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SKRATKY, ZNACKY, ZNACKOVE SLOVA

al. (ainé =y otro/s)

adj. (adjetivo = pridavné meno)

adv. (adverbio = prislovka)

a pod. (a podobne)

atd’. (a tak d’alej = etc.)

CEV (Escuela Superior de Comunicacion, Imagen y Sonido)
CK (cestovna kancelaria = agencia de viajes)
EIl (Escuela de Idiomas)

ECO (Centro de estudios economicos y Comerciales)
Etc. (etcétera = atd’.)

f (femenino = Zensky rod)

gr. (greco = grécky)

hov. (hovorovy = familiar, conversacional)
interj. (interjeccion = citoslovce)

lat. (latino = latinsky)

ling. (linguistica = jazykoveda)

m (masculino = muzsky rod)

nam. (namero = ¢islovka)

odb. (odborny = especial)

pl. (plural = mnozné ¢islo)

prep. (preposicion = predlozka )

pron. (pronombre = zameno)

s.a (sociedad an6nima = s. r. 0)

sg. (singular = jednotné ¢islo)

sl. (slang = jerga)

subj. (subjuntivo= vézba s konjunktivom)
subst. (substantivo = podstatné meno)

t.j. (toje =es)

verb. (verbo = sloveso)

verb. refl. (verbo reflexivo = zvratné sloveso)

VIP (very important person = ddlezita osobnost’)



prekl. (traduccion - preklad ) / JP Jana Perd'ochova

pn.l pred nasim letopoctom
n.l. nasho letopoctu

atd’ a tak d’alej (etc-etcetera)
KLUCOVE SLOVA

reklama - publicidad

jazyk reklamy — el lenguaje de la publicidad
publicisticky §tyl — el estilo publicitario
reklamny komunikat — el texto de la publicidad
emisor — emisor m

recipient — recipiente m

informativny — informativo

formativny — formativo (educativo)
komunikacia — comunicacion

propaganda — propaganda f

trh — mercado m

ktpa — compra f

predaj — venta f

persuazivny — persuasivo

identifika¢na funkcia — funcion identificativa
kvalifika¢né funkcia — funcion calificativa
znacka — signo m, marca f

vyraz — expresion, f, término m

jazykovy, jazykovedny — lingiistico
verbalny — verbal

neverbalny — nonverbal

gramatika — gramatica f

sémantika — semantica f

rétorika — retdrica

gramaticky — gramatical

morfologicky — morfologico



syntakticky — sintactico
historia — historia f
vecny — objetivo, concreto
emociondlny — emocional
tropus — tropo m
Specificky — especifico
metafora — metafora
kognitivny — cognitivo
metonymia — metonimia
inventio — invencion
dispozitio - dispozicio
elocutio — elocucion
evalvacia — evaluacion

resume - resumen



I. UVOD

Vedecko-technicky pokrok naSich cias, rychle virtudlne kontakty a vymena
informécii, I'ahké prekondvanie vzdialenosti sveta a expandujuca globalizacia menia
zasadne zivot dnesného Cloveka. Export a import tovaru zaplavuje trhy rozvinutych
krajin, od ktorych oCakava financné zisky. Tu vstupuje na scénu ekonomicko-social-
neho zivota vplyvny Cinitel — reklama. Reklama ako celosvetovy fenomén oslovuje
dnes$ného cloveka kazdy deni, na kazdom kroku a v kazdej oblasti Zivota. PGsobi na
neho prostrednictvom najrozmanitejSich komunika¢nych kandlov, od vizudlnych (rekla-
my v novinach, ¢asopisoch, na bealbordoch, Specidlnych napisov, bulletinov, prospek-
tov, plagatikov do schranok ako direct mail), cez akustické (rozhlasové spoty, reklamné
CD apod.) po audiovizualne (slajdy, televizne uputavky, reklamné filmy), specidlne
kampane a promocné akcie (otvaranie obchodnych domov, trhy, degustacie, vystavy,
predstavovanie bankovych produktov, turistickych, Sportovych, kulturnych, charitativ-
nych podujati a i.). Oslovuje 'udské zmysly, na ktoré posobia sktiSobné vzorky (par-
fumy, kozmetické krémy, chutovky, reklamné predmety a pod.) Reklamné produkcia
sa stala draho platenym celosvetovym ,,vyrobnym* odvetvim a predmetom inter-
disciplindrneho badania. Popri odboroch ekonomickych, marketingovych, pravnych,
psychologickych, sociologickych a inych zaujima aj literarnu vedu a jazykovedu. Kazdy
zuvedenych vednych odborov si stanovuje predmet, obsah, rozsah, formy, metody
badania a metodiku vyskumu.

Pre napisanie tejto rigoréznej prace sme si za predmet nasho pozorovania tiez
zvolili reklamu, a to badanie tlacenych reklamych komunikatov v slovenskom a Spa-
nielskom jazyku. Podl’a ciel’a, ktort praca sleduje, sme ju nazvali Rétorika a poetika
slovenskej a Spanielskej reklamy. Za ciel’ vyskumu sme si stanovili rozanalyzovat
a posudit’ §tyl reklamy z hl'adiska inventio, elocutio a dispozitio. Tieto zlozky rétoriky
zname od antickych &ias su v jazyku reklamy aktudlne i v stcasnosti'. Ako ukaZeme
v d’alSich castiach tejto prace, rétoriku povazujeme za vhodny kI'ai¢ k postdeniu
predmetu nasho zdujmu - reklamy nasej doby a danych jazykov, jej obrovsku invenciu
pri spracovavani reklamnych komunikétov, Siroktl Skalu elementov elocttie, od
neutralnych az po silno expresivne jazykové vyrazové prostriedky poetiky, vyberané

z fondov slovnej zasoby podla potrieb informativnosti a persuazivnosti, zohl'adiiujic

! Bralczyk, J: Jezyk na sprzedaz, Comptext, Warszawa 2000



subjekt adresata reklamnych komunikéatov a Specifickost’ dispozicie tohto produktu
reklamného $tylu.

