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Anotace

Cilem této bakaldiské prace je postihnout jazykova specifika Spanélskych tisténych
reklam — konkrétné elipsy. Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. V ¢asti
teoretické je predstavena reklama obecné; dale specifika jazyka reklam a vyuziti
fe¢nickych figur v reklamég. V praktické ¢asti je provedena analyza sesbiran¢ho vzorku.
Zavéry této analyzy slouzi k objasnéni hypotézy, jaké typy elipsy se v reklamach
objevuji, jaka slova se nejcastéji v reklamach vynechavaji a s jakou frekvenci se elipsa

v reklaméach vyskytuje.



Annotation

The aim of the bachelor’s work is to deal with the linguistic specifics of the Spanish
printed advertising and specifically of the ellipsis. The work is divided into the
theoretical part and the research. In the theoretical part is introduced advertising in
general, also specifics of the language of advertising and the utilization of figures of the
speech in advertising. In the research is executed analysis of collected samples.
Conclusions of the analysis serve as a clarification of hypothesis, also as finding out
which types of ellipsis could be detected in the advertising, which words are frequently

leaved out and with which frequency ellipsis occurs in the advertising.
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1. UVOD

Za téma bakalaiské prace jsem si zvolila elipsu v jazyce Spanélskych reklam.
Dtivodem je muj dlouhodoby z4jem o Spané€lsky jazyk a jeho praktické vyuziti. Jelikoz
studuji Spané€lsky jazyk pro mezinarodni a evropsky obchod, libilo se mi propojeni
jazykové s tématem marketingovym. Proto jsem prvni kapitole, kterd pojednava o
reklamé obecné, vénovala pomérné velkou cast mé bakalarské prace. V této kapitole se
vénuji reklamé a jejimu vzniku az po dne$ni dny, kdy je reklama kazdodenni soucasti
nasich zivotl. Nejprve se zamétim, jak reklama funguje a jak probiha sam komunika¢ni
akt. Uvedu také, jak na nas v reklamé pusobi psychologické metody a nakonec zvazim
pouziti medidlnich prosttedkii v reklamé.

Ackoliv hlavni cile reklamy jsou ekonomické, také mtze byt reklama vtipnd a
zabavna a mize ndm piijemné obohatit den. Aby reklama dosahla svych cili, pouziva
ruzné vyjadfovaci prostiedky, jednim takovym je jazyk. Jazyk mizeme povazovat za
vyjadieni, nova slova anebo naopak slova vynechdvd a nechava ctenafe, aby se nad
reklamnim textem zamyslel a vétu si dovytvarel sam. V mluvené feci tento jev
vynechani, tedy elipsu, vypoustime automaticky, aniz bychom si toho byli védomi. Na
otazku: ,,Jak se mas?* automaticky odpovidame ,,Dobie.”“ a mélokdo si uvédomi, ze
pravé pouzil prostfedek, ktery rétorika vnima jako fec¢nickou figuru. Reklamy elipsu
rady pouzivaji, jelikoZ jeji ptitomnosti podporuji ekonomicnost v reklamnich textech.

Druhou kapitolu jsem vénovala jazyku reklamy. Hlavni funkce jazyka reklamy,
jak vyplyva ze své podstaty, je presveédcCit a pfitdhnout pozornost co nejvice piijemcu.
Proto se jazyk reklamy neustdle vyviji a hledd nové metody, jak cilového klienta
zaujmout. V této kapitole bych chtéla poukazat na prostredky, kterymi se reklama snazi
upoutat spotiebitelovu pozornost, na prostiedky slouzici k popisu produktu ¢i sluzby a
na zpusoby, které se v reklamach pouzivaji k ekonomic¢nosti v textu. Skrz reklamni
jazyk pronika nejen do Spanélského jazyka mnoho novych slov. Zamétim se tedy také
na neologismy a lexikdlni inovace, které maji v reklam¢ nenahraditelnou ulohu.
Pokryvaji mezery v jazyce a pojmenovavaji tak skutenosti jest¢ nepojmenované. Svét

se globalizuje a jazyk s nim.



Umélecké odchylky od vyjadreni neboli fecnické figury ozivuji a délaji reklamni
text jest¢ zajimavéjSim. Ve treti kapitole se tedy zaméfim pravé na né. Pokusim se
popsat kazdou znich, se kterou se muzeme setkat v reklamnim textu. Pro jejich
klasifikaci budu Cerpat predevsim z odborné Spané€lské publikace Cuadrado® (1984).

V dalsi kapitole se zaméfim na samotnou elipsu. Jak jsem se jiz zminila,
vV mluveném jazyce ji pouzivime bez povSimnuti, na rozdil od tvirct reklamnich
sloganti, ktefi ji pouzivaji ucelové z ditvodu strucnosti a kratkosti textii. Budu se snazit
elipsu klasifikovat, tak abych ji mohla nésledné hledat a identifikovat v praktické casti.

Rozbor praktického vzorku budu provadét na 120 sesbiranych reklamach.
Zdrojem téchto reklam bude casopis National Geographic a volné dostupné tisténé
materialy zinternetu. Budu analyzovat reklamy v souladu s rozebiranou latkou
Vv teoretické Casti mé bakaldiské prace. Pokusim se tedy v reklamnich vzorcich najit
vSechna mozna zminéna specifika a v neposledni fadé¢ se zam&fim na elipsu, ve které

ur¢im frekvenci jejiho vyskytu a zamyslim se nad jeji funkci v reklamnim textu.

! Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 125
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II. TEORETICKA CAST

1. Reklama

1.1  Podstata reklamy

V dnesni dobé tzv. konzumni spole¢nosti, ve spolecnosti ptretechnizované, se
schopnosti vyrabét a spotiebovavat obrovské mnozstvi zbozi, nas reklama provazi na
kazdém kroku. Reklama si dala za cil vejit do vSech koutd naSich Zivotl, aby nés
pfiméla K jesté vetsi spotiebé nabizeného zbozi. Za timto ucelem reklama vyuziva
socialni komunika¢ni média nebo jinak feceno mass média.

Slovo publicize, odvozené z latinského publicus, se poprvé objevuje v roce 1964
ve slovniku francouzské akademie. Ve svych zacatcich se tento pojem pouzival pouze
v pravnickych a politickych otazkach. Avsak v 19. stoleti se pojem publicidad rozsituje
do obchodni sféry, kde nahrazoval pojem reclamo, ktery se muize pielozit jako ,,kiiceti®.
Pojem publicidad oznacoval reklamni uméni a techniku, jak 1épe Sifit vefejnosti
myslenky ekonomickych operaci.?

Témét kazdy autor definuje reklamu z jiného pohledu, n€kdo na ni nazira
spiSe psychologicky, dalsi autor z pohledu socidlniho ¢i komunika¢niho. Proto jsem
vybrala pro porovnani dvé naprosto odlisné definice. Definici dle Kotlera (2004), ktery
reklamu popisuje jako jakoukoliv formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobkd, sluzeb & myslenek urditého subjektu.® A definiciz knihy Reklama je
navonéna zdechlina, kde Toscani fika, ze reklama nepreddva vyrobky ani myslenky, ale
falesnou, omamujici predstavu §tésti.**

Reklama se fadi mezi aktivity tzv. marketingového mixu, jehoz prvky jsou:

vyrobek nebo sluzba

e Cena

e misto, distribuce

e marketingové komunikace — reklama ad.

Reklama tvofi v marketingovém mixu komunikacni ¢ast marketingové komunikace,

zvané promotion.

? Tamtéz, str. 9 - 10
* Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 1. vyd. Grada, Praha, 2004, str. 630
* Toscani O.: Reklama je navonéna zdechlina, Slovart, Praha, 1996, str. 20
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Jde o marketingové komunikace vétSinou komercéniho charakteru, jejichz cilem je na
zakladé¢ predavanych informaci ovlivilovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy
téch, na které chtéji pusobit ve shodé s jejich zaiméry.5 S pouzitim komunikacnich
nastroju je pro reklamu snadnéjsi dosdhnout reklamnich cila a tak na nas 1épe ptsobit.
Jeden z nastroji je osobni prodej, ktery vyuziva osobniho kontaktu se zakaznikem,
snim je spojena verbalni a neverbalni komunikace, diky niz mohou jesté¢ o to vice
zakaznika ovlivnit. Dal$i nastroj, jak na spotiebitele zaptsobit, je podpora prodeje. Tou
rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpoie nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i
sluzby, které lakaji spotiebitele napt. diky vénovanym darkiim, slevam, ochutnavkam,
soutézim atd. ® Vztahy s vefejnosti, jinak fe¢eno public relations, zajistuji firmé& dobré
jméno a povédomi o jeji existenci a znacce. Za osobnim prodejem se skryva ndstroj
osobniho kontaktu se zdkaznikem, coz vytvaii lepsi vztahy. Pfimy marketing se zabyva
uréenim cilové skupiny, kterou bude reklama oslovovat a o bezprostiedni kontakt s ni.
Vyuziva katalogy, Casopisy, telekomunikace a elektronické formy komunikace.

Z psychologického hlediska, se reklamou rozumi wurcitd forma komunikace
s komer¢nim zamérem. Tomu odpovida definice v materialu Mezinarodni obchodni
komory, kde je reklama charakterizovana jako: ,,[...] komercni komunikace konkrétniho
sponzora, ktery vyuzivad riiznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize,
billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky. "

Piednosti reklamy je to, Ze mlZe oslovit velké mnoZstvi potencidlnich zdkazniku.
Dalsi vyhodou je, ze miize své sdé€leni opakovat a na druhou stranu ma kupujici
moznost si produkty ¢i sluzby porovnat s konkurenty. Reklama jako komunikac¢ni
nastroj ma také moznost plisobit na vSechny smysly ¢lovéka. At uz se jedna o zajimavy
titulek v inzeratu, tudiz kombinace slov, barvy, velikosti, druh pisma, grafiku pasobici
na nas zrak, nebo o zvuky ¢i hudbu v rozhlasové a televizni reklamé drazdici nas sluch,
nebo o viini vychazejici z parfumérie, ¢i ochutnavky. VSechny tyto podnéty aktivizuji a
podnécuji vetejnost ke koupi. Piesto vSechno reklama bude uspésna pouze tehdy, pokud
upoutd pozornost a spravné vyslovi své sdéleni. Jeji nevyhodou je neosobnost; je to
jednosmérna komunikace, monolog, kterému spotiebitelé nemusi vénovat pozornost, a

navic je finan¢né nékladna.

> Jitka Vysekalové a kolektiv: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2009, str. 20
® Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, str. 630
" Jitka Vysekalova a kolektiv: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2009, str. 21
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Pfi porovnani $panélského zakona o reklamé Ley General de Publicidad z roku
1988 s Ceskym Zakonem o reklamé 138/2002 Sb. zjist'uji, ze oba dva staty maji stejné
cile. Snazi se predevSim chranit mladez do 18 let, jelikoz jsou v tomto véku velmi
snadno ovlivnitelni. Z tohoto divodu se zde také fesi otazka vystupovani této vékové
skupiny v reklamnich spotech, ptisobeni reklam s tabakovymi a alkoholickymi vyrobky
aj., které by mohly détmi manipulovat. Reklama nesmi pusobit tzv. podprahové, to
znamena, ze se jakysi zvukovy nebo obrazovy signal pfenese rovnou do podvédomi,
aniz bychom to véd¢li, a poté pii vybéru produktu si vybereme ten, ktery jsme
nevédomky vnimali. Zacatkem dvacatého stoleti byla americkd armada podezicla
z vyuzivani podprahové reklamy na pfilakéni svych obcanti do armady, zde vidime, Ze
je tato reklama velmi nebezpecnd, mohla by tak ovladat veskera nase rozhodnuti. Dalsi
zakéazanou reklamou je skrytd reklama, ktera je velmi téZko rozliSitelnd. Mize se objevit
napiiklad ve filmech, kde je poukazano na fakt, ze slavna herecka jezdi urcitou znackou
auta. Reklama nesmi podporovat chovani ohrozujici zdravi, nasi bezpe¢nost nebo

v r v 18
zivotni prostiedi.

1.2 Komunikaéni akt

Integrovand marketingovd komunikace zacina identifikaci cilové skupiny a
pokracuje vytvofenim koordinovaného komunika¢niho programu s cilem vyvolat
ocekavanou odezvu.’

Zakladem reklamniho procesu tedy je: Kdo fika — co — jakymi prostiedky —
komu — s jakym u&inkem.*® Odesilatel (komunikator) a pfijemce jsou hlavnimi stranami
komunikac¢niho procesu. Za odesilatele se mysli ¢loveék, skupina lidi nebo reklamni
agentura, ktefi se snaZi rozsifit projev pomoci medii. Piijjemce (recipient, cilova
skupina), ackoliv se nepodili na komunika¢nim procesu, jelikoZ odesilatel nepotiebuje
ziskat verbalni odpovéd, je Clanek tohoto fetézce, ktery podstatné ovliviiuje prubéh a
ucinky reklamniho procesu. Pfijemce miliZeme vnimat jako osobnost, ¢lena skupiny
nebo jako ¢lena spolecnosti.

Reklamni sd€leni jsou informace zakédované do symbolické formy vyjadieni a

piijemce dekoduje obsah vyslané zpravy. Pravé zde se obcCas objevuji problémy

8 Odkazuiji se na http://www.rtve.es/files/70-9846-FICHERO/Ley _general_publicidad.pdf [k datu
25.3.2013]

% Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, str. 635

19 Jitka Vysekalova a kolektiv: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2009, str. 28
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zpusobené neporozuménim a piijemce si zpravu vylozi jinak, nez je zamysleno. Proto je
dualezitd jasna interpretace reklamni zpravy, aby nedoslo k tzv. komunika¢nim Sumim.
To vSe se provadi pomoci média, neboli informacniho kanalu, ktery se oznacuje za
nositele sd€leni. Jak odesilatel, tak piijemce se mohou rozhodnout, kterému médiu se
budou vénovat. Komunikator mize zkombinovat média k tvorbé reklamy na zakladé
znalosti o cilovych skupinach, zatimco recipient se miize rozhodnout, kterému médiu
bude vénovat svoji pozornost.

Aby reklama dosahla svych obchodnich cil, méla by dodrzovat pravidla
pravdivosti, divéryhodnosti, nettocit na konkurenéni produkty a mit ucinné argumenty
napomahajici prodeji. Mé¢la by nabizet pekny, uziteény a predevsim kvalitni produkt za
optimalni cenu, aby o néj m¢l spotiebitel zajem. I Piesto, ze hlavnim cilem reklamy je
pfimét spotiebitele k rozhodnuti o koupi, reklama by méla piinaset jesté néco navic,
jakousi pfidanou hodnotu, kterd by mé&la potencialniho spotiebitele pot&sit.! Reklama
byva vytvaiena tak, aby nas neustale né¢im pickvapovala, napt. libozvucénosti slova,
rytmem, ktery nam piijemné zni do usi, metaforou, fantazii, originalitou a spoustou
dalsich véci, kterymi reklama miize oplyvat. Reklamni text se da totiz napsat tak, aby
byl komer¢né ucinny, ale také literarné poctivy, ndpadity a tfeba i1 vtipny. Komeréni
ucinnost je samoziejme na prvnim misté, reklamni text se nikdy nemuze stat uméleckou
prozou ani poezii, ani v€deckym clankem, ani filozofickym pojednanim, to ale
neznamend, Ze by reklama stala proti umeéni, véde, ¢i filozofii, nebo Ze reklama nema
mit literarni Groven, ¢i nové poznatky, nebo Ze nema vést recipienta k zamysleni nad

danymi skute¢nostmi. Podle Kfiizka by reklama méla byt jakymsi uzitym uméni

vSedniho dne. Zamér by mél byt takovy, ze by lidem obohatila den.*

1.3 Reklama z psychologického pohledu

lidé jsou vuci ni stdle vice imunni. To, ze na prvnim mist¢ v dneSnim svété neni
reklama, ale zdkaznik, je disledkem zmén na trhu ekonomicky rozvinutych zemi. Dnes
neni problém vyrobit produkt, ale problém je vyrobek prodat. Proto podnéty reklamy
maji vyvolavat v lidech aktivitu, aby si ten vyrobek §li do prodejny koupit. Z toho

divodu museli nalézt formu, jak clovéka motivovat ke koupi. Timto se zabyva

Y Kiizek,Z., Crha 1.: Jak psdt reklamni text, Gradam Praha, 2003, str. 179
12 Tamtéz, str. 179
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psychologie reklamy, kterd se na reklamu diva jako na soubor stimula¢nich prostredki,
s jejichZ pomoci se snazime ovliviiovat motivaci &loveka.**Snazi se podnitit v &lovéku
aktivitu s dostate¢né silnou motivaci, aby vydrZzela dobu od pusobeni reklamy az po
nakup produktu. Nejvétsim zdrojem motivace v reklamé byvaji lidské potieby.

