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ANOTACE

Jazyk reklamy pro pragmatické&aly vyuziva celou Skalu stylistickych presdki,
které i fes mddni aktualizace projevuji stejnou podstatlenCibakaléské prace je
proto postihnout charakteristiku Sgtského jazyka pouzivaného v #8€ rekland z
hlediska vyuziti #iznych stylistickych progedki na zaklad analyzy aktuélnich
reklamnich slogain Po teoretickém Gvodu pojednavajicim z lingvistiot hlediska o
figurach sémantickych, syntaktickych a fonetickydh jedné strafy a o specifickych
prvcich jazyka reklamy na stradruhé. Autorka provede analyzu sesbiraného materia
(reklamy opatené textem).



ANNOTATION

The language of advertising for pragmatic purposess a lot of stylistic devices,

which, in spite of the modern update, exert shik same principle. The aim of this
bachelor thesis is thus to describe the charatitsrisf Spanish language used in printed
advertisement in term of usage of various styligiwices on the basis of analysis of
current catch words. The theoretical introductitonf the linguistic point of view deals

on the one hand with semantic, syntactic and plhofigures and on the other hand
with the specific features of the language of atisieg. The thesis itself deals with

author's analysis of gathered materials (advergsgsprovided with text).
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UvoD

Za téma meé bakaigké prace jsem si vybrala Sgkky jazyk v tiS€né rekland:
stylistické prostedky. Divodem je nij zajem o Spafiska Keni, @islovi a ustalené
vyrazy, které mne zaujaly v rekl@mse kterou jsem se setkalshbm méhoifletého
pobytu ve Spafisku. Mohuftici, Ze tyto jazykové progtdky jsou porsrné znané
popularni mezi doméacim obyvatelstvem.

O reklan® bylo hodr napsano a hodnieceno. Toto téma je stale aktudlni a
uréit¢ tomu tak bude i vbudoucnu. Reklama v modernimvaslemyslu neni
uskut&nitelna bez jazyka. Do Spé&ekého jazyka pronika diky reklammnoho
takzvanych ,barbarismo§ tedy slov pejatych z cizich jazyk MaZeme fict, Ze
barbarismy(spray, panty, slips, on rocks, gin — tonic, afteshave, gel, eau de toilette
jsou pra¥ ted” hojné pouzivané. V budoucnu mohou byt nahrazeny jinytovysa nebo
tyto vyrazy zdomacni jakdersey corsé champu a champan jejichz pivod je
z francouzského jazyka.

DalSim charakteristickym rysem jazyka reklamy jeodstvi novych termii
které obsahuji reklamy. V stasné dob je reklama jednim z nejrozéngjSich
prostedki, které mame k dispozici pro obohaceni slovni zaddbvé terminy vznikaji
bud prejimanim slov ¢i vyznami z cizich jazyk, sémantickym posunenti
morfologickymi procesy.Jednim z fikladi slovotvorby je velice pouZivana a rdesia
piedponabio, ktera se pouziva ngstji u potravin, ale nachazi své uplatm i
v ostatnich oborech lidskéinnosti (nap. bionafta). Toto slovo jeeckého jgvodu a

znamena Zivot, neboéoo Zivého. Nicméd tato prace se zabyva jinou specifickou

! Nicmére pojem barbarismo miZe byt chapan dvna zpisoby: jako nepditné pouziti slova
("Incorreccién que consiste en pronunciar o escnibal las palabras, o en emplear vocablos improfios
podle Diccionario de la lengua espafiQldRAE, 22.vyd.) nebo jako cizi slovo EXtranjerismo no
incorporado totalmente al idiomgodleDiccionario de la lengua espafiQlRAE, 22.vyd.).

NowgjSimi terminy pro druhé pojeti "barbarighje extranjerismas ceskym gekladem ,cizost®,
u kterého se vSak rozliSuje stupgfijeti v novém jazyce. Je-li cizi slovdijto a uzgisobeno cilovému
jazyku, giéemz mluéi nevnima dané slovo jako ruSivé, htimee o vymijéce —préstamo.Nag. slovo
leaderby bylo ozn&eno zaextranjerismo alelider jako préstamo.Totéz plati i vestirg: leaderversus
lidr. K tomuto viz GMEz CAPUZ, Juan, 2004. Préstamos del espafiol: lengua ydsatidadrid, Arco-
libros; GOMEZ TORREGQ Leonardo. 1995Manual de espafiol correctd2 vol.) Madrid: Arco Libros;
REYES, Graciela. 1998C6mo escribir bien en espafidladrid, Arco/Libros; @IJELMO, Alex. 1997.El
estilo del periodikaMadrid, Taurus; BMERO GUALDA, M.2 Victoria. 1993El espafiol en los medios de
comunicacionMadrid, Arco/Libros.
2 CARDONA. , R.F. Berasarte. 197Ringuistica de la publicidadViadrid, Azanca
® K tomuto: Dubsky 1997, Zaklady Spadské lexikologie pro fekladatele a tluminiky, a Juan Goméz
Capuz 2004Préstamos del espafiol: lengua y socieddddrid, Arco Libros.



sloZzkou jazyka reklamy, a sice stylistickymi figoma Cilem mé prace je poukazat na
zakladni typy stylistickych figur pouzivanych vt&isé rekland. S ohledem na tento cil
je nutné definovat reklamu, @aznit specifika jazyka reklamy a definovat jedivet!
stylistické figury. Bi rozckleni stylistickych figur jsenterpala z odborné Spéeké
publikace Cerezo (1993) K doplrsni mi pispsly publikace Réblese (200%4)a
Martineze (199%) Fii zpracovani teorie ti§hé reklamy jsem pouZivala publikaci
Ucedy (2001). Ziad ¢eskych autar musim zminit Cmejrkovou (2003} Pro
prodrobrjSi definice a kontrolu jsem pouzila diséria praci Eichla s podrobnymi
seznamy figur chapanych v antické a modernf tradici

Ve své préci se zarotesnazim nastinit dnesni trendy v rekéame Spasisku a
rovnéZz se zmiuji i 0 zajimavostech a odliSnostech reklamy, ssrdd jsem se v této
zemi setkala. Celkem jsem sesbirala 130 reklamsiagiani, které nasledhanalyzuiji.
Prevaznou wtSinu reklam jsem naSla dasopisuCosmopolitan ktery n&l nejwetsi
zastoupeni reklam ze v3etdsopis vychazejicich ve Spalsku, se kterymi jsemiisla
do kontaktu. Tyto reklamy jsou z&beny z 90 % na Zeny. Déle jsem@rpala Zasopisu
National Geographica denikuEl Pais Reklamy obsaZzené ¥dhto tiskovinach jsou
urteny pedevSim pro muzskou populaci. ¢hteré reklamy jsem sesbirala
z propagénich leté&ka v obchodech, zrestauraci i domovnich schranekseDe

nejzajimayjSich reklam uvadim vifloze této prace na strab9.

1. Definice reklamy
Pojmenovani reklama ma swj pivod v latinském slovesueklamq reclamare
odvozeném zlamq calamare pomoci pedpony re- s neiterativnim vyznamem. Do
ceStiny bylo pevzato z francouzstinyeclame a Ize jej tudiz s ohledem na jeho
etymologii ffeloZit jako ,znovu a znovu volat, viikovat, Kicet*. *°

Co je to vlasth reklama, jak ji co nejvysti#i definovat? Na tuto otazku neni
jednotnd odpox’ a ani jednotna definice. Podle Wsekalové a MikgSaeklama

.nezbytnou a dnes jiz sam@mou souasti trzniho hospodatvi. Jeji funkci je

4 CEREZO, Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creaciénBarcelona,
Cuadernos Octaedro.

® RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacién en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.

® FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995El lenguaje de la publicidadMadrid, Acro-Libros.

" GARCIA UCEDA, Mariola. 2001Las claves de la publicidad/ladrid, ESIC.

8 CMEJRKOVA, Switka. 2000 Reklama vestire, cestina v reklamt Praha, LEDA.

° EICHL, Radek. 20057ispsvek ke studiujekladatelské normy v oblasti antické a moderni tifig

v druhé polovig XX. stoleti Ustav translantologie FF UK, ms. disértaprace.

19 SRPOVA, Hana. 2008Kniha o reklard. Ostrava, FF.s.17
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informovat spotebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stéviajiové zadkazniky a
samozejme se snazit prodat nabizené zbtZiVe Slovniku cizich slov (1989 se
docteme, Zgreklama je cinnost, Usili zalezici ve kgném dopordovani rceho (neg.
zbozi ke koupi) moznym zajemmg prostedky k tomu slouzici (napplakaty, inzeraty,
napisy s¥tla aj. oznameni).*® V knize Jana Zemande sparech reklamgutor uvadi
citat francouzského cisa Napoleona Bonapart@dZz nyni jsem si uidomil, co by
s mymi nefateli winilo nekolik dobe rozestasnych billboardi.“* Pravdpodobrs
nejstarsim inzeratem je 3 000 let stary papyruges v Britském muzeu. Text nam
napsany vyzyva aany k navraceni uprchlého otroka. WWnalez knihtiskohana
Gutenberka v polovih 15. stoleti mdl pievratny vyznam pro lidstvo v oblasti
dostupnosti vzé&lani. Tento pokrok se velice rychle radSdo vSech oblasti lidské
¢innosti, @ niz byla potebna nebo vhodna pisemna komunikace. iiengné, ze
oblast propagace byla mezi prvnimi uzivateli tohognalezu. V roce 1473 se v Eviop
objevila prvni ti&na reklama, roku 1652 novinova reklama, roku 17@9. t
kompetitivni reklamaili oznameni srovnavajici vlastni nabidku s konkefeOd roku
1786 jsou znami obchodnici pronajimajici reklamnoclpy a od roku 1800
specializované reklamni agentdryS reklamou se setkdme i v nasSich &lenkych
dilech. Ve stedowké he Mastick&* vystupuje trhovec Rubina, ktery vychvaluje svoje
zbozi za Gelem prodeje. V oge B. SmetanyProdana newsta vychvaluje ,kecal*
majetek a spotenské postaveni nésty za édelem satku. Je pravwgpodobné, Ze
reklama provazilovéka od péatku jeho vyvoje a zasahuje do vSech oblasti lidské
¢innosti. Nefastjsi uplatreni reklamy je v nabidce zbozi a sluzeb.

2. Funkce reklamy

Obecrk Ize konstatovat, Ze reklama se sna#ilakat pozornost potencialniho
spotebitele nebo zakaznika pomoci zprav, které jsou jimieny. SnaZi se

v potencialnim sp#eébiteli vyvolat potebu a touhu o zakoupeni daného vyrobku, nebo
vyuziti danych sluzeb. Zprava, kterou reklama vkitv@a jeden jediny a hlavni cil, a to
preswdcéit o jedingnosti ugitého vyrobku co nejvice potencialnich konzuniertby

reklama dosahla svého cile, mysSlenka obsaZenalanmekmisi dva typy informaci:

1 \/YSEKALOVA J.,MIKES J., 2007 Jak ctlat reklamu Praha, Grada.s.15

12 K LIMES, Lumir. 1981 Slovnik cizich slowraha, SPN.

13 KLIMES, Lumir. 1981 Slovnik cizich slowraha, SPN.s.599

14 ZEMAN, Jan. 1994Ve spéarech reklamyPraha, Grada.s.90

1> KoBIELA, Roman. 2009Reklama 200 tifp, které musite znaBrno, C.PRESS.s.18
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informaci denotativni a konotativr.

Zatimcodenotativni informacepravuje o ufitém produktu nebo sluzbkterou
se nam snazi vnutit tim, Zze nam ukazuje jeji kwaitvybizi nas k jeji poz@i koupi,
informace konotativnpredstavuje jasné vzory chovani, které se vztahgpjiokuktu
jako je mdda, koncept krasy nebo speleského usfthu atd.

Mazeme tedytict, Ze reklama je ditou formou jazyka, na niZz #ieme
aplikovat lingvistické koncepty. A sami@gn¢ jako forma jazyka jeiftomna prakticky
ve vSech oblastech moderniho Zivota. Kdyz sledujdeievizi, jdeme do kina,
poslouchame radioiteme noviny, pouzivame hromadnou dopravu jako megioo
autobus, na vSech mistech se objeyaky reklamni inzerat se svou svadivou grafikou,
zvwenymi frazemi a gijemnymi melodiemi, které nas lakaji do jejich ,jedtniho”
S\eéta.

Inzerce je prostdek, kterym komunikuje dnesni spoilest a ktery mé velice
Siroké moznosti a zgaou schopnostipswdcit. Urcuje modni trendy, fraze a pisn
které se vryvaji do pakti a stavaji se nezapomenutelné. Ostédmuto odpovida jedna
z definic reklamy: Reklama je sociotechnicky systém, ktery se sndinibvidské
chovani a pouziva k tomdzanych druki komunikace, které byly vytemy pro odliSnou
funkci. Sodasre je pouZzit jako opora reklamy a pouzivda se na jestni
financovanf:’

Vzhledem k vySeéecenému nizeme rozliSit dva druhy reklamy, které jsou naprost
klicové: kome&ni reklama gublicidad comercigl ktera gemlouva a vybizi ke
konzumaci wutitého produktu a uejna prohlaSeni, wvejna reklama (relaciones
publicas propaganda politicp ktera se na rozdil od té prvni snazi posunoyvatele

k urcittmu chovani, aniz by z tohoéha rejaky primy finarcéni zisk, viz. nasledujici

piiklad:
(1) a. Mantén limpia la cuidad.
b. Si bebes no conduzcHs.
C. Los manos son para proteder.

6 7de odkazuji na funkce jazyka (propracované Pmislngvistickou Skolou, zejm. Romanem
Jakobsonem) a na druhy vyznamu (Palek 1688mak 2001)
" CARDONAD. , R.F. Berasarte. 197Ringuistica de la publicidadviadrid, Azanca 5, s.21
18 http://www.youtube.com/watch?v=7suYIS8IghY
http://www.youtube.com/watch?v=8xnguJYndps
19 http://www.youtube.com/watch?v=NRAcBxJyXyl

11




3. Jazyk reklamy

Jazyk reklamy splje Sest funkci jazyka, standattzmiiovanych v lingvisticé®
ackoliv prevladajici funkci je funkce konativni/direktivnitekd se soustd’uje na
upozorrni prijemce. Ostatni funkce jsodtifpmny vice mé& automaticky.

Obecné funkce jazyka s ohledem na specifiazyka lze charakterizovat
nasledujicim zg,sobem:

Expresivni/emotivni funkce: Tato funkce je &m prirozenou funkci
publicistického jazyka. Snazi séepést pocity a emoce, ktergedpoklada konzumace
uréitého vyrobku nebo vyuziti sluzby.

Poeticka funkce: Tato funkce nastava, kdyz je rekligjazyk podroben rétorickée
a stylistické Gprag.

Refererni funkce: Tato funkce je negtrZitt piitomna v publicistické zpr&v
Neustale zmiuje produkt, znéku, sluzby nebo myslenku, kterou propaguije.

Fatickd/kontaktova funkce: Tato funkce se snaZziitzairzet a zabezpi
komunikaci mezi vysikkem a gijemcem pomoci neustalého opakovani nadimgteh
zprav, které nedavaji Zzadnou novou informaci a &t8iné piipadi trvaji na neustalém
opakovani jiz zmigného.