Pretoze reklama predstavuje Sirokospektralne moznosti badania, od verbalnych
cez zmyslové motivatory - zrakové, sluchové, hmatové chutové, cuchové - nase pole
badania sme zamerali na jazyk slovenskej a Spanielskej tlacenej reklamy, a to hlavne
casopiseckej alebo inak zachytenej graficky, ku ktorej sme sa mohli opakovane vracat,
a tak ju Studovat’ dokladnejSie. Za jej taziskovy zdroj sme pouzili Spanielske denniky
El Pais a ABC, tyzdenniky Hola, Lectura a mesacnik Mente sana, madridsky dennik
;Oué! Aby sme rozsirili pramene excerpovania a pozorovania, siahli sme aj po perio-
dikach vedecko-popularneho a oddychového charakteru, ako: Cosas de casa, Lectura,
Semanal a pod.

Slovenské reklamné komunikaty sme Cerpali z tyzdennika Plus 7 dni, Zivot,
Slovenka, lokalnych novin Bratislavsko, Pezinsko, z mesaénika Mo6j dom, z dennikov
Pravda, SME, Novy cas azinych tlaCenych drobnych reklamnych materidlov (pla-
gatiky, bulletiny) z rovnakého ¢asového obdobia, tj. r. 2002 — 2007, hlavne z dovodov
synchronneho porovnévania. Niektoré z reklam sa opakuji nielen vo vyseuvedenych
zdrojoch, ale aj prostrednictvom inych masmédii (TV, rozhlas, reklamné filmy, bil-
boardy, svetelné reklamy a i.), aby v ¢ase svojej aktualnosti spiiiali poziadavku redun-
dancie, zapamdtdvania si a prenikania do podvedomia recipientov. Reklama sa obja-
vuje vSade okolo nas a reklamuje sa vsetko. ,,Reklamq moze by¢ wszystko, co moze by¢
znakiem, zwlaszcza tekstowym: od sentymentalengo romansu po ponure wyroki, od su-
chych formut logicznych po zawite poematy, od banalnych truizmow po wyrafinowane
nonsensy. Wszystko po to, by nakloni¢ do nabycia produktu. **

Podl'a finanénych moznosti a zaujmu zadavatela obsahom komunikatov moézu
byt oznamy drobného podnikatel'a, ale aj kampane multinacionalnych kolosov, ktoré
potom v tej istej podobe a v rovnakom case oslovuju potencidlnych klientov na Slo-
vensku, v gpanielsku ¢1 v Pol'sku (Coca-Cola, ING, ALIANS, Citroén, Danone a pod.).
Stadiu nespoéetného mnoZstva (900-1000) reklamnych materialov sme venovali §tyri
roky pobytu v Madride a ¢as d’alSich ststavnych kontaktov s krajinou tohto jazyka
(r. 2002-7). Pri spracovavani daného materidlu sme si zvolili metédu pozorovania, ex-

cerpovania, triedenia, analyzy, porovnavania spolo¢nych a rozdielnych ¢i charakteris-

2 Ibidem.



tickych znakov, zovSeobecnenia a vyvodenia tézy Ci interpretacie. Teoretické tivahy
sme spracovali metdédou vykladovou, opisovou a Cast’ elocutie kognitivnou.

Zo suhrnu reklamnych komunikatov sme vytriedili asi Styri stovky takych, ktoré
mali urcitu charakteristick ¢rtu a mohli by svojou schémou reprezentovat’ urcity typ
reklamného komunikétu dan¢ho jazyka, zaujimavého z pohl'adu obsahovo-formalneho,
lexikalno-sémantického, syntaktického, ¢i poeticko—rétorického s dérazom na persua-
zinost, vystiznost, presvedcivost' a emocionalnu udernost.

Teoreticka literatira o reklame upozoriiuje na tri najddlezitejSie persuazivne
Ginitele, ktorymi su argumenty, emdcie a odporacanie znamych.’ Vo svojich $tudiach
sme venovali teda pozornost’ aj tymto elementom.

Vyjadrovacia sila jazyka, aj jazyka reklamy spociva najmi v obrazotvornosti
nadobudnutej pomocou tropov a figur, ¢o predstavuje taziskovi Cast’ nasej prace.

Okrem toho, ze chceme touto pracou najst odpoved na otdzku - aky je jazyk,
ktory predava, alebo citujuc autora J. Bralczyka — aky je ,,Jezyk na sprzedaz*“? my-
slime, Ze m6ze mat’ aj hodnotu historicko-dokuemtarnu. DneSna slovenska i Spanielska
reklama nastavuje zrkadlo socidlno-ekonomickej, kulturno-politickej a technickej vys-
pelosti tychto krajin. To, o ¢o je v populacii zaujem, sa odraza vo sfére ponuky a do-
pytu, sved¢i o moznostiach, potrebach a kipyschopnosti obyvatel'stva v danej asovo-
priestorovej dimenzii. Mnohé reklamné komunikéty a slogany takmer zl'udoveli. Svo-
jou jazykovo-obsahovou strankou obohacuju individudlny slovnik uzivatelov jazyka,
roz$iruju ich slovnu zasobu o nové technické terminy, neologizmy, anglicizmy, inter-
nacionalizmy, zapozicky, tropy, davaju novy lexikdlno—sémanticky vyznam starym
slovam, ¢im tieZ ovplyviuju stav jazykového vedomia sucasnosti. Okrem formalnej
stranky nesie reklamné posolstvo aj racionalne a emocionalne znaky. Maju presvedcit
a priniest’ finan¢ny efekt. To vSetko by nebolo mozné bez fenoménu jazyka.