Dle teorie Abrahama Maslowa® (1954) lze potieby tiidit od t&ch
nejzakladnéjsich: potfeb biologickych, potieb bezpeci, lasky a soundlezitosti, potieb
uznani a Ucty, az po nejvyssi potieby seberealizace. Z této pyramidy mizeme vycist, ze
dokud lid¢é neuspokoji své zékladni potteby, nebudou chtit potfeby vyssi. Existuji dalsi
teorie, které se snazi vysvétlit lidské potieby jako je manifestacni teorie potieb od
Murrayeho, ktery popisuje potieby na zakladé vnitinich a vnéjsich podminek. Ty nejsou
fazeny hierarchicky a patfi mezi né potieba agrese, autonomie, dosazeni vykonu,
sympatii od druhych, moci, pofaddku, soundlezitosti, dale potieba byt sam sebou,
pecovat o druhé, predvést se, vyhnout se poskozeni a potieba vytrvat. Tato teorie je pro
reklamu pfinosna hlavné tim, Ze podnéty reklamy mohou slouzit jako spoustéci
mechanismus pro manifestaci — uvédoméni si potfeb.”® Jako piiklad miZeme uvést
potiebu byt sam sebou. Clovék si pofidi to, co ho potési, tieba si koupi okoladu, kterou
pravé videl v reklamé.

Dle nazoru Kiizka 2003 vyuziva reklama spise potieby nizsi nez vyssi, jelikoz
by se mohlo pfijit na to, Ze pro to, abychom S§t’astné¢ a spokojené Zili, dany produkt
vlastné nepottebujeme. A to je jeden z diivodu, proc je tfeba reklamu odliSovat od
uméni. Uméni nds nuti nad skute¢nosti pfemyslet, zatimco reklama pifemysSleni nechce.

Reklama nas chce pouze ovliviiovat o naSem rozhodovani.

1.4  Historie reklamy*®

Reklama tvofi neodmyslitelny dil moderniho Zzivota zapadni spolecnosti.
Spole¢nosti, ktera je fizena zejména zakony trhu, reklama je jeden z charakteristickych
projevl této civilizace. Reklama vSak neni zadna nové zalezitost dne$ni doby, o jeji
pfitomnosti svéd¢i diikazy jiz z neolitické doby, kdy se zacala produkovat nadmira
produktii a sluzeb, nez bylo zapotiebi. Diky spolecenské délbe prace lidé vyrabéli pro

sménny obchod a z vyrobenych produkti se stalo zbozi, které aby prodali, museli

13 Jitka Vysekalové a kolektiv: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2009, str. 105

 citovano v knize Jitky Vysekalové a kolektiv: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2009, str. 107

15 Jitka Vysekalové a kolektiv: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2009, str. 111

'° citovéno ze zajimavé diplomové prace Karla Pogstefla: Vliv reklamy na osobnost dospélého, Univerzita
Tomase Bati ve Zling, Fakulta humanitnich studii, institut mezioborovych studii Brno, 2009, str. 15
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nabizet. A pravé zde se podle Pogstéfla (2009) zacala pouzivat interpersonalni
komunikace. Jako reklamni prostfedek slouzil lidsky hlas, ktery mél spotiebitele
prilakat svym slovnim obsahem s kombinaci délky ¢i vysky slov.

Ze staroveéku se podafilo nalézt prvni pisemné dochovany inzerat psany na
papyrusu, stary 3000 let. Dale se nalezla hlinéna tabulka 2 500 let stard v egyptském
meésta Memfis, na které je vyryt text egyptského obchodnika vychvalujici své uméni.
trznicich za kol informovat a piesvédCovat kolemjdouci o svych nabizenych
produktech a sluzbach. I bez televize, novin ¢i rozhlasu byli 1lidé schopni ovliviiovat
Sirokou vetejnost. VSe bylo nahrazovano fe¢nickym uménim, které bylo jako jediné
dostupné a uc¢inné feSeni. Nejen vyvolavaci, ale 1 dalsi pfivolavaci formy bubnovani ¢i
velké ohné¢ vecer svym svétlem, a ptes noc koufem, ptilakavali pozornost vefejnosti. Ve
Spanélsku se navic k pfivolani pouzivaly dudy, které svym hlasitym a pistivym ténem
byly slySet na dalku. Ve stiedovéku k reklam¢ vyuzivali symboly, pfevazné obrazkové,
jelikoz mnoho lidi neumélo ¢ist. V 15. Stoleti, kdy Johann Gutenberg vynalezl knihtisk,
se forma reklamy nahle zménila a tisténé inzeraty ovladly svét.

Tisténé reklamy mohly nést mnohem vice Udajii o nabizenych produktech ¢i
sluzbéach, coz obchodniklim nosilo velké vyhody. S ptichodem primyslové revoluce
zacina obdobi tzv. moderni reklamy. Diky nové technologii se reklama zacala masové
§ifit a jesté vice ovliviiovat vefejnost. Na rozvoj plakati mél vliv i ve Spanélsku velmi
dobie znamy Alfons Mucha, ktery maloval plakaty pro hereCku Saru Bernhardtovou.
Zacatek 20. stoleti proSel rozvojem novych reklamnich nastroji, ¢imz bylo kino a
rozhlas. I tyto prostfedky spolu pozdé&ji s novymi, jako je televize, dale internet, jenZ se
postupné vyvijeli a stale vyviji, byly a jsou stale vice plnény reklamami.

Jak miizeme vidét, mechanismy dnes pouZzivané, kterymi se reklama snazi
ptilakat naSe zraky, nejsou Zadné¢ mladé. V dnesSni dobé je médme pouze podloZené
poznatky z psychologie, sociologie, antropologie ¢i teorie komunikace, ale princip je od
pravéku stale stejny. Jediné, co nam Kreklamé¢ napomahd, jsou jiz zminéné
komunikacni technologie. JelikoZ na svété pfibyva informaci, je stale tézs§i své okoli
zaujmout. Diulezitost, aby si mluv¢i ziskal pfizen posluchace, byla uznavéna uz
v zacatcich reklamy a mizeme vidét, ze tato metoda se praktikuje jiz tisicileti a stale

funguje.
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1.5 Hlavni funkce reklamy

Pfi stanovovani reklamnich cili se vyuzivaji tii hlavni funkce reklamy. Délime
je na funkci informativni, presvédcovaci a pfipominaci.

Informativni funkce slouzi kuvedeni nového produktu na trh. Je
charakteristickd pro fazi zivotniho cyklu, kdy je vyrobek pro spotiebitele dosud
neznamou véci. Spotiebitel ma o ném malo nebo zaddné informace, které se tykaji
vlastniho produktu, kvality, ceny, jeho dostupnosti, zptisobu pouZziti apod.17 Jeho cilem
Jje upozornit o existenci daného produktu ¢i sluzb¢ a pfitdhnout tim pozornost a vyvolat
tak z4jem a nasledné poptavku.

Presvédcovaci funkce je zdkladni funkci reklamy. Vyrobek je jiz uveden na
trhu a potfebuje upevnit své postaveni. Jejim tkolem je piesvédcit a ptilakat co nejvice
potenciondlnich zékaznikli na tom, Ze zrovna tento konkrétni produkt k Zivotu
neodmysliteln¢ potiebuji. Snazi dovést zékaznika ke koupi nebo objednani produktu. V
nékterych pifipadech nabyva ptesvédcovaci reklama formy srovnavaci reklamy, kdy
firma pfimo ¢i nepfimo porovnava vlastni znacku s konkurenéni.’® V soucasné reklamé
ma veétsi vahu reklama presvédcovaci nez informativni, domnénka emocionalni vice nez
prosté uvazovani.™

Pripominaci reklama se uplatiuje predevsim ve fazi, kdy je produkt dostate¢né
znamy a jejim ukolem je pfipomenout vyrobek a udrzovat ho stile v podvédomi
spotiebitele. Také mulZe upevnit piesvédCeni o tom, Ze jeho kupni rozhodnuti bylo

spravné.

1.6  Reklamni média

Reklamni média umoziuji pfistup reklamy k Siroké roztrousené a rtznorodé
vefejnosti a tim tak vytvaii homogenni spole¢nost. Touto metodou vnikaji do mentality
soucasného cloveka obrazy, znacky a ur€ité navyky podporujici vice hodnoty
symbolického charakteru, jez ptfedstavuji urcité rozliSovaci znaky ve spole¢nosti, jako je
mladi, uspéch nez pouzitelné hodnoty daného pfedmétu. V mnoha piipadech to, co ve
skutecnosti kupujici touzi ziskat, jsou ty piipojené a konota¢ni hodnoty vice, nez
samotny produkt. Toto vysvétluje aktudlni tikaz, ze znacky neoznacuji a neidentifiku;ji

pouze ten produkt, ale také spotiebitele, jez pfichazeji, aby tvofili ¢ast konotativni

Y Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, str. 652
'8 Tamtéz, str. 642
' Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 11
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skupiny s ur¢itymi vlastnostmi. MiZzeme tedy fici, Ze reklama nejen rozsifuje, ale také
tvoii spoletenské hodnoty a ideologie této doby.?

Nova komunikacni realita nuti firmy pfehodnotit illohu médii a komunikacnich
nastroji. Reklama ve sdélovacich prostfedcich dominovala dlouho v komunika¢nich
mixech u rychloobratkového spotifebniho zbozi, a ackoliv televize, Casopisy a dalsi
média zUstanou stale dulezité, jejich pfevaha ustupuje. Vyviji se nové prostredky
umoziujici lepsi zamétfeni na cilového zdkaznika. Kromé tradicnich médii se vyviji
poptavka po novych, pfesnéji zaméienych prostfedcich, pocinaje vysoce
specializovanymi Casopisy a kabelovymi televiznimi kanaly ptes katalogy na CD az po
kupony na webovych strankach, ¢i na zemi nalepené stopy, vedouci zakazniky podél
regald v supermarketu.?

Mezi hlavni média propagovani fadime tisk, televizi, kino, radio a online
reklamy. Vzhledem K pouzitému médiu, sd€leni vnimame riznymi smysly. V piipadé
radia zde hraji roli smysly sluchové, v ptipadé tisku nebo plakatd smysl zrakovy a

Vv televizi nebo kiné se setkdme s propojenim téchto dvou srnyslﬁ.22

1.6.1 Reklamav televizi, v kiné a dalSich audiovizualnich prostiredcich

V klasickém reklamnim spotu je text limitovan casovou délkou, vétSinou kolem
30 sekund, na rozdil od jinych typil jako je teleshopping a prezentacni a instruktdzni
programy, které maji svoji délku o mnoho v&t§1.2 Audiovizualni reklama se fadi mezi
efektivnéjsi druhy reklamy; muze totiz vyuzit jak obrazu, tak hudby, pohybu, barvy,
vyrazu a zvuku. Jednou z vyhod je to, Ze tato reklama miize zahrnout velkou skalu
produktli a miiZe tak formovat i svou image. Do televiznich reklam také mizeme zatadit
tzv. pofady pro uzaviené televizni okruhy — ty nalezneme v obchodnich centrech,
v obchodech, na nadraZich ¢i cestovnich kancelafich. Jsou to reklamy, které nabizeji
ruzné instruktdzni nebo reprezentacni programy. Stejné jako televize, také kino je

prosttedkem reklam. Jeho vyhodou je, Ze reklamy v kin€é mohou pilisobit vice

emociondlné a mohou snadno piijemce fascinovat.?*

*® Tamtéz, str. 9 - 12

2! Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, str. 632

* Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 27
2 Kiizek,Z., Crha L.: Jak psdt reklamni text, Gradam Praha, 2003, str. 133

** Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 35
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1.6.2 Reklama v rozhlase

Diky vyuzivani hlasu se toto médium tfadi mezi nejstarsi formu reklamy. Toto
médium se vyuziva hlavné k propagaci aktualnich vyrobku a sluzeb. Mezi jeji zapory se
fadi deficit vizudlni strdnky komunikace. Také jeji diilezitost klesla, diive bylo radio
jednim z méla zdrojti informaci o déni ve svété a dnes to jiz vnimame spiSe jako dalsiho
naruSovatele, obcas slouzi jako zvukova zati$i. Jazyk reklam byva naprosto
srozumitelny, pifirozeny a jasny.25 V moment¢ spusténi reklamy se hlas piesune do
prostoru, ktery diky rychlosti, vySce nebo tonu hlasu sd€leni ozivuje a zvukovymi
efekty reklamu jesté podtrhuje. VétSinou se zde vyuziva opakovani slov, kterd se nam
lépe zaryji do paméti a také casté uziti hovorového jazyka. Mame zde reklamu
monologickou, dialogickou, reklama pomoci dramatické scénky, ktera nas napina a
donuti nas si reklamu doposlechnout ,nebo reklamni pisen, kde se projevuje jak rym, tak

rytmus. %

1.6.3 Venkovni reklama

Napisy a kresby reklamniho textu mizeme nalézt jiz ve stfedovéku. Nejvetsi
rozmach venkovské reklamy se odehral zacatkem 19. stoleti. Do tohoto prostiedku patii
od reklam na autobusech, na domech, na lavickach, plakatech, billboardech, letadel se
za sebou vlajici reklamou, az po reklamy na balonech nebo chodici liSky nabizejici
spofeni. V této reklamé vétSinou prevlada obrazek nad textem, text je vSak Casto velmi
kratky, jednoduchy, nosici informaci jen o nazvu produktu nebo firmy. Stejné tak se do
této skupiny fadi reklama v dopravnich prostfedcich. Za vyhodu se poklada cCas, ktery

mé recipient b&hem jizdy na to si reklamu v klidu pie&ist.”’

1.6.4 Reklama na internetu

V dnes$nich dnech je internetovd reklama jedna z nejuzivanéjSich. Pusobi
zejména na mladé lidi, ktefi maji pfistup k pocitaci kazdy den, jsou jim také nejvice
ovliviiovani. Vyhodou internetu je, ze si reklamu zde mohou prohlédnout lidé na celém
sveté. Je to jedna z aktivnich forem, kdy si recipient sam fidi, kdy si reklamu piecte,

jaké informace si z ni vytdhne atd. Texty jsou vétSinou srozumitelné a obsahuji aspon

* Kiizek,Z., Crha L.: Jak psdt reklamni text, Gradam Praha, 2003, str. 139 - 140
*® Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 33
" Kiizek,Z., Crha L: Jak psdt reklamni text, Gradam Praha, 2003, str. 144
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zakladni informace 0 produktu. Posledni dobou se feSi otazka ucinnosti webovych
reklam. Lidé jsou tolik atakovani ze strany internetu, Ze to vede pouze Kk desintegraci
komunikace.”® Je nepochybné, Ze internet nese velky potencidl, ale také nevyhody.
Jednou z nich je to, ze nedokaze vybudovat povédomi o znacce, dal§im problémem je
Casta Spatnd kvalita jak obrazu, tak zvuku a nedostupnost ke star$i generaci, ktera si

k pocitaci nenasla cestu.

1.6.5 Tisténé reklamy

Je to jeden z nejvice uzivanych reklamnich prostiedkd zaloZeny na vizualnim
koédu. Navzdory velké konkurence ostatnich prostiedkd, si stale udrzuje svoji diilezitost.
Disponuje mnoha druhy tisténé reklamy, v podstaté vse, co je potisknuto reklamnim
sdélenim se stavad reklamni tiskovinou. Tento typ reklam se stard pfedevSim o podani
informace o produktu, méné pak o vytvafeni image znacky.? M4 ur¢ité vlastnosti, které
tento prostfedek vyzdvihuji. Dovoluje ¢tenafi opakované Cteni, ¢tenar se sam rozhodne,
kolik ¢asu reklamé vénuje a sdm si vybere, co ho zajima. Vyhodou pro firmy je mozZnost
vloZeni reklam s del$im textem, a také Ze maji ziZenou cilovou skupinu ¢tenati, kteii se
o dané téma zajimaji. Tim padem miZeme zminit, ze samotny text reklamy se musi
ztotoznovat se stylem a vlastnostmi daného média. VéEtSinou je tvofen poutavym
titulkem, ktery nas vyzve ke ¢teni nasledujiciho textu podavajici struéné informace o
produktu. V zavéru vétSinou nalezneme firemni slogan ¢i vétu, ktera nas ma ptimét Si
dany produkt dojit koupit.30 RozliSujeme dva typy inzeratli, v prvnim typu pievlada
obraz, ktery méa zakaznika zaujmout vizualné, tudiz mé obrazek prevahu nad textem.
Vétsinou se tento typ objevuje v obrazkovych Casopisech. A druhy typ se vyskytuje v
inzeratech s rozsahlej$im textem, pfinadSejici vice informaci, vétSinou bez obrazki.
Najdeme je hlavné v dennim tisku a odbornych éasopisech.31

Leték je vétSinou velmi jednoduSe feSeny, jak z grafické tak textové stranky.
Jeho cilem je pfedat informaci co nejrychleji. Je typicky vyraznym titulkem, text je
celkoveé piehledny s ¢astym uzivanim hesel, nc¢kolika obrazky a nakonec obsahuje

kontaktni udaje.