Metajazykova funkce: Tato funkce se pouZziva jéteptostre k objasgni slov

a frazi, které se pouzivaji pro svou efektivni hmdd*

4. Reklamni komunikace

Zakladem pro vesSkery pohyb informaci aledi je komunikace. Toto pojmenovani
vzniklo z latinského slovaommunicationspojenf? Ke komunikaci je vzdy pétba
minimalné dvou subjeki. V opa&ném gipad by neSlo o komunikaci, ale 0 monolog.
Komunikace obvykle probiha mezi mltim a posluchéem, a to progednictvim
urtitého signalniho systému znakespekti¢ kodi. Tato komunikace se usktitgije
vzdy v ukitém ramci, daném d&kolika slozkam?® které jsou znézodmy na

nasledujicim nakresu.

% Jedné se o funkce refetmif, emotivni/expresivni, konativni/direktivni, pimdt/esteticka,
fatickéd/kontaktova, metajazykova, Jakobson 1%&&ticka funkce.

! CERMAK, Franti$ek. 2001lazyk a jazykada - Prehled a slovnikPraha, Karolinum, s.19
2 RPOVA, Hana. 2008Kniha o reklard.Ostrava,FF.s.11

23 CERMAK, Franti§ek. 2001lazyk a jazykada - Prehled a slovnikPraha, Karolinum s.13
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(2) Komunik&ni schéma

B

CANAL ‘ ‘MENSAJE ‘ ‘cc’:nlso

— 1

RECEPTOR

Reklamni komunikace probiha na dvou zékladnich nichv Prvni je komunikace
vizualni, druhd je komunikace verbalni. Vizudlninkmikace niZze byt pouzita
s komunik&nimi prostedky, které podle Cardony (1972)nemajifad a pravidla,
nejsou stala (esteticka, psychologicka, typograficgknejsou znovu vyuzitelna. Naopak
verbalni komunikace pouziva komuntké systémy, ve kterych jsou zpravy vyteay
po oddlennych a identickycltadstech (zprava od zpravy). Tyto systémy maji stabil
pravidla. K vizualni komunikaci dochazi priinictvim obrazk a vizualnich text
vale mas que mil palabra$®

S ohledem na jazyk reklamy uiteme schéma v (2) popsat nasledujicim
zpasobem:Emisor je mluwi, v piipad reklamy to niZze byt jeji autor, auto nebo
reklamni agenturaEmisor v komunikaci hraje hlavni roli, kdduje zpravu,¢kahi,
popipadt reklamni text fhensaj¢ a tu pak pes kanal ¢anal) neboli mass media
piedava receptoru. Jako kanalizeme ch@pat televizi, rozhlas, tisk i lidsky hlas.
Receptor je tedyifjemce reklamniho steni, to jec¢tend, ktery musi zpravu spragn
rozlustit. Kod ¢€odigo, ktery se pouziva ke kdédovani zpravyaza byt dvojiho typu.
Bud’ to vizualni nebo verbalni.

Vizualni kéd nebo-li pochopitelny kéd, jak jelefinuje Cardona (19735, je

napgiklad velikost pisma, tvar pisma nebo jeho barw&gonco na sebe upozorni.
Verbalni kod, je kodem skuteym. Je to firozeny jazyk, ktery se sklada z kratkych a

jednoduchych frazi, které jsou lehce zapamatovatem pgipadt této prace by

24 CARDONAD., R.F. Berasarte. 197Ringiiistica de la publicidadViadrid, Azanca.s.31
% http://www.auladeletras.net/material/publi.PDF
%6 CARDONAD., R.F. Berasarte. 197Ringiiistica de la publicidadviadrid, Azanca.s.31
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verbalnim koédem byl Spalsky jazyk, kterym jsou analyzované reklamni slogan
psany.

5. Uplatnéni reklamy v mass mediich

Hromadné s&élovaci prostedky, ve swté znamé pod nazvem mass media, maji velice
silny vliv na lidskou populaci. Vlivem jejich ggobeni niZze dojit az k manipulaci

v mysleni lidi.

Reklama v rozhlase, Kira televizi neni sice ti&ou reklamou, tudiz neodpovida
mému zadéani, ovSem fgsto ji zmhuji pro Uplny vyet, uz i proto, Ze dité reklamy,
které se objevuji v ti8hé podob maji svou vizuélni podobuteba v televizi a plynule
na sebe navazuiji.

NejstarSim z mass medii, které lidé stalezinaji, je tisk, v jehotznych formach
(noviny, casopisy, brozury, letay, lokalni tisk atd.) jsou reklamy t&ty. | kdyZ Zijeme
prostedkim.

Reklama uvejrnéna vcéasopisech ma vyragnvétSi procentualni zastoupeni, nez
reklama publikovana v novinach.ddsopisech na rozdil od denniho tisku se‘ejiaji
modni forméty reklamy, jako jsou zngimé rozkladaci brozurky, zaloZkyiilepené
vzorky produkt atd. Proti novinam,éasopisy spiSe informuji o spoénskych
udalostech a zajimavostech. Zdegepadaji barevné fotografie a spousta lakavych
reklam. Déle jsou na trhu k dostani i odbotiasopisy, které se zafuji na utité
odwtvi a reklama v nich je veé&t8ine pripadi zaméiena tematicky k odbornému
obsahu textu.

Reklama v rozhlase the byt rozdlena na reklamu, kter4 se vysila pouze o
piestavkach mezi jednotlivymi pady nebo na tu, ktera je vysilanaghbm genos.
Tento druh reklamy se hlaymostava k lidem, k€ davaji grednost poslechu rozhlasu
pied sledovanim televize. Velké procento lidi dneslgechd rozhlas ip cestach
automobilem.

Reklama v kid obsahow byva casto zamena na propagaci vlastrinnosti,
napiklad dalSi nova premiéra nebo na sortiment zbadluaeb sponzorujicich firem.
Televizni vysilani se hned nadatku stalo velice popularni. Na to sarfeag velice
rychle zareagoval reklamnigpnysl a dnes nas kazdodeémrahlcuje velkym mnoZzstvim
reklam. Ve Spatisku jsou v sotasné dob mimo celostatnich televiznich kahahké

regionalni kanaly, které vysilaji pouze prcité Uzemi. Je to nap z jazykovych
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duvodi. Reklamy vysilané na Spaskych televiznich kanalech trvaadow deset az
patnact minut a vysilaji se jednou do hodiny, cpZilpro divdka dosti obkujici. Jako
prvni v Evrog se to snazi z#mit Spartlska statni televize. Podle zprav Sglakych
novin El Paisk 1.1.2010 Spathska statni korporace RTVE se rozhodla zrusit mekia

ve vysilani véejnopravni televize. Na stranka€reského rozhlasu je k tomuto tématu
¢lanek, ve kterém Spaiska prispévatelkalubica Zlochova potvrzuje, ZeJisty druh
reklamy geci jen na obrazovkachigtane, ale bude to sebepropagace samotné televize
a nekometni a institucionalni reklam&?’

Po odb&eni se znovu vracim k t&té reklang, a to k takzvané venkovni reklam
kterd se nachazi naanych billboardech, vylohach obchgdeklamnich panelech, na
zastavkach MHD, na sportovnich stadidnech atd.

NowjSim druhem reklamy jefpma reklama, ktera se daa rozmahat s roz&nim
internetu formou elektronické poSty. Tato reklanmad vyhodu, Ze se dostava rychle
k mnoha potencialnim klietin. DalSi vyhodou proti let&am, které jsou dortovany
do fyzickych posStovnich schranek, je skuest, Ze je tégt zdarma. Naklady na
provoz internetu jsou minimalni, proto saiie kazdy den dxny uZzivatel internetu
setkat s #kolika spamy nebo-li nevyzadanymi e-maily, kter&atiuji reklamu.

Posledni druh ti&é reklamy je reklama v méstprodeje, nafiklad let&ky,
katalogy, samolepkyuizné plakaty atd. S touto reklamou sézeme setkat véakém

vétSim obchod, ktery se tak prezentuje.

6. ldentita znacky
Identitou znaky chapemett prvky:

(3) a. Nazev zniky (znatkové jmeno)

b. Logo (typ)
C. Graficky design zriky

Nazev zna&ky je tacast znaky, kterou je mozno vyslovit. Nazev zfky ma dle autora
Ucedy (20013 svoji verbalni identitu.
Logo (typ) znéky je grafické vyjadeni znaky, jeho vlastni zfisob psani. Logo

27 http://www.rozhlas.cz/digital/media/ zprava/678339
8 GARCIA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadiladrid, ESIC.
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(typ) ma svou obrazovou identitu, kterou reprezendany vyrobek, jde totiz o grafické
vyjadieni napiklad daného vyrobku, spdeosti atd. Logo (typ) ma byt vyobrazenym
symbolem kvality. V gkterych gipadech se zrt&a identifikuje s vyrobkem do té miry,
7e je pouzita také jako jeji nazev. Proto kdyz gmr8é zmiiuji o jakémkoliv
rozpustném kakau pouziji nazev Cola—Cao. Mistossjogurtieknou Danone a kazdou
limonadu nazvou Coca—Colou. Tyto z&mg ndzwi jsou gikladem stylistické figury
metonymie viz. (27) a také toho jak reklamovany obgk se stal sa@asti v
kaZzdodennim ziveét A zarovéi se jedna oikaz proniknuti reklamy do poddomi
obzani.?

Reklamni boj sptiva v pemené obyejné obchodni zgay v excelentni
zna’ku. Graficky design zriky se sklada z obragk barev a dalSicktasti, které
nemohou byt vyjéiny slovi. Graficky design zngky ma také svoji vizualni identitu.
Priklad je znazorén na nasledujicim obrazku:

4 a Nazev zngky (znakové jméno): Bancaja
b. Logo (typ): je nazev Bancaja s obrazkem vpraafodfe
C. Graficky design zriky: je vSe dohromady plus styl, barva pisma atd.

7. Stylistické figury

Pred samotnou analyzou vzorku povazuji za nezbytespal struiné pojednat o
stylistickych figurdch a pokusit se o zakladni Kikaci — pro &ely snadného
zpracovani — jednotlivych figur. Po prostudovarkaiika publikaci ¥nujicich se

29 Daldimi roz&enymi nazvy vzniklymi na zakl& metonymie jsou nafklad cleenex (papirové
kapesniky), tipex (zakslovaci korektor),rimel (fasenka). Fklady v ¢estirt jsou napiklad lux, ¢ina,
botasky, texaskwtp.
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tomuto tématu jsem dodp k za¢ru, Ze klasifikace navrzené jednotlivymi autory si
vzajemrs neschoduji. Kupkladu Cerezo (199%) ve své doke strukturované préci
piehledré déli stylistické figury do i skupin s kratkou definici arixlady. Cerezo tyto

stylistické figury rozdluje nasledovnym zjsobem:

(5) a. Recursos retoricos |. - Figuras pragmaticas
b. Recursos retoricos Il. - Figuras semanticas
C. Recursos retoricos lll. - Figuras sintacticas

Uceda (2008} stylistické figury strang déli na:

(6) a. Pragmatické
b. Sémantické
C. Syntaktické

Martinéz (1995¥ tyto figury naopak &i pouze na d¥ zakladni skupiny:

(7) a Juegos fénicos

b. Recursos retoricos

Pro ely této prace jsem provedla syntézu zmich navrli a vytvdila seznam
jednotlivych figur, které néaslednbudu identifikovat na vzorku reklam. ¢@ni

jednotlivych figur a jejich charakteristikyg@dstavuji v nasledujicich kapitolach.

7.1. Sémantickeé figury
Skupina sémantickych figur je nejminjSi skupinou oproti zbylym déma skupinam.

Sémantické figury maji velky dopad na vyznam vyrazu

1. Apelacefapelacionz latinskéhappellato, -onis)
Apelace je stylistickou figurou, ktera se vyZoge tim, Ze se dovolava nebo odvolava k

%0 Cerezo, Manuel. 1993.Guia del redactor publicitario:método para el arsiéi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

31 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadladrid, ESIC.

%2 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995EI lenguaje de la publicidadMadrid, Acro-Libros
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receptorovi.

8) a. Con Bosh, usted puetfe.
b. TG la haces diferente. Maximo Dtitti

. TG también puedes ser famosa por tu pelo. LERofi

2. Exhortace(exhortacionz latinskéhaexhortato, -onis)
Exhortace je stylisticka figura, ktera vyjage néjaké upozortni, vystrahu, radu nebo
povzbuzeni. Zarove exhortace obsahuje implictnapelaci, neh se vzdy obraci

automaticky k adresatovi.

9) a. Ya lo tienes todo. Disfratalo. Seat I5fza
b. Comparte tu alegria. L&/
C. Pide a tus ahorros mas. FondTe¥bro

3. PersonifikacefPersonificaciore latinskéhgersona

Personifikace je stylisticka figura, kteréipsuje lidské vlastnosti nezivymigem nebo
zviratim. Jedna se o jednu z nejpouzigjaith stylistickych figur pro tvorbu reklamy,
porgvadz poskytuje nezivému objektu lidské atributysyr

(10) El dia se va, llega Jonnie WalKer.

El rey de la fruta. Platano de Candfias

a

b

C. iPruébame! Cigarrillos Gold Codst

d Da igual lo que nos depare el futuro, el futlige Visa®
e

Descubri Utabén y soy otra nafiz.

% Cerezo, Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsiéi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro

% GaRCiA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadladrid, ESIC

% Tamtéz

% Cereza Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsiéi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro

37 GARCIA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidatiladrid, ESIC

¥ Tamtéz

% Cereza Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsiéi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro.

40 Tamtéz

“! LoPEZEIRE, Antonio. 1998La retérica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.

iz ROBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
Tamtéz
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4. Zvolani:(Exclamaciore latinskéhoexclamaio, -onis)

Zvolani je stylisticka figura, ktera dava najevoénm nalady nebo stavu mysli pomoci
zvolani. Vzdy je dopléna nalezitou interpunkci. Zvolaci vypsmir jsou spolu s
rozkazem jedny z nejpouzivgsich v rekland. Silny emotivni naboj, kteryiispiva k
prilakani pozornosti mlwiho, pekvapit ho, docilit jeho souhlasu a s kémau
platnosti navrhnout dosazeni obchodniho cile. Paefi@ic gredchozich figur je mozno
piiklad exhortace (11a) uvedeny u Cereza (1Y98)erpretovat zarovejako exhortaci
a zarové jako implicitni apelaci. V této préaci vSak budemelamaci povaZovat pouze
za Wty zvolaci bez exhortace, tedy (11b)-(11c).

(11) a. iVen por tu Macintosh!
b. iAh! Chocolates Valor. Placer Adultd.
C. iQué café mas bueno! Es el nuevo café Marcilja bn cafeina. Es ...no

sé, otro café. Marcilla bajo en cafefmotro café’

5. Re¢nické otazka(Interrogacion retorica

Retnicka otazka je stylisticka figura, kterd nevyZzadogdpo¥d a zpravidla na svou
otazku odpo¥d’ ani nedekava. Z hlediska jejiho pragmatického vyznamuzg |
povazovat za zvolani. Také se setkavame s Wiy, které se nedozaduji informace,
protoze uz ji implicite v sol& obsahuji. U nich se¢ekava souhlas receptora a jeho
zahrnuti do komunikace.