Préacu sme rozdelili do nasledujucich kapitol:

I. Uvod

II. Miesto a poslanie sicasnej rétoriky pri analyze reklamnych textov

III. Klasifikacia reklamy

IV. Inventio a dispozitio slovenskych a Spanielskych reklamnych komunikatov
V. Elocutio v jazyku slovenskej a Spanielskej reklamy

VI. Spolocenska evalvacia reklamy

3 Tellis, J. G.: Reklama a podpora prodeje, Grada publishing Edice Profesional, Praha 2000
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VII. Zaver

VIII. Zhrnutie — Podsumowanie - Resumen
IX. Obrazové prilohy

X. Literatara predmetu; Slovniky

V tvode (kapit. I) chceme osvetlit’ predmet naSho badania, filozofiu reklamy
a jej persuazivne poslanie, dosahované prostriedkami rétoriky a poetiky v jazyku slo-
venskej a Spanielskej reklamy. Nacrtdvame tu obsah, rozsah, metddy, zdroje a Casovy
usek, pocas ktorého sme material zhromazd’ovali, triedili a spracovavali.

V kapitole II predstavujeme teoretické vychodiska k danej téme, znaky Stylu
reklamy, ktorymi sa odliSuje od inych Stylov a zlozky rétoriky inventio, dispozitio
a elocutio ako aparadt adekvatny a aplikovatelny na posudzovanie reklamnych komu-
nikéatov v oboch jazykoch.

Kapitola III hodnoti emdcie, argument a doporucovanie ako tri najzavaznejsie
persuazivne Cinitele pri poslani reklamy, ktoré stelesiiuje anglické skratkové slovo
AIDA — attention - pozornost, interest - zaujem, desire - tizba, action — akcia, jemu
zodpovedajuci Spanielsky ekvivalent vyjadreny tromi C a rovnako slovensky tromi P:
comprender — porozumiet’, conocer — (s)poznat, convencer — presved¢it. Klasifikaciu
reklamy z pohladu marketingového 1 vSeobecne jazykového dokumentujeme defini-
ciami svetovych, slovenskych a Spanielskych osobnosti tohto odboru.

Kapitola IV — Inventio a dispozitio slovenskych a Spanielskych reklamnych
komunikatov predstavuje velky informativny blok, v ktorom dostidva priestor sedem
podkapitol, a to: IV.1 A / Informativna zlozka reklamy, IV.1B / Formativna zlozka
reklamy, IV.2 Identifikacnd a kvalifikacna funkcia reklamnej znacky, IV.3 Reklama
komeréné a indtitucionalna, IV.4 Struktira reklamnych komunikatov, IV.5 Reklamny
komunikat z pohl'adu textovej syntaxe, IV.6 Neverbalne vyrazové prostriedky na po-
moc tlacenym reklamnym komunikatom a IV.7 Emocie v jazyku reklamy. Emécie pre
svoju vsel'udsku, vSesvetovu, expresivau hodnotu a mimoriadnu persuazivnu silu by
mohli byt’ aj samostatnou kapitolou. Stoja na rozhrani s elocutio, maju vSak aj uzke
zvéazKy s inventio a dispozitio, venovali sme im teda $ir$i priestor a ponechali sme ich
v tejto Casti prace. Zamerom tohoto vel'kého bloku je predstavit’ vSetky persuazivne
Cinitele, okrem tych, ktoré vystupuju v cCasti elocutio. Ide o motivatory reklamy, o ¢ini-
tele posilitujuce ego recipienta, o slogan, znacku, prejavy dovernosti (ty-my), spdsoby
podania komunikatu, jeho Struktiru a usporiadanie, o subjektivne a objektivne Stylo-

tvorné Cinitele a ich inStrumenty na vzbudenie motivacie a zaujmu o predmet ponuky.
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V casti Emoécie chceme rozobrat’ pozitivne a negativne typy l'udskych emdcii, ich
fyzické prejavy, odraz v jazyku a ich vyuzitie pre zdmery reklamy.

Dalsi taziskovy blok tejto prace predstavuji kapitoly V-VII, zamerané na
elocutio v oboch skumanych jazykoch. V nich na mnozstve prikladov ilustrujeme
Siroké pole tropov. Chceme poukazat’ na metaforu z pohl'adu kognitivneho, na meto-
nymiu, synekdochu, personifikaciu, prirovnanie, epiteton, rozne druhy figlr, ktoré sme
identifikovali vo vyselektovanych komunikatoch (hlaskové fonetické, opakovacie, pri-
rad’ovacie, protikladné, syntaktické). VSimneme si ustalené spojenia a modalne Stylové
znaky vypovede, ako aj prenikanie anglicizmov a inych zapoziciek do obidvoch sku-
manych jazykov. Kapitola VI.nazvana Spolocenska evalvacia reklamy demonstruje
pozitivny i negativny vztah spolo¢nosti k reklame, jej spolo¢ensky status, d’alSie teore-
ticko-vyskumné ulohy sformulované Spanielskou tedriou reklamy a perspektivy jej d’al-
Sieho rozvoja.

V zavere a Resumé vyjadrenom po slovensky, pol'sky a Spanielsky mame zamer
podat’ suhrnnu rekapitulaciu nasich analyz a pozorovani, ktoré vychadzali z postulatov
klasikov rétoriky a aplikované boli na sti€asny jazyk slovenskej a Spanielskej reklamy,
zaradit’ reklamu medzi jazykové $tyly a zhodnotit’ jej prinos ako dobového dokumentu
1jej vplyv na jazyk recipientov a na kvalitu ich Zivota. MnoZstvo konkrétneho materia-
lu zozbieraného a analyzovaného v rokoch 2003-2007 na Slovensku i v Spanielsku
predstavovalo vel'ké pracovné usilie, zaviSené touto pracou, ktord na 200 strandch
sleduje rétoricku a poeticku zlozku jazyka reklamy s jej persuazivnym cielom. Farebné
obrazové¢ prilohy by mali byt nielen spestrenim ale aj dokazovym textovym materia-
lom, odrazajiacim inventio, dispozitio i elocutio jazyka reklamy. Pracu uzatvara zoznam

literatiry predmetu a slovnikov pouzivanych pri jej pisani.