*® Tamtéz, str. 153

% Tamtéz, str. 123

** Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 33
31 Ktizek,Z., Crha 1.: Jak psdt reklamni text, Gradam Praha, 2003,str. 127
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Ugelové listiny jsou reklamni tiskoviny, které slouzi nejenom jako reklama, ale
maji jesté jakousi ptidanou funkci. NejcastéjSimi jsou napt. firemni kalendare, propisky,
tuzky, vstupenky, papirové seSity, pravitka aj. Nevyhodou tohoto typu je, ze si musi
zachovat uzitnou hodnotu, ¢imz mohou oslabit funkci reklamy, kterou ma splnovat.
Proto si vétSinou firmy na tento druh reklamy davaji velmi kratké slogany ¢i jen nazvy
firem. Existuji jest¢ rtzné dals$i 1 zvlaStni reklamni tiskoviny jako jsou skladacky,

brozurky a elektronické katalogy.32

%2 Ktizek,Z., Crha 1.: Jak psdt reklamni text, Gradam Praha, 2003, str. 123 - 126
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2.  Jazyk reklamy

Jak vyplyva z podstaty reklamy — jeji piesvédéovaci (tedy persvazivni*®) funkce
usiluje o to, pfitdhnout pozornost (fatickd funkce) co nejvice piijemct a vychvalenim
produktti, ovlivnit tak jejich poc¢inani (apelativni funkce) skrze konotativni hodnoty a
rétorické pos‘[upy.34

K prildkani pozornosti reklama vytvari inovativni, riznorodé jazykové a
vyjadfovaci zplisoby, obcas i porusuje jazykové normy, a to za jedinym ucelem: ziskat
si piijemcovu pfizen.

Vétsinou jsou reklamni sdéleni co nejkratsi, nejstruénéjsi a nejrychlejsi, aby
nedoslo ke znudéni a ztraté zajmu ze strany piijemce. V reklamach se rusi nepotiebné
nebo malo informativni elementy a nahrazuji je jevy Sokujicimi, které posléze stale
dokola opakuji, aby se efekt reklamy co nejvice zintenzivnil. V extrémnich piipadech je
text reklamy zredukovan pouze na jméno znacky a obrazek, ktery napomuze
pochopeni.35

Jazyk reklamy se vyviji a stdle hledd nové zplsoby a efekty, jak nejlépe
spotiebitele prilakat. Grafika a zvuky napomahaji a vytvaii nové moznosti a inovace ve
svéte reklam. Ruzné styly pisma, grafy, cizi znaky, poruSovani ortografickych norem
nebo pouha zména barvy pisma, to vSe ptsobi na oko pfijemce.

Velmi pouzivané jsou hry spismeny a slovy. Seskupovani slov a jejich
prektizovani, diky kterym zakladaji vyznamové sdruzeni, vkladanim jednéch slov mezi
druhé vytvaiejici tak neologismy. Casto se také znasobuji znaky tak, aby puisobily
expresivnéji, jako naptiklad digameee. Obcas se do reklamnich textli zapojuji znaky,

které se ve $pangliting nevyslovuji, ale reklamu tak zvyrazni, napi. ohhh.*

2.1 Morfosyntaktické aspekty
Charakteristiky jazyka reklamy vyplyvaji z funkce a charakteristik reklamy jako
takové. Jsou-li hlavnimi znaky reklamy obecné upoutani pozornosti cilového klienta,

popis produktu — pfipadné jeho objasnéni - a struénost, pak muZzeme jednotlivé

* O persvazi u nas pise Jaklova, "Persvaze a jeji prostiedky v soutasnych Zurnalistickych textech", Nase
rec, 85, (2002), ¢.4, str. 169-176.

** Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 28

* Tamtéz, str. 31

36 Tamtéz, str. 33
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morfosyntaktické charakteristiky klasifikovat podle toho, jak se snazi dostat témto
cilim reklamy.

(A) prostiedky slouzici k upoutani pozornosti — imperativ, osloveni

(B) prostiedky slouzici k popisu - adjektiva, superlativy, apozice

(C) strucnost

(A) Apelativni funkce je hlavni funkce reklamni komunikace. Véty imperativni
Vv této funkci hraji velkou roli. Velka skéla imperativnich sloves, které se zde uzivaji,
byvaji ve tieti osob¢é jednotného Cisla. Postupné se zacCina rozSifovat uzivani druhé
osoby jednotného Cisla, diive aplikované spise na détské reklamy, poté na reklamy pro
zeny a dnes i na reklamy pro muze. Zvolaci véty imperativu zesiluji a tazaci véty se
zaméfuji na zalozeni kontaktu s pfijemcem. Oznamovaci véty mohou také velmi snadno
na pfijemce zapusobit. Dovedou recipienta k afirmacim o efektech reklamovaného
produktu a také se mohou velmi snadno vyjmenovat jeho vyhody. Véty pochybovaci a
pravdépodobnostni nemaji za ukol kvality reklamovaného produktu oslabovat, ba
naopak.®’ Diky rétorické schopnosti ziskdvaji vétsi divéryhodnost a vlidnost
spotiebitele. Pro zachovani napéti se uplatiiuje infinitiv. Ten mlze zastavat jakoukoliv
vétnou funkci, aniz by ztratil svoji jazykovou pfirozenost.

Indikativ v jazyce vyjadfuje to skutecné, mozné a dosazitelné, jeho uziti
zintenzivituje a prezentuje obvyklost, na rozdil od subjunktivu, ktery ukazuje to
nerealné a pochybné. Ve vétsiné reklam ptevladaji Casy pritomny a budouci.®

Reklama zpravidla probihd formou dialogu, jenz ma ptedat recipientim
uspokojujici a osobni atmosféru. Témét ve vSech reklamach, vSech typd, se smérem
K ptijemcim tyka, navozuje to pratelskou atmosféru. Aktualné se snazi zrusit nadfazeni
muze v jazyce. SnaZzi se naznacovat rovnost obou pohlavi.

(B) Aby reklama dosahla spravné ucinnosti, vyuziva k tomu pravé nezbytna
pfidavnd jména. Ty maji pfedev§im funkci zdaraziovaci, ktera pfilakd pozornost
pfijemce a svym lingvistickym znénim je piekvapi. NejCastéji pouzivané piidavné
jméno je podle citovaného autora nuevo, dale pak auténtico nebo puro aj. Jejich poradi
se v reklamnim jazyce méni, nejprve jde pfidavné jméno a az poté podstatné jméno.
Takeé jev ztrojeni ptidavnych jmen neni Zadny ojedinély.

Vychvalovanim ¢asto dochazi ke slovni soutézi, vyrobci chtéji svillj vyrobek

vyzdvihnout za jakoukoliv cenu. PouZivaji k tomu ndzvy produktii stejné tfidy a svoji

37 r v
Tamtéz, str. 38 - 39
** Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 83
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znacku. Zde se Casto vyuziva stupiiovani piidavnych jmen a pfislovci. Avsak tvirci
reklam si musi dévat pozor na reklamu srovnavaci, které je zakdzana z toho divodu, ze
muze poukazovat na kompetenéni produkt. Superlativy jsou v reklamnich textech velmi
obvyklé, jelikoz jsou typické pro vychvalovani produktﬁ.39 Absolutni superlativ je
typicky piiponou -isimo, ale také pftislovci jako absolutamente, totalmente které maji
znasobujici ucinky. Takto pusobi i pfipony ultra, multi nebo super aj. aplikujici se na
podstatna, ptidavna jména a pfislovce. Pro zintenzivnéni hodnoty se pouzivaji piidavna
jména typu maravilloso, total, ¢i ptislovce podobné slovim profundamente a
fascinantemente a podstatna jména jako je reina &i lider.*

Jak uptesnujici, tak vysvétlovaci ucel maji v reklamach apozice. V reklamnich
textech se vyskytuji velmi Casto, vétSinou se odd€luji nejen ¢arkou, ale 1 teCkou. Nejvice
vét tohoto typu nalezneme v pozitkaiskych reklamach nebo u reklam luxusniho zbozi.**
Praveé s vysvétlujici apozici se ve vétach poji urcité Cleny, které se ve vétach bézného
jazyka casto vynechavaji. V nékterych ptipadech se urcité cleny pouzivaji pro
identifikaci produktu, tak aby bylo ziejmé, Ze je nejlepsi svého druhu. Neurcité ¢leny
ptebiraji elativni hodnotu, kterd doddva vyrobku konotaci prestize.

(C) Hlavni znaky reklamy, jak jsme si jiz fekli, jsou stru¢nost a kratkost. Jednim
z hlavnich zdroji ekonomic¢nosti v reklamnich textech je elipsa, jiz bude vénovana
kapitola 4. Tykéa se zejména sloves, jejichZz sémanticky obsah je obecny, jako jsou
slovesa ser, estar, haber, tener, ktera diky jejich vynechani umozni jes§té vétsi
zdiiraznéni.*? Obcas se elipsa odrazi v interpunkci, ktera ji ma naznagit, aviak o elipse
podrobné&ji v dalsi kapitole. Dal§im takovym zkracujicim zdrojem je zaménovani
pfislovei za pfidavna jména a vynechdvani predlozek, které se do vét vkladaji jen pro
vyhnuti se dvojsmyslnosti. **

Je tfeba védét, ze uspora Vv reklamnich textech neni vzdy vyjadiena stejné.
Sdéleni mize byt zredukovano pouze na jméno znacky, S timto jevem se muzeme setkat
zejména v reklamé konotativni, ve které se vytraci funkce informativni. Dale pak mtize

byt sdéleni tvofeno pouhym sloganem, jehoz Gc¢elem je pfivolat a zapamatovat si.

% Superlativy se hloubg&ji zabyva Véclav Bolech ve své bakalaiské praci: Vyrazové prostiedky pro
vyjadrent superlativu v jazyce mladych (Casopis pro mladé), Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budg¢jovicich, filozoficka fakulta, 2011
“ Tamtéz, str. 73 - 79
* Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 35
42 r v
Tamtéz, str. 34
* Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 75
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Ackoliv reklamni uspora tihne k jednoduchym vétam, nechybi ani slozité
struktury. Mezi nejuzivangjsi vedlejsi veéty patii véty podminkové, srovnavaci a

dasledkové slouzici k povzbuzeni ptijemce a vychvaleni produktu.44

2.2  Sémantické a lexikalni aspekty

Hlavni starosti pfi zhotoveni reklamniho textu je u¢innost. Vybiraji se pro to
slova expresivni, pusobiva, konotativni, opakujici se a spojend jen se vSim pozitivnim,
puro a natural. Také se hojné zapojuji technické vyrazy, které se odvozuji
z technologickych charakteristik ur¢itého produktu. Tato slova jsou Casto predstavitelé
cizich slov, neboli extranjerismos, zejména z anglického jazyka. Na druhou stranu
vyroba novych produktl a stald potifeba je pojmenovavat je dal§im motivem tvofeni
mnoha novych slov, vytvofend slozenim nebo odvozenim. Ke vSem témto vyraziim je
vzdy tieba pridat tradi¢ni ¢i lidova slova, kterd dodavaji piili§ technickym vyrazim
nenucenost a davaji tak moznost vétsiho pochopeni pro pifjemce.*

Pokud se v reklamnim sdé€leni uZzije néjaka fe¢nicka figura, reklamy dosahuji
mnohem lepSich vysledki bez obtizi sdéleni dekddovat. Pti gramaticky spravném
rozloZeni textu se sdéleni mize zdat nudné a u pfijemct nevyvola zadnou aktivitu, na
rozdil od zmény piirozeného slovosledu, ktera mtze Ctenafe ¢i posluchade piijemné
prekvapit a zplsobit tak i lepsi zapamatovani. Snadné Cteni a zapamatovani jsou dva
faktory vytvarejici velmi uzky vztah, vzhledem k tomu, Ze se Spatn¢ pamatuje text,
ktery se tézce Cte. To znamena, Ze Citelnost textu je pfimo umérna zapamatovatelnosti.
Tento vztah zkoumaji Richardeau a Flesh®, jenz dosli k nasledujicim zavéram: (1)
slova umisténd na zacatku nebo v prvni poloving fraze jsou obecné Iépe
zapamatovatelna, nez slova ve druhé poloviné fraze; (2) délka dobie zapamatovatelné
fraze byva primémé do 10 slov, maximalné do 18 slov; (3) uziti kratkych a obecné

obvyklych slov podporuje Citelnost a nasledné zapamatovéni.47

* Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 43
* Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 99
46 ™
Tamtéz, str.110
" Tamtéz, str. 109 - 111
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2.3  Reklamni konotace

Reklamni text nemtze byt tvofen pouze denotacemi, vzdy se ve sdéleni nebo pfi
odkodovani zpravy vyskytnou i néjaké konotace. Z tohoto divodu je konotace néco, co
je nemozné u reklamy vynechat, nebot” pokud se mluvi o produktu, jsou to pravé
konotace, kvality, efekty & vyhody, které v nas maji vzbudit touhu po produktu.®
Provadi se zejména skrz figurativni jazyk, prostfednictvim metafor a metonymii.

Slovni zasoba reklamy se Casto opird o konotace technické, ekologické, védecké
¢i prirodni, aby navodila vétsi daveéru a prestiz produktim. Ve vétSin€ reklam se jedna
Jiz o stereotypizované fraze, které jsou si s ostatnimi reklamami velmi podobné. Velmi
obvyklé jsou v reklamnich vétach vyrazy typu joven, nuevo, unico, moderno nebo
futuro aj., které nas chtéji ujistit, ze je tento produkt nejen dne$ni, ale i budouci.*®
Ktomu také cCasto pouzivaji nazvy narodni nebo nadnarodni, navozujici dojem
luxusniho zboZi, stejné jako terminy typu nico, exclusivo nebo selecto.” Vé&tsinou je
slovni zasoba reklamy pozitkarskd, uziva slova navozujici potéSeni, radost a smyslnost.
Znacka umoziiuje spotiebiteli, aby rozlisil a rozpoznal jeji produkty od ostatnich, i kdyz
jsou tfeba rozdily mezi nimi minimalni. Znacka je pro vyrobek druhé jméno ke jménu
vSeobecnému, které odd€luje a individualizuje. S ndzvem znacky reklamy casto
experimentuji a aplikuji ho tak, aby se jeho nazev snadnéji zapamatoval, pozdéji
pfipomnél a jesté vice jejich produkt pochvalil. VE&tsinou se nazev znacky produktu voli
takovym zptisobem, aby znél libozvuéné a tim prispél ke snadnéjsimu zapamatovani.”*
Napomahaji si také konotacnimi mozZnostmi, jako jsou geografické nazvy, jména

anglosaska, historické udalosti, jména osobnosti nebo samotnymi efekty produktu.52

*® Tamtéz, str. 101

* Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 46

*0 Tamtéz, str. 47

> Velice mé& zaujal experiment Vv knize El lenguaje de la publicidad od Hernanda Cudrada, ve které
zkouma to, 7e n&které fonémy nosi ve vyslovnosti sémanticky efekt. Cardoma a Berasarte™ tvrdi, Ze
samohlaska /a/ a /i/ ma sklon k protikladiim co se tyce velikosti. Zvuéné souhlasky /k/, /t/, /r/ navozuji
agresivni dojem fonému a /x/ asociuje nelibost. Experiment Kohlera spocivéa ve sledovani dvou slov, jimz
chybél vyznam: maluma a takete. Prvni slovo oznacil za kiivolaké a druhé za hranaté, odkud
vydedukoval, Ze fonémy /k/, /t/ vlastni charakter agresivni a bodavy, zatimco nosalni a lateralni zvuky
/m/, /1/ zachovavaji efekt jemnosti.

> Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 117
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2.4  Neologismy a lexikalni inovace

Slovnik reklamy je charakteristicky bohatym tvofenim novych slov, proto se
reklama stava jednim z hlavnich zdroji tvofeni lexikalnich jednotek, nebo také
pfejiméani termind, které az do ted byly privatni jingym oblastem, jako je véda,
technologie, &i exotické jazyky aj.>* Davody vysvétlujici neologismus ob&as odpovidaji
cilovym potiebam lingvistické komunikace. Chtéji pokryt mezery v jazyce, obnovit
estetiku, vyjadfovani slov a pojmenovat skute¢nosti ¢i véci jesté nepojmenované.54

Skrz reklamu pronika do jazyka mnoho vypUjcek zjinych jazykt a kalkd.
Mnoho agentur pieklada, pfizpisobuje nebo piijima terminy z reklam, jenz vychazi
V jejich originalnim jazyce, pfedevsim v angli¢ting. Cizi slovo poskytuje novost a urcité
pozdvizeni do Spanclského jazyka, n€kdy tato xenofilie jest¢ dovytvaii a michd kotfeny
riznych pavodi. Nékteré formy dosahly v mluveném jazyce velkého rozsifeni, za
takova slova mtizeme oznacit folk, brandy, stereo a dal§i.>®

Skladani je proces velmi efektivni, nebot’ usnadiiuje popis a Setfi ¢as a slova pfi
propagovani. Stupefl spojeni komponentll je velmi rozdilny, zatimco v nékterych
ptipadech je spojeni zaloZeno na jednom slové, v dalSich udrzuji formélni nezavislost a
jsou rozdéleny bud’ spojnikem, nebo doplnény piedlozkou de. Diky velkému vlivu
anglického jazyka se vyviji mnoho takovych jazykovych sloZenin, natlakem ptedpon
jako je extra, super, ultra, anti, hiper, pre nebo piipon. Castym jevem v reklamé je
utvafeni zkratek, které se obcas stanou slovy normalné uzivanymi jako je PC nebo
Hifi.>® Také se dasto pouzivaji cizi grafickd znadeni, ze kterych vytvaii nepravé cizi
slova.

