri ktorych je pouZzity
material Ferrobanky, budu pevné a poskytnu kvaliéidady. Slovné spojenie evokuje silu

a stabilitu.
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7.2.2 Navrhy uprav existujucich sloganov
Koreniny Safran: Okoreiite si svoj Zivot
Obsahova upravaOkordite si Zivot

Pouzitie zamena je zbyleé. Kal’ ho v slogane vynechdme, je povodny vyznam v pinej

miere zachované.

IVMO realitna kancelaria: TeSime sa na Vasu priazé a doveru

Slogan je vBmi vSeobecny. Pouzitie slov pridzaj dovera je redundantné- priiazmame
iba vati niekomu, kto v nas zarosievzbudzuje dbéveru. ,Pria#é je pomerne originalne
slovo, v beznej @ sa az talkkasto nevyskytuje, a preto moze za&gaojou nevsedndeu.

Pdsobi jemne Stylovo.

Obsahové Uprava: Vasu déveru si zasluzime/ VaRz@irsi zasluzime

Beauty relax (relaxané centrum): V prijemnom prostredi, prijemny relax
Obsahova uprava,;Prijemny relax v prijemnom prostredi*®

Pdvodnéa formuléacia je trochu ,kostrbata“. V “prijeynrelax” je pridavné meno zbytoe.
Ak hovorime o relaxe, automaticky rozrliggne o niéom prijemnom, a preto takého
zdbéraziovanie pbsobi zvlasStne az absurdne. Takisto je pmriegické, Zze miesto &gné
pre relax by malo byprijemné- prostredie predsa neoddélitedotvara podstatu sluzieb,

ktoré centrum ponuka.
Volha uprava:Krasne relaxovanie

V podstate ide o preklad nazvu, ale vytvara Zefamedstavu o ponukanych sluzbach. Spaja

krasu a odp&inok, aj kel nie je vé&mi okato a nasilne.

Tatracredit.sk (p6zi¢ky): Zaplatime VaSe dlhy
Gramatick& UpravaZaplatime vaSe dlhy

Formulacia je jemne zavadzajuca, pretoze v skuisti dlhy nezaplatia, ale iba p&dju

peniaze na ich zaplatenie.
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Volha uprava:Kratky proces pre vaSe dlhy / VaSe dlhy su nagioblgmom/ Vase dlhy na

nasu hlavu /

Stavebna spolénost’ Validus: ...pInime sny o VaSom byvani
Gramaticka aprava...plnime sny o vaSom byvani
Volha uprava:Vas domov je naSa praca / Staviame na vaSom byvani

Staviame pre vasSu buduciios Budujeme vas domov / Mate kam gridgomov/ Prd'te

k ndm a budete nikam i$ domov??

SpinNrush (kefky): Cistenie ztbkov bude uz zakazdym super zabava
Obsahova UpravaCistenie zubkov bude vzdy zabava

P&vodna formulacia je pridlha, “super zabava” zmiés nasilne, jazyk nie je prispdsobeny

cielovej skupine.

Volna Uprava: Zadbavu ti nepokazi, Ziadna nuda, Ziadne kazy de¥erdno nepokazi,

Ziadna nuda, Ziadne kazy.

Rym je pre deti ptRzlivy, zachovava pévodnu myslienku.

Nohe Garden: To najlepSie pre Vasu zahradu
Gramaticka upravaTo najlepSie pre vaSu zahradu
Obsahova Upravarlo najlepSie pre zahradu

Zameno je v tomto pripade nadlyné, v maloobchode sa predpoklada, ze kazdy pracuje

na svojej zahrade.

Volha uprava: Komu sa neleni, tomu sa zeleni/ Hrajte sa v rajglabrade / Byvate v
dome, vile, na hrade? NajkrajSie je v zahrade! $ Y&lax, vaSa praca- starostlivosa

vyplaca
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Skupina Regionalnych novin (Bratislavsko, Pezinska pod.): ,Ked® nie¢o hPadas,
najdes”.

Slogan sice vyjadruje podstatu inzertnych novimmidacia vSak nie je najvhodnejSia
z alternativ, ktoré sa ponukaju.