12



II. MIESTO A POSLANIE SUCASNEJ RETORIKY PRI ANALYZE
REKLAMNYCH TEXTOV

V tejto kapitole si chceme determinovat’ povod a teoretické vychodiska réto-
riky, posudit’ aplikovatel'nost’ jej metdd a inStrumentov na oblast’ badania reklamy
a podla jej znakov na zaver navodit’ problematiku linie predloZenej prace, smerujicu
k Zanrovému zaradeniu reklamy.

Rétorika (reCnictvo) ako Specificka oblast’ recovej komunikacie je zndma uz
vyse dvetisic rokov. V starovekych i stredovekych Skolach bola nevyhnutnou sucast'ou
vzdeldvania. Dobré reCovd komunikdcia Ustna ¢i pisomnd, subjektivna alebo objektiv-
na ako poziadavka sucasnosti znovu objavuje svoj teoreticky zaklad v rétorike. Pretoze
reklamny komunikat oslovuje adresata, musi mat’ aj odosielatel'a. Nim je takmer vy-
lu¢ne pravnickd osoba, firma, institacia, ktora vystupuje ako anonymny institucionalny
autor, na rozdiel od administrativneho $tylu, v ktorom autorom textu je konkrétna fy-
zicka osoba s uréitou zodpovednou funkciou (predseda, tajomnik). Specificka funkcia
reklamnych prejavov v §tylovej oblasti siaha popri citovo neutradlnych, pojmovych, od-
bornych lexémach aj po emocionalno-expresivnych, umeleckych a hovorovych pro-
striedkoch, ¢im sa 1i$i od Stylu publicistického ¢i odborného. Popri pojmovosti, zom-
knutosti, vS§eobecnej zrozumitel'nosti, vecnosti informdcie stoji esteticky tvar a pouzi-
tie emociondlno-expresivnych prostriedkov. Tym sa li§i od hovorového a ¢isto umelec-
kého Stylu. Ak berieme do uvahy, Ze charakteristickym prvkom S$tylu je zvySena
frekvencia istych jazykovych prostriedkov a nepritomnost’ takych prostriedkov, kto-
rymi sa odliSuje od iného $tylu a podl'a Mistrika, Ze sty! je sposob prejavu, ktory vznika
cielavedomym vyberom, zdkonitym usporiadanim a vyuzitim jazykovych a mimojazy-
kovych prostriedkov so zretelom na tematiku, situdciu, funkciu, zamer autora a na
obsahové zloZenie prejavu'— vynara sa otazka, ako by sa mal charakterizovat’ §tyl re-
klamy. Pozorujme d’alej dispozitio ako vyber, ¢lenenie a premyslené usporiadanie ma-
terialu tematiky slovesnej Struktiry, inventio najdenie latky a elocutio ozvlaStnenie
modalnymi prostriedkami.’

Reklamny komunikét sucasnosti ako produkt tvorivosti timu copywriterov

prechddza d’al§imi zlozkami antickej rétoriky, a to: pronuntiatio — prednes, ktorého

"Mistrik, J : Stylistika. 3., uprav. vyd. Bratislava, Media Trade — Slovenské pedagogické nakladatelstvo
1997
2 Valgek, P. : Slovnik literarnej teorie, Literarne informacné centrum, Bratislava 2006, s. 70
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podanie a frekvencia musi vplyvat’ na memoriu —zapamatanie si reci, tu reklamného
posolstva. Toto v klasickom ponati ma exordium, lat. — zaciatok, ktory ma zaujat’ po-
sluchacov, propositio — tému narativne a argumentacne nasytenu, s dostatkom rationes
— odovodneni a apelativnosti. Jej inStrumentom su tiez emocie a vysledkom komplex-
nosti vySeuvedenych zloziek — expresivnost’ ako persuazivny Cinitel, ktory popri
argumentacii a odportcaniach — od zaciatku az do konca sleduje zdkladny ciel’: predaj
produktu a finanény zisk. Z vySeuvedenych predpokladov vyvodil Cicero zakladnu
poucku rétoriky: ,,docere, delectare, movere.“ (lat. ulit, prindsat’ podzitok, pohnit
citom). U Cicera sa pisalo o elocutio ako o ,jazykovej garderdbe®, zatial¢o u Kvinti-

liana ako o ,,inkarnacii idei®

. Kvintilian ¢lenil rétoriku na tri Casti: ,,Igitur rhetorice,
sicut opinor, optime dividetur, ut de arte, de artifice, de opere dicamus; ars erit quae
disciplina percipi debet, ea est bene dicendi scientia; artifex est qui percepit hanc
artem, id est orator, cuius est summa bene dicere; opus quod efficitur ab artifice, id est
bona oratio®. Preklad do CeStiny: ,,A tedy piiklad rétoriky, nejlépe se snad da rozdélit
na tyto tii ¢asti: uméni, mistr a dilo. Uménim bude to, co je zapotiebi pfizplsobit si
prostiednictvim védy, tj. znalost zdsad umélecké vymluvnosti. Mistrem bude ten, kdo
si toto uméni osvoji, tj. mluvéi, jehoz hlavnim tuspéchem je uméni promlouvat
uméleckym zptisobem. Dilem bude to, co stvoii mistr, tj. - umélecky zkomponovana
fe¢.“’ Tohoto ¢lenenia sa drzi aj Lausberg, priom najrozsiahlejia je Gast ,de arte®,
ktora sa vlastne tyka stupniovitého vzniku diela, z ktorého sa stane umenie. Inak po-
vedané, v tejto Casti prebera pravidld, ktoré slizia umeniu . Kvintilidn pise, Ze ,,omnis
autem oratio constat aut ex iis quae significantur aut ex iis quae significant, ,,jmeno-
vité¢ kazda fe€ se sklada nejen z elementli oznacovanych, ale rovnéz oznacujicich, tj.
z obsahu 1 formy“4. Vieme pritom (aj z ndzorov Lewinského), ze to nemusia byt len
pravidla tykajuce sa umenia, ale textov vobec. Apardt rétoriky tak mozno uplatnit’
celkove na komunikacny priestor, komunikacnu situdciu a kazdy komunikat.