Reklamy si se slovy a pismeny doslova hraji. Tvofi nové vymysSlené nazvy
metodou tzv. ex nihilo, nebo rozkladaji slova tak, ze vznikaji naprosto nové nazvy, nebo
je odvozuji. Dal§im jevem je superpozice slov, kdy se do urcitého slova vlozi nazev
nebo slovo produktu a vznika tak naprosto novy poj em.”’ Uziti pismen spolu s Cislicemi

také neni zadna zvlastnost, hlavné u aut a mobilnich telefont.

> Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 49
> Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 120
55 r v
Tamtéz, str. 121
*® Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 50
* Tamtéz, str.50
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3. Reé&nické figury v jazyce reklam

Reklama a rétorika jsou dvé discipliny sobé velmi blizké. Je obecné znamo, ze
jednim z nejuzivangj$ich postupti v reklamé jsou rétorické figury, které se mohou
definovat jako umélecké odchylky riznych vyjadfeni. Bezpochyby role téchto
rétorickych uméni spociva predevsim v tom, ze chtéji ptivolat pfijemcovu pozornost a
pozvat jej ke koupi reklamovaného produktu.58

Procento vyskytu fecnickych figur v reklamach je znacné vysoké. Prizkum
McQuarrie (1993) a Micka (1996) ukazuje, ze na 154 strankach, kde se nachazely
reklamy v &asopise People, bylo 84% reklamniho textu fe¢nickych figur.>

Rétorika byla zkoumana jiz v ddvnych dobach. Napt. Aristoteles (384 pi.n.l)
poukazoval na to, Ze Gcel rétoriky neni jen v pfesvéd¢ovani samotném, ale ze je tieba
volit spravné a co nejpiesvad&ivajsi rétorické prostiedky pro kazdy piipad.®

Péninou®™ Fika, Ze reklama je jakysi aparéat ovliviiovani, schopnost piesvédéovat,
kterd je umoZnéna zejména pomoci rétoriky. V 5. stoleti rétorika slouzila k
pfesvédcovani u soudd, dnes ji najdeme téméi v kazdé reklam¢, mizeme tedy fici, Ze
technické a funkéni podobnosti mezi rétorikou soudni, politickou a reklamni jsou
obrovske, vzhledem k tomu, Ze piesvédcenti je jejich spole¢ny cil.??

A&koliv je text s obrazkem propojeny®, mélo by se obrazové prostiedi od
jazykového oddélit.** Zde mizeme rétoriku v reklamé povazovat za rétoriku jazyka
reklamniho, jelikoz se budeme zabyvat pouze textem reklamy.

Zatimco klasicky fe¢nik by mél respektovat jak nejvyssi jazykova pravidla, tak
gramaticka kritéria, textai reklamy je témito pravidly mnohem méné svazan. Praveé
nespravnosti mohou zpusobit originalitu a atraktivitu textu, z tohoto divodu, aby byl
text jesté zajimavéjsi, textafi volné pouzivaji pro jeho ozivovani tropy a figury. Prvni

prekazka, se kterou se pfi mém studiu fecnickych figur setkavam, je jejich rozsahla

*® Maria Calzada Pérez: " La recepcion de las figuras rétoricas de textos publicitarios: una experiencia
orientada a la ensefianza/aprendizaje del alumnado de traduccion’, Quaderns. Rev. Trad. 15, 2008, str.
169-186

* Tamtéz.

* Tamtéz.

®! Citovano v Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str.
123

®* Tamtéz, str. 123

® O vztahu obrazku a textu v reklamé napsal velice zajimavou praci Gonzalo Martinez Camino: "
Creatividad y marketing: La relacion entre el slogan y el mensaje audiovisual en los anuncios televisivos
racionales y en los emocionales’, Echo des études romanes, Vol.Il/Num 1, 2006, str. 33-45

* Tamtéz, str. 124

27



Skala a deficit konetné klasifikace. Vybrala jsem tedy rozd&leni podle Lausberga®,
ktery rétorické prostiedky déli do Sesti soustav: (1) tropy; (2) figury rozsifovani; (3)

figury opakovanti; (4) figury polohy:; (5) figury vyzvy; (6) figury vynechavani. %

3.1 Tropy

Tropy spocivaji na substituci, Vlastni ndzev se nahrazuje jinym slovem, stejné
jako je to v pfipad¢ synonym, ale zde se nahrazend slova vzdaluji od ptivodniho
V}'/znamu.G7

Lausberg rozlisuje dvé tfidy tropl. Prvni tfida zahrnuje slova bezprostiedné si
blizka k nahrazenému slovu, tuto tfidu nazyva nahradni tropy s limitem. Pokud vsak
slovo neni bezprostfedné blizké, mluvi se o tropech vynechani. Nahrazenim ptvodniho
vyrazu za tropos, vznika véEtSi napéti u Ctenafe ¢i posluchace, z dvodu nové
zkonstruovaného kontextualniho vyznamu, a také zvysené konotativni hodnoty. Stava
se, ze diky Castému opakovani se mize tropos stat v mluvé obvykly, nebo hiife, mize
dojit k nerozeznani nahrazeného slova a trop se tak stava nel'léinn}'/.68

Do tropii fadime opisnou vazbu, ktera nahrazuje slovo nebo myslenku nékolika
slovy nebo celou vétou, nesouci charakteristické rysy naznacené véci. Motivy pro uziti
tohoto prosttedku jsou ¢etné: vynechat termin, ktery se povazuje za nevhodny, vyvratit
opakovani, nahradit vSedni vyrazy nebo piekryt potfebu neologismu. Také sem patii
synekdocha, kde sémanticky, vice rozsifeny vyraz, je nahrazen vyrazem omezen¢j$im a
vyraz omezenéj$i je nahrazen vyrazem rozsifenéj§im. Antonomasie je varianta
predeslych figur, aplikuje se na vlastni mytologickd nebo historickd jména, jez se
nahrazuji opisnou vazbou nebo obecnym podstatnym jménem.

Dalsi figurou spadajici do tropl je emfaze, definovana podle RAE jako urcita
sila vyjadieni, ktera mé& za ukol zdlraznit dulezitost. Je charakteristicka predevSim

afektovanosti ve vyjadieni, v tonu hlasu nebo gestech. Vyznam vyjadieni se stdva vice

rozsifeny, presny a hlubsi, nez je v normalnim uziti.” Ironie je zalozena na nahrazeni

® Marfa Calzada Pérez:"La recepcion de las figuras rétoricas de textos publicitarios: una experiencia
orientada a la ensefianza/aprendizaje del alumnado de traduccion’, Quaderns. Rev. Trad. 15, 2008, str.
169-186
* Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 125
67 ™
Tamtéz, str. 126
* Tamtéz, str. 126
* Tamtéz, str. 127 - 129
7 Odkazuji se na http://lema.rae.es/drae/ [k datu 24.4.2013]
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vyrazu jeho protikladem, v této figufe se vyskytuji Castd neporozuméni. Litotes je
kombinace emfaze a ironie, vyjadfuje se prostfednictvim opa¢né negace.”

Hyperbola neboli nadsazka, je typicka nahradou vlastniho vhodného terminu za
jiny, ktery leckdy vzbuzuje dojem pfehénéni.nv literatufe jeji nevhodné uziti muaze
navodit dojem strojenosti a okazalosti, mize pusobit smésné a ironicky.

Metonymie nastava tehdy, kdy je vyraz nahrazen za jiny, ktery se s nim nachazi
V blizké prostorové, ¢asové, ¢i pricinné souvislosti. Metafora uziva na misté vlastniho
terminu termin jiny, jimz pfendsi obsah ptivodniho pojmenovani na jiny pfedmét.73
Metafora se povazuje za jeden z nejdulezitéjSich tropu jak v poezii, tak v reklamé.
Alegorie je podle Lausberga urcitd metafora, branna jako trop mysleni, spocivajici
v nahrazeni jinym naznalujicim myslenim, které je s tim ptvodnim v podobnosti.”
Dalsim druhem metafory je Casto pouzivana personifikace, kdy nezivé véci jednaji jako
zivé a disponujici tak lidskymi vlastnostmi.

Eufemismus, také zjemnéni, je prostfedek, ktery se snazi vynechat slovo
oznacujici néco nezadouciho, nepfijatelného nebo neptfijemného a nahradit ho vyrazem
milej$im a pfimétfenéjSim. Eufemismus se vyskytuje naptiklad v ptipadech, ve kterych
by ptuvodni slova mohla znit pfili§ vSedn€¢ nebo pro nahrazeni slova, které je pro
spoleCnost moraln¢ ¢i naboZzensky nevhodné, spoleCensky nepfijatelné, nebo
tabuizované.”

Archaismy a neologismy jsou tropy nahrazujici obvykly termin jazyka za jiny,
méné uzivany, nebo nedavno vytvoreny. Jak jsme se jiz zminili v pfedchozi kapitole,

neologismus je v reklamé velmi bézny.

3.2  Figury rozsireni

Figury roz$ifeni, jak uz sam néazev napovida, ptispivaji k rozsahlejSimu popisu
skutecnosti. Pfinasi tak moznosti vypracovani detaill a dovoluji prezentovat velké
mnozstvi informaci, se kterymi mohou zcela vysvétlit a ucelit téma. Tyto figury

rozdélujeme do dvou velkych skupin.76

"' Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 130
72 ™
Tamtéz, str. 131
7 Odkazuji se na http://retorica.librodenotas.com/ [k datu 15.3.2014]
’* Tamtéz, str. 132
7> Tamtéz, str. 136
’® Tamtéz, str. 142
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V prvnim piipadé€ jsou to figury, které svymi Gzce spojenymi detaily na dané
téma namét rozsifuji diky jejich argumenta¢nim prostfedkiim. Sem patii figura vyctu,
figura rozmisténi, figura definice a figura spravnosti, kdy autor sdéleni vybira, které
vyrazy jsou pro sdéleni nejvhodnéjsi. Figura shody méni vyznam jednoho slova pomoci
jeho definice. Dubitace chce posilit divéryhodnost a tak predstird nedostatek pro to,
aby v pfijemci vyvolali chut si zkonstruovat vyraz v souladu s kontextem a situaci.
Antiteze je argumentaéni roz$ifeni uskuteciujici se skrz srovnavani dvou myslenek.
Vytvaii tak pojem, ktery je v rozporu stim plivodnim, je to jeho naprosty opak.
V reklamé se také muzeme setkat s oxymoronem, ktery je variantou antiteze a je
zalozen na dvou konceptech sob& protichudnych v jedné jednotce. Sylogismus
prezentuje prostiedek kompletni argumentace, diky kterému se konstruuji myslenky
hlavni a vedlejsi, aby nakonec dosli k zavéru. Entyméma je jakasi nedokonala forma
sylogismu, jejiz schéma se redukuje na to samé.””

Do druhé skupiny patii takové figury, které do tématu pridavaji naprosto nové
elementy, jez si nejsou stématem né&jak blizké. Do této skupiny se fadi: figury
nahromadéni neboli pfidavani elementt, dale commoratio, které rozSifuje téma
opakovanim jedné a téZe mysSlenky, tymiz lexikalnimi elementy, v tychz konceptech,
skrz tropicka synonyma. Také figury perifraze, opakovani, odbocky, srovnavani, figury

pohadek, epiteton a epifraze.’

3.3  Figury opakovani

Pokud se v jednom kontextu objevi identické nebo podobné jednotky, vytvaii se
tak fenomén opakovani. Ten neni ani proti gramatice, ani neméni obsah informaci, ale
nepodporuje ekonomicnost v jazyce, kterd je v reklamach tak oblibend a brzdi piinos
novych informaci do komunika¢niho procesu. Figury opakovéani se déli na figury
opakovani elementt identickych a podobn}'lch.79

Do opakovani zahrnujeme také geminaci, neboli zdvojeni, zalozené na
opakovani jednoho nebo vice slov na zacatku, veprostied ¢i na konci syntaktické
jednotky. Anadiplézu, ktera je typicka opakovanim posledni ¢asti syntaktické jednotky
na zacatku jednotky nasledujici a k té je opac¢na redicién nebo také epanadiploza, ktera

opakuje slova na zacatku a pak na konci syntaktické jednotky. Anafora je povazovana

" Tamtéz, str. 143 - 149
78 Tamtéz, str. 149 - 156
7 Tamtéz, 1984, str. 158
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za jeden z nejuzivangjsich prostiedkl v reklamnim jazyce, vyznacuje se opakovanim
jednoho nebo vice slov vriznych vétach. Vétsinou dochazi k opakovéani nazvu
produktu, ¢imz se zvysuje ucinnost propagace. Epifora je charakteristicka opakovanim
slov a slovnich spojeni na konci véty. V reklamnich textech se také mizeme setkat
s polysyndetonem zalozeném na pifehnaném opakovani spojek, a aliteraci, S niz se
zdiraznuje foneticka stranka reklamy, jelikoz se zakladda na opakovéani hlasek na
zacatku slova. Aliterace napomaha k lepSimu zapamatovani, a tak je pro reklamu velmi
vhodna.®

Jednou z figur opakovani elementti sobé podobnych je paronomazie, ktera diky
pouziti foneticky si podobnych vyrazii, avSak vyznamové rozdilnych, podtrhava
kontrast a nuti tak posluchace ¢i Ctenafe se nad textem zamyslet. Figura zvana
polyptoton opakuje stejné slovo, ale v jiné gramatické formé. Podobné jako polyptoton,
etymologicka figura zvana derivace, uplatiuje ve vété slova stejného kofene v jiné
form¢. Pleonasmus piidava do vét nepotiebna slova a napomaha lep$imu porozuméni
tak, aby poslucha¢ ¢i ¢tenaf nezustali s pochybami o0 tom, co se jim autor snaZzi fict.
Naopak kalambur mize ptijemce Casto zmast, je to prostfedek ocenény humoristy,
zalozeny na vété, kterd v sobé nese nékolik vyznamii. Do figury opakovani mizeme

zatadit také synonymii, gradaci, dvojsmysInost a dalsi figury.®*

3.4  Pozi¢ni figury

Jak sam nazev naznacuje, kritérium této skupiny je pravé pozice uvnitt
syntaktického textu. Zabyva se pozici, ktera je z néjakého diivodu odlisna od obvyklého
vétného pofadku. VyznaCuje se bud piferuSenim pravidelné skladby véty, nebo
natlakem, ktery se jevi jako nezvykly v obvyklé vétné skladb&. Nezvykld pozice
elementl pfitahuje pozornost a piijemce piekvapuje, jelikoz bofi ramec syntaktické
normality a navySuje tak z4jem o element, jehoz pozice se zmeénila. Do téchto pozicnich
figur fadime anastrofu, ktera spociva v obraceni syntaktického potadku dvou nebo vice
slov. Hyperbaton, jinymi slovy zména pfirozeného slovosledu, pfevracuje gramaticky
potadek slov a logickou ndvaznost myslenek tak, aby zdlraznila eleganci stylu ¢i znéni
nékterych slov. Dale také parenteze, ktera se kontextualn¢ shoduje s hyperbatonem, je

to vlozend oddélena myslenka doplnujici informaci. Paralelismus je zaloZeny na

8 Tamtéz, str. 158 - 162
8 Tamtéz, str. 162 - 167
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literarnim opakovani rizné¢ velkych syntaktickych jednotek, obcas se shoduje
s opakovacimi figurami, jako je anafora nebo epifora a s nim spojeny chiasmus, ktery

ma za nasledek opacny slovosled dvou vétnych celka.®

3.5  Figury apelace

Figury apelace né€kdy zvané jako figury afektu se snazi pfildkat pozornost
vhodnym apelovanim smérem k pfijemci a vzbudit tak jeho emoce. Sem patii fecnické
otazky, zvolani, apostrofy neboli osloveni neptfitomné, nezivé nebo imaginarni osoby.
Communicatio je prostiedek zadajici informaci nebo radu od publika, vyvolava tak
fiktivni komunikaci, nebot’ ve skute¢nosti situaci ptesn¢ zna a odpovéd’ na problém jiz

, 83
ma.