(12) ¢ Dénde vas a estar mejor que en tu cas@ada?

a.
b. ¢ Quién te ha dicho que la belleza no se puedpren? Volv4®
C ¢ Quién dice que los polos no se atraen? Beiko

d

&Y si el verdadero lujo fuera un nuevo espaRierfault Espacé

4 CeErezo Manuel. 1993.Gufa del redaktor publicitario:método para el arsiéi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro.

“ Tamtéz

;‘j ROBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddedrid, Acro-Libros.
Tamtéz

8 CeErRezo, Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro.

49 GARciA UCEDA, Mariola. 2001Las claves de la publicidat/ladrid, ESIC.

zi ROBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
Tamtéz
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6. Afirmace:(Afirmacionz latinskéhaffirmatio, -onis)
Stylisticka figura afirmace je prohlaseni, kter&tiyjje o utité skut€nosti. V této praci
budeme povazovat za afirmaci takova prohlasenitakjsou ukitému mluvimu

vklddana do Ust, zhlediska formalniho tedy obsagiajiesné tvary prvnich osob:

(13) a. Llevo un Rolex porque siempre ha sido le queria?

7. Zapor:(Negacid z latinskéhamegato, -onis)
Autor Cereza (1993) stylistickou figuru zapor chigie figuru, kterd popirarpdeSiou
afirmaci. Nicmég v této praci budeme za stylistickou figuru zaporgzovat takova

prohlaseni, kde se vyskytuje zaporing&gastice ne.

(14) a. No existen los limites. SetRo

b. No lo abandones, él nunca lo haria. Pdfina

8. Antonoméazie(Antonomasia latinskéhantonomass)

Stylisticka figura antonomazie sgivd v nahrazeni dité kvality, kterd ji nélezi
nenahraditelnou formou za jméno. Antonomazie pauiizné rysy a typy osobnosti
nebo gedntta jako nahradu za vlastni jméno. Toto nahrazeni $éenrealizovat
prostednictvim opisu, ktery se prezentuje jako zkraSlepkivlastek, nebo
prostednictvim rjakého nazvu. V mnohatipadech jak opis tak pojmenovanim jsou
razna souslovi. Podle Cereza (1993¥ityrélen u takovychto spojenitiie propijc¢ovat
celému vyrazu (a tedy vyrobku) vytest a jedinénou originalitu. Zmigny autor v
piikladé (15a) uvadi reklamu s timto pouzitiienu, nicmén neni zde zcela jasné, zda

jde o stylistickou figuru antonomazii podle vySesdené definice.

(15) a. Chapeau. Le Cava. Segura Viddas
b. El licor por excelencia. Drambdfe

C. Suavidad con caracter. Four roses Boutbon

°2 CEREZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacién
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

%3 Tamtéz

> GARCIA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadiladrid, ESIC.

%5 Tamtéz

6 Tamtéz
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d. Brilla con luz propia. Chryster NeBn
e. Palabras mayores. Codoril

f. Pronto muebles, la marca que protege la ma{era.

9. Apoziopeze(Reticenciaz latinskéhaeticenta, dereticeng
Apoziopeze jegecnicka figura, kterd spiva v nedokoteni vyjadeni, protoZze povazuje
za naprosto zbyteé, aby se ¢o doplnilo. Ve Spatistiné misto pojmenovani této

figury reticenciase niizeme také setkat s nazvamosiopesis

(16) a. Suspiro por ti...Don algod&h.

b. Més que platos, platos con...Avecfém

10. Aluze:(Alusionz latinskéhoallusio, -onis)

Podle definic v konzultované literagaizantiené na jazyk reklamy je aluze stylistickou
figurou, ktera je ve skuteosti opisem, ktery se pouziva, abychom se vyhpauliZiti
urciteého slova, které by mohlo byt tabu. V reklamn$thganech se aluze pouziva take
ke zkrasleni vyrazu. Autor Cerezo (1993}a aluzi povaZuje (16a) a autor Uceda
(2001f* slogan (16b). Nicménaluzi by ngly byt chapany odkazyi reference na
n¢jaké udalosti, literarni motivy, dila, autory atpqQz vSak v uvedenychtigladech

citovanych autar nespaituji.

(17) a Hacerlo inolvidable es cosa tuya. Paco Radfa

b. Resistirse es indtil. Lintft

11. Hyperbola(Hipérbolez latinskéhohyperksle)
Hyperbola je stylisticka figura typickd pro svoudsazku a fehnané zvetovani s

" GARCIA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadiladrid, ESIC.

%8 Tamtéz

% Tamtéz

0 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
®1 CeErEZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacién
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

%2 GARcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidatiladrid, ESIC.

%3 CerezQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacién
Barcelona, Cuadernos Octaedro

% Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadiladrid, ESIC.

% CeErREZO, Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro

% GaRrcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadladrid, ESIC.
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cilem zdiraznit subjektivni zdvaznost. Tento trogividnym a gimym zpisobem
prezentuje vynikajicnost zignovaného prouduktu. Prdstinictvim této stylistické
figury tvirce gredvadi excelenci obchodniho produktuigpbem tak fehnanym, Ze se
dostava az za hranic&rehodnosti, Ze v nasledku toho slouzi k afektivravpkaci.
Hyperbola je dalsi z velmi pouzivanych téop reklang, atkoliv kvuli prehagni mize

vysiland zpravaiysobit az srssre.

La mejor obra de consulta para todos. E&pas
El reloj méas exacto del mundo. Jungfi&ns

a
b

C. El mejor en la cama. FI&x

d Hyunday Getz, cabe hasta un dinosafirio
e

Linea ADSL de Telefénica. Vuela con Interflet.

12. Dvojzn&nost: (Ambigledad latinskéhambigutas, tis)
Autor Cerezo (1993F a Uceda (20015 ve svych publikacich odlisuji dvstylistické
figury. Prvni jeambigtiedada druhou jedoble sentidoZ jejich pohledudoble sentido
(19a; 19b; 19f) je stylisticka figura, kterou lzeéghopit deéma zpisoby. Naopak
ambigledad19c; 19d; 19epovazuji za poeticky/ basnicky jazyk, ktery v &apojuje
vice jak jeden mozny vyznam.

V pripack (19d) je rkolik variat ceského pekladu pro sloveel mong ktery Ize
chapat gkolika zpisoby podle iznych vyznam, nag: Velikonoini opice. Velikononi
hezoun. Velikondni monterky. Velikonodni absak. Velikon@ni blond’dk. (Tento

pieklad by odpovidal latinskoamerické Spighing).

(19) a. Damos la nota. Sonido Brigmifdn

b. Distanciarse aiin mas. BMW

%7 CErREZO, Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro

%8 Tamtéz

%9 GaRcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidatiladrid, ESIC

;i RoOBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros
Tamtéz

2 CeErezQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacién

Barcelona, Cuadernos Octaedro

3 GARCIiA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC

" CeREZO, Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro
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Ciencia, no ficcién. Philip8

c

d. El mono de pascuas. Anis del M6ho

e Su silencio daré que hablar. Languesélj Renaulft
f

A algunos hombres les entusiasman las joyasdraepantd’

13. Slovni ki¢cka: (Equivocoz latinskéhaequivcug

Cerezo (1993) ve své publikaci uvadi dalSi figltera ma podle mého nazoru blizko k
piedeslé figiée (19), neni-li imo totoZna, nelkbumoziuje rekolik variant interpretace.
Podle pikladu, ktery Cerezo uvadi (20a), lze domysSlet, atdor n&él na mysli
pravéEpodobré fonetickou figuru paranomazii, sfgwajici v opakovani podokn

zngjicich sekvenci. V této praequivocgocitame mezi dvojznanost.
(20) a. Unicaja encaja con tod¥s.

14. Antiteze:(Antitesisz latinskéhantithesis)

Antiteze je stylisticka figura, kter4 pouziva kasttu mezi d¥ma mysSlenkamigi
dvéma vyrazy op&eého vyznamu. Antiteze tedy vzajednpouziva de¢ protichidné
mySlenky, obvykle s vyznamem odporovaci disjunktivnim. Antiteze je tedy
rozporem dvou idei nebo myslenek. Piredhictvim tohoto zjsobu hry s jazykem se

poddi vytvorit dvojsmyslonou hru, kteréfigpiva k zvySené pozornosti receptora.

(21) a. Banco por fuera. Personas por dentro. Baingoijo®
Para unos pocos es un suefio. Para muchos resalfesadill&?
C. En marzo la revista Quo le acerca al pasadoqueng@render el

present®

15. SentencgSentencia latinskéhasentenia)

"®CerREZQ, Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro

" Tamtéz

8 GARCIA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidatiladrid, ESIC

" Tamtéz

89CEREZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsdi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro

81 Tamtéz

82| opEZEIRE, Antonio. 1998La retérica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.

 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddedrid, Acro-Libros.
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Sentence je stylisticka figura, kterd vyjag hluboké mysSlenky, které v sbinohou
ukryvat ponadeni. Existuje #kolik typt sentencemaxima/ apogemgsou knizniho
puvodu a autor je znamyefran/ proverbiojsou pivodu lidového a autor je neznamy;
adagioje z latinského fislovi, epifonemge ponadeni na konci ahria je vyrok nebo
&in zndmé osoby, ktery obsahuje cennou moudrost feehodna zapamatovatii.

(22) La radio. Porque escuchar es de sabios®SER

Después de todo, lo que queda es la esencieciEd®ewé®

En el vino, la verdad. Bodejas Ridjas

o 0 T o

Cuando la realidad supera la ficcién. Nuevo B$@6*®

16. Rirovnani: (Comparaciore latinskéhacomparaio, -onis)

Prirovnani je stylisticka figura, ktera ukazuje podobt mezi déma mysSlenkami nebo
charakteristikami. Tato stylisticka figura vel@asto pracuje s nadsdzkou a mé velice
zesileny vyznam. fitovnani se také ozmaje zarecnickou figuru, prosednictvim,
které se vytvA vztah mezi déma terminy ve spravné analogii, ktera mezi nimiMe.
reklan® se pouziva tato figura, protoZast reklamniho sloganu je zastoupena jednim
slovem nebo souslovim, které v nas vzbuzuji emogmztivni hodnoty, otem se
muzeme peswdéit na nize zmignych @ikladech (23). V skterych publikacich se také
muzeme setkat s tim, Ze misto pojmenoé@mparacionpouZziji simil.

(23) Quedaras como un rey. Fabrica nacional aleella y Timbré&?

a.
b. Tan viejo como actual. Campovigo

C Recetas La Cocinera, como la de tu madre. Limeat"
d

Tan bueno como lo que mas te guste. Burgo desAun sabor unico. De
Arias?

8 http://retorica.librodenotas.com/

8 Cereza Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsiéi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro.

8 Tamtéz

87 GARCiA UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidatiladrid, ESIC.

8 Tamtéz

8 Cerezo Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsiéi y la creacion

Barcelona, Cuadernos Octaedro.

% GaRrcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadiladrid, ESIC.

Z; ROBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
Tamtéz
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17. Obraz(lImagenz latinskéhamago, his)

Autor Cerezo (1993) jako jedinny z autprz kterych jsemcerpala informace o
stylistickych figurach, definoval stylistickou figu obraz. Podle & se jednéa o figuru,
ktera ma funkci doslovného srovnani @ni¢ a Ziw reprezentuje poetické vize nebo

intuice pomoci jazyka.
(24) a. Amareto di Saronno. El vino dulce y amamgomo el amot®

18. Metafora{Metéaforaz latinskéhanetaplara)

Metafora je stylisticka figura, ktera pouziva resného srovnani.uRodre prenasela
vyznam na zaklagdpodobnosti, kdy mohlo jit o dva typygmeseni, hdi na zaklad
vnitini a nebo v&Si podobnosti. Metafora¢kdy spa@iva v nahrazeni jednoho terminu
terminem druhym, jehoZ vyznam zachovava podobnghvat vyrazem nahrazenym,
proto byva definovand jako zkracenéirgvnani. Metafora je velice pouzivany
prostedek i tvorbé reklamy prostdnictvim, které se dosahne vyitw@rositedi sgni

a pipomreéni ve kterém se nachazi vyrobekiedevsSim ho pouzivaji reklamy na
parféemy, kosmetiku a alkoholické napoje.

(25) La chispa de la vida. Coca - Cbla

El lujo del tiempo. Cardenal Mendd2a

a.

b

C. Tertulias con sabor. Zoto

d Mouosse de yogurt Danone, su textura es meiSica.

e Koipe Sabor, el toque de oro para la cocinaogéh

f. La locura de Look Rimel esta llegando muy ldjo$ La locura de Look
Mojado de Rimel ha llegado al espagityal seré el siguente pa$o?

g. Tiempo. Menudos granos de vida recorridos, d#s alegres de frutos

dormidos. Relojes Festiffa.

9 CerezQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacién
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

% Tamtéz

% Tamtéz

% GaRcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadiladrid, ESIC.

" RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddedrid, Acro-Libros.
% Tamtéz

% Tamtéz

100 Tamtéz
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19. SynekdochdSinécdoque latinskéhasynecdche

Stylisticka figura synekdocha blizce souvisi s megtoii, takZze se ¢kdy pouvaZuje za
jeji zvlastni pipad. Synekdocha pouziva nazev celku pro &zngsti Pars pro totd
nebo naopak naze¥asti pro oznéeni celku Totum pro partg piipadré zanenuje
plural misto singularu a naopak ap8lS pouzitim synekdochyvce reklamy nejenze
zkraSluje svou myslenku, ale také vyfvgpiekvapeni, kdy fekvapuje receptora a

vychvaluje produkt.

(26) a. Nunca el plastico fue tal dtil. La tarje@crédito de Caja Madrid?

b. El latex mas duradero. Colchones Mil Suéffos

20. Metonymie (Metonimiaz latinskéhanetonyng)

Metonymie je stylisticka figura, ktera sped v grenosu ozngni na jiny objekt na
zaklad n¢jaké logické souvislosti, nikoliv podobnosti. Metjonie obsahuje fi@sun
pojmenovani mimo jeho pojmového obsahu. V metonyeivlastni vyraz nahrazen
vyrazem jinym, ktery s nim zachovava vztah o nasgletth typech:

piicina - disledek(nebo obracef): Pricina mize byt chapana jako osoba (autor,

vynalezce, vyrobce, majitel, boZstvo, atd.) nebn viz (26¢}**
obsahuijici — obsafmebo obracey), viz (26d}°°
konkrétni — abstraktr{hebo obracey), viz (26e) a (26f°

(27) Drambuie, un escocés (whisky) muy orgtfal.

Nuevos Yogures con Frutas Chamburcy. Todo Effita.

Témese esta copa, no le hara dafio. Licoresaihol LA PASTORA™

a
b

. Tenga un Picasso en su saith.

d

e Débora da color a tu vida (cabello). Crema Dehbr

101 EICHL, Radek. 2005P7ispsvek ke studiujekladatelské normy v oblasti antické a moderni tzifig
v druhé polovig XX. stoleti Ustav translantologie FF UK, ms. disértaprace.s.289

192 Cereza, Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

193 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacién en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
10 Tamtéz

15 Tamtéz

16 Tamtéz

107 Tamtéz

198) opgzEIRE, Antonio. 1998La retdrica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.

199 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddedrid, Acro-Libros.
M0 Tamtéz
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f. Cada Navidad tus suefios (tu) juegan a la lot€nie la suerte te
acompafie. Loteria Naciolal

21. PleonasmugPleonasma latinskéhgleonasmus

Pleonasmus je stylistickd figura, ktera k vygm mySlenky pouziva nadbyte/ch
slov. Zbyté&n¢ opakuje ®co co uz bylofe¢eno. Pleonasmus je figura, ktera masSv
naboj nez by wla afirmativni ¥ta, protoZze roz#ije vyraz za pomoci negebnych

slov, které pouziva k pochopeni vyznamu.