Pritom myslienkovej Casti (res) je pravidelne venovand v rétorikach Cast’ na-

zvand intellectio, inventio a dispositio, problémom verbalnej realizicie (verba) sa za-

obera Cast’ elocutio, obe Casti spaja napokon aptum.

3 Podla: Lausberg, H: Retoryka literacka. Podstawy wiedzy o literaturze. Prelozil Albert Gorzkowski
(Bydgoszcz: Homini), s. 50

* Kvintilian, cit. podla Lausberg, H: Retoryka literacka. Podstawy wiedzy o literaturze, przetozyl Albert
Gorzkowski (Bydgoszcz : Homini)

Lausberg, E.: Handbuch der literarischen Rhetorik. Eine Grundlegung der Literaturwissenschaft. 2 vols.
Max Hiiber Verlag, Miinch, 1960.Spanielsky preklad: Manual de retorica literaria. Fundamentos de una
ciencia de la Literatura, 1., II., III., Gredos, Madrid 1966
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V tejto praci kladieme pri analyzach doraz najmé na elocutio, tj. na ta Cast, pri
ktorej sa vlastne v jazykovom plane premieniaji vymyslené idey na inventio a kompo-
zi¢ne usporiadané na dispositio.

Spanielsky pramefi Diccionario Enciclopédico- Grijalbo- rétoriku charakte-
rizuje takto: ,,Teoria y preceptiva del arte de la oratoria y de la elaboracion de la obra
literaria. La retdrica clasica se dividia en 5 partes: invencion (creacion de argumentos),
disposicion (estructuracion del discurso), elocucion (estilo), memoria (diccion) y
accion (mimica del orador). Ligada a la evolucion de la oratoria, entre sus cultivadores
mas notables destacan Ciceron y Quintiliano“5 ., Tedria a pravidla re¢nickeho umenia
pri tvrobe literarneho diela. Klasicka rétorika sa rozdel'ovala na 5 Casti: inventio, slov.
invencia (tvorba témy, zapletky, nametu, obsahu), dispozitio, slov. dispozicia
(Struktara diskurzu — reci, prejavu), elokucia (Styl), pamdt (prednes, spdsob vyja-
drovania) a akcia (mimika re¢nika). Spdta s evolliciou recnictva; K jej najvyznam-
nej$im kultivatorom patria Cicero a Kvintilidn.” (prekl.JP). Internetovy zdroj — Viki-
pédia rétoriku hodnoti nasledovne®:

Rétorika je ucenie o reénickom umeni. Rétorika bola (v stredoveku) tretie zo sied-
mych slobodnych umeni. Vznikla v starovekom Grecku. V tomto case to bola stcast
stredného vysSieho vzdelania a Casto od svojho prejavu zavisel 1 uspech. Rétoriku vy-
ucovali rétori — ucitelia rétoriky. Najvyznamnejsi rétori boli grécky filozofi - sofisti,
ako napriklad Demestotenes, Gorgias, Sokrates a jeho ziak Platon. Aristoteles ako
najvyznamnejsi recnik napisal diela Rétorika a Poetika. Tézy z tychto diel tvoria za-
klad 1 pre sucasnu rétoriku. Podl'a Aristotela rétorika chce presvedCovat’ bez toho, aby
si robila starosti o pravdivost’ ¢i len zdanlivost’ toho, o Com sa hovori. Slovenska lite-
rarna tedria rétoriku (gr. rhétor = re¢nik) objasiiuje nasledovne:

1/ Uz v 5. stor. p. n. 1. nduka o jazykovych javoch formujucich medidlnu funkciu ja-
zyka v antickom recnictve®; antickd teoéria presvedcovania, (gr. techné rhétoriké),
ktora vysla zo sofistickej filozofie a sokratovského dialégu, no neklddla déraz na filo-
zofickt pravdivost, ale na psychologicku presvedcivost’ vypovede, a tym aj na tech-
niku tvorby vyrazu re¢nickej formy, Specifikacie vyrazovych figur a celkovej vystavby

agitacne (persuazivne) motivovaného verejného recnickeho vystupenia.