3.6  Figury vynechavani

Figury vynechavani spocivaji v Gspornosti elementd, které jsou ve vétach
potiebné. Radi se do kategorie, kde se misto piidani detaili vynechava. Tim riskuji
neporozuméni, ale na druhou stranu dokazi zajimavé obohatit text. Nejtypict&jsi figurou
tohoto typu je elipsa. Existuji ale 1 dal§i figury vynechavani, které napomahaji
ekonomicnosti v reklamnim jazyce. Je ji zeugma, ktera slovo vyjadiené v jedné vazbé,
vynechava ve vazbach dal$ich, aniz by text ztratil smysl. Asyndeton je charakteristicky
vynechavanim spojek mezi slovy, skupinami slov nebo versu. Percusio vyjmenovava
fadu nezavislych vét s tim, Ze kazda z nich je zredukovana pouze na minimalni obsah
informaci, bez detailli, a véty jsou vétSinou seskupené bezespojecné, jedna se tak o
juxtapozici. A nedokonéena a zkracena myslenky tfemi teCkami se nazyva apoziopeze,
jejiz konec si oby&ejné mizeme vydedukovat sami z kontextu.®* A jak jsem se jiz

vvvvv

Vv nasledujici kapitole.

8 Tamtéz, str. 167 - 171
8 Tamtéz, str. 171 - 174
# Tamtéz str. 138 - 142
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4. Elipsa

Jev zaznamenavany s velkou frekvenci, ktery pfinas§i nemalé problémy
VvV uspotradani reklamniho textu, je praveé elipsa. Elipsou se rozumi absence nebo
vynechdni vétnych elementl, které ackoliv se neobjevi syntakticky ve vété, pro

sémanticky vyklad jsou diilezité.®

@ a. Tres, por favor.
b. Quiero, pero no puedo.

C. Juan rehuso.

Ve vétach (1) si miuzeme vSimnout, Ze ackoliv jsou dobfe zkonstruované, chybi
jim jakasi informace potiebna k tomu, aby se pochopil sémanticky vyznam. Tudiz aby
tyto véty pro nds mély néjaky smysl, museji byt polozeny do urcitého kontextudlniho
pole. Naptiklad véta (la) ma smysl pouze tehdy, pokud je vyslovend u pokladny
v divadle, u pokladny na autobusové zastdvce atd. V téchto vétdch mulze byt jejich
vyznam uréen nespocCtem kontextd. Jsou to tedy véty gramaticky pfijatelné a diky
kontextu jsou tyto véty kompletni i na sémantické a vyznamové turovni, ackoliv
vypadaji syntakticky nekompletni. Jsou povaZzovany za véty eliptické, vynechavaji
piebytecné informace v komunikaci a zkracuji tak véty, aniz by dochazelo
k neporozuméni.®
Absence nebo eliptické vynechani v jazyce muze byt chapano jako komunikaéni

volba, diky které si mluvci z kontextu sam vybird pro néj piebyte¢né vétné elementy,

které vynecha, a které jsou srozumitelné z kontextu v moments komunikace.?’

(2) Hace frio en este cuarto, jverdad?

Naopak vétu (2) nemizeme povazovat za eliptickou, ackoliv se zd4, Ze v ni neni
néco syntakticky vyjadfeno. Pfi interpretaci v ur€itém kontextu se informace rozumi
jako pfidana a ne jako vynechana. Patii do funkce apelativniho jazyka, jelikoz vyzyva

posluchace, aby zaviel okno.®®

8 Oscar Flérez:" Elipsis: un caso de determinacion contextual’, Thesaurus. Tomo 39, Nums. 1,2 a 3, 1984,
str. 195 - 214

8 Tamtéz.

¥ Tamtéz.

8 Tamtéz.
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Jak popsal Bonifacio Rodriguez Diez (1945), clipsa je absence elementl
syntagmatického schématu, jehoz ndhrada je ukadzana kontextem, situaci (elipsa
sémanticka) nebo gramatickymi pravidly (elipsa gramaticka nebo funkéni). Ve vété (3)
¢ast la [alfombra] marron zaklada piipad elipsy sémantické. Z pohledu gramatického
neni nutné vkladat alfombra, nebot’ ¢len pienasi ptidavné jméno marron do kategorie
podstatnych jmen a zapojuje ho tak do kategorické funkce podstatného jména piimého

predmétu.

. , ~ 89
(3) La alfombra es nueva y la marron compré hace un afo.

Eliptické vypusténi se déje zejména ve vojenském jazyce, v telegramech, v
nadpisech, slovnicich, informacnich znackach, encyklopediich a v reklamé. V mnoha
ptipadech je vyuzita pro uSetfeni mista, logicky se vynechavaji elementy méné potiebné
a Vv textu zlstavaji jen ty zdkladni a tim se napomaha plynulosti vyj adieni.*

Napiiklad reklamu radia Evropy 2 - "maximum muziky" mtizeme povazovat za
elipsu, jelikoz text nevykazuje vétné schéma, ale stejné tak to nemusime povazovat za
elipsu, jelikoz se jedna o titulek. Podobné miizeme vnimat slogan "ne vlade", ktery
chapeme jako vétu se strukturou, ze které bylo néco vypusténo nebo odstranéno, coz
pozname z padovych ukazateld a mluv¢i si mize lehce vétnou strukturu doplnit:
"fikame ne vlade". Tim chci fict, Ze neni vZdy jasné, zda se jedna o elipsu nebo o nazev,
lematické vyjadfeni, nadpis, titulek aj. Mluvnice ceStiny by za pouziti pifimé
synchroniza¢niho hlediska toto nepovazovala za elipsu.91

Elipsa je velmi obvyklad v mluveném jazyce. Objevuje se jako disledek Setfivosti
mluvciho, tak aby zaloZil rychlou a ptimou konverzaci, kterd je zatiZzena expresivitou
mluvc¢iho a vynechdva proto slova jiz zndma nebo nepotfebna ke svym ucelim. Je tedy
nejen v mluveném jazyce povazovana za vysledek ekonomicnosti. Zkracend forma
sd€leni tak ptidéluje estetickou a vyrazovou hodnotu, kterd tedy milize vytvaret v textu
dvojsmyslnost a zpochybiiovat jeho smysl.*?

Praveé z tohoto divodu mnoho sloganti v reklamé v sobé nese elipsu. Dokonce

existuji takové reklamy, které prechazeji do elipsy totdlni, limitujici se pouze na

# Hernando Cuadrado L.A.:"La elipsis en el analisis e interpretacion de textos ', Cauce, Num. 28, 2005,
str. 169-181

% Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 139

% Danes, F., Grepl, M., Hlavsa Z.: Mluvnice cestiny, Academia, Praha, 1987, str. 663-669

%2 Hernando Cuadrado L.A.:"La elipsis en el analisis e interpretacion de textos”, Cauce, Num. 28, 2005,
str. 169-181
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obrazky, nebo nanejvys na nazev produktu nebo firmy. Stru¢nost vét je tedy v jazyce
reklam nezbytnd, nebot’ ¢as jsou penize a tak jsou reklamy postaveny na co nejvétSim
mozném zkraceni ve vypravécich mechanismech. Aktuélni tvofeni reklam tedy sméfuje
k jednoduchosti, jednoduchym obrazkiim a piimym sdélenim.” Kdyz se zamétime na
samotny vyznam elipsy, narazime na Sirokou $kalu moznosti. Poskytuje nam funkci
rétorickou, vypravéci, dekonstruktivni, ale také funkci diskurzivni konotativniho
charakteru, kterd nas nechava se nad textem Zamyslet.94

V reklam¢ se mizeme setkat s elipsou telegrafickou. V ni se vynechavaji zejména
piedlozky a spojky. Tato tfida naprosto postrada jazykovy kontext, pouze znalost
situace slouzi k porozuméni sdéleni. Vyskyt této figury je tak Casty, ze zbyvajici vyraz,
ktery zastupuje ofekavani, by obsahoval ptebytky a pusobil tak nadbyte¢né, pokud by
se V textu zapojily viechny jazykové jednotky.”® Avsak nejcastdji vynechavana slova
jsou predevsim slovesa, jejichz sémanticky obsah je obecny, sem fadime sloveso: Ser,
estar, haber, tener.” Obcas se také elipsa odrazi v interpunkei, ktera ji ma naznagit.

Elipsa by u pfijemcti méla zptisobit pocit syntaktického rozpadu, ktery mé piijemce
piekonat pomoci dekédovani sdéleni. Dekdédovani a naslednd interpretace reklamniho
textu ma za ukol recipienta povzbudit a zapojit ho do vytvofeni vyznamu sdéleni.”

Elipsa se také objevuje ve vizualni formé€, nastavd u reklam, kde se na fotce
nevyskytne sam produkt, ale pouze nazev jeho znaCky v rohu fotky nebo obrazku.
Elipsa se také muze najit ve vypusténi jedné nebo vice barev. Uzitim ¢ernobilé fotky s
barevné zvyraznénym produktem nebo nazvem znacky umoZiuje odpoutani se od
reality a pfitdhnuti pozornosti. Tato elipsa se nazyva chromaticka.*®

Nam ale ptjde 0 elipsu v textu, o kterou se zajima jeden z mnoha lingvistd - Tim
Schopen (1974). Schopen povazuje elipsu za piipad gramatické neurcitosti v tom
smyslu, ze nam nefikd vyslovné ¢im vynechany obsah mtzeme nahradit a rozdéluje

elipsu na dva typy: (A) funkcni a (B) konstitu¢ni.”

% Tamtéz, str. 169-181

% Francisco Javier Gomez Tarin: " Rétorica visual e identificacion en la publicidad dindmica.
Aproximacion al uso de la elipsis y el fuera de campo ', Universidad Jaime I, Castellon, 2010

% Hernando Cuadrado L.A.:"La elipsis en el analisis e interpretacion de textos", Cauce, Niim. 28, 2005,
str. 169-181

% Ferraz Martinez, A.: El lenguaje de la publicidad, Madrid, Arco-Libros, 1995, str. 34

" Hernando Cuadrado L.A.:"La elipsis en el analisis e interpretacion de textos ', Cauce, Num. 28, 2005,
str. 169-181

*® Marian Nufiez Cansado: Publicidad y rétorica, Universidad Complutense de Madrid, Madrid, 2005, str.
250 - 253

% Oscar Flérez:" Elipsis: un caso de determinacion contextual’, Thesaurus. Tomo 39, Nums. 1,2 a 3, 1984,
str. 195-214
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(A) Funk¢ni elipsa nastava v tom piipadé, kdy se argumenty objevuji bez prisudku.
Aby byla véta gramaticky pfijatelnd a mohla byt interpretovana, elidovany segment

musi byt jednoznaéné identifikovatelny (4).'%

(4) A: Maria. B: ;Qué?

(B) A naopak elipsa konstituéni se vytvari, kdyz se objevi pouze ptisudek, beze
vSech okolnich argumenti. Tato elipsa se da jest¢ dale rozlozit na elipsu nedefinovanou
(5), jenz v momenté, ve kterém se akt fe¢i déje, nerozezname, o co se jedna, a na elipsu

definovanou, které je k nedefinované opacna (6):*™*

(5) Lucia ha recibido una carta esta mariana.

(6) A: Lucas no ha aceptado. B: ;Y ahora qué hacemos?

David John Allerton (1975) rozeznava tii typy elipsy: (A) vynechani povinné, (B)
volitelné kontextudlni a (C) neuréité. %

(A) Ve vynechdvani povinném se pomoci spojovani vétnych struktur jiz néco
piedpoklada, a proto neni tfeba, aby se informace ve vété objevila, je to zakazané (7)

nebo piebytecné (8):

(7) Carlos se afana por [*Matilde] conseguir el precio.

(8) Jesus sabe tocar la guitarra y Carlos no [sabe tocar la guitarra] **®

(B) Volitelné vynechavani kontextualni je zavislé na kontextu. Mtize byt anaforické,
pokud se vynechana informace objevi v jazykovém kontextu pied tim (10) a neni
anaforické, jestli se mluv¢éi o vynechané casti nikdy pfed tim nezminil a je tedy

obnovitelna pouze diky situa¢nimu kontextu (9):1*

(9) Cierre [la puerta].

10 Tamtéz, str. 195 - 214

"' Hernando Cuadrado L.A.:" La elipsis en el analisis e interpretacion de textos", Cauce, Niim. 28, 2005,
str. 169-181

192 Oscar Flérez:" Elipsis: un caso de determinacion contextual ', Thesaurus. Tomo 39, Nums. 1,2 a 3,
1984, str. 195 - 214

1% Hernando Cuadrado L.A.:"La elipsis en el analisis e interpretacion de textos’, Cauce, Num. 28, 2005,
str. 169-181

10% Oscar Florez:" Elipsis: un caso de determinacion contextual ', Thesaurus. Tomo 39, Nums. 1,2 a 3,
1984, str. 195 - 214
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(10) No encuentro mis gafas. ;/[Las] has buscado bien?

(C) Volitelné vynechavani neur¢ité (11) se pouziva, kdyz se urCita informace

povazuje za nedtlezitou:

(11) ;Qué hace Maria? Esta leyendo [un libro de economial.

Podle Allertona slovesa, kterd potfebuji pfimy predmét a jsou tedy nesamostatna,
patii do skupiny volitelného vynechavani kontextualniho. Pokud se jedna o slovesa,
ktera piimy pfedmét nepotiebuji, jedna se v téchto vétach o vynechavani neurité.'®

V Gramatica del Texto (Casado Velarde, 1995: 21 — 25) se elipsa rozdé€luje na
elipsu (A) verbalni a (B) nominalni.

(A) Verbélni elipsa je typickd vypuSténim bud’ slovesa samotného, nebo

doprovazeného vedlej$imi vyrazy. Verbalni elipsa osobni (personal) se vétSinou

vyskytuje v odpovédich na otazky (12):

(12) ;Vas al cine? No, [voy] al fiithol.

Verbalni elipsa neosobni (impersonal) se objevuje se slovesy seguir, deber, lograr,

pensar, poder, querer, saber, soler ad., které jsou ve spojeni s infinitivem (13):

(13) ;Sabes montar a caballo? No, no sé [montar a caballo].

Pti vynechani ptisudkového slovesa obvykle ve véte ziistavaji rtizné vétné Cleny:
podmét (14), pfimy predmét (15), predlozkovy piedmét (16), neptimy piedmét (17),
doplnék predmétovy (18), jmenny pfisudek piimého predmétu (19) a doplnek
podmétovy (20):

(14) ;Quién es el responsable? Patricio.

(15) ;Algun problema?

(16) ¢4 qué te dedicas? A la construccion.
(17),A quién entrego la carta? Al conserje.
(18),Como te ha salido el vino este aiio? Agrio.

(19) ;Qué le han nombrado? Jefe de seccion.

195 Tamtéz, str. 195 - 214
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(20),Como jugaban los niiios en el campo? Alegres.

(B) Nominalni elipsa se vytvaii uvniti nominalniho syntagmatu. I kdyz je zde jadro

nevyjadieno, zlstava reprezentovano zbylymi terminy, které dopliiuji nutné informace.

Tato elipsa pfinasi novou informaci, ktera je zdiraznéna zejména u vét zapornych (21):

(21) ;/Te bebiste diez cervezas? No, me bebi seis.

Uvniti syntagmatické skupiny nebo nominalniho syntagma se v nékterych ptipadech

eliduje podstatné jméno (22), piedlozkovy piedmét (23), tazaci zajmeno qué (24),

zvolaci determinant gué (25) a predlozka (26):

(22)Una de pulpo.

(23) Haga el favor.

(24) ;Estas libre esta tarde? ;Si por?
(25);Cosa mdas fea!

(26) Acuérdate que hay que apagar la calefaccion.*™

Pomocné sloveso nemusi vyjadfovat v nékterych slovesnych opisnych vazbach

infinitiv, ale vynechava se (27). Stejn¢ tak se vynechavaji gerundia (28), jindy podmét

(29), atribut (30), ptimy ptedmét (31), predlozkovy predmét (32) a rozvijejici vétny ¢len
(33):

(27) Se puede [pasar].

(28),Qué haces? Ya ves[estoy] estudiando.
(29)No importa.

(30);Mira que eres!

(31) Supongo.

(32) Depende.

(33)/Sento bien la comida?*"

A. L. Thomas (1979) rozdéluje tfi typy volitelného vynechavani: (A) absence

eliptickd, (B) elize a (C) neuskutecnéni.