Obsahova uUprava: k&h/adas, najdes

StrwenejSie, vyradené redundantné guée

Volha uprava: ,Kto ada, najde”

»Tykaci“ charakter sloganu nie je nevhodnydke sU noviny ufené najma atanom

v strednom veku. Pouzitim znamej frazy sa zvySaamatatnos’.
Profi Credit (p6zi¢ky): Peniaze, ako na zavolanie

Gramatick& UpravaPeniaze ako na zavolanie

Volha uprava:Telefonat na (ne)zaplatenie

V upravenej verzii je zachované pdvodné slovné espej zarovie vSak obsahuje aj

formul&ciu slov ,na (ne)zaplatenie®.

7.3 Odporaéania

7.3.1 Odporucania pri tvorbe sloganov

Praca stextom je Vmi citlivA zalezitos. Vytvorenie uderného sloganu je otazkou
cielavedomého usilia, talentu, vedomosti a praxe. Kwalivystup tohto procesu je
podmieneny viacerymi faktormi. Nasledujuce bodydte zhiuju odpor@ania autorky

prace. Je potrebné:
1) Stotozni’ sa so zn&ou, oboznadmisa s obchodnou i reklamnou historiou.

Aby sa nevymy®&alo, ¢o uz bolo. Slogan tvorime na dihgesové obdobie, mali by sme

ma’ prel’ad o tomg¢o ma firma za sebou a kam a ako sa dfalej rozvija’.

2) Mat pretrad o trhu, konkurencii a ich komunikacii
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Rovnaky dovod ako pri predchadzajucom bode, avsSakr$ej verzii- vytvorenie
sloganu, ktory pouZiva konkurencia. Recipientovbtede mias, znaka je medzi

laikmi aj odbornikmi vnimana ako kopirujuca &e&na.
3) Zvazeni adaptacie zahrattého sloganu.

V pripade adaptacie je nevyhnutné konzultopeeklad s native speakermi a vykéna

kontrolu prostrednictvom back translation.
4) Oboznamenisa s jazykom cl®vej skupiny

Ak rozpravame, robme to tak, aby teéo, pailva rozumel. So sloganom sa zakaznik

ma stotozrti a to nespravi, ak mu to nepovieme jehmuve

5) Venova sa v dostatinej miere pravopisnej stranke sloganu.
Slogan je kratky, no i v jednej vete sa da spraiekd’ko chyb.

6) Najprv kvantita, potom kvalita

Pri tvorbe nového sloganu je vhodné vytvotd najviac formulécii, vzajomne ich

kombinova a nasledne ich pretriedi
7) Zvazit kazdé jedno slovo.

Slogan by mal by strueny, a preto by kazdé slovo, ktoré obsahuje, malé svaje

odovodnenie a vyznam. Idealnygab je 5- 7 slov.

8) Vyhyba’ sa né nehovoriacim formulaciam.

Slogan ma znku odlist’ od zvysSku trhu. Prazdnymi slovami to dosiahnet’beiko.

9) Necha sa inSpirové 'udovou slovesnasu, vyuzivanie frazeologizmov, trépov a
figar.

Ozvlashuju text, jazykom sa priblizujd kudom a v kombinacii s humorom maju

vel’kd Sancu na uspech.

10) Pouzivd slovné hraky a vhodny druh humoru.

Pozitivne emdcie, ktoré nimi ziskame, spoluvytv@arabraz znéky. Originalne

formulacie taktiez zvySuju zapamatates’.

11) Primerane rymowa



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

Vkusné rymy su lepSie ako nerymované sloganyd’ Kée sme presveeni o ich
kvalite, je lepSie rozhodti(sa pre slogan bez rymu.
12) Ba’ do avahy vplyv narg a slangu

Netreba zabuda Ze ke’ pri rymoch hovorime o zhode slabik, vzdy ide o ko
zhodu, nie znakovu. V slovéne je ¢asté spodobovanie, no treba tibe r6znu
vyslovnos v regidnoch. Zatia ¢o napr. “Zava“ bude na zapadnom Slovensku
vyslovena ako “zlava”, na vychode bude vysloven&koaako “Zava”. Ak je v
slogane slovo podobného charakteru, mézu fiadva situacie. Existujici rym je

naruseny kvoli rozdielnej vyslovnosti, alebo nagpakze vznikné lokalny rym.
13) Pozadovéafeedback.