(28) a. No necesitas nada méas. Cantimp&los
b. Raid matamoscas, los mata bien muértbs.
C. Vive la vida. Martini*®

22. Ironie:(Ironia z latinskéharonia)

Ironie je stylisticka figura, ktera prezentuje optdho, co se ve skutrosti mini.
Pomoci ironie autofikd opak toho, co by ve skdteosti nEl fict. Nicmér, aby se
zabranilo doslovnému interpretovani zpravy ze straeceptora reklamy, jerdba

poskytnout kontextové zapojeni, které by vedlotégpemu pochopeni zpravy.

(29) a. Gracias por imitarnos. Levis*s

b. No compre aqui, vendemos muy caro. Zapateridesrilleros*’

23. Paradox(Paradojaz latinskéhgaradoxu}
Paradox je stylisticka figura, ktera spojuje pojngbo vyroky, které si vdiném slova
smyslu odporuji, ve smysluplny celek. Reklamni t&xd stylistické figury je relativh
protichidny. Existuji¢tyti druhy paradoi:

Tvrzeni, kterd se zdaji 1Ziva, i kdyZskeit&nosti jsou pravdiva.

Tvrzeni, ktera se zdaji pravdiva, i kegzskuténosti jsou IZiva.

11 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacién en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
12 Tamtéz

113 Cereza Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

114 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddedrid, Acro-Libros.
15 Tamtéz

116 CEREZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

17 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
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Retézec (ivah, ktery se zda spravny, ale vede k logickéamporu — klamu.

Prohlageni jejiz pravdivost nebo IZivesnerozhodnutelndt®

Paradox uvadi spornou vygdvpod zdanim logického za&mu. Kdyz tvirce pouzije
tuto figuru, snazi se @tat na gijemce dojem vhodnym pouzitim dvou neselnych

realit.

Un poco de Magno es mucfid.

En invierno desnudate. Dantatt

(30)

Canal Plus, todo por natfd.

o 0 T o

Cointreau, fuego bajo el hieltf.

24. EnumeracgEnumeraciore latinskeheenumerai, -onis)
Enumerace je stylisticka figura, s kterou & setkavam v reklamni g a zvladt
pak, kdyZ se jedna o prezentovani vyhod, charakilernebo komemich vlastnosti

vyrobku nebo také kdyZz nam autor ukazuje podrobmpostuktu k jeho vychvaleni.

31 a Mira, dispara, envia. Nuevo Nokia 765@rahero con camara digital
integradd®
b. Petit Suisse Danone les aporta vitaminas, cglédsforo para que

crezcan sanos, sands.

25. Epiteton{Epitetoz latinskéhaepitheton)

Epiteton je stylisticka figura, ktera vznika take e ped podstatné jméno postavi
piidavné jméno, které vyjadje jeho zasadni kvalitu. PouZitéigmvné jméno ngmasi
Zzadny dalSi dodatey vyznam pro podstatné jméno, které pamnnasleduje. Toto

piidavné jméno se snazi pouzestsv vymluvnost.

(32) a. El genuino sabor americano. Malbéto

18 hitp://retorica.librodenotas.com/Recursos-estilistisemanticos/paradoja-antilogia-o-endiadis
119 Cereza Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

120 Garcia UCEDA, Mariola. 2001Las claves de la publicidad/ladrid, ESIC.

121 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddedrid, Acro-Libros.
122 Tamtéz

123 Tamtéz

124 Tamtéz

125 CEREZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion
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b. Lancome Paris. jPor fin el equilibrio perfettd!
C. Lanas Angora, la lana suaVé.

7.2.Syntaktické figury

Syntaktické figury je skupina stylistickych figuktera pozminuje syntaktickou
organizaci jazyka.

1. Striénost: (Concisionz latinskehaconciso, -onis)

Stylisticka figura stréinost, je typicka tim, Ze zhti§e, shrnuje danou informaci.

(33) a. Lepanto. Sin comparacién. Os parecéis. RRasg

2. Elipsa:(Elipsis z latinskeheellipsis)

Stylisticka figura elipsa se definuje jako vypusthabo nelplna vyped. Elipsa
vypousti fraze nebo jina slova, aniz by se porugitnam ty. Casto dochazi k
vypoustni slovesa byt. Elipsa vynechavacitych zakladnichéasti z reklamniho
sloganu, které jsou lehce znova obnovitelné dikptéxtu nebo situaci. Elipsa je
pravdEpodobré jednou z nejpouzivajsich stylistickych figur pouzivanych v reklgm
protoZe se snazi zaujmout receptora aa@eni zjednodusSit zapamatovani. Maximalni
stupd elipsy nastava ve sloganech, které se omezujigerachyceni jména zfa. V
téchto g@ipadech se jedna o dobré, vyhlaSené produkty me#jnosti, které
nepotebuji obchodni ani kvalifikované argumenty. DlecaatCereza (19937 priklady

(34a) a (34b) jsou takeé elipsykaliv by se daly povazovat spiSe za &tst.

(34) a. Desata emociones. Loéwe
b. Eres t(. Cruigé®
C. Ahora Tu. Nissar?

Barcelona, Cuadernos Octaedro.

126 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacién en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
127 Tamtéz

128 CeErezQ, Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

129 CEREZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

130 Tamtéz

131 Tamtéz

132 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC.
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d. Hugo, la fragancia mas joven de Agolfo Doming2z
e. Pisos todas zonas. Consultéfibs

f. Coleccién Primavera — Verano, relacién calidatio’>°

3. Cizi vyraz:(Extranjerism9

Cizi vyraz je stylisticka figura, ktera pouzivavsdoa fraze fivodem z jiného jazyka.
Nekdy reklamni heslo cizi vyrazy odmita a zamoye pouziva. Cizi vyraz se pouziva
jak u slov tak i celych frazi. Lze tedy tuto figuchapat jednak v rovinsémantickeé,
pokud Zistaneme na Urovni vyznamu ciziho vyrazu §jyRy, pripadré kalku), jednak
v roving syntaktické, pokud méa dopad na syntakticko vysiawpowdi. Néekdy snaha
o doslovny peklad slogafh napsanych v cizim jazyce vyzni fiepwdcivé. Preklad je
obsaho¥ priblizny, nékteré vyrazy nebo fraze pagkladu do jiného jazyka nedokazi
piesré vystihnout originalitu pvodniho textu. To jeiod, pra@ se zé&ina uzivat i nab
anglického originalu, protozegkladani za kazdou cenu nemusi byt ta nejlepSavolb
(35) a. No dicen | love you. Simplemente te qui€ocado$*®

b. Voulez — vous Cointreau avec mai?

c Watch the Ward. Tissot

d The flavor of Marlboro in a light cigarett&.

4. Idiom: (Modismq

Idiom je v podstat ustalené spojeni dvou a vice slovéhaov vznika vyraz s vicéi

mere prenesenym vyznamem.

(36) a. Déjate caer por el Bant.

133 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacién en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
134 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995E| lenguaje de la publicidadviadrid, Acro-Libros

135 Tamtéz

136 CerezQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

137 Tamtéz

138 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC.

139 Tamtéz

140 CEREZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.
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5. Opakovéani(Reiteracionz latreiteratio, -onis)
Opakovani je stylisticka figura, ktera v jedné frazkolikrat zopakuje jedno a totéz

slovo.

(37) Promesas, promesas...Hdfida

a
b. Para la gente que le gusta la gente. RenaudtcESp
C Un café, café. Marciltd®

d

Amigos de tu mejor amigo. Purita

6. Tautologie(Tautologiaz feckéhoravroloyix)
Stylisticka figura tautologie opakuje jiz jednouidgny vyrok jinou formou, vyroky
jsou si rovnocenné. Tautologie je ekvivalentni kyr@tery srovnava vyrazy s tymz

vyznamem.

(38) a. Una promesa es una promesa. H8Rda

7. Anafora:(Anaforaz latinskéh@anaplvra)
Anafora je stylistickd figura, kterd vyuziva opakov stejnych slov nebo jejich skupiny

na z&atku za sebou jdoucicktv

(39) a. Un nuevo hotel...para una nueva cuidadOddidental*®
Libertad de expresion. Libertad de pensamidribertad de eleccién.
Levi's 508. Libertad de movimierit.
C. Las cogen todas. Aunque estén fuera de la zmealzertura. Aunque

estén desconectados. Aunque usted exiapnino quiera contestar.

141 CEREZO, Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsdi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

142 Garcia UCEDA, Mariola. 2001Las claves de la publicidad/ladrid, ESIC.

13 Tamtéz

1% Tamtéz

195 Cerezq Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsdi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

1961 opEZEIRE, Antonio. 1998La retdrica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.

147 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC.

18| opEZEIRE, Antonio. 1998La retdrica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.
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8. Epifora:(Epiforaz reckéhogripopd)
Epifora je stylisticka figura, ktera je opakem wtké figuty anafory. U Epifory
muzeme sledovat opakovani stejnych slov nebo jejlakpiay na konci reklamniho

sloganu.

(40) a. Todo bombén y nada mas que bombén. N&stlé
b. Merluza con nueces, cordero con nueces, miehaenes, lubina con
nueces y jtarta con nueces!...creongu@e me dejo nada. Nueces de

California. Cuidate con nuecgs.

9. Derivace(Derivacionz latinskéhalerivato, -onis)

Derivace je stylisticka figura, ktera pouzivamych slov se stejnym kenem slova.

(41) a. Amado amo. Dog Chow
Un televizor para mirar y admirar. [...] Un taler simplemente
admirable. Sohy?

. Haz buen uso. No un abuso. Ministerio de Sanjdadnsum&™

10. Dvoglennost:(Bimembracioh
Dvojclennost je stylisticka figura, ktera opakuje swjntaktickou strukturu. Obvykle

se vSak tato figura oztiaje jakoparisonc¢i syntakticky paralelismus.
(44) a. Todo a estibor y todo a babor. Salén Naufiora de Barcelorta’
7.3. Fonetickeé figury

Tyto stylistické figury pouZzivaji zvukovou strankazyka zapomoci opakovani zviuk
nebo slov.

1991 opEZEIRE, Antonio. 1998La retérica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.

1%0 RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacién en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
151 CErREzO, Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsdi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

12 poBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacion en el lenguaje de la publiciddedrid, Acro-Libros.
133| opEZEIRE, Antonio. 1998La retdrica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.

%4 Cerezq Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.
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1. Aliterace:(Aliteracionz latinskéhdittera)

Aliterace je stylisticka figura, kter4 pouziva opaini hldsek nebo skupin hlasek
pfinejmensim dvakrat v jednom malém versSi, ktery méarimnez 8 slabik nebo
piinejmensim fikrat ve velkém versi, ktery ma 8 a vice slabikité&hce je foneticky
prostedek, ktery se zaklada na opakovaritych hlasek uvnit gramatického celku.
Aliterace se velice pouziva v reklamnich sloganddkré se snazi o to, aby byly
zapamatovany, jako kdyby se jednalo @aké hudebni dilo. Aliterace e g@iznivé

pusobit svou zvukomalebnosti na potencialniho zakazni

Una nueva forma de sentirse bien'BH

Mami, mi Milka®®

(43)

Disefio de Espafia. Artespafia

o 0 T o

Suave sabrina, seguro que te suena. Mufiecaaabri

2. ParanomazigParonomasia latinskéhgparonomas)
Paranomazie je stylistickd figura, ktera nahrduoja slova podobh zngjici, ale

rozdilného vyznamu; vyuziva tedy paronym.

(44) a. El juego de los tipicos tépicos. Génesis
b. La COPE a top&?
C. Cuida tu vista en serio, no en serie. Opticas&abind®*

3. Asonancef(Asonanciaze Spaslskéhoasonara to z latinskéhassoure)
Asonance je stylisticka figura, ktera vyuziva padtobkrgjiciho zakoeni dvou nebo

vice slovei ¢lend souti:

(45) a. Solo ciertas cosas son capaces de paramplo. Festing?

1% Cerezo, Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsdi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

1% FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995E| lenguaje de la publicidadviadrid, Acro-Libros

57| oPEZEIRE, Antonio. 1998La retérica en la publicidadMadrid, Acro-Libros.

1% RoBLESAVILA, Sara. 2004Realce y apelacién en el lenguaje de la publiciddddrid, Acro-Libros.
159 Cerezq Manuel. 1993.Guia del redaktor publicitario:método para el arsdi y la creacion
Barcelona, Cuadernos Octaedro.

10 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995EI lenguaje de la publicidadviadrid, Acro-Libros

161 Tamtéz

162 CEREZQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsidi y la creacion
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b. Con Cel que facil €83

4. Rym:(Rimaz latinskéhahythmu3
Pod stylistickou figurou rym rozumime sekvence fofiéebo zvuk na konci verSe od

posledni pizvu¢né samohlasky.

(46) a. ¢ De qué...de Gin M&%

b. Chorizo Sevilla, un sabor que maravifia.

c Sidra El Gaitero/ famosa en el mundo ent&to.
d

Ani Castellana, al anis de Espafia.

5. Grafické hry(Juegos gréaficos

Grafické hry nepdi Uplr¢ striktné mezi fonetické figury, ja je zde uvadim z toho
duvodu, Ze ovlivuji vyslovnost diky jejich netypickym pravopisnynménam a tim
povazuji za dlezité je zde uveést. Prvky, kter&peme v textu pozorovat:

Typ pisma.Je rékolik moznosti jak dosahneme oZiveni textu ingvolenim typu
pisma (malé a velkd pismena, kurzivén&pismo).

Druh pisma a cizi znaky/slovBruhem pisma mame na mysli hapimes New Roman.

Cizi slova nebo pouziti jednoho ciziho znaku vev&louze vyvolavat zahratini,

mezinarodni a moderni prestiz a majisv Sanci, Ze upoutaji pozornost.

(47) a. Bakinter, Tiendas Caty, Neutrec®®

NaruSeni pravopisnych noremlaruSeni pravopisnych norem se pouziva k upouténi

pozornostictende.

(48) a. Epléndido Garvey (z gramatického hlediska je sprdspléndido)®®

183 Garcia UcEDA, Mariola. 2001Las claves de la publicidad/ladrid, ESIC.

184 CerezQ Manuel. 1993Guia del redaktor publicitario:método para el arsadi y la creacion
165 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC.

186 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995EI lenguaje de la publicidadviadrid, Acro-Libros

167 Tamtéz

168 Tamtéz

169 Tamtéz
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Podtrhavani a barvyodtrhavanim a zénou barev se dociliiznych efeki a existuje

dostateén¢ variant k tomu, aby kazdy reklamni text byl jiny.

(49) a.  ORIGINAL SE ESCRIBE CONG (Ginebra Gordon’s}°

Shluky slov a jejich KZeni. Tato metoda umditije vytvdet vyznamove spolky mezi

odliSnymi ¢leny a zpravami. Tak jak je to ukdzano na néslethnjipiikladé reklamy
uvacné obchodniniettzcemEl Corte Inglés

(50) a. YA
ES
PRI
iQué MAravilla !
VE
RA71

Cast&na nebo Uplna spojitost slov.