Hernando Cuadrado L.A.:" La elipsis en el analisis e interpretacion de textos”, Cauce, Num. 28, 2005,

str. 169-181

Tamtéz.
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(A) Elipsu definuje jako komunikacni volbu, skrze kterou se vynechavaji nebo
odstranuji elementy ve vété, které jsou kontextualné k dispozici. Proto, aby se elipsa
vyskytla, musime v momenté¢ vyiceni vnimat potfebu dal§i informace a citit tak
prazdnou mezeru v komunikaci. Podle Thomase je véta elipticka tehdy, pokud obsahuje
jakousi mezeru, kterd chce byt vyplnéna, aby ziskala vyznam, jelikoz potiebna
informace neni automaticky zastoupena systémem jazyka, nybrz kontextem. Potvrzuje
také, ze tato mezera v eliptickych vétach je variabilni ke kontextu, vzhledem k tomu, ze
se kontext méni z jedné situace na druhou.'®

(B) Elize je druhy typ volného vynechdvani. RozliSuje se od elipsy tim, Ze volitelné
vynechand informace nemuze byt nahrazena kontextem, ale znalosti gramatického

systému jazyka, kterou ma mluv¢i a posluchaé. Hraje zde roli konvenénost v jazyce,

ktera dokoncuje znéni véty, jako ve vétach:

(34) a. ;Una cervesita?

b. De acuerdo.
~109

c. ;/De acuerdo

Jsou to véty, kde se vynechava podmét v souladu s gramatickymi podminkami.

Ve vété (34b) miizeme urcit, ze se jedna o prvni osobu, a ve vété (34c), jelikoz se jedna

o vétu tazaci, mluvi se smérem ke druhé osobé. Véty tazaci se interpretuji jako druha

osoba jednotného ¢isla, jako ve véte (34a). V piipadé vét, které nemaji vyjadieny Cas, se
obvykle urcuje ¢as pfitomny.llo

(C) Dalsi ptipad jazykové absence je tzv. neuskuteénéni. V nasledujici vété vidime,

ze Cinitel, ktery logicky existuje, se nenachdzi vyjadieny ve vété a ani to neni pro

interpretaci veéty potfebné. Mluv¢i a poslucha¢ vnimaji vyt€enou vétu jako sémanticky

dostacujici, ke které nepotiebuji dalsi informace (35):

(35) Arturo ha sido asesinado.'*

198 Oscar Florez:" Elipsis: un caso de determinacion contextual ', Thesaurus. Tomo 39, Nums. 1,2 a 3,

1984, str. 195 - 214
199 Oscar Flérez:" Elipsis: un caso de determinacion contextual ', Thesaurus. Tomo 39, Nums. 1,2 a 3,
1984, str. 195 - 214

"0 Tamtéz, str. 195 - 214

1 Tamtéy, str. 195 - 214
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Pasivni zdjmeno ,Se“ potlacuje jev realizace. Informace, kterd je déana
v nasledujici véte, navrhuje existenci Cinitele, ktery sklenici rozbil, ale ve vétach tohoto

typu se usiluje o to, aby se ¢initel vynechal (36):

(36) Se rompié el vaso.**

Jak jsme se v této kapitole dozvédéli, elipsa, ktera nam dovoluje vynechat
redundantni informace a méné pottebné elementy a zakdédovava tak informace, které si
ma recipient sam domyslet a pochopit jejich sémanticky vyznam, musi byt situovana
v ur€itém kontextudlnim poli, situaci, ¢i naznaCena gramatickymi pravidly ke
spravnému interpretovani vyi¢enych informaci.

Elipsa sama o sobé ptispiva k lepsi plynulosti vyjadieni, ekonomicnosti
v reklamnich textech, a pfitom si zachovava a neméni vyznam vyjadieni, pokud nebyl
autoriv zamér jisté neporozumeni vytvofit a dat tak vznik dvojsmyslnosti ve vyjadieni.

Pii mém studiu, jsem se setkala s riznymi nazory a hledisky na elipsu. Existuje
vice pohledl na to, zda slogany a nadpisy se povazuji za elipsu ¢i ne. Jak jsem se
zminila, Mluvnice CeStiny odmitad oznaceni nadpisi a slogant za eliptické. Nekteré
reklamy se limituji pouze na obréazek, ¢i ndzev produktu nebo firmy, avSak otdzka zni,
mohu to tedy povazovat za elipsu?

V této kapitole jsem zminila vSechny autory a typy elipsy, se kterymi jsem se
béhem meého studia setkala, jelikoz elipsa postrada konecnou klasifikaci, poukazala
jsem na veskeré jeji rozdé€leni. Dosla jsem k zavéru, ze nekteti autofi, ackoliv se na
elipsu divaji z jiného tihlu pohledu, zvolili jiny termin pro urcity typ elipsy, jimz mini
totéz. Naptiklad vidime, ze elipsa funk¢ni a elipsa verbalni ma mnoho spole¢ného,
V obou piipadech se vypousti sloveso a naopak u elipsy konstitu¢ni a nominalni sloveso
zUstava a vypousti se okolni argumenty. Na rozdil od A.L.Thomase (1979), ktery se na
elipsu diva z uplné jiného pohledu. Do elipsy fadi pouze to, co miiZze byt nahrazeno
kontextem a vynechanou informaci, ktera je nahrazena znalosti gramatiky, nazyva elize.

Zde se projevuje zminény deficit konecné klasifikace.

2 Tamtéz, str. 195 - 214
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I111. PRAKTICKA CAST

1. Metodika vyzkumu

V praktické casti se budu zabyvat rozborem sesbiraného vzorku tisténych
reklam. Zdrojem téchto reklam je Casopis National Geographic a dalsi volné¢ dostupné
tisténé materialy na internetu.

Nejprve si ujasnim piesné definice termini, které budu v mé préci uzivat, aby
nedoslo k pfipadnym duplicitim. Poté reklamy rozdélim podle toho, kolik v sobé
obsahuji syntaktickych jednotek, budu zjistovat mnozstvi a procentualni zastoupeni
v kazdé reklamé. To mi umozni urcit a roz¢lenit vétné vypovedi od nevétnych a budu
podrobné¢ zkoumat, kolik se jich v sesbiraném vzorku vyskytuje.

Jelikoz jsem se v teoretické ¢asti zabyvala morfosyntaktickymi aspekty,
v praktické Casti se jim budu rovnéz vénovat. Budu analyzovat prostfedky slouzici
K upoutani pozornosti, zejména modalitu a ¢as syntaktickych jednotek. Také prostiedky
slouzici k popisu, tedy adjektiva a ptislovce. U téchto slovnich druhti se budu zajimat,
zda se opravdu nejcastéji v reklamach vyskytuji ptidavna jména nuevo, auténtico a
puro, ktera ve své knize zminuje Hernando Cuadrado (1984), a jak Casto se pridavna
jména v reklamach stupnuji. Zanalyzuji, jak velké je procento reklam, ve kterych se
vyskytuje nazev znacky/firmy jako soucast sloganu, a v kolika reklamnich vzorcich je
obrazek natolik dulezity, Ze se bez n¢j smysl sdéleni velmi tézce pochopi.

Postupné¢ se dostanu K fe¢nickym figuram, ze kterych nahodné vyberu
zastupce nékterych tiid fe¢nickych figur a ve vzorcich reklam je budu vyhledavat. Jiz
v reklamé je metafora a metonymie, zajima mé tedy frekvence jejich vyskytu.

Jako posledni a nejdilezitéjsi fe¢nické figufe se budu vénovat v posledni Casti
praktické ¢asti — elipse. Budu se podrobné vénovat frekvenci vyskytu tohoto jevu, vSem
zminény typum elipsy a dikladné je budu analyzovat.

Poté se pokusim udélat zajimavy pokus, kdy ve vypovédich nahradim vynechana
slovesa zakladnimi polysémickymi slovesy a zjistim, ktera slovesa jsou nejCastéji

vynechévana.
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2. Pribéh vyzkumu

Analyzovala jsem celkem 120 vzorkd reklam. Jelikoz reklamy byvaji sloZeny
z vice syntaktickych jednotek, tedy vypovédi nejprve jsem si reklamy rozdélila podle
toho, kolik jich v sobé obsahuji. Za vypoveéd’ povazuji syntaktickou jednotku sloZzenou
Z jednoho nebo vice slov, jenZ je oddélena pauzami, nese schopnost komunikace a je
ze syntaktického hlediska samostatna. V ptipad€, ze reklamni text obsahuje za
syntaktickou jednotkou tecku, uvadim ji jako samostatnou vypovéd’. Jestlize Vv sobé
reklama zadnou tecku za vypovédi nenese, a je ziejmé, ze je vypoveéd vyznamove
ukoncend, coz muzeme také povazovat za urCity typ elipsy, povazuji ji také za
syntaktickou jednotku. Pokud neni nazev produktu/firmy soucasti reklamniho textu,

davam jej do zavorky, aby bylo ziejmé, Ze se jedna praveé o nazev.

Pocet syntaktickych jednotek v jednom reklamnim
vzorku

B]véta M2vety W3 véty W4 véty

2% ~1%

Z toho jsem gzjistila, Ze nejvice reklam obsahuje pouze jednu syntaktickou
jednotku (37), coz odpovida 79%, 18% ztoho jsou reklamy o dvou syntaktickych
jednotkach (38) a reklamam o tfech syntaktickych jednotkach odpovidaji 2% (39) a
minimalné reklam se objevuje s vice jak 4 syntaktickymi jednotkami (40). Celkem tedy
budu zkoumat 149 syntaktickych jednotek/vypovédi. Zde se nam potvrzuje diive
zminéna ekonomicnost v reklamnim jazyce, ktera dba na stru¢nost a kratkost, proto je

nejvice reklam s jednou syntaktickou jednotkou.

(37) Somos asi. (National Geographic)
(38) Sistema Reafirmante Dove. Testeado en curvas reales.

(39) Sintesis. Otorio. Invierno. (EI Corte Inglés)
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(40) Nuevo Toyota Yaris. Mdas grande. Mas fuerte. Mejor.

Podle knihy Moderni gramatika Spanélstiny™*, jsem se snazila roztfidit reklamni
vypovédi na vétné a nevétné. Vétné vypovedi maji zakladni vétnou strukturu a naopak
nevétné vypovédi urcité sloveso neobsahuji a jejich Uplné pochopeni plyne z
komunikac¢ni situace a dalSich jazykovych prostfedki. Z tohoto prizkumu jsem se
dostala ke skutecnosti, ze vétnych vypovédi se v reklaméach objevilo celkem 51 a
nevétnych 98, z toho miZeme vycist, ze se témct o polovinu vice uzivaji vypovéedi
nevétné — tedy veéty bez urcitého slovesa a jejich pochopeni je zaloZeno na kontextu a

situaci. Vétné vypovedi tvorily 20% souvéti (41) a 80% véty jednoduché (42).

(41) Cuidate y disfruta. (Bucler)
(42) Deberias probarlo. (Seat Ibiza)

V nevétnych vypovédich jsem hledala jejich druh a roztfidila jsem je na
vypovedi substantivni, adjektivni, adverbidlni, infinitivni, gerundialni, vokativni nebo
citoslovecné. Zjistila jsem, ze vypovédi infinitivni, gerundidlni, vokativni a citoslove¢né
se v reklamnich textech viibec nevyskytly. Zajimalo mé& tedy, kolik procent tvoii zbylé
vypovédi a jak miZzeme vidét v nasledujicim grafu, nejvétsi zastoupeni maji véty
substantivni (43) az 86%, adjektivni véty (44) se objevuji s 12% a adverbialni maji

marginalni zastoupeni, pouha 2% (45):

Nevétné vypovédi

M Substantivni ™ Adjektivni Adverbialni

2%

8 Valerio Baéz San J osé, Josef Dubsky, Jana Kralova: Moderni gramatika spanélstiny, Fraus, Plzen,

1999, str. 170 - 173
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(43) Logica pura. (Clinique)
(44) Mas suave, mas aiiejo. (Cacique Origen)
(45) Puntualmente. (Renfe)

Jak jsem se zminila v teoretické ¢asti, reklamy vyuzivaji modality vét proto, aby
pfijemce co nejlepSim moZnym zplsobem pozvali ke koupi produktu. Zajimalo mé
tedy, kolik vzorkt reklam uziva vypoveédi imperativni, oznamovaci a tazaci, a dosla

jsem K nasledujicim zavérum:

Modalita vypovédi reklamnich vzorku

B Rozkazovaci véty =~ ™ Oznamovaci véty Tazaci véty

1%

V reklamnich piikladech se objevilo 101 reklam v oznamovacich vypovédi (46),
odpovida to tedy 84%, v 18 reklamach se nachazel imperativ (47) z 15% a véta tazaci se

objevila pouze v jedné reklamé (48).

(46) Lo quo nadie mds ve. (Audi)
(47) Vacilatelo en el cine bien acomparniado. (Doritos)

(48) Un paseo por las nubes jnos vamos? (Easy Jet)

Obecné se uvadi, ze v reklaméch prevlada ptitomny a budouci ¢as. Prozkoumala
jsem tedy vSechny reklamy a ve vSech reklamnich vzorcich jsem naSla tfi reklamy

v minulém case (49) a vSechny ostatni uzivaly pfitomny cas (50):

(49) El empujon que necesitabas. (Red Bull)

(50) Con Iberia eres mas.
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Mnoho reklam pouziva nazev znac¢ky jako soucast svého sloganu. Dosla jsem ke
zjisténi, ze 21% reklam uzivd nazev znacky ve svém sloganu (51) a v 79% vSech

zkoumanych reklam se nazev znacky objevuje mimo reklamni slogan (52):

(51) Danone sabe mas.

(52) Muy segura. Muy mujer. (Asusonia)

Pro popséni vyrobku ¢i sluzby se nejcastéji uzivaji ptislovce, pridavna jména a
jejich stupnovani. Nejcastéji uzité pfidavné jméno bylo bueno (53), které se vyskytlo
v reklamnich vzorcich celkem osmkrat. Dale slovo nuevo (54), které bylo uzito ve
¢tyfech reklamnich textech. Pfidavna jména fuerte, grande, puro, perfecto, absoluto a
recomendado se v textech vyskytla celkem dvakrat (55) a za dalsi pouzita pfidavna
jména byla suave, diferente, comodo, alto, facil, inspirado, seguro, dramdtico aj., které

se vyskytly v reklamach pouze jednou.

(53) La buena creatividad es muy cara...y un pepino! (Yes — studio)
(54) Nuevo LG POP, mucho por tocar...
(55) Pura belleza. (National Geographic)

Chtéla jsem take zjistit, jak Casto se v reklamach tvofi pozitiv, komparativ (55),
superlativ (56) a absolutni superlativ. Zjistila jsem, Ze absolutni superlativ se
nevyskytnul ani v jednom vzorku a naopak pozitiv v 74% vSech reklam. Komparativ je

také celkem oblibeny v reklamnich textech — 23% a superlativ se objevil pouze ve 3%.

(55) Cada dia algo mejor, la vida Alcampo.

(56) ...El mejor ambiente reservado solo para usted (Terraza Tascafé)
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Vyskyt stupiiovani pridavnych jmen

E Pozitiv ®Komparativ = Superlativ. B Absolutni superlativ

3% 0%

Evidentemente, puntualmente, bien, imposible, inimitable, delicamente a mads
byly jediné pouzité piislovce v reklamnich vzorcich.

Dale jsem se zajimala o fecnické figury, které se v téchto reklamnich ptikladech
nejCastéji  objevuji. Vybrala jsem pouze nékolik fe¢nickych figur, které jsem
v reklamnich ptikladech hledala: metonymii, metaforu, anadipléozu, apenadiplozu,

paralelismus, aliteraci, gradaci a apoziopezi:

VWybrané rétorické figury v reklamich
vzorcich

25

20

15
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V reklamnich textech se neobjevila zadna aliterace. Jak mizeme vidét, nejvetsi
zastoupeni mé¢la metafora (57) a metonymie (58), ktera je tedy nejvice u reklam
uzivana. Jak jsem se V teoretické Casti zminila, do metafory se také fadi personifikace,

ktera je v reklamach nejvice zastoupena (57a, b, c):

(57)  a. Redbull te da allas.
b. Sprite zero dice, tus huesos no son pesados.
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c. Geox respira.

d. Un scooter como ti. (Kymco)
(58) a. Lasonrisa del mundo(Colgate)

b. jSenti el sabor de vivir!