> Diccionario Enciclopédico, Ediciones Grijalbo, s.a. Barcelona 1995, s. 1592
® http://sk.wikipedia.org/wiki/R%C3%A9torika
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2/ Figurativna dimenzia diskurzu; ako miera figurativnosti (trépickosti) slovesnej
Struktury (rétorickost)) sa stala klI'i¢ovym operdtorom semiotiky a literdrnej tedrie po
tzv. rétorickom obrate v modelovani jazykovych javov.
3/ Funk¢na Specifika re¢nickeho vyrazu (emocionalnej pdsobivosti re¢nickeho pre-
javu) pocitovana v Sirokom zmysle Casto aj ako synonymum terminu sloh, v zmysle
gr. fasis.
4/ Diskurz presvied€ania; persuazivny, presvedCovaci efekt slovesnej Struktury;
5/ ,, Technika nedidaktickej prozy*, ktord spociva v ,,umeni komunikovat s citatelmi,*
zaroven subor prostriedkov, z ktorych autor vyberd, ,.ked chce vedome alebo neve-
dome vnutit’ Citatel'ovi svoj fiktivny svet™, a to tak, aby vysledny obraz bol zretel'ny,
jasny a zrozumitelny, ¢o je zakladnym hodnotovym faktorom tohto modelu rétoriky
prozy z hl'adiska: a) platnosti vypovede b) jej zmyslovo estetickej ,,bezprostrednosti®.
Takéto ponimanie rétoriky malo vSak aj svojich kritikov, ako T. Hobbes a F. Nitzsche,
ktori ju pre jej protiklad s logikou posudzovali ako ,,rétoriku v pejorativnom zmysle’.
Metodologickym pristupom k reklame z hl'adiska sucasnej filologie sa zaobe-
ralo viacero autorov. Stotoziiujeme sa s tézami Piotra H. Lewinského, ktory vo svojej
knihe o rétorike reklamy uvadza: ,,Wydaje mi sig, ze podzial jezykoznawstwa na
gramatyke, semantyke 1pragmatyke jest niewystarczajacy. Jezykoznawstwo bada
przede wszystkim to, co jest w jezyku regularne i powtarzalne, pomijajac to, co jest
okazjonalne i kreatywne. To drugie pole badawcze bylo czgsciowo pozostawiane poe-
tyce 1 stylistyce, czgs§ciowo pomijane. Pojawienie si¢ znacznej liczby pewnych typow
komunikatow, ktoére do niedawna byly (przynajmniej w Polsce) zjawiskiem wystepu-
jacym raczej marginalnie, jak np. reklama albo graffiti, wymaga znalezienia adekwat-
nego narze¢dzia opisu. Tworzywem tego typu komunikatoéw jest bowiem zaréwno
warstwa werbalna, jak i wizualna, a nawet graficzna, jak to bywa w wypadku goldfish
lingo, ze szczegdlnym upodobaniem wykorzystywanego przez autorow graffiti.«®
Levinsky tu vel'mi vystizne rozsekol tzv. gordicky uzol. VS§imol si totiz Spe-
cifickost’ reklamnych komunikdtov (resp. mozno povedat aj textov v SirSom slova
zmysle) a predovSetkym to, ze ide o jav synkreticky, Ze reklamu nemozno Studovat
vyluéne len v planoch lingvistickych (z hladiska gramatiky, sémantiky alebo prag-

matiky), ani iba v literd&rnovednych planoch ( z hl'adiska poetiky a Stylistiky).

" Valgek, P: Slovnik literarnej teorie, Literarne informacné centrum Bratislava 2006
¥ Lewinski, Piotr H., Retoryka reklamy, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, s.7
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Ponuka — a vo svojej knihe to prakticky ukazuje — rieSenie, spocivajice v na-
vrate k tradi¢nej rétorike. T4 sice podla jeho ndzoru v poslednej dobe dlho zostavala
opominanad, pretoze v 19. storoc¢i si ju badatelia postupne zzili na subor oratorskych
pouciek, ale v skuto¢nosti podl'a Lewinského mozno rétoriku dobre vyuzit’: jednak jej
terminy (,,narzedzia opisu® — naradie / inStrumenty opisu), jednak univerzalne platné
spdsoby analyzy.

Odvolava sa pritom na svojich predchodcov, ktori podobne kladli doraz na vy-
uzivanie rétoriky pri analyze textov, napr. na Renate Lachmanovu, Michata Kaczmar-
kowskiego a i. Z novs$ich dostupnych prac sem mozno priradit’ aj rétoriku nemeckého
badatel'a Heinricha Lausberga, ktora je prelozend uz aj do pol'Stiny (2002) a z ktorej
sme cCerpali pri komponovani tejto prace, pretoZze podla naSho nazoru, umoziuje
precizne analyzovat’ aj javy, ktoré sa vyskytuju v slovenskej a Spanielskej reklame,
a tieto poznatky tiez systematizovat’ a urCitym sposobom zo zisteni vyvodzovat’ dielCie
zavery.

Medzi vyrazné prednosti, ktoré Levinského viedli k vyuzitiu rétoriky a jej
inStrumentéaru pri vyskume reklamy, patri predovsetkym: orientdacia na komunikaciu,
univerzalnost, interdisciplinaritu a metodicnost. Orientacia na komunikaciu znamena,
ze rétroricky inStrumentar sa tyka diferenciacie jazyka v zédvislosti od druhu a ciel’a
reCi (rétorika uz v staroveku rozliSovala genus iudicale — druh sudny, genus deliber-
tivum — druh poradny a genus demonstrativum — druh demonstracny, ukazkovy — t..
mozeme povedat’, Ze nieto alebo niekto spifia kritéria: spravodlivy — nespravodlivy,
uzito¢ny — neuzitocny, uslachtily — potupny a pod.). Univerzalnost’ rétoriky mozno
chépat’ hlavne vo vztahu ku gramatike na jednej strane a k poetike na druhej strane.
Na rozdiel od gramatiky umoznuje rétorika popisovat’ vybrané jazykové prostriedky
z hl'adiska komunikaéného ciel'a (gramatika spravidla skima to, ¢o je v jazyku pravi-
delne sa opakujuce), na rozdiel od poetiky - ma moznost’ popisovat’ takmer vsetky
komunika¢né situdcie, a to nielen estetické; interdisciplinarnost’ rétoriky je jej schop-
nost’ sledovat’ tematiku (inventio), kompoziciu (dispositio), zaoberajicu sa okrem iné-
ho tiez Strukturou a sudrznostou (koherencia) textu, a Stylistikou (elocutio), sleduju-
cou prostriedky, ktoré sa zucastiiuji na vystavbe textu; kone¢ne metodicnost’ pristupu
spociva v tom, ze metajazyk rétoriky moze byt preloZzeny do metajazyka lingvistiky
i semiotiky a naviac — rétoricky aparat moze dobre posluzit’ tiez pri popise mimo-

textovych javov podielajtcich sa na tvorbe komunikatu (textu)
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Prave vo vyseuvedenej , literarnej rétorike* Heinricha Lausberga je vel'mi pre-
cizne podany obsah i rozsah rétoriky, a to nielen zo synchrénneho ale i diachronneho
pohl'adu (Prihliada sa k rétorike Aristotelovej, ku spisom Ciceronovym, hlavne vSak
rétorike Kvintilidnovej, ale celkom neobvykle aj k modernym rétorickym spisom
20.storocia).