Témto slovim setikd kompozita:

(51) a. apoyacabezas, bragapanal, lavavajillas, muellespymagotodo,

portarrollosatd!’?

Nasobeni znak

Nasobeni znak se pouzivd k zvyraZni fonémi (52a) nebo # vyjadieni

nevyslovitelnych znak(52b).

(52) a. DIGAMEEE.1"™®
b. OhhH™

170 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995EI lenguaje de la publicidadMadrid, Acro-Libros

"1 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995EI lenguaje de la publicidadMadrid, Acro-Libros.s.33
172 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995EI lenguaje de la publicidadMadrid, Acro-Libros.s.49
13 Tamtéz
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8. Specifické prvky jazyka reklamy

Publicisticky styl, kterym je kazda reklama psam& rekolik zpasohi, jak vyjadit
svoje koncepty. Zahrnuje modni tendence a m@ specificky styl, na ktery se
zametuje, coz je dlezité proto, aby reklama nebyla zamitnuta neborigvana. Inzerce
je prostedek, kterym komunikuje dnesSni spiiest a ma velice Siroké moznosti a
obrovskou schopnostigs\wdcit potencionalniho klienta. Nasletirse zamim na

dvanact prvk na které reklama spoléha.

Informatné — vzdildvaci koncept.Tento koncept je styl, ktery se pouziva, kdyz

potrebujeme vysitlit jednoduchou formou aspekty produktu jako jsmpiklad jeho

komponenty nebo jeho forma pouZzivani.

Emaini_koncept.Jak uz sam nazev napovida, hlavni roli hraji em&aoce se

pouzivaji pi vyjadieni nebo vnuknuti situaci, citovych postop chovani se kterymi
ma receptor sklon se identifikovat, nebo které hwodmé uspokojuji. Mize to byt
nagiklad touha po dobré socialni pozici, touha nilifgmny imidz, byt dobrou matkou,
ozivit minulost. Z toho také vyplyva, Z&Reklama na nas neapeluje coby na takoveé,
jaci jsme, ale jaci bychom sigi byt”.*” V reklamach strukturovanych s pomoci
emoci existuje vysoky obsah fantazie, ale samofmphek nemusi nuthobsahovat
vnitini citovou hodnotu. Ndp reklama na toaletni papir Scotex, u nas prodayenay
znakou Cleenex, ve své reklgnpouziva malé roztomilé &tatko zlatého labradora.
Jako dalSi fiklad bych uvedla reklamu jedné z nejzrsich zngek swta Coca —
Cola, ktera je oblibenér@devsSim teeanegery a v jejich reklamach se obj@auiy a

optimistické chvile. O tom seteme peswdit u jeji reklamy s nazvem:
(53) a. “Hoy quiero 2009™7°
D¢j zatina, kdyz se hlavni protagonista napije Coca — @ahazpiva pistku do web

kamery. Tato pisese zé&ne rychle roz§bvat mezi ostatni pomoci internetu, mobilniho

telefonu , televize a stava se velice popularnichM8 na ni tancuji a nebo se ji snazi

174 FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1995EI lenguaje de la publicidadMadrid, Acro-Libros
15 CMEJRKOVA, Swtla. 2000 Reklama vestirs, cestina v reklart PRAHA, LEDA.s14
178 hitp://www.youtube.com/watch?v=R1IxGXyUzcQ&featurekated
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zhudebnit. Jeiezité si vSimnout dobré nalady a optimismu, kieeyvSech vyzaije.

Ke konci je tato pistika hrané na plazi, kde na ni vSichni nadSamcuji. Utite je to
pékné gedstava, ale jde o utopii. Ve skénesti by se nic takového nemohlo stat. Na
tomto giklad, je Zejmé, Ze nas reklama odvadi od reality a svadiefibg sw¥ta
fantazie. Emeéni koncept také pouzivd zndmé firma na rychléeativeni McDonalds,
ktery ve své reklamni taktice pouziva vizi rozvesgth rodinnych ol nebo

détskych oslav narozenin.

Navrat z@gt. Tento prvek, ktery reklama pouziva, spoléha naahgis kterou je schopen
v ¢loveéku vzbudit. VSichni v sabmame podidone zafixovano “To byly¢asy” nebo-li
to, Ze minulost byla krasna a lepsSi nez {& peitomnost. A to je to, co reklama dokaze

vyuZzit ve swj prospech tim, Ze nam jeji produktipomene staré dobt@ésy. Nap:

(54) a. Jabén Heno de Pravia. Recuerdos de mi,ri@esni hogat’’

Hudba “KdyZ nemas nic co byzekl, zazpivej to*® Jsou taci, kié misto slov radi
voli noty. Je to pedevsim hudba, ktera je schopnédowéku vzbudit jest vétSi emoce a
propagovanému vyrobku nebo slaztiinést &tSi Usgch. Hudba je jednou z nejvice
komplexnich a &innych publicistickych cest, které prozatim existGlouzi pro séleni
informaci jako jsou pocity, Zivotni styl, naladad.atkteré nemohou byti@dany
adresatovi lepSim Zgobem. VyBr hudby vyZaduje tolikasu, kolik ho vyZaduje vyin
loga jak uvadi Uceda (2001). Krasa hudby spdva v tom, Ze je schopna vyragin
oslovit ugitou skupinu veéejnosti, aniz by se zbytek citil automaticky vytea. Pro
masy mladych lidi je hudba mezinarodnim jazykendlbéuje velice ossdéena metoda,
jak upoutat pozornost mezi tolika @8ymi reklamami a reklamami vysilanymi v
rozhlase¢i televizi. Podle statistiky 70 % sgota reklam vysilanych ve Spasku
pouziva hudbd® Reklamni hudbu i¥eme rozdlit do ti skupin.

1. Originalni hudba. Tento typ skladby je sloZeecs@lreé pro reklamni kampa

2. Jiz existujici hudba. Tato skladba jiz existyjey svou proslulost a 8y charakter
byla vybrana a adaptovana pro reklamni kaimpa

3. Cover verze hudby. Je skladba, ktera jiz exestupati k t€m z nejznan§Sich pisni.

177 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidaMADRID, ESIC

178 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidaMADRID, ESIC.s. 233
9 Tamtéz

180 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidaMADRID, ESIC.s. 233
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Tato skladba je pro reklamni kanip@ouZita v novém hudebnim provedeni nebo
piezpivana g&kym jinym. Mnoho cover verzi, které byly pouzityopreklamni dely se
nasledg staly jedemi z nejprodavagjSimi na trhu. Mezi tyto hity p&t nagiklad i
skladba Uca — Chaca — Uca, ktera byla pouzita gkamni kamp& mladé mody pro
obchodnitetézec El Corte Inglés.

Zrakova dychtivostZrakovou dychtivost iveme pozorovat naixlad u videoklif.

Veskeré obrazky, motivy atd. se pohybuji do rytmuziky a u divaka se projevuje
dychtivost nepestavat se divat az do konce, aby zjistil o coklares jde. Jako fklad

uvadim reklamu na Spé&iské pivo Mahou Mixta.

(55) a. Made in Mixta™®*

Tato reklama ma v seélirochu humoru, ale je strukturovana takgloeék nevi co od ni
muze @ekavat, a proto se nigstava divat. E) je velice jednoduchy. Di¢inské kaky
vyrobené pravébodobré z porcelanu maji pohyblivé tlapky a hraji vSemmoa hru

kamen, izky, papir, ale Zadna z nich nevyhrava.

Humor. Je dalsi silnou zbrani reklamy. Humor zjene dojem, vytvé mezi véejnosti
uvolnény a vnimavy postoj na poslouchani a akceptovdm twéem se mluvi. Podle
Uceda (2001 je nejlepsi do reklamy zapojit humor z ulice. W&Sing pripadi humor
spol&né s hudbou a s ostatnimi reklamnimi prvky méarfipat zesileny dinek.
Podstatné je, aby byl humor vhodny, protoZe vulgsirnmize znéit jakoukoliv

reklamni znaku. Nag:

(56) a. Tinto De Verant®

Reklama zé&ina letni idylkou. Manzelka pronese, Ze by si dafdo de verano, manzel
jako by nic pronese, Ze ho nema. Z nenadani seest#hloha, do manzela uhodi blesk,
zatne prdet a babie vitr odfoukne paruku. VSe je vtpnendsilné. Na konci manzelka
proneseMariano, si que no hay tinto de verano la casesehay verano.

181 hitp://www.youtube.com/watch?v=n7ay7HiVDAw
182 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC.
183 hitp://www.youtube.com/watch?v=foVHIzqSYjg&featuretated
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Fantazie Je to reklamni prosgdek, ktery pouziva fantastickych az nerealnylasi

nebo udalosti, aby se zvysil zajem receptora.

Obava — Strach — Skanddlto ti slova jsou kléova pro dalsi prvek, kterého vyuziva
reklama. Strach a skandal jsou dva stavy naladyj Wterym reklamni obchod
zachovava respekt a@iklada jim nepochybt velky vliv. Wuziti €chto prvki je vSak
minimalni. Reklama také pouZziva katastrofické sigyanehody a nemoci. Tato strategie
byva spiSe vyuzivana ¥anou reklamou, ndfklad kampag proti konzumu drog,
tabaku a alkoholu. Jakdiglad uvadim kampaproti konzumaci alkoholu:

(57) a. Comercial contra el alcoholistfb

D¢j zatind otdzkouy,Que quieres conseguir con el ALCOHCORGstups jsou zakry

na zvracejici stau, na chlapce v sanitce, prazdné &kteé Keslo, rkoho v
bezwdomi, operani sal atd. Do toho se objevuji hesla, ktera jsdposcdmi na
otdzku, kterou kampgiapoloZila na z&tku: nuevos sabores, buena compafiia, nuevos
ambientes, momentos inolvidables, vivir a topesaeiones fuertes, ser el protagonista
Cely tento spot kati slovy: ALCOHOL — Tu veras lo que te mola.

Dale se &chto prvki miZze vyuzivat nafiklad v kampani proti obezit za pouZzivani

antikoncepce nebo proti doméacimu nésili. Ja jsém jgkdzku vybrala spot:

(58) a. Contra la violencia de género desde los dgolas mujere>

V této reklamni kampani vystupujekolik Zen, kazda vzdy vyslovi jednutu: Soy
como soy. Entro y salgo cuando quiero. Vine acapaner una vida mejor. No tengo
miedo. Mis hijos crecen sanos y sin miedo. Vistaa@go quiero. Estoy viva. Conozco
mis derechos. Porque tengo derech®ssledni wtu fikaji vSechny spola¢: No se te
ocurra levantarme la mano jam&NTE EL MALTRATADOR, TOLERANCIA CERO
kdyZ v tomto spotu neni Wil krev nebo samotné nasiliigstocloveéku bihd mraz po
zadech.

184 http://www.youtube.com/watch?v=UavRgh6109A&featueated
185 http://www.youtube.com/watch?v=eXRa212SHqg
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Odkladané nafti. Tento proces funguje ve dvoéasech. Nejilve se vypusti zajimava

zprava, ktera vzbudi u poslucieazwdavost. Odpoddi neboieSenim je reklamni
informace, kterd zazni pogd a ktera ho zbavi neklidu a objasnfedesSly dj.

Typickymi piiklady jsou reklamy na automobily. Niap

(59) a. Comercial Renault CIf§°

V letadle u okna sedi maly chlapec a vedtaansedi dosfly muz. Maly chlapec se
obrati na muZe se slowYa no te gusta la ventana, n@ba dva mezi sebou vedou
konverzaci. Posluckkama dojem, Ze se jiz znaji. P&advyplyne, Zze maly kluk je jen
tim mladym muzem v dabkdy byl jes¢ dit. Rozhovor je pouhou iluzi. Maly chlapec
mluvi o dtskych snech, které se mu nesplnily. V &avpichazi chvile, kdy se
dozvidame, Ze jde o reklamu na Renault Clio. Posl&dze, ktera zazniva j&i vas a
seguir a alguien que sea a ti misn@go;my vidime malého kluka, jak sedi v automobilu

Renault Clio. Jako dalSi mohu uvést reklamu:

(60) a. Comercial Peugeut 106 G¥1.

Mlady muZtidi auto po dalnici a neustale se diva détrzpho zrcatka. Z informaci,
které mame to vypada jako by heékdo honil. Parkrat zastavi auto, ohlizi se a na
nékoho nebo &co ¢eka. My uslySime naraz, ale nevidime co §e.dViuz jede dal a
situace se opakuje. Potom vidime stin jeho dda&ay se ho snazi dohonit a zazni:

Nada te hara sombra

Série na pokrovani.V tomto @gipad jde o reklamni serial, kde se opakuji stejné

postavy nebo stejné situace, takovou formou, Zeukdkace <ili reklama je vidna po
kapitolach. Typickym fikladem je reklama na Schweppes s Hugh Laurie.

Prozatim byly vytvéeny ¢tyii rozdilné reklamy s Hugh Lauriem. On se objevuje v
kazdé z nich, ale prdsdi a ostatni postavy seidaji. Slogan toniky Schweppes je:

Aqui y ahora

(61) a. Tonica Schwepps con Lugh Latfffe

188 http://www.youtube.com/watch?v=BUgfoYKgHRI&featunestated
187 http://www.youtube.com/watch?v=KZWSuJEaK E4&featusdated
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b. Tonica Schwepps y el dltimo gritd
C. Tonica Schwepps y los Siberiatiis

d. Tonica Schwepps y el pepiid

Racionalni referencelento typ pouzivanych prukje spojen s ekonomickymi nebo

pros@snymi aspekty, jako je vyhodna cena, nizkaighat, jednoduchost pouziti atd.
Jako piklad uvadim reklamu na ADSL Jazztel, kde se dcaviel Zeieba cena za
mésic je pouze 20 €, coZ je ve Spiaku vyhodna cena. Tuto sluzbu siife zajemce

objednat telefonicky na uvedenétfsle, fi¢emz toto volani nabizi firma zdarrha.

Erotika V 21. stoleti je eroticky naboj jednim z nejpa@®jSich v reklans. Ma

velkou silu a fitazlivost mezi witymi skupinami konzumeit

9. Zakladni ¢asti tisténé reklamy

Kdyz prijde naiadu tvorba reklamy, jeji tirce ma dlezity ukol. Musi jas®, zietelr a
vystizné vyjadit to nejdilezit¢jSi, aby jeho tvorba oslovila co neéjgi paet lidi.
“Protoze kazdy, ale opravdu kazdy vyrobek je lewd ten druhy, musi byt i reklamni
text, ktery ho vyseluje na obznou drahu spaeby, fantastitejSi a neuvritelngsi,
dokonalejSi a lahod#jSi, bohatSi a veavejSi, pohodl@jSi a bezpénejSi, hedvabgsi a
nezrejSi, a hlave swzi a neopakovatelny, a kdyz je zapbf, musi také nejlépe
silanizovat”** V kazdém prototypu reklamy, ktera se objevuje mrden tisku nebo v

¢asopisech, izeme rozlisit Bkolik ¢asti, z kterych je reklama sloZena:

Titulek.