C. ;Tu también puedes tener la sonrisa de Nemesis!(Colgate)

Apoziopeze, kterd se fadi do figur vynechavani, je typickd vétou dokoncenou

tfemi teCkami. V reklamach se objevila celkem jedenactkrat (59):

(59) a. Nuevo LG POP, mucho por tocar...
b. Para trabajo...s6lo un TOYOTA HILUX

Anafora se v reklamnich textech objevila sedmkrat, jako piiklad si muZzeme

uvést reklamy (60):

(60) a. Cambia de objetivo. Cambia tu historia. (Canon)

b. Nuevos tiempos. Nuevas expectativas. (Audi Q3)

Anadiploza (61), gradace (62) a epanadiploza (63) se v reklamnich vzorcich
objevili pouze jednou:

(61) En Madrid no hay distancias. Hay cercanias. (Renfe)
(62) Nuevo Toyota Yaris. Mas grande. Mds fuerte. Mejor
(63) Pase lo que pase. (Radio Alicante)

V nasbiranych reklamach jsem se setkala také s nékolika cizimi slovy, slovo
freak v reklamnim vzorku (65a) pochazi z anglictiny a znamena "nadSenec”a v reklamé

(64b) nalezneme slovo lungos, které pochazi z italStiny a znamena " dlouhé ™

(64) a. Heineken La Cerveza De Los Cristos- Freaks...sabe a pis...

b. Nuestros Lungos, evidentemente. (Nespresso)

Pro zdaraznéni nékterych slov reklamy se pomérné casto pouzivaji velka

pismena. Vybrala jsem nékteré ptiklady, které zvyraznénd slova ukazuji. V ptipadé
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reklamy (65a) zduraziuji dulezitost bot pied zenami. V reklamé (65b) chtéji udélat text

po vizualni strance zajimav¢jsi a pisi proto vSechna pocatecni pismena velka:

(65)  a. Lo primero que Ellas notan... Son tus ZAPATOS. (Adidas)

b. Sistema Reafirmante Dove. Testeado en curvas reales. (Dove)

Po rozebrani reklam z pohledu morfosyntaktického, sémantického a lexikalniho
jsem se vénovala rétorické figuie vynechavani — elipse. Zjistila jsem, ze kazda reklama,
kterou jsem nasbirala, elipsu obsahuje. At uz se jednd o elipsu kontextualni, ktera
pottebuje dalsi vysvétleni naptiklad z obrazku, nebo o elipsu, kde chybi n¢jaky vétny
¢len aj. Rozttidila jsem tyto elipsy do klasifikaci riznych autorti, zminénych ve 4.
kapitole, tedy na elipsu telegrafickou, funkéni a konstitu¢ni. Soustfedila jsem se také na
vynechani volitelné kontextualni, vynechani povinné a neurcité a také na elipsu totalni.
Nebudu zkoumat elipsu verbalni ani nominalni, jelikoZz tyto dvé elipsy pojednavaji
témet o tomtéZ jako elipsa funkéni a elipsa neurcita.

Nejprve jsem se zamétila na elipsu totdlni. Reklamy nesouci tuto elipsu se
omezuji pouze na obrazek, nebo na nazev produktu/firmy. Vysledkem bylo, Ze jsem se
V nasbiranych vzorcich nesetkala s Zadnou elipsou totalni, kterd by nesla pouze znacku
nebo nazev firmy. Poté jsem se soustfedila na elipsu telegrafickou, kterd ma mnoho
spole¢ného s asyndetonem. Asyndeton se limituje pouze na vynechani spojek, zatimco
elipsa telegraficka zahrnuje 1 vynechavani pfedlozek. Tento typ syntaktickych jednotek
zcela postrada jazykovy kontext, k porozuméni je tedy potieba znalost situace.
V nasbiranych reklamach jsem nasla celkem ¢trnact vynechanych spojek (66) a tii

vynechané piedlozky (66¢), ty byly ¢asto nahrazovany ¢arkou (66a) nebo te¢kou (66b):

(66) a. Todo el sabor, menos calorias. (Ligeresa) x Todo el sabor [y] menos
calorias. (Ligeresa)
b. Madre naturaleza. Padre tiempo. (Cacique 500) x Madre naturaleza [y]
padre tiempo. (Cacique 500)
C. Es la Hora Coca Cola Refréscate x Es la Hora [de la]Coca Cola Refréscate .

Uz pted tim jsem zjistila, Ze se v nasbiranych reklaméch nachazi 98 nevétnych

vypoveédi. To znamena, Ze tyto véty postradaji prisudkové sloveso a tudiz se povazuji za
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eliptické a slovesa si musime domyslet. Ve vétach, které prisudkové sloveso jiz maji,
jsem hledala vynechani jinych vétnych ¢lend.

Nejprve jsem se zaméfila na to, ktera piisudkova slovesa by se mohla pouzit za
ta vypusSténa. Vybrala jsem si téinact sloves, ktera se daji pouzit k ndhradé vynechanych
sloves ve vSech nasbiranych vzorcich. Jsou jimi ser, traer, estar, apetecer, tener,
apoyar, ir, venir, decir/desear, ofrecer/dar a haber. Samoziejmé se reklamni nevétné
vypoveédi daji nahradit i jinymi slovesy, ale abych mohla porovnat frekvenci jejich
vyskytu, zvolila jsem tato. Rekonstrukce eliptickych vyjadieni je ze své podstaty
interpretacni a podléha tudiz individudlnim preferencim, nicméné ji povazuji za

zajimavy pokus o alespoii orientacni statistické podchyceni zkoumaného jevu.

Frekvence vyskytu vypusténych
sloves
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Dosla jsem k zavéru, ze nejcastéji vypusténé piisudkové sloveso je ser (67),
K jejimu vypusténi dochazi z 41%. Dalsi nejcastéji vynechané sloveso bylo estar, které
se vynechava v 23% vsech piipada (68). Vypusténé sloveso haber (69) jsem mohla
obnovit u 12% vsech reklam, sloveso tener (70) u 8% a ptisudkové sloveso ofrecer/dar
(71) se vypoustelo v 7% reklam. Sloveso traer (72) ve 3% a nahraditelné sloveso ir (73)
se vypustilo ve 2% reklamnich vzorkt. Slovesa venir (74), apetecer (75), decir/desear
(76) a apoyar (77) se vyskytla pouze u jednoho reklamniho ptikladu a tedy kazdé tvori

pouhé 1% reklam.

(67) Mucho mas que café. (Tassimo) x [Es] mucho mds que café. (Tassimo)

(68) En el corazon de la imagen. (Canon) x [Estd] en el corazon de la imagen. (Canon)
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(69) Nada mads perfecto que el equilibrio. (Clinique) x [No hay] nada mds perfecto que
el equilibrio. (Clinique)

(70) Tu Volvo proteccion innata. X Tu Volvo [tiene] proteccion innata.

(71) Cada dia algo mejor, la vida Alcampo. X La vida Alcampo [ofrecelda] cada dia
algo mejor.

(72) Nuevos tiempos. Nuevas expectativas. (Audi Q3) x Nuevos tiempos [traen] nuevas
expectativas. (Auido Q3)

(73) Puntualmente. (Renfe) x [Va] puntualmente. (Renfe)

(74) 33cl. De mensaje dentro de una botella. (Heineken) x 33cl [vienen] de mensaje
dentro de una botella. (Heineken)

(75) Un paseo por las nubes jnos vamos? x [Te apetece] un pase opor las nubes ;jnos
vamos?

(76) Buenas noches. (Corona Extra) x Corona Extra [dice/desea] buenas noches.

(77) Derechos de las mujeres. (Dove) x Dove [apoya] derechos de las mujeres.

Je samoziejmé, ze kazda nevétna vypoveéd mize byt nahrazena jinym slovesem,
nez jsem navrhla ja. Zde se nam potvrzuje skutecnost, Ze elipsa ma zapojit piijemce do
sdéleni a pfijemce ma tak moZnost dovytvafet jeho vyznam podle svych jazykovych
moznosti. Nyni jsem tedy hledala a analyzovala elipsu funkéni.

Elipsa konstitu¢ni je charakteristickd vynechdnim okolnich argumentt ptisudku.
Tento typ elipsy jsem naSla v sedmi reklamnich vzorcich. V reklamé (78a) se
nevyskytuje podmét, nevime tedy, co je tim mysleno. Pouze ten, kdo se opfe o vizualni
podporu nebo znacku zna, vi, o co se jedna. Ve vété (78b) chybi piimy predmét, je
mozné tedy tuto elipsu nazvat také volitelnym vynechanim kontextualnim, protoze
titulek Formulas nam napovida, co se vynechalo. Stejné tak i véta (78C) muize byt

povazovana za eliptickou, jelikoz mizeme doplnit ptimy predmét.

(78) a. Mmm... jpero qué sanas estan...! (Kelloggs)
b. Juega [formulas]en vuelta rapida 2013 (Formulas)
C. Cuidate y disfruta[de Buckler]. (Buckler)

d. Con Iberia eres mds.

Reklamni vzorek (78d) nepisobi ucelené, véta nam neodpovida na otazku jaky?,

kterou bychom po slové mds ocekavali, mohli bychom se domnivat, ze zde chybi
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atribut. Tato véta se ale da vzit i z jiného pohledu, kdy nam chce sdélit informaci, Ze se
spole¢nosti Iberia jsme néco "vic".

Pti hledani povinné elipsy jsem zjistila, ze se v nasbiranych reklamach ani
jednou nevyskytla, zadna vétna struktura nedava této elipse prostor. Na rozdil od této
elipsy, ktera se v reklamach nevyskytla, byly mnohokrat vynechané v téchto reklamach

¢leny pred podstatnymi jmény (79):

(79)  a. Cobertura perfecta, proteccion absoluta. CoverMark

b. Café, cuerpo y alma. (Nespresso)

Do volitelného vynechani neurcitého jsem zaradila vétu (80) a do volitelného
vynechani kontextualniho jsem pfifadila véty (81), jelikoz abychom tyto slogany

pochopili, potfebujeme znalost kontextu.

(80) Danone sabe mas.
(81)  a. Cuidate y disfruta. Buckler.

b. Geox respira

Vétsina slogant, aby byly dobie interpretovany, vyzaduji pfitomnost obrazku,
ktery dodava potiebny kontext k pochopeni. Zjistila jsem, Ze 26 sesbiranych reklam

jsou bez obrazku téméf nepochopitelné, viz ptiloha. (82).

(82) a. El plato fuerte de toda familia. (Volkswagen)
b. Red Bull te da allas.

c. Algunos hacen de la calle una selva

Ovéftila jsem si uspornost v reklamnich textech, které byly nejcastéji tvoieny
jednou syntaktickou jednotkou s ptevahou nevétnych vypovédi. Ve vzorcich ptevladaly
vypovédi oznamovaci a nejvice se uzivala pfidavna jména bueno a nuevo v pozitivu.

Z tecnickych figur byly nejvice zastoupeny metafora a metonymie a aliterace se

nevyskytla ani v jedné reklamé.
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Zjistili jsme, Ze se elipsa vyskytuje v kazdém reklamnim vzorku. Nejcastéji se
v reklamnich textech vynechavali spojky a piedlozky, tedy elipsa telegraficka. S elipsou
povinnou a totdlni jsem se nesetkala. BEhem mého experimentu jsem zjistila, ze ve

vypovédich jsou nejcastéji vypusténa slovesa ser, estar, haber a tener.
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IV. ZAVER

Touto bakalafskou praci jsem se chtéla hloubéji ponofit do problematiky
reklamy a jejiho jazyka a pfijit na to, jaké zpiisoby reklamni textaii pouzivaji
k presvédcovani ptijemcti. Pokusila jsem se popsat reklamu a jeji jazyk z rGznych ahli
pohledu. Nejprve jsem se zaméfila na reklamu obecné, na reklamu jako na soucést
marketingové komunikace, které jde zejména o ovlivnéni poznavacich, rozhodovacich a
motivacnich procest. DoSla jsem k tomu, Ze reklama je tzce spojena s psychologii. Té
jsem nasledné veénovala dalsi Cast kapitoly, kde jsem se snazila popsat zplsoby jak
vyvolat v lidech motivaci a nasledné aktivitu k tomu, aby si produkt nebo sluzbu dosli
koupit.

Také jsem chtéla porovnat cesky a Spanélsky zédkon o reklamé. Zjistila jsem, ze
tyto dva zakony hovoti téméf o téze problematice, predevsim chtéji chranit mladistvé a
oba zakazuji jak podprahovou, tak klamavou reklamou. Aby se k pfijemcim reklamni
sdéleni vibec dostalo, je tfeba reklamni proces, ktery umozni uskute¢néni
komunika¢niho aktu. Tomuto tématu jsem vénovala dal$i ¢ast kapitoly, ktera vysvétluje,
jak se ve svété reklam sdé€leni prenaseji.

Jak jsme se dozvédé€li, mechanismy, které reklama vyuziva pro prilakani nasi
pozornosti, nejsou poznatky dnesni doby, o reklamé mame diikazy jiz z doby neolitické.
Ackoliv v dnesSnich dnech mame vice moznosti, co se tyce technologie, princip reklamy
se nezmé&nil a ma stale stejny cil - pfitdhnout pfijemcovu pozornost.

Medialni prostfedky napomahaji k tomu, aby se reklamni sdéleni dostalo k co
Skrz audiovizudlni prostfedky, pfes reklamy v rozhlase, reklamy venkovni a internetové
jsem se dostala k prostiedku zalozenému na vizualni strance — k tiskovinam.

Reklamy aby pfitahly pozornost, vytvaii vselijaké vyjadiovaci zptsoby, efekty,
obcas 1 porusuji lingvistické normy, jen aby dosahly svého. V reklamach se uplatiiuje
pravidlo ¢im kratsi, tim lepsi, neboli stru¢nost a kratkost jsou hlavni faktory v jazyce
reklam. AvSak autofi reklam stale vytvateji rlizné jazykové zvlastnosti, aby byli co
nejvice origindlni a zajimavé pro oko pfijemce. V kapitole jazyka reklamy jsem se
vénovala jak morfosyntaktické, tak sémantické a lexikalni strance jazyka.

vvvvv

jsem narazila na jejich rozsahlou skalu a deficit konecné klasifikace. Opfela jsem se
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tedy o rozd&leni Lausberga™?, ktery je dé&li do Sesti soustav — tropy, figury rozsiteni,
figury opakovani, figury polohy, vyzvy a figury vynechavani.

Postupné jsem se dostala az k hlavnimu tématu mé bakalaiské prace — k elipse.
jsem se tedy zminit vSechny autory, se kterymi jsem se béhem studiu setkala a naznacit
tak jejich rozdé€leni. Dosla jsem k zavéru, ze ackoliv autofi nazyvaji razné druhy elipsy
jinak, Casto mini to samé. Elipsa jelikoz vypousti vétné Cleny a podporuje tak
ekonomicnost v jazyce, tak je u reklamnich autoru velice oblibena.

V praktické ¢asti, ve které jsem zkoumala 120 reklamnich vzorkd, jsem zjistila,
ze se elipsa objevuje v kazdém z nich. Nejprve jsem se zajimala o elipsu totalni a zjistila
jsem, ze se stejn¢ jako elipsa povinnad neobjevuje ani v jedné reklamé. Na rozdil od
elipsy telegrafické, kterd se v reklamach objevila celkem osmndactkrat. Pfi zkoumdéni
elipsy funk¢ni jsem dosla k zavéru, Ze nejéastéji vypusténé sloveso je ser, estar a haber.

V praktické ¢asti jsem se nejdiive zajimala o to, kolik syntaktickych jednotek se
objevuje v jedné reklamé. Potvrdila se mi zde ekonomiénost v reklamé, kdy reklamni
textafi davaji pfednost nejen reklamam o jedné syntaktické jednotce, ale také nevétnym
vypovédim, které tvoii 66% vSech nasbiranych reklam. Nevétné vypovédi byly
nejcastéji substantivni, poté adjektivni a nejméné adverbialni.

Dale jsem se zajimala o modalitu reklam, kdy nejvice byly zastoupeny véty
oznamovaci, poté rozkazovaci a nejméné tazaci. Casto se v reklamach stavé, e nizev
znacky je soucasti reklamy, stimto jevem jsem se setkala u 21% vSech reklam.
Nejuzivangjsi pfidavné jméno bylo bueno a nuevo a nejvice se ptidavna jména uzivala
V pozitivu a komparativu. Superlativ se objevil u 3% reklam a absolutni superlativ se
prekvapivé neobjevil ani v jednom reklamnim vzorku. Co se tyce fe¢nickych figur,
nejvetsi zastoupeni méla metafora, poté metonymie, méné pak apoziopeze a naopak

vubec se v reklamnich textech neobjevila aliterace.

% Hernando Cuadrado, L. A.: El lenguaje de la publicidad, Acro-Libros, Madrid, 1984, str. 120-175
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RESUMEN

Si miramos alrededor averiguamos que la publicidad nos persigue en cada paso.
Carteles, anuncios publicitarios en television, en radio o en internet nos influyen cada
dia. Es imposible eludir la publicidad de nuestras vidas. Somos una parte de ella y ella
estd unida a nosotros. A alguna gente la publicidad le molesta porque nos dice qué
comprar, qué es lo mejor para nosotros o qué no es bueno, pero también hay algunos
que toman la publicidad como una diversion.

El tema de este trabajo es la elipsis en el lenguaje publicitario, concretamente en
la variante de la publicidad impresa. La razon por la que elegi este tema es el interés en
la lengua espaiiola y porque estudio el espanol para el comercio internacional y
europeo, me gusta la conexion con el tema lingiiistico y el de marketing. Por lo tanto me
he dedicado bastante en el primer capitulo de mi tesis en la publicidad en general.

Intenté comparar la ley general de publicidad espafola y checa. Averigué que
ambas leyes son casi idénticas. Sobre todo quieren proteger a los jovenes y ambas
prohiben la publicidad engafiosa y subliminal.

En el capitulo de la publicidad veremos que el mecanismo que la publicidad
aprovecha para captar la atencion de los consumidores no es nuevo. La publicidad
funcion6 ya en la época neolitica. Aunque hoy en dia hay mas posibilidades
tecnoldgicas, el principio de la publicidad no ha cambiado y el objetivo sigue igual —
captar la atencion y vender productos o servicios.