V stvislosti s umeleckymi vyrazovymi prostriedkami v podkapitole Metafora
sme sa vtejto praci rozhodli zaoberat’ reklamou z hladiska kognitivneho. Kogni-
tivizmus je odbor relativne mlady, ktory stoji taktiez na pomedzi niekol’kych disciplin,
prinajmenej literarnej vedy, jazykovedy, psycholdgie, neuropsycholégie, filozofie,
kybernetiky ai. K zdsadnym pracam tohto vedného smeru, ktoré vlastne az k nepo-
znaniu pretvorili ndzory na myslenie, fungovanie pamiti a vytvdranie jazykového
obrazu sveta patri dielo George Lakoffa a Marka Johnsona: Metafory v naSom Zzivote,
do $panieléiny prelozené (v r. 2001) ako Metaforas de la vida cotidiana’. Podobne
pozoruhodné a fundamentalne z tohto hl'adiska je dielo holandského autora Douwe
Draaisma: Metafory paméti'® O metafore sa beZne hovori ako o ,,Aristotelovi na-
ruby*, pretoze kognitivizmus dokazuje, Ze metafora nie je len ,,0zvlastiujicim® prv-
kom textu, ale ze primarne vznikd uz v naSich mysliach, ako v Casti Metafora
a metonymia ilustrujeme na schéme domén vychodiskovych - cielovych a geschtaltov,
¢o sa netyka len umeleckych textov, ale textov, resp. komunikétov vSeobecne. Meta-
fora sa pouziva i v beznych rozhovoroch, takpovediac na kazdom kroku a v kazdom
Style.

Problematika uchopenia reklamy je nesmierne zlozita a Siroka téma. Z hl'adiska
filologického sa ziada posudzovat’ jej gramatické, sémantické alebo pragmatické
hladisko, hoci to nie je vyCerpavajuci pohlad. Vlastne takmer nie je v moZnostiach
jedinca, aby problém dokazal rozpliest kompletne a kompletne popisal vznik, reali-
zéciu a fungovanie reklamy v komunika¢nom prostredi, pretoze reklama nie je len ko-
munikacny akt verbalny, ale i vizualny a Casto aj auditivny. Jej hlavnym a prvoradym
cielom je persudzia, Cize presvied¢anie. V niektorych publikaciach sa stretdvame

s nazorom, ze reklame je ztohto hl'adiska vlastne klasickym typom ,legalnej per-

? Lakoff, G, Johnson, M: Metafory, kterymi Zijeme, Chicago, Ilinois, USA 1980

$p. prekl.: Metaforas de la vida cotidiana, Catedra, coleccion Teorema, Madrid 2001
&es. prekl.: Cejka, M: vyd. Host, Praha 2002

' Draaisma, D: Metafory paméti, vyd. Mlada Fronta, &es.preklad: Ruben Pellar, 2003
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suazie.“ Pri jej analyze sa nedd opierat’ o nieco, ¢o sa opakuje pravidelne, pretoze
prave naopak, reklama smeruje k ambiguite.

Reklamu mozno posudzovat’ tiez z hladiska genologického. Jazykovedci si
v mnohych polemikéch kladu otazku, ¢i je reklama zanrom? Kladu si ju badatelia tak
unas ako aj v Spanielsku. Odpoved’ na fiu budeme hl'adat’ v d’alsich kapitolach tejto
prace. Svoj ndzor na dant problematiku vyjadruje napr. Ewa Szczgsna, ktord vo svojej
knihe o poetike reklamy piSe: ,,Charakterystyka wypowiedzi reklamowej ukazuje jej
poligatunkowos¢ przejawiajaca si¢ w zestawianiu 1 przenikaniu stylow i form mowie-
nia, a takze to, iz tworzywo stowne ulega redukcji i schematyzacji oraz traci swoja
samodzielnos$¢, stajac si¢ stowem powerbalnym, dookre§lanym i wzmacnianym przez
obraz, dzwiek, ruch.«"

Mozno teda povedat’, Ze reklama je vlastne mnozinou Zanrov, Ze je uréitym
nadzanrom. Vzdy bude zadnrom syntetickym, meniacim svoju podobu, argumentaciu
a konecné znenie podl'a potreby zadavatela a kreditu recipienta. Jej rozmanitost’, prie-
storové moznosti, variabilita, flexibilita, Zivotnost’ podl'a aktualnosti ponuky, ¢asovo-
priestorova ohrani¢enost’ — to su faktory, ktoré podmieiiuju jej hodnotenie a opis.

Umberto Eco, posudzujic reklamu v tychto suvislostiach, hovori o mnoho-
kédovosti reklamného ozndmenia (komunikdtu, posolstva)’’. Z uvedeného vyplyva,
ze reklama je téma, ktorej sa mozno zmocnovat zréznych stran a uhlov pohladu
a pomocou réznych metod, je to vlastne ,.téma rieka“. My si pre tito pracu vyberame

teda tie pohl'ady, ktoré uvadzame aj v titule.