Prvni ¢asti, které si u reklamniho sloganu vSimneme jdetit Je to peateni fraze

kazdého reklamniho inzeréatu. Titulek méa za cil tieéshrnout celé témé&itend si ho

piecte jako prvni, proto musi byt natolik zajimavy, altgnde chytil a uZz nepustil.
Pokud titulek umistime do uvozovek, zvySujeme jeljdmavost. Ohledndélky titulku

neexistuji Zzadna pravidla. Stnost je dobra, ale ne za kazdou cenu, jelikékdn by

mohla vyustit v nesrozumitelnost zpravy. Pokudwku bude pouZit jednoduchy jazyk,

188 hitp://www.youtube.com/watch?v=sL9CQ3MzWII&featuretated

189 hitp://www.youtube.com/watch?v=RtxuxukBmXw

190 hitp://www.youtube.com/watch?v=UxXuXNDXayQ

191 hitp://lwww.youtube.com/watch?v=rWNb2XrY8Y4

192 hitp://www.youtube.com/watch?v=YgDilbj1BY8&featurestated

193 CMEJRKOVA, Swtla. 2000 Reklama vestirs, cedtina v reklart PRAHA, LEDA.s.9
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pro ¢tende se tak zjednoduSi jeho pochopeni. Titulkizeme rozdlit do ¢tyi skupin:
Informativni titulky. Jsou to ty titulky, kter&kaji néco nového o produktu nebo jeho

odbytu. Klovymi slovy &chto titulki podle autora Uceda (20613jsou slova:

(61) a. Nuevo, Gracias, Ahora atd.

Selektivni titulek. Ten spdva v Zetelném rozéeni trhu nebo-li cilového publika.

Nap

(62) a. Only for men®®

Titulek se zapletkou. Ten probouzi&ten&i zvédavost. Nap

(63) a. JASP. Jovénes aunque sobradamente prepatado

Rozkazy v titulku. Takovéto titulky jsou uztiee, kdyZ jsou spojované s konkrétnim
chovanim nebo socialnimi hodnotami uznavanymi aepiovanymi velkou &sSinou

receptod. Nag:

(64) a. Conduce con precaucith

Slogan
DalSi ¢asti reklamy je SlogariSlogan by nél mit myslenku, &b by byt unikatni. Musi
byt svazan pouze s firmou, pro kterou byl vignd'*® Slogan je kratky vyrok, ktery

byva obyejr¢ chytlavy a dobe zapamatovatelny. Nap

(65) a. Claro, Calvoatin)'®®
b. Sélo Cres, hacen cre¢patatas fritasi”

. Gillette, lo mejor para el hombf®

194 Garcia UCEDA, Mariola. 2001Las claves de la publicidad/ladrid, ESIC.

195 Tamtéz

19 Tamtéz

197 Tamtéz

198 KRIZEK, Zdergk.; CRHA, Ivan. 2008Jak psat reklamni texPRAHA, GRADA.s. 128
199 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC.

20 Tamtéz
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d. Si no es bueno para ti, no es bueno para nesdfio Fiklad (4)

Podtitulky.
Titulek je ol¥as doprovazen jinou nebo jinymi frazemi, které rags nebo dopiuji

jeho informace, jedna se o podtitulky. Podtitulkgjirea Ukol upozornittend&e na text.
Dale maji usnadnitetbu textu stejatak jako bilé mezeryerre vytucnéné fraze, text v
kurzivé, fraze v uvozovkach atd. Titulky @dhziuji urcité casti textu, které se stavaji

piehledri.

Hlavni sta.

Ta dopfiuje text a argumentuje obsazenou informaci v titudkrozviji zpravu. Lidé
kupuji noviny natteni, proto reklamni texty maji moznost byegteny. Text, kterym je
hlavni st& psdna musi byt Zivy, energicky &zpusobeny kulturni Grovniéth u
kterych se fedpoklada, Ze text budaist.

Doplikové texty.

Mezi tmito texty miZzeme publikovat adresy, telefongisla, internetové stranky,
emaily, kupdény atd. Kupoén je forma pohledu, ktey&éb sowasti reklamy. V fpad
zajmu konzument dZe kupon poslat, aby ziskal dalSi informaci o pkbdunebo aby si

ho objednal atd.

Format.
Je roznérem reklamy v délkové rd nebo modulech. Format je velikost a fyzicka

forma reklamy.

10. Analyza vzorku
Reklamni slogan v sébc¢asto skryva &kolik stylistickych figur. Ukolem analyzy
vzorku tedy je v nasledujicich reklamnich sloganea}it a odhalit veSkeré stylistické
figury, které se tam objevuiji.

Na zawr této prace jsem analyzovala 130 reklam publikgehnve Spatisku,
které jsem sesbirala sasovém obdobéerven az prosinec 2009. Tyto reklamy jsem

cerpala ze&tyt rozdilnych zdraj, o kterych se zmiuji jiz v Gvodu této prace. Ve vSech

201 Garcia UCEDA, Mariola. 2001 Las claves de la publicidadadrid, ESIC.
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reklaméch, které jsemdia k dispozici, jsem dohromady analyzovala 259istigkych
figur; je to z toho dvodu, Ze ¥tSina reklamnich slog@nobsahuje vice nez jednu
stylistickou figuru. Z &chto reklamnich textjsem vypozorovala, Zergvazuji figury
sémantické a to v 20lfipadech. Mé# uz reklama vyuZiva syntaktické figury, které
byly zastoupeny v 53tfpadech a na poslednim ndigsou fonetické figury. Fonetické
figury byly pouzity ve 4 reklamnich textech poku@znré nepa@itam grafické hry. V
tomto vyttu grafické hry uvadim zvlé% toho divodu, Ze je obsahuje kazdy slogan. Jde
napiklad o velikost pisma, styl pisma, barvu pisma atd

Dale sestugnuvadim zastoupeni vSech stylistickych figur v mraesbiranych
reklaméch s@zenych do sémantické, syntaktické a fonetické iskugpolu s piklady
reklamnich text. VSechny reklamy, které jsem analyzovala, jstitopny v filoze.
Pro lepSi nazornost uvadim nize grafy.
(01) Graf zastoupeni stylistickych figur v sesbyi@nreklaméch

m Seémantickée figury W Syntakticke figury m Foneticke figury

2%

(02) Graf akumulace stylistickych figur v jedné leake
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Pocet vyskytl

Pocet stylistickych figur v jednom sloganu
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V celkovém pétu 130 reklam byl&etnost stylistickych figur nasledujici:

1 stylistickou figuru obsahovalo........... 49 reklzch slogah
2 stylistické figury obsahovalo............. 45 @kinich slogain
3 stylistické figury obsahovalo............. 26 @akinich slogain
4 stylistické figury obsahovalo............... 8lagkinich slogain
5 stylistickych figur obsahovaly............. 2 reRkini slogany

Sémantické figury
1. Apelacese vyskytuje v 34ifpadech

(02) a. Porqué tu lo vales. Loréal Patis-(apeluje na receptora)

2. Hyperbolase vyskytuje v 28ijpadech.

(03) a. El nuevo Nisan X-trail te ofrece las megoiraagenes del la tierrdag

mejores imagenasa s¥té neexistuji lepsi)

3. Exhoratcese vyskytuje v 25ippadech

(04) a. Ante la gripe actua!! Prevenciéact{la- rada)

4. Metonymie:se vyskytuje v 19ifjpadech

(05) a. Un pequeio paso para ti, un pequeio paadyaolsillo. bolsillo -

zastupuje finance)

5. Metafora:se vyskytuje v 15ipadech

(06) b. Sin prisa por envejecer. (na obrazkiejga jako symbol pomalosti
viz.ilohac. 10)

6. Zapor:se vyskytuje v 12ffpadech
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(07) a. Yo no soy tonton¢ - zapor)

7. Personifikacese vyskytuje v 11ipadech

(08) a. La moda que se beha.fioda- nezivotna)

8. Sentencese vyskytuje v 9ipadech

(09) a. LA VERDAD es mucho mas.

9. Afirmace:se vyskytuje v 7 ipadech

(010) a. Me ayuda a depurarmee@yuda- 1.0s. sg.)

10.Rednicka otazkase vyskytuje v 6ifpadech

(011) a. ¢, Qué mascarilla deseas ponerte hoy?

11. Antiteze:se vyskytuje v 5iipadech

(012) a. Todo el sabor, menos calorias. (Nekalénmikraviny ¥tSinou nejsou

chutné.)

12. Paradoxse vyskytuje v 5iipadech

(013) a. Tendras preguntas. No tendras dudasy 6 vzajems odporuiji)

13. Enumeracese vyskytuje v 5ippadech

(014) a. Objetivo piel perfecta: sublima, hidratasgimula. $ublima, hidrata,

estimulawcet rekolika sloves)

14. Aluze:se vyskytuje ve 4ifpadech
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(015) a. Mas vale tarde que nunca.

15. Pleonasmuse vyskytuje ve 3ffpadech

(016) a. Te hablamos a Tia(Ti - je pro pochopeni nadbyi®g)

16. Antonomaziese vyskytuje ve 3ifpadech

(017) a. Enfasis.

17. Zvolani:se vyskytuje ve 3ifpadech

(018) a. Mmm...!pero qué sanas estan...!

18. Rirovnani + obrazse vyskytuje ve 3ifpadech

(019) a. Ligero como el airecdmo -piirovnava)

19. Dvojzn&nost + slovni Ficka: se vyskytuje ve 2ffpadech

(020) a. Te gustaria estar en tu pieh {u piel byt tebou)

20. Apoziopezese vyskytuje v 1ippack

(021) a. Siempre en tu mesa...

21. Epitetonse vyskytuje v 1ippact

(022) a. Diga Si a una buena pieluénapiel - stejné jakdlancanieve)

22. Synekdocha, Ironise nevyskytujetibec
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Syntaktické figury
1. Elipsa:se vyskytuje v 22iipadech

(023) a. Objetivo: cero emisiones. (chybi slovesn,ptilohac. 9)

2. Dvoglennost:se vyskytuje v 8ifjpadech

(024) a. Tendras preguntas. No tendras dudasadssajuktura)

3. Idiom: se vyskytuje ve 6ifpadech

(025) a. Que las palabras no se las lleva el viento

4. Cizi vyraz:se vyskytuje ve 5ifpadech

(026) a. YOUR LIFE. YOUR STYLE

5. Opakovénise vyskytuje v 5iipadech

(027) a. Mas suave, mas afejpag- se opakuje)

6. Stri&nost:se vyskytuje ve 3ifpadech

(028) a. Sintesis. Otono.invierno.09.10

7. Anafora:se vyskytuje ve 3ifpadech

(029) a. Lo Mejor de lo Mejorld mejor- opakovani struktury)

8. Epifora:se vyskytuje v 1iipads

(030) a. Si no es bueno para ti, no es bueno EEGINS.

9. Tautologie, Derivacese nevyskytujetdbec
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Fonetické figury

1. Juegos gréficosse vyskytuji ve vSech 130 sloganech

(031) a. Elch§) me encantal!
b. Ogar, dulce ogar. Un hogar sin seguro no estiplato.

2. Aliterace:se vyskytuje ve 2ifpadech

(032) a. Sia ocasiério merecdo mejor es debrato con chocolate...

3. Paranomaziese vyskytuje v 1ippact

(033) a. Comparte mas. Comparte Carte Dor. (@ote Carte Dér - podobré
z¥ici)

4. Asonancese vyskytuje v 1ippack
(034) a. Cobertura perfecta, proteccion absoluta.

5. Rym:se nevyskytujeibec
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ZAVER

TiSténa reklama je zavisla na textu. Na celér@teysou tisice lidi, kigé denrg vymysli
nové a nové reklamni slogany. Snazi se, aby by¥ilaez byly ty pedeslé, aby byly
konkurernimi reklamami. Z &ch statisié@ reklamnich pracovnik kteri pracuji po
celém s¥té, si rektefi mozna ani newdomuji, Ze vysledek jejich usilovné prace —
reklamni text je také akym intenzivié vyhledavan. Tito lidé nejsou obgjnymi
spotebiteli, jsou to jazykovi odbornici, lingvisté apodednotlivé reklamni slogany
podrobuji jazykovému rozboru a fbenuji je z gramatickeho hlediska. Jazykoveé prvky,
které se vdchto reklamnich textech objevi, pojmenu;ji dazkh do uéitych skupin. V
nasem fipack jsou tyto skupiny pojmenované jako stylistickéufig

Hi této praci se lingvistti pracovnici mohou individua jeden od druhého
odliSovat. Stava se, Ze na stejny reklamni textauamit Gzny nahled, dokonce se
mohou ve svych teoriich i mylit. Proto neni Zadngyimkou, kdyZz tizni autdi tyto
figury nebo gramatické prvky réleni a pojmenuji rozdith Nésled® pak vznikaji
mnohé studie od jednotlivych aulios odliSnymi vysledky a rozdilnymi n&zory.

Ukolem této bakatéké prace bylo postihnout charakteristiku $ekého jazyka
pouzivaného v tishné reklan z hlediska vyuzitiiznych stylistickych prosedka. Ja
jsem se o to pokusila na zakdaatkolika konkrétnich reklam, které jsem sesbirala za
svého studijniho pobytu ve Sggsku.

Reklama se neustale¢mi a vyviji, tak jak se #ni, vyviji a zdokonaluje lidska
spole&nost. To co je dnes pro reklamu tabu, mozna zalgidbude Upla bezny
reklamni nant. Cilem reklamy je tedy co nejlépe sézpusobit receptoru a neztratit
jeho naklonost, protoZe praveceptor je ten, ktery se vyviji an.

V této préaci jsem celkem popsélgricet stylistickych figur u kterych jsem uvedla
piiklady reklamnich slogdn kde se stylistické figury vyskytuji. Tyto figurjsem
rozctlila do ti skupin a to na figury sémanticke, které jsou o&gnsjSi skupinou a
obsahuji 25 stylistickych figur, dale na figury $aktické, které zahrnuji 10
stylistickych figur a posledni skupinou jsou fook& figury, které obsahuji 5
stylistickych figur.

Z analyzy vzorku jsem zjistila, Ze nejpouzigjanjsou figury sémantické a mezi
slogany jich bylo 201. Na druhém n#ste umistily figury syntaktické, kterych bylo 53.
Jako nejmé# pouzivané jsou fonetické figury bez grafickych,Hderé se objevuji v
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reklamnich textech ve &ipadech.

Z pohledu fonetickych figur je mozno konstattvze grafické usgadani textu
muze nebo nemusi ovlivnit zZMu vyslovnosti. Fonetické figury jsem jegtomyslré
rozclila do dvou skupin. Do prvni skupinkadim grafické hry a do druhé skupiny
aliteraci, paranomazii, asonanci a rym.

K tomuto rozdleni me vedla skuténost, Ze grafické hry se vlastwvyskytuji v
kazdém reklamnim textu, ale pouzkieré z nich vSak ovliwiji vyslovnost.

Podrobny rozbor alenéni grafickych her je podle mého nazoru natolik dngaze by
mohl byt nanstem samostatné bak&&é préce.

Ze statistickéhotphledu figur vidime, Ze v reklafjsou nefasgji pouzivané dv

stylistické figury: apelace a hyperbola.
Podle mého nazoru je to proto, Ze klient ma pdeitreklama oslovujeifmo konkrétg
jeho. Tento zfisob, kdy reklama oslovuje kazdého potencialnih@nkd zvlas,
nazyvdme apelace. Kbvymi vyrazy, které apelace vyuziva jsou: vykarikani a
rozkaz.

Jako druha sémanticka figura je casgji zastoupena hyperbola. Pokud je tato
stylisticka figura pouzita v reklamnim sloganuceptor ma pocit, Ze Zadny jiny
produkt neniZze byt lepsi. Hyperbola vyuziva stiqgvani, superlativ atd. Z uvedenych
130 reklamnich vzoikv mé bakal&ské praci byly tyto d¥ stylistické figury pouzity v
62 pipadech, to je v 47 %.