Las actuales posibilidades tecnoldgicas — medios de comunicacion ayudan para
gue el mensaje se transmita al publico lo méas amplio posible. En mi tesis me quiero
dedicar a cada medio que afecta a nuestros sentidos a través de medios audiovisuales,
medios auditivos hasta el medio visual que es caracteristico por los anuncios impresos.

Aunque los principales objetivos de la publicidad son econdmicos, la publicidad
también puede ser chistosa y divertida y puede alegrar el dia. Para que la publicidad
logre sus objetivos, utiliza varios recursos de expresion, y uno de ellos es el lenguaje. Es
el elemento mas frecuente y el mas importante de la publicidad. Nos facilita nuevas
palabras o al contrario las elimina y deja al lector que se piense sobre el texto
publicitario y ¢l mismo termina la frase. En el habla este fenomeno es decir la elipsis
Omitimos automaticamente sin tener consciencia. A la pregunta ,,;COmo estas?”

automaticamente contestamos ,, Bien.” y casi nadie se da cuenta que acaba de utilizar

55



una figura rétorica de omision. Las publicidades aprovechan el presente de esta figura
retdrica para apoyar la economia en los textos publicitarios.

La publicidad literalmente juega con las palabras. Abunda de fantasia
interminable y de originalidad y constantemente crea nuevas ideas para enriquecer el
texto publicitario y hacerlo alin més original. Crean diversos modos de expresion,
efectos e incluso de vez en cuando transgreden las normas lingiiisticas para que
consigan sus objetivos. El segundo capitulo lo dedico al lenguaje publicitario. La
principal funcion del lenguaje publicitario es persuadir y captar la atencion de los
mayores receptores posibles. Por este motivo el lenguaje publicitario se desarolla
continuamente y busca nuevos métodos de como atraer al consumidor. En este capitulo
querria indicar los aspectos morfosintacticos como son los recursos que la publicidad
utiliza para captar la atencion de los consumidores, también los recursos con que intenta
describir productos y servicios y los métodos para la economia en los textos
publicitarios. También los aspectos sémanticos y léxicos del lenguaje publicitario
porque a través del lenguaje publicitario introduce muchas palabras nuevas a la lengua
espanola. El neologismo y la innovacion léxica desempetian una funcidn insustituible.
El mundo se globaliza y el lenguaje asimismo.

Las desviaciones de la expresion es decir las figuras rétoricas animan y hacen los
textos publicitarios mas interesantes y en el tercer capitulo me especializo en ellas.
Intento describir cada uno con que nos podemos encontrar en los textos publicitarios.
En el estudio encontré dificultades en la amplia gama de las figuras rétoricas y la falta
de la clasificacion definitiva. Me apoyé en la clasificacion de Lausberg que las divide en
seis aparatos — tropos, figuras de amplificacion, figuras de repeticion, figuras de
posicion, figuras de apelacion y figuras de omision.

Gradualmente he llegado al tema principal de mi tesis — hasta la elipsis. Ya he
mencionado que en el habla comun la utilizamos sin saber a diferencia de los escritores
de anuncios que la elipsis utilizan con el fin de acortar y acelerar los textos. Igualmente
como las figuras rétoricas, ni siquiera la elipsis dispone de una clasificacion definitiva.
Intento mencionar todos los tipos de elipsis que he encontrado durante el estudio.
Llegué a la conclusion que aunque los autores denominan los tipos de la elipsis
diferente, muchas veces prentenden lo mismo.

En la parte préctica analizo 120 ejemplos de anuncios que coleccioné de la
revista National Geographic y de los materiales impresos accesibles libremente en el

internet. Analizo los ejemplos publicitarios de acuerdo con la materia estudiada en la
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parte tedrica de mi tesis. Intento encontrar en los ejemplos publicitarios unas
particularidades mencionadas en el capitulo del lenguaje publicitario, también unas
figuras rétoricas y al fin busco la elipsis y todos sus tipos y pienso sobre la frecuencia de
esta figura rétorica y su funcion.

Para empezar estaba interesada en cudntas unidades sinticticas hay en una
publicidad porque muchas publicidades contienen mas de una unidad sintactica. Esta
investigacion afirmo la economia en los textos publicitarios. Los escritores de anuncios
prefieren las publicidades con una unidad sintactica que forman el 79% de todas las
publicidades recogidas, el 18% son las publicidades de dos unidades sintacticas, solo el
3% son las publicidades con tres unidades sintacticas y sélo una publicidad estd
formada de cuatro unidades sintaticas. En total analizo 149 unidades sintacticas, en
ellas los enunciados forman el 66% de todos los anuncios. Porque los enunciados no
disponen del predicado y es evidente que los escritores de anuncios intentan acortar los
textos publicitarios a través de la omision. En estos enunciados es importante la
comprension del contexto o situacion. Y el 34% de los ejemplos son las oraciones.

Los enunciados son sobre todo substantivos, menos adjetivos y los adverbiales

aparecen pocas veces, como podemos ver en el siguiente grafico:

Enunciados

M substantivos M adjetivos adverbiales

2%

Investigué también la modalidad de las publicidades y las oraciones mas
representadas son las enunciativas con el 84%, oraciones imperativas ocupan el 15% y
oraciones interrogativas solo el 1%.

A veces ocurre que el nombre de la marca forma parte del eslogan, estaba
interesada en cuantas veces este fenoneno pasa y llegué a la conclusion que esto ocurre
en el 21% de todos los anuncios recogidos como en la publicidad de Danone: Danone

sabe mas.
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Tenia interés por cudl era el adjetivo mas utilizado en los anuncios. El adjetivo
bueno, después nuevo son los mas utilizados. He encotrado la palabra bueno en ocho
publicidades y la palabra nuevo en cuatro publicidades. También se utilizan adjetivos
como fuerte, grande, puro, perfecto, absoluto o recomendado pero ya no con tanta
frecuencia. La comparacion de los adjetivos mas empleada es el positivo (74%) y el
comparativo (23%) y menos utilizado es el superlativo (3%) y sorprendentemente el
superlativo absoluto no aperece en ninguna publicidad.

En lo concerniente a las figuras rétoricas, elegi ocho figuras rétoricas que

buscaba en los ejemplos publicitarios.

Figuras rétoricas elegidas en los
ejemplos publicitarios
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Podemos ver que la metafora estd en 21 anuncios y es la mas empleada de las
figuras rétoricas y la aliteracion no aperece en ninguna publicidad. Cuando examiné la
figura rétorica de omision — la elipsis averiglié que se encuentra en cada ejemplo
publicitario. La elipsis total y la elipsis obligatoria no aperecen en ninguna publicidad.
La elipsis telegrafica aparece en 18 publicidades y frecuentemente esté sustituida por un
punto o una coma Yy la elipsis constitucional se encuentra en ocho publicidades. Los
articulos estdn omitidos frecuentamente como podemos ver en el ejemplo de la
publicidad: Cobertura perfecta, proteccion absoluta. (CoverMark).

Ya sabemos que hay 98 enunciados en las publicidades recogidas, esto significa
que hay 98 elipsis funcionales. Me interes6 qué predicados podrian ser eliminados por
lo tanto elegi doce verbos que se pueden utilizar para sustituir los predicados emitidos.

En el grafico de abajo, vemos que los verbos mas omitidos son Ser, estar y haber.

58



45
40
35
30
25
20
15
10

Frecuencia de presencia de los verbos

emitidos
X S X S X \S & S S S
& B & & 3 & N 2 & S
S (\50 & a\b & R & & N
@ \b (4 ’bQ
«@ SR
() 8?1

59




SEZNAM POUZITE LITERATURY A INTERNETOVYCH ZDROJU

Literatura:

CALZADA PEREZ, M. (2008):" La recepcion de las figuras rétoricas de textos
publicitarios: una experiencia orientada a la ensefanza/aprendizaje del alumnado de

traduccion’, Quaderns. Rev. Trad. 15, Universitat Jaume I, Castell6 de la Plana

DANES, F., GREPL, M., HLAVSA Z. (1987): Mluvnice cestiny, Academia, Praha

FERRAZ MARTINEZ, A. (1995): El lenguaje de la publicidad, Arco-Libros Madrid

FLOREZ, O. (1984):" Elipsis: un caso de determinacion contextual’, Thesaurus. Tomo
39, Nums. 1,2 a 3

GOMEZ TARIN F.J. (2010):" Rétorica visual e identificacién en la publicidad
dindamica. Aproximacion al uso de la elipsis y el fuera de campo ', Universidad Jaime I,

Castellon

HERNANDO CUADRADO, L. A. (1984): El lenguaje de la publicidad, Corial
Coloquio, Madrid

HERNANDO CUADRADO, L.A. (2005):" La elipsis en el analisis e interpretacion de
textos ', Cauce, Num. 28, Universidad Complutense de Madrid, Madrid

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004): Marketing, 1. vyd. Grada, Praha
KRIZEK, Z., CRHA 1. (2003): Jak psdt reklamni text, Gradam, Praha
MARTINEZ CAMINO, G. (2006): " Creatividad y marketing: La relacion entre el

slogan y el mensaje audiovisual en los anuncios televisivos racionales y en los

emocionales’, Echo des études romanes, Vol.II/Num 1, Universidad de Cantabria

60



NUNEZ CANSADO, M. (2005): Publicidad y rétorica, Universidad Complutense de
Madrid, Madrid

POGSTEFL K. (2009): Viiv reklamy na osobnost dospélého, Univerzita Toméase Bati ve

Zlin¢, Fakulta humanitnich studii, institut mezioborovych studii, Brno

TOSCANI 0. (1996): Reklama je navonénda zdechlina, Slovart, Praha

VALERIO BAEZ, San José; DUBSKY, J.; KRALOVA, J. (1999): Moderni gramatika

Spanélstiny, Fraus, Plzen

VYSEKALOVA, J. a kolektiv (2009): Psychologie reklamy, Grada, Praha

Zakon o reklameé §138/2002Sb.

Internetové zdroje:

http://elpais.com

http://lema.rae.es/drae/

http://nase-rec.ujc.cas.cz

http://retorica.librodenotas.com/
http://www.rtve.es/files/70-9846-FICHERO/Ley general publicidad.pdf

Prekladovy slovnik http://slovnik.seznam.cz

61


http://elpais.com/
http://lema.rae.es/drae/
http://nase-rec.ujc.cas.cz/
http://www.rtve.es/files/70-9846-FICHERO/Ley_general_publicidad.pdf
http://slovnik.seznam.cz/

PRILOHY

Leu 08 HACEN
CALL

Por eso mejor compre un scooter
YAMAHA y reciba gratis un curso de manejo.

@ YAMAHA

62



TE Dix ALAS

C4
Rozebirané vzorky reklam

Sprite zero dice, tus huesos no son pesados.

Ferrero Rocher, la experiencia del buen gusto.

La mas tierna tentacion. Milka.

Belleza es sentirlo cerca. (Nivea)

Jumex. Mi jugo de verdad.

Danone sabe mas.

A la varguandia de la técnica. (Audi)

Nuevos tiempos. Nuevas expectativas. (Audi Q3)
Nuevo Toyota Yaris. Mas grande. Mas fuerte. Mejor.

Tu Volvo proteccion innata
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Di no a lo establecido ( Citroen DS4)

Encuentra tu propio angulo (Canon)

Café, cuerpo y alma (Nespresso)

Nuestros Lungos, evidentemente. (Nespresso)
Cambia de objetivo. Cambia tu histora. (Canon)
Tecnologia inspirada en palabras (Panasonic)

La apuesta por la calidad, recomendada (Torres)
Somos asi. National Geographic Channel

Un scooter como tu. (Kymco)

Un paseo por las nubes, ;nos vamos? (Easy jet)

Pura belleza. (National Geographic)

La sonrisa del mundo (Colgate)

Derechos de las mujeres. (Dove)

#1 Marca recomendada por odontélogos. (Colgate)
Elige Colgate y ayudalos a sonreir.

Ven y descubre la musica para tu piel... Palmolive
La buena creatividad es muy cara...y un pepino! (Yes- studio)
En Madrid no hay distancias. Hay cercanias. (Renfe)
Puntualmente. (Renfe)

Sistema Reafirmante Dove. Testeado en curvas reales. (Dove)
Ondas surferas (Schwarzkopf)

Arrebatadora (Wilkinson)

No te engaties, el chocolate mancha (Elgorriaga)
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Sublime 100% Chocolate

Nestlé...Por el bienestar de tu familia

Dina seleccion. (Nescafé)

Todo lo que imaginas. (Fanta)

Red bull te da allas.

Parrandeate Red bull.

El empujon que necesitabas. (Red bull)

Chocolates La Islefia, a cual mas seductor.

Afeitarse nunca fue tan facil (Nivea)

Deja que tu sonrisa hable pro si sola (Colgate)

Grandes ideas, tamano perfecto. (GMC)

Color y tecnologia. Una mirada en alta definicion. ( Deborah)
iQué dices...! Yo no pienso ir de etiqueta. ( Ballantine Whisky)
Ahora es tu mejor momento (Ballatine Whisky)

(Inclusive noc tu sueldo de profesional? (Es imposible no? Llegar a fin de mes...

(Compaiiia-prestamista)

El plato fuerte de toda familia. (Wolswagen)

La nitidez del mundo real en tus manos. (Canon)

Absolut Gourmet.(Vodka)

Lleguemos a la segunda salida. (Doritos)

Vacilatelo en el cine bien acompanado. (Doritos)

iTu también puedes tener la sonrisa de Némesis! (Colgate)

Mas Sabor, Menos Remordimiento!
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Salia a comer. (Subway)

SuperVazquez. Abarrotes.(Raul Pontones)

Lo que necesites esté aqui. Tradicion en ahorro. (Castillejos supermercado)
Barbara Mori Actriz. (Saba)

Dale a Saba uno solo de tus dias. Con seguridad, la mas comoda. (Saba)
LG optimus G para ver y sentir. (LG)

LG optimus G Quieres sentirlo?

Sabores que funcionan. Siempre diferente, siempre ACTIVIA. (Activia Danne)
Banner - Vive toda emocion con Automovil

Heineken La Cerveza De Los Cristo-Freaks...sabe a pis... (Heineken)
iSenti el sabor de vivir!(Coca Cola)

Festival del sabor. (Maggi)

En el corazon de la imagen. (Canon)

Algunos hacen de la calle una selva. (Yamaha)

Lo primero que Ellas notas...Son tus ZAPATOS. (Adidas)

Banner - Santander un banco para tus ideas.

Juega en vuelta rapida 2013 (Férmulas)

33cl. De mensaje dentro de una botella. (Heineken)

Lo que nadie mas ve. (Audi)

Para trabajo...s6lo un TOYOTA HILUX

Es la Hora Coca Cola Refréscate.

Buenas noches. (Corona Extra)

...El mejor ambiente reservado solo para usted (Terraza Tascaf¢)
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18 afios de sabor auténtico. (Kinich)

A la vanguaria de la técnica. (Audi)

A mal tiempo buena manta. (Bancaja)

Cabellos y unas fuertes como nunca. (Oenobiol Paris)
Cada dia algo mejor, la vida Alcampo.

Cobertura perfecta, proteccon absoluta. CoverMark.
Con Iberia eres mas.

Cuidate y disfruta. Buckler.

Deberias probarlo. (Seat 1biza)

El Rey del bricolaje. (Brico King)

Enfasis. (El Corte Inglés)

Geox respira.

llusiones cumplidas. Carrefour.

La comunicacion a tu estilo. The Phone House.

La hidratacion en tu cabello: Siente la diferencia. (Dove)
La vida tiene sus momentos...Pandora

Logica pura. (Clinique)

Los campeones de la energia. Hero Muesly

Madre naturaleza. Padre tiempo. (Cacique 500)
Mas cerca de las mujeres. (Clarins)

Mas poder. Adidas.

Mas suave, mas afiejo. (Cacique Origen)

Mascara inimitable. (Chanel)
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Mascara volumen dramatico instantaneo. (Lancome)
Megahogar. (RedDer)

Mmm...jpero qué sanas estan...! (Kelloggs)

Mucho mas que café. (Tassimo)

Muy segura. Muy mujer. (Asusonia)

Nada mas perfecto que el equilibrio. (Clinique)
Nuevo LG POP, mucho por tocar...

Obijetivo: cero emisiones. (Toyota)

Pase lo que pase. (Radio Alicante)

Perfuma delcadamente la vida. (Cédrat)

Portatiles a precio de coste. The Phone House

Que no tedigan ni como ni cuando ni por qué. Licor 43
Siempre en tu mesa... Dial prix

Sintesis. Otono. Invierno.09.10 (EI Corte Inglés)
Bienvenido otofio. El corte Inglés

Todo el dia y con todos. (Y0igo)

Todo el sabor, menos calorias. (Ligeresa)

Lo mejor de la leche Pacual y las vitaminas de la fruta...triturada.
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