Sami niekedy nemame potrebny odstup na zhodnaténiéecie a nasej tvorby.
14) Pokusi’ meno zné&ky zakomponovado samotného sloganu.

Vyhneme sa tak situacii, kde si slogar’oi& skupina vybavuje, avSak nevie ho gpoji

s konkrétnou znigkou.

15) Ako pri vSetkych pravidlach a odp@aniach je niekedy vhodné portigh

7.3.2 Odporucania pri prekladani sloganov
Je viacero spbsobov, ako sa vytiatiybam pri prekladoch.

Prvym je, prirodzene, vyber vhodného preklafiatd/ oblasti prekladov sloganov by mal
ma’ i dostaténé skisenosti v oblasti reklamy a psycholégfe Vhodnym sp6sobom
overenia zachovania obsahu vypovede je tzv. bawttion, kedy je nova verzia sloganu
opatovne prelozena do povodného jazyka. Mnoholkrdttejyyhnutné dodatone vysvetl’

a odoévodni ponukany preklad, ke doslovné preloZenie nie je vzdy pochdijmée

% Getdirectclient.blogspot.conjonline]. 2008 [cit. 2010-04-10]. 5 Tips to Avoi@roofreading Bad
Translations. Dostupné z WWW: <http://getdirectaiiblogspot.com/2008/07/5-tips-to-avoid-proofreadin
bad.html>.
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Vodiacou liniou je vzdy hlavna myslienka vypovédeMala by by zachovand, i ké inou
formulaciou a slovami. Je vhodné vysledok pracezktiova’ s ,native speaker‘-om a

vyhrada’ si informacie o krajine a tradiciach, tabu nariméte.

Ak je to zfinaného a&asového Padiska mozné, odpata sa poufi i metéda focus
groups’® Existuja firmy, ktoré ponukaju testovanie aj preshictvom prieskumov. Je
obvzla¥ délezité zisti, ako je preklad vnimany skupinou, ktora sa idealpoipade stane
zékaznikom.DalSou moZzna®u je zakUpenie databazy sloganov, ktoré si prengde

updateované a vyhiriga tak pripadnému neamyselnému ,kopirovaniu®.

Aj ked ide o pomerne nakladnu aktivitu¢asné odhalenie zlého prekladu méze do
budicnosti uSetfimnohonasobne vaie financie i imidz celého podniku. Netreba zallda
na to, Ze Sancu spravilobry prvy dojem ma zkhka len raz a poskodeny obraz &raxh

cielovej skupiny moze treadlhSie ako cely podnik.

% Rozhladna.sonline]. 2008 [cit. 2010-04-10]. Ako pisa predavé lepsie. Tipy a vtipné préapy.
Dostupné z WWW: <http://www.rozhladna.sk/zacinarsappredavat-lepsie-preslapy/>.

"Essortment.corfonline]. 2009 [cit. 2010-05-18]. Small businessth how to choose name. Dostupné z
WWW: < http://www.essortment.com/career/smallbusgpe sviv.htm>.
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ZAVER

Diplomova praca sa zaoberala sloganmi aich vyuZiwireklame. Na tento problém

nazerala z viacerych uhlov.

Teoreticka cag’ predostrela jeho definicie, rézne formy vyskytuwdraznila vyznam
originality a jedinénosti. Charakterizovala zakladné vlastnosti, ktbge mal kvalitny
slogan mé, podobne, ako objasnila naroky na pracovnika lamakym textom. Na
konkrétnych prikladoch priblizila pouzitie Stylistiich prvkov.DalSou témou tejt@asti

prace bol aj jeden z najvyznamnejSich faktorov dispena trhu— originalita a kreativita.