Zawrem bych chtla fict néco o postupu i psani mé bakataké prace. Tuto praci
jsem zgala shromadovanim odborné literatury a reklamnich matéri&l danému
tématu. Nasledovala fazéegiladu docestiny. Zde jsem si wdomila, jak narony je
pieklad odborného textu do jiného jazyka tak, abyalpdchovanatgvodni mysSlenka a
piitom nedosSlo k zZadné zm¢ ve vyznamu. Tato faze mé prace se mi jevi jako
nejobtizijsi. Casto jsem vyhledavala pomoc wjicich, kamaratl a mé vedouci
prace. Ti mi piblizili studovany problém a ja jseméa moZznost si o¥fit, zda jsem v3e
dostateén¢ pochopila, tuto pro gnzatim neznamou oblast jazyka. Byla to prédhodre
dulezita pomoc.

Velice néaroné pro mne také bylo figadit k reklamnimu textu odpovidajici
stylistickou figuru. Tato prdce mi zabrala nejvi¢asu, protoZze jsem séasre
konzultovala gkolik odbornych literatur. Bkteré stylistické figury se mi jevily jakoby
stejné nebo alespocdasténs vzajemr propojené.Cim vice jsem nad dkterymi

figurami premyslela tim vice jsem pochybovala o jejich sprava&azeni.
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Jako piklad uvadim kolik stylisticych figur, které se daji zamit:
Antiteze versus Paradox.

Nap: Tendras preguntas. No tendras dudas.

Opakovani versus Anafora.

Nap: Mas suave, mas afejo.

Synekdocha versus metonymie.

Nap: Lleva a tus pies de vacaciones a Brasil.

Dvojznanost versus Metonymie

Nap': Te gustaria estar en tu piel.
Pri rozliSovani stylistickych figur jsem nejvice padudla publikace zmi&né v Uvodu

této prace. Dale jsem g@&dila radami zkuSefjSich a v poslednfact jsem dala na

instinkt.

52



RESUME

Como tema de mi tesis he elegidmlengua espafiola en la publicidad impresa: figura
estilisticasdebido a mi interés por los modismos, refranes yriases hechas utilizadas
en Espafia, que me habian llamado la atencion @umsirgéstancia alli. Puedo decir que
los recursos linglisticos son bastante popularé® érs nativos, ya que los utilizan
diariamente.

Sobre la publicidad se ha escrito y se haadmmhicho; algunos podrian decir que lo
suficiente. El tema de la publicidad es actualgusamente lo sera también en el futuro.
La publicidad no se puede realizar sin emplearelgglia en ella. A través de la
publicidad la lengua espafiola esta empezandoalirtir e incluir en su Iéxico nuevos
barbarismos, es decir, palabras tomadas prestagadras idiomas. Aunque no lo
parece, la mayor cantidad de nuevos términos prewmiele la publicidad. Actualmente
la publicidad es uno de los recursos mas extendjdesenemos a nuestra disposicion
para enriquecer nuestro vocabulario.

Sin embargo esta tesis trata de diferentagges del lenguaje de la publicidad, de
figuras estilisticas empleadas en la publicidacaiésia impresa. El objetivo de este
trabajo es centrarse en los tipos basicos de figtaas estilisticas. Para alcanzar este
objetivo es necesario definir la publicidad, subralas partes especificas del lenguaje
de la publicidad y definir las figuras estilisticparticulares. También he tratado de
mencionar modas actuales en la publicidad que s&'ddan en Espafia. Igualmente he
hablado sobre peculiaridades y diferencias de Hig@dad con las que nos podemos
encontrar.

La publicidad impresa depende del texto. Emwndo hay millones de personas que
cada dia crean nuevos esléganes publicitarios gupan que estos nuevos anuncios
sean mejores, mas precisos que los anteriores wigae llamando la atencién a los
receptores. En la primera parte de la tesis, qlee garte tedrica, describo la publicidad,
las funciones que tiene y explico dos tipos deipuglald que son esenciales y sus usos.

El primer tipo de la publicidad es la publaidcomercial y al segundo lo llaman
relaciones publicas o propaganda politica. Entesia me centro mas en la publicidad
comercial porque ella es la que trata de vendesupdir al receptor para que consuma
mas, aunque también hay ejemplos de otro tipo deuldicidad en este trabajo. A
continuacion defino seis funciones del lenguajelipiiario. Sigo con la comunicacion

publicitaria y aclaro cual es la diferencia entn@ gomunicacion visual y comunicacion
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verbal. A la comunicacién publicitaria le adjurioesquema comunicativo y describo
qué partes tiene y como se transmite el mensajkcppaiio. Menciono los medios de
comunicacion utilizados por la publicidad y habko ld identidad de la marca que se
compone de tres partes.

Después de esta introduccion a la publicideghlla parte mas importante de este
trabajo: las figuras estilisticas, el objetivo i de este trabajo.

En total he definido cuarenta figuras esidést que he dividido en tres grupos. En el
primer grupo estan las figuras semanticas queeameni venticinco figuras y es el grupo
mas grande de estos tres. El siguiente grupo esté@flo por figuras sintacticas con
diez figuras estilisticas. Y por ultimo encontramasgrupo de figuras fonéticas con
cinco figuras estilisticas.

Paso a paso describo cada figura estilidinaalgunos casos las opiniones de cOmo
es una figura estilistica u otra varian segun lderas de los libros que me ayudaron a
elaborar este trabajo. Es algo muy comprensiblgugacada uno ve y siente lo que esta
mas vinculado a él.

A cada figura estilistica le he puesto ejemmle publicidad que se habian utilizado
por lo menos una vez. Como minimo aparece un e@@emptomo maximo siete
ejemplos para cada figura estilistica. La parteidaétermina con el tema de los
elementos especificos del lenguaje de la publicids$ partes basicas de un anuncio.
En la parte de elementos especificos del lenguaf@icggario he comentado doce
elementos los cuales aprovecha la publicidad plranzar sus fines. Aqui estoy
comentando los ejemplos particulares. A alguno$iéeafiadido las paginas web donde
pueden ver el spot como una muestra mas explicativa

Mi trabajo finaliza con la parte practica denéxamino todos los anuncios
publicitarios. En total he analizado 130 eslégagas habian sido publicados en
Espafia, los he reunido entre junio hasta dicier2@09. Como la fuente de todos estos
textos me sirvieron las revistaGosmopolitan National Geographicgl periédicoEl
Paisy otros diferentes folletos de restaurantes, tismie

Un eslogan publicitario retne varias figuraslisticas a la vez. Asi que el objetivo
del analisis de estos textos es encontrar todadigasas estilisticas que el texto
publicitario habia empleado en ellos. Entre todsstéxtos publicitarios que tenia a mi
disposicion, he analizado 259 figuras estilisticks 130 esloganes; debido a la
existencia de mas de una figura estilistica en estlzgan como dije antes. Ademas

observé que las figuras semanticas preponderdafilenasos. En menos casos aparecen
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los esloganes publicitarios que utilizan a lasrgusintacticas, que aparecieron en 53
casos. Como las figuras estilisticas menos utiédigask presentan las figuras fonicas en
4 casos de los textos publicitarios.

Desde el punto de vista de las figuras f@paede constar, que la organizacion
grafica del texto puede o no influir en el cambéld pronunciacion. En cuanto a las
figuras fénicas las he dividido imaginariamente d&rs grupos. En el primer grupo
coloco a los juegos graficos y en el segundo grdpstaco la aliteracion, la
paranomasia, la asonancia y la rima. De hechojukgos graficos se encuentran en
cada texto publicitario, pero sélo algunos de a@ldisiyen en la pronunciacion, por esta
razén los separo del resto de las figuras fénicas.

El andlisis detallado y mas profundo de lagps graficos, en mi opinidn, es tan
extenso que podria servir de futuro tema paratesia.

Del informe estadistico podemos ver, que anpulblicidad hay dos figuras
estilisticas que son las que se utilizan mas vegegacion e hipérbole.

En mi opinion este hecho se produce porqueceptor tiene la sensacion de que la
publicidad le habla a €l directamente, concretameite este modo, cuando la
publicidad se dirige a cada receptor aparte lardiga llamamos la apelacion. Las
palabras claves que utiliza la apelacién son: tiatasted - tuteo e imperativo.

Como segunda figura estilistica mas utilizesléa hipérbole. En caso de que sea esta
figura utilizada en un anuncio publicitario, el eptor tiene la sensaciéon de que no
existe ningun otro producto mejor que el anunciadohipérbole utiliza la graduacion,
los superlativos etc. De los 130 anuncios preseetesni tesis estas dos figuras
estilisticas han aparecido en 62 casos, es deci7 .

En un par de afios probablemente este tralmagena igual, porque la publicidad
sigue desarrollandose y cambiando igualmente all igue crece la sociedad humana.
Lo que hoy es tabu para la publicidad, quizas epaurde afios sea un tema publicitario
bastante comun. El propdsito de la publicidad daptarse a todas las necesidades del
receptor y no perder de vista su agrado. Es eptecel que evoluciona y no deja de
cambiar.

Para concluir esta tesis me gustaria deair sdipre el desarrollo de este trabajo. Esta
tesis la empecé coleccionando literatura técnitacimmada con este tema y con los
anuncios publicitarios. Segui con la fase de traeidaca checo. En este punto me di
cuenta que dificil es la traduccion de un textoeespizado a otro idioma para que el

texto mantenga la idea original y sin cambiar ghicado. Esta fase de mi trabajo me
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ha resultado la mas dificil. Tuve que buscar a merayuda entre los profesores, mis
amigos y la coordinadora de mi tesis, para que ctegasen los problemas pendientes
de resolver. También para asegurame que habiadeiteando bien. Sin duda, la ayuda
me han sido de gran utilidad.

También ha sido muy dificil para mi afiadir ad& anuncio publicitario la figura
estilistica adecuada. Esta parte del trabajo mélekado mas tiempo que el resto,
porque he tenido que ir consultando varias pulibces a la vez. Algunas figuras
estilisticas me han parecido casi iguales o panémos vinculadas una con otra. Y
cuanto mas reflexionaba sobre las correctas figastifisticas mas apropiadas, mas
dudas se me generaban en la mente. Como ejempdm @dgunas figuras estilisticas

que se pueden confundir:

Antitesis contra paradoja.
Eje: Tendras preguntas. No tendras dudas.

Reiteracion contra anafora.

Eje: Mas suave, mas afiejo.

Sinécdoque contra metonimia.

Eje: Lleva a tus pies de vacaciones a Brasil.

Ambigledad contra metonimia

Eje: Te gustaria estar en tu piel.

Durante el analisis de los textos publicitariostal@os los libros que aparecen en la
introduccién de este trabajo. Ademas he dejadosajamme por los que entienden mas
gue yo sobre este tema que mostré nuevo para mio@ Ultima opcion confié en mi

instinto.
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PRILOHY

Seznam fFiloh

Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.
Priloha ¢.

Piiloha ¢&.

1 —Geox respiria

2 —Lleva a tus pies de vacaciones a Bra@ilavainas)

3 —Haz algo animal. Sigue tu instintBwin.com)

4 —Mucho mas quo caféTassimo)

5 —ElI Ron mas deseado del mun@®on Barcelo)

6 —A mal tempo, buena mant@anjaca)

7 —In a Absolut Word(Absolut vodka)

8 —La calidad es nuestra razon de ser. ¢ Es la tuyy&ehe Pascual)
9 —objetivo: cero emisionggoyota)

10 —Sin prisa por envejecegClinique)

11 — Tabulky se stylistickymi figurymi

59



Priloha ¢. 1
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Piilohaé. 3

Haz algo animal.
Sigue tu instinto.

play for real
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ULTIBEBIDAS AUTOMATICA E INTELIGENT

NIBLES EN HIPERMERCABOS Y SUPERMERCADOS

© BOSCH
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Priloha €. 5

Bebe con moderacion.
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Piiloha¢. 6
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Piiloha &. 7

IN AN ABSOLUT WORLD

DEL AUTENTICO SABOR DEL VODKA
NACE LA BEBIDA PERFECTA.
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Fabsicando C‘a!u)a(?

desde 1969
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objetivo: cero
- emisiones

Estamos comprometidos con la preservacion del fragil equilibrio entre el hombre y
la naturaleza.

Hemos recorrido un largo camino desde que lanzamos nuestro primer coche hibrido hace 10 aiios. Pero nuestro objetivo va mas alla
de la reduccién de las emisiones de escape. Aplicamos soluciones medioambientales innovadoras a cada fase del ciclo de vida del
vehiculo: desde el disefio, la fabricacion y el uso, hasta el mismo reciclaje. Solo asi podremos alcanzar nuestro objetivo méas anhelado:

cero emisiones.

www.aimzeroemissions.eu
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Priloha ¢. 10

+ Patentes estadounidenses e interacionales en tramite. © Clinigue Laboratories, LLG

Sin prisa por envejecer.

La ciencia ha creado Youth Surge SPF 15, nuestra nueva
hidratante anti-arrugas pendiente de patente* que ralentiza
el envejecimiento de la piel.

Gran parte de lainspiracion viene a través de Maxine, una tortuga con casi 60 anos
(aunaue parezca no tener mas de 30). Los cientfficos de Clinique creen que nosotros también
podemos ralentizar el envejecimiento visible.

Con lanueva Youth Surge SPF 15, como su hidratante diaria, tendra un aspecto masjoven durante
més tiempo. Nos hemosinspirado enlatecnologia delas sirtuinas, unas enzimas que actlian como
una fuente dejuventud. Las lineasy arrugas parecen evaporarse. Lapiel gana fuerza sobrelos
agentes ambientales que la envejecen. Adquiere un aspecto mas jugoso gracias al colageno natural.

Por supuesto, habra un momento en el que la edad nos alcance. ;Cuéleslaprisa?

CLINIQUE

Sometido a pruebas de alergia.100% Sin perfume.

clinique.es
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Piiloha ¢. 11 (Tabulka 1)
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Porque ta lo vales.

Muy segura. Muy mujer

Ligero como el aire.

Disfruta cada paso.

Cuidate y disfruta.

Avanzar en belleza.

La perfecta unién entre belleza 'y
tecnologia.

Légica pura.

Las claves de la moda para estar a
ultima.

la

Atrapa la luz. Vistete con ella.

El vestido favorito de su
piel...comodo y ligero.

La moda que se bebe.

Perfuma delicadamente la vida.

A veces hay unanimidad.

La emocién esta dentro.

Los campeones de la energia.

La nieve a tu gusto.

Haz algo animal. Sigue tu instinto.

Sea cual sea tu suefio compartelo

Hay un lugar en el que te sientes ma

cerca.

Con Iberia eres mas

33cl. de mensaje dentro de una
botella.

Importado del pasado. Desde 1796
El primer ron de Venezuela.

Objetivo: cero emisiones.

Bienvenido a la Republica
Independiente de tu Casa.

El Ron mas deseado del mundo.

El mejor cine del mundo, en su
propio hogar. Prepéarese para
sorprenderse.

El nuevo Nissan X-trail te ofrece las
mejores imagenes de la tierra.

Madre naturaleza. Padre tiempo.

El sufrimiento no es la base de éxitg.

A la vanguardia de la técnica.

Diga Si a una buena piel.
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Soluciones de belleza para su Piel.

Sin prisa por envejecer.

La salud es bella

La vida tiene sus momentos...hazlo
inolvidables

Deberias probarlo.

Lleva a tus pies de vacaciones a
Brasil.

La vida no esta hecha para contar
calorias.

Todo el sabor, menos calorias

Me ayuda a depurarme.

Facil, rapida y cémoda porque esta
disefiada para Nosotras

Siente la belleza

Atrévete a lucir tu lado mas
femenino.

iLibera tus piernas!

Hoy, he usado algo mas que mi
champu Pantene.

Mi pasion es tu belleza.

Cuando estas tan segura, solo
necesitas imaginacion.

Cobertura perfecta, proteccion
absoluta.

iDisfruta cada minuto de este veranpo!

Bienvenida a tu nuevo salén de
belleza. Tu casa.

Comparte mas. Comparte Carte D6

No te hagas sueco. Luzete.

Calidad al mejor precio.

Disfrutar casi hunca tiene que ver ¢
la raz6n. Casi nunca.

T eliges qué riesgo quieres.

Méas vale tarde que nunca.

Nada mas perfecto que el equilibrio

Mascara inimitable.

Pestafias que flotan y se elevan cor
un volumen maximo y ultra ligero.

¢ Cuanto cuesta tener una Buena P
Menos de lo que piensa.

el?

Mascara volumen draméatico
instantaneo.

Be delicious.

Geox respira.

Te gustaria estar en tu piel.

La salud es belleza.

Sintesis. Otofio.invierno.09.10

Enfasis.

Mmm...jpero qué sanas estan...!
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En la Simplicidad esta la belleza.

Cabellos y ufias fuertes como nunca.

Un acabado perfecto. Inspirado por
estilistas internacionales.

Nuestra experiencia te hace mas 1
bella.
Consigue la sensacion de una 1

limpieza profesional, sin salir de la
casa.

Ponte en forma mientras caminas.

Que no te digan ni cémo ni cuando ni
por qué.

La calidad es nuestra razon de ser.
¢Es la tuya?

Mucho mas que café.

No todas las leches con fibra son
iguales.

Atrapa la fuerza.

Tu vida es hoy.

Mas suave, mas afiejo.

Elche ) me encanta!

Ante la gripe actda!! Prevencién.

Cada dia algo mejor, la vida
Alcampo.

Lo Mejor de lo Mejor.

Tendras preguntas. No tendras dudas.

La carretera tiene cosquillas, 1
buscaselas.

llusiones cumplidas.

Un pequefio paso para ti, ungrand | 1
paso para tu bolsillo.

¢ Habias sofiado alguna vez con tener
un diamante?

There’s no one else like YOU.

Cuidamos de tu boca y de tu bolsillo.

Atrévete! Te esperamos.

Si la ocasién se lo merece lo mejor s
celebrarlo con chocolate...Valor

LA VERDAD es mucho mas.

Todo esta en el Mediterraneo.

Te hablamos a Ti.

Pase lo que pase.

Internet de alta velocidad, vivas
donde vivas.

El televisor que lo lee todo.

Que las palabras no se las lleva el
viento.

El Rey del bricolaje.

Ahérrate contratiempos cambiandote 1
a Allianz.

In an absolut World.




Yo no soy tonto.

Vuela alto...a precios bajos.

A mal tiempo buena manta.

Ogar, dulce ogar. Un hogar sin segu
no esta completo.

Si no es bueno para ti, no es bueno
para nosotros.

Felicidad para todos.

¢,Donde quieras que te lleve el
conocimiento?

La comunicacién a tu estilo.

Todo el dia y con todos.

Date un capricho.

iNo corras riesgo!

Nuevo LG POP, mucho por tocar...

Lo dltimo en portatiles. Toda la
tecnologia en el menor espacio.

¢,Cuanto vale tu tiempo?

Vive la calle.

¢, Qué mascarilla deseas ponerte hoy~

Es cierto. Con Claris, la vida es mas
bella.

Mas poder.

Objetivo: manchas y arrugas.

Objetivo piel perfecta: sublima,
hidrata y estimula.

Deborah da color a tu vida.

La hidratacién en tu cabello: siente
diferencia.

al

Siempre en tu mesa...

YOUR LIFE. YOUR STYLE.

DOLCE & GABBANA the

EN TOTAL

34

25

11

12

28
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Porque ta lo vales.

Muy segura. Muy mujer

Ligero como el aire.

Disfruta cada paso.

Cuidate y disfruta.

Avanzar en belleza.

73




La perfecta unién entre belleza 'y
tecnologia.

Légica pura.

Las claves de la moda para estar a
ultima.

la

Atrapa la luz. Vistete con ella.

El vestido favorito de su
piel...comodo y ligero.

La moda que se bebe.

Perfuma delicadamente la vida.

A veces hay unanimidad.

La emocion esta dentro.

Los campeones de la energia.

La nieve a tu gusto.

Haz algo animal. Sigue tu instinto.

Sea cual sea tu suefio compartelo

Hay un lugar en el que te sientes ma

cerca.

Con Iberia eres mas

33cl. de mensaje dentro de una
botella.

Importado del pasado. Desde 1796
El primer ron de Venezuela.

Objetivo: cero emisiones.

Bienvenido a la Republica
Independiente de tu Casa.

El Ron mas deseado del mundo.

El mejor cine del mundo, en su
propio hogar. Prepéarese para
sorprenderse.

El nuevo Nissan X-trail te ofrece las
mejores imagenes de la tierra.

Madre naturaleza. Padre tiempo.

El sufrimiento no es la base de éxitg.

A la vanguardia de la técnica.

Diga Si a una buena piel.

Soluciones de belleza para su Piel.

Sin prisa por envejecer.

La salud es bella

La vida tiene sus momentos...hazlo
inolvidables

Deberias probarlo.

Lleva a tus pies de vacaciones a
Brasil.

La vida no esta hecha para contar
calorias.

Todo el sabor, menos calorias

Me ayuda a depurarme.

Facil, rapida y cémoda porque esta
disefiada para Nosotras

Siente la belleza
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Atrévete a lucir tu lado mas 1
femenino.

iLibera tus piernas! 1
Hoy, he usado algo mas que mi

champu Pantene.

Mi pasién es tu belleza.

Cuando estas tan segura, solo

necesitas imaginacion.

Cobertura perfecta, proteccion

absoluta.

iDisfruta cada minuto de este veranpo!
Bienvenido a tu nuevo salon de 1

belleza. Tu casa.

Comparte mas. Comparte Carte D6

No te hagas sueco. Luzete.

Calidad al mejor precio.

Disfrutar casi hunca tiene que ver ¢
la raz6n. Casi nunca.

T eliges qué riesgo quieres.

Mas vale tarde que nunca.

Nada mas perfecto que el equilibrio

Mascara inimitable.

Pestafias que flotan y se elevan cor

un volumen maximo y ultra ligero.

¢ Cuanto cuesta tener una Buena P
Menos de lo que piensa.

el?

Mascara volumen draméatico
instantaneo.

Be delicious.

Geox respira.

Te gustaria estar en tu piel.

La salud es belleza.

Sintesis. Otofo.invierno.09.10

Enfasis.

Mmm...jpero qué sanas estan...!

En la Simplicidad esta la belleza.

Cabellos y ufias fuertes como nunca.

Un acabado perfecto. Inspirado por
estilistas internacionales.

Nuestra experiencia te hace mas
bella.

Consigue la sensacion de una
limpieza profesional, sin salir de la
casa.

Ponte en forma mientras caminas.

Que no te digan ni cémo ni cuando
por qué.

ni

La calidad es nuestra razon de ser.
¢ESs la tuya?

Mucho mas que café.

No todas las leches con fibra son

iguales.
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Atrapa la fuerza.

Tu vida es hoy.

Mas suave, mas afiejo.

EIcheQ) me encanta!

Ante la gripe actda!! Prevencién.

Cada dia algo mejor, la vida
Alcampo.

Lo Mejor de lo Mejor.

Tendras preguntas. No tendras dud

Aas.

La carretera tiene cosquillas,
buscaselas.

llusiones cumplidas.

Un pequefio paso para ti, un grand
paso para tu bolsillo.

¢, Habias sofiado alguna vez con ter
un diamante?

er

There’s no one else like YOU.

Cuidamos de tu boca y de tu bolsillo.

Atrévete! Te esperamos.

Si la ocasioén se lo merece lo mejor
celebrarlo con chocolate...Valor

LA VERDAD es mucho mas.

Todo esta en el Mediterraneo.

Te hablamos a Ti.

Pase lo que pase.

Internet de alta velocidad, vivas
donde vivas.

El televisor que lo lee todo.

Que las palabras no se las lleva el
viento.

El Rey del bricolaje.

Ahérrate contratiempos cambiandote

a Allianz.

In an absolut World.

Yo no soy tonto.

Vuela alto...a precios bajos.

A mal tiempo buena manta.

Ogar, dulce ogar. Un hogar sin segu
no esta completo.

Si no es bueno para ti, no es bueno
para nosotros.

Felicidad para todos.

¢, Donde quieras que te lleve el
conocimiento?

La comunicacién a tu estilo.

Todo el dia y con todos.

Date un capricho.

iNo corras riesgo!

Nuevo LG POP, mucho por tocar...

Lo ultimo en portatiles. Toda la
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tecnologia en el menor espacio.

¢, Cuanto vale tu tiempo?

Vive la calle.

¢, Qué mascarilla deseas ponerte hoy~

Es cierto. Con Claris, la vida es mas
bella.

Mas poder.

Objetivo: manchas y arrugas.

Objetivo piel perfecta: sublima,
hidrata y estimula.

Deborah da color a tu vida.

La hidratacién en tu cabello: siente
diferencia.

a

Siempre en tu mesa...

YOUR LIFE. YOUR STYLE.

DOLCE & GABBANA the one

EN TOTAL

15

19

Tabulka 3
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Porque tu lo vales.

Muy segura. Muy mujer

Ligero como el aire.

Disfruta cada paso.

Cuidate y disfruta.

Avanzar en belleza.

R PR P e

La perfecta union entre belleza 'y
tecnologia.

Légica pura.

Las claves de la moda para estar a
ultima.

lal

Atrapa la luz. Vistete con ella.

El vestido favorito de su
piel...comodo y ligero.

La moda que se bebe.

Perfuma delicadamente la vida.

A veces hay unanimidad.

La emocion esta dentro.

Ll Ll Y

Los campeones de la energia.

La nieve a tu gusto.

Haz algo animal. Sigue tu instinto.

Sea cual sea tu suefio compartelo

1




Hay un lugar en el que te sientes ma

cerca.

Con Iberia eres mas

33cl. de mensaje dentro de una
botella.

Importado del pasado. Desde 1796
El primer ron de Venezuela.

Objetivo: cero emisiones.

Bienvenido a la Republica
Independiente de tu Casa.

El Ron mas deseado del mundo.

El mejor cine del mundo, en su
propio hogar. Prepéarese para
sorprenderse.

El nuevo Nissan X-trail te ofrece las
mejores imagenes de la tierra.

Madre naturaleza. Padre tiempo.

El sufrimiento no es la base de éxitg.

A la vanguardia de la técnica.

Diga Si a una buena piel.

Soluciones de belleza para su Piel.

Sin prisa por envejecer.

La salud es bella

La vida tiene sus momentos...hazlo
inolvidables

1°2)

Deberias probarlo.

Lleva a tus pies de vacaciones a
Brasil.

La vida no esta hecha para contar
calorias.

Todo el sabor, menos calorias

Me ayuda a depurarme.

Facil, rapida y comoda porque esta
disefiada para Nosotras

Siente la belleza

Atrévete a lucir tu lado mas
femenino.

iLibera tus piernas!

Hoy, he usado algo mas que mi
champul Pantene.

Mi pasién es tu belleza.

Cuando estas tan segura, so6lo
necesitas imaginacion.

Cobertura perfecta, proteccion
absoluta.

iDisfruta cada minuto de este veranpo!

Bienvenida a tu nuevo salon de
belleza. Tu casa.

Comparte mas. Comparte Carte D6

No te hagas sueco. Luzete.

Calidad al mejor precio.

Disfrutar casi hunca tiene que ver ¢
la raz6n. Casi nunca.
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T eliges qué riesgo quieres.

Mas vale tarde que nunca.

Nada mas perfecto que el equilibrio

Mascara inimitable.

Pestafias que flotan y se elevan cor
un volumen maximo y ultra ligero.

¢ Cuanto cuesta tener una Buena P
Menos de lo que piensa.

el?

Mascara volumen draméatico
instantaneo.

Be delicious.

Geox respira.

Te gustaria estar en tu piel.

La salud es belleza.

Sintesis. Otofo.invierno.09.10

Enfasis.

Mmm...jpero qué sanas estan...!

En la Simplicidad esta la belleza.

Cabellos y ufias fuertes como nunca.

Un acabado perfecto. Inspirado por
estilistas internacionales.

Nuestra experiencia te hace mas
bella.

Consigue la sensacion de una
limpieza profesional, sin salir de la
casa.

Ponte en forma mientras caminas.

Que no te digan ni cémo ni cuando
por qué.

ni

La calidad es nuestra razon de ser.
¢Es la tuya?

Mucho mas que café.

No todas las leches con fibra son
iguales.

Atrapa la fuerza.

Tu vida es hoy.

Mas suave, mas afiejo.

EIcheQ me encantal

Ante la gripe actda!! Prevencion.

Cada dia algo mejor, la vida
Alcampo.

Lo Mejor de lo Mejor.

Tendras preguntas. No tendras dud

AaS.

La carretera tiene cosquillas,
buscaselas.

llusiones cumplidas.

Un pequefio paso para ti, un grand
paso para tu bolsillo.

¢Habias sofiado alguna vez con ten
un diamante?

er

There’s no one else like YOU.
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Cuidamos de tu boca y de tu bolsillo.

Atrévete! Te esperamos.

Si la ocasién se lo merece lo mejor s
celebrarlo con chocolate...Valor

LA VERDAD es mucho mas.

Todo esta en el Mediterraneo.

Te hablamos a Ti.

Pase lo que pase.

Internet de alta velocidad, vivas
donde vivas.

El televisor que lo lee todo.

Que las palabras no se las llevael | 1

viento.

El Rey del bricolaje.

Ahérrate contratiempos cambiandote
a Allianz.

In an absolut World.

Yo no soy tonto.

Vuela alto...a precios bajos.

A mal tiempo buena manta.

Ogar, dulce ogar. Un hogar sin seguro
no esta completo.

Si no es bueno para ti, no es bueno
para nosotros.

Felicidad para todos.

¢, Donde quieras que te lleve el
conocimiento?

La comunicacién a tu estilo.

Todo el dia y con todos.

Date un capricho.

iNo corras riesgo!

Nuevo LG POP, mucho por tocar...

Lo dltimo en portatiles. Toda la
tecnologia en el menor espacio.

¢,Cuanto vale tu tiempo?

Vive la calle.

¢, Qué mascarilla deseas ponerte hoy?

Es cierto. Con Claris, la vida es mas
bella.

Méas poder.

Objetivo: manchas y arrugas.

Objetivo piel perfecta: sublima,
hidrata y estimula.

Deborah da color a tu vida.

La hidratacién en tu cabello: siente |a
diferencia.

Siempre en tu mesa...

YOUR LIFE. YOUR STYLE.

DOLCE & GABBANA the one

EN TOTAL 6

13
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