Taktiez boli predstavené zasady tvorby sloganoe.dddpordaci checklist vlastnosti a
prvkov, ktoré by mal kvalitny slogan vykazava Mal by, prirodzene, $pat’ zékladné
poziadavky na reklamu, ktorymi sdestnos, slusnos, pravdivos a spoldéenska
zodpovednas Mali by obsahové mySlienku a argument, ktord recipientov presved
o kvalite danej znky. Pouzitie humoru je z¥8a vitané nielen zadavéme, ale
i recipientmi, ktori si na zabavne orientované alpg'ahSie spomen&o bolo podlozené

aj vysledkami prieskumu.

V praktickej casti boli analyzované najvyuZivanejSie &m® apely, ato humor, sex
a strach. Prave humor je najustretovejSie vnimarkgd to, prirodzene, zalezi od
konkrétnej zn&ky a cidovej skupiny. Sexudlne ladené slogany suU verémos
akceptované, ak ma eroticky nadych opodstatneniadom na podstatu produktdi,

znaky. V opanom pripade vyvolava skor negativne emaocie.

Na zaklade nazbieranych informacii bol vytvorenyrmm najastejSich chyb sloganov,
medzi ktoré patria spomenuté nevhodne pouzité $exudlebo vulgarne formulécie,
gramatické chyby, priliS vSeobecné vyjadrovaniayrétsi recipient nezapamata alebo

nasilné verse.

Pri mnozstve sloganov, ktorédasne existuju na trhu sa nevyhneme pocitu, Ze anekt
zabudli na jednu z hlavnych predpokladov Uspechtiginalitu. Mnohé slogany sa na seba

nepodobaju iba vyberom slov, ale aj celymi vetnigomStrukciami.

Naslednd analyza vybranych odvetvi ukazala, Zed'i jexinotlivé znaky pdsobia na
rovnakej ¢asti trhu, ich pristupy su odliSné- avSak globaide mézeme zaratido

nieka’kych skupin. Apeluju na exkluzivitu svojho produktoa vytvaranie wahu so
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zadkaznikom ajeho jeditleé postavenie v ramci ztky, propaguju kvalitu, Styl,
vyzdvihuju zjednoduSenie Zivota, podporuju sebawddoa ci€#avedomos, vytvaraju
imidZ dobrého kamarata... Aj Me& zn&ky oltas nechcene okopiruju slogan, ktory na trhu

uz existoval. Tomu sa da predls/edomitym Studiom trhu a pripadnymi konzultaciami

Kratko sme sa venovali aj prelinaniu kazdodennélvota a reklamnej tvorby, ato
prostrednictvom adaptacie sloganov do beznych kahvd. Takéto prijatie sloganu
verejnosou je Zelanym javom Fudia sami Siria posolstvo zHkg, i ked’ ich primarnym

cielom nie je propagovaale skor zabavi

Prieskum ukézal, Ze i Hesi 'udia slogany vSimaju, pomernelké mnozstvo si slogany
nepamata, alebo ich nevie priradtu konkrétnym zngkam. Predis takémuto stavu sa da
napriklad zakomponovanim mena &a priamo do sloganu, rymovanim, opakovanim
slovnych Struktdr alebo pouzitim humorti, slovnych hréiek. Prave posledné dve
menované boli respondentmi najviac wmeané, naopak vSeobecné formulacie a nasilu
vytvorené verse su na apeej strane Skaly ddbenosti. Zaujimavé je, Ze opytani sloganom

neprikladaju taku délezitésaby sa na ich zaklade rozhodli dantckiskupt’.

V projektovej ¢asti boli predchadzajuce informacie zapracovanéeddnych vystupov-

adaptacii anglickych, tvorby pévodnych a Upravystxiicich sloganov.

Ako zaver tejtatasti a ukogenie celej diplomovej prace su uvedené odgemia pre pracu

s textom. Zhiaju poznatky ziskané zhromdvanim teoretickych podkladov i praxou.

VSetky podklady, navrhy a zavery by mali fidsdokonalym vystupom. Nie vzdy vSak
tato situacia nastane. Nevyhnutnoucasfiou v rovnici UspeSného sloganu je talent,

odhodlanie a dlhokma prax.
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