12 Eco, Umberto: Nieobecna struktura. Warszawa, s. 175-196.
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I11. KLASIFIKACIA REKLAMY

Reklama je zanrovo vel'mi rozmanity a v sti¢asnosti prudko sa rozvijajtci celo-
svetovy fenomén. Hl'add najucinnejSie postupy, sustavne inovuje svoj obsah, verbalne
i neverbalne vyjadrovacie prostriedky a vlastni metodiku. Jej vyskumu sa venuji v ce-
lom svete odborné timy ekonomov, psycholégov marketingu, sociolégov i jazyko-
vedcov. Zivotnost’ reklamnych komunikatov zavisi od aktualnosti propagovanych
produktov ¢i sluzieb, preto sa reklamny komunikat v kratkom ¢asovom rozpiti opakuje
velmi cCasto apodla moznosti vc¢o najvd¢Som mnozstve masovokomunikaénych
prostriedkov. Tym spiiia poziadavku tzv. redundancie. Od nej sa oéakava, aby reklamny
komunikat prenikol hlboko do podvedomia prijimatel’a, aby ho poznal takmer na-
spamit’, pretoze v prihodnej chvili splni svoje psychologické poslanie a ako persu-
azivny element nakloni vaZky rozhodovania ku kipe daného produktu. Sémantiku poj-
mu produkt predstavuje J.G. Tellisl nasledovne: ,,Termin produkt vyjadiuje jakykoli
vyrobek, zbozi, sluzbu, myslenku, ¢as nebo kandidata, které jednotlivec nebo organi-
zace nabizi jinému jednotlivei, ¢i organizaci. Takze produktem mulze byt Macintosh,
televizni film, bezpecnost silnicniho provozu, bezpecny sex, kiestanské hodnoty nebo
kandidatura Boba Dolea....*!

Predmetom reklamy teda moze byt vSetko materidlne i nemateridlne, co sa ma
zrealizovat’ na osi: zadavatel' reklamy — ponuka tovaru /sluzieb — persuazivne po-
sobenie na adresata - konzumenta — kupa pontkaného produktu. Terminy ,,kupujici,
spotiebitel a zdkaznik* pfedstavuji jednotlivce nebo organizace, které mohou byt poten-
cidlnimi kupci produktt firem. Sloveso obchodovat predstavuje komplex manazerskych
uloh: poznat potieby spotiebiteld a vytvotit, ocenit, propagovat, distribuovat a prodat
produkty v souladu se zji§ténymi potiebami.«

S novymi objektami propagécie sa objavuju aj nové znenia reklam, ktoré sleduju
ciel: potencialneho zdkaznika oslovit, zaujat’ a presvedcit. Vynaraji sa otazky, ktoré
pouzil ako sucast’ ndzvu svojho diela aj vySecitovany J.G. Tellis, jeden z najvyznam-
nejSich americkych profesorov marketingu, rklamy, podpory predaja, inovacie a vyvoja
novych produktov: How? Why? When? AKO? PRECO? KDE? Z jeho vyskumov vy-

plyva, ze tromi najdolezitejSimi prostriedkami presvedCovania si: argument, emocie

" Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje, vyd. Grada Publishing Praha 2000, s. 24 do &estiny prelozené
z: “Advertisting and Sales Promotion Strategy*, vydaného v roce 1998 nakladatelstvim Addison-Wesley
Longman, Inc.

2 Tellis, G.J: tamze, s. 24
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a doporucovanie. Inovatorskym je aj jeho pohl'ad na ich hierarchiu. Za najsilnejsi pro-
striedok presvedCovania povazuje emdcie a az za nimi informécie a argument. Tedria aj
priklady ukazuju, ako moze byt ucinnost’ presvedcovania zvysSena paralelnym pdso-
benim réznych prostriedkov. Teoéria reklamy sa snazi sformulovat’ definiciu reklamy
podrla kritérii sicasnosti: Poslanie reklamy podl'a Spanielskej tedrie je zhustene zhrnuté
do poziadaviek troch C: comprender, 2. conocer, 3.convencer. Do sloven¢iny by ich
bolo mozno pretransformovat’ ako tri P: porozumiet, 2. poznat, 3. presvedcit. Vo svete
sa pozadované aktivity reklamy vyjadruji anglickymi inicidlami: AIDA- A - attention
(pozornost), I — interest (zaujem), D — desire (tuzba), A — action (akcia).

Zéaverecnou a cielovou fazou celého snazenia je financny efekt, ktory sa dosta-
vuje priblizne po desiatom opakovani reklamy.’

O poslani reklamy bolo sformulovanych v kazdom jazyku rozvinutej spolo¢nosti
mnozstvo definicii. Reklama donedavna povazovana za Zaner publicistického $tylu, ¢o
vSak podlieha procesu vyvoja a premeny, je vo svete teoreticky systematicky skumana,
rozpracovavana, bohato opisanéd a na autenticitu jej Stylu sa vyjadruji protichodné na-
zory (pozri kapitola I a VII.)

Podl'a Grijalbo: Diccionario Enciclopédico, (s. 1519) heslo PUBLICIDAD: /Ca-

lidad de publico/ sa definuje nasledovne:
Cualquier medio que se utilice en la difusion de un mensaje, noticia, etc. determinado.
/Forma de comunicacion social que, por medios muy diversos, intenta convencer al
publico de la bondad de un producto, habitualmente de consumo, con el fin de pro-
mover su conocimiento e inicitar su adquisicion.

C. L. Boveé: ,,La publicidad es la comunicacion impersonal o informativa, nor-
malmente pagada, sobre productos, servicios o ideas de si identificados a través de
varios medios. “

Un denominador comun de estas definiciones es ,,actividad que alguien pagara
para informar sobre sus productos, servicios, ideas, para influir, llamar atencion,
interés de un grupo social/clientes, consumidores, la gente hasta ahora no informada y

o . .y .7 .. 4
etc. /para originar su decision y actuacion positiva.*

* Hortidk, P.: Abeceda reklamy, Bratislava 1997
* Magalova, D.: El lenguaje de la publicidad en el systema de los estilos, PFUK Bratislava 1998
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Vyznamny slovensky jazykovedec Jozef Mistrik v jednej zo svojich poslednych
zivotnych prac (7 2002) v Lingvistickom slovniku podava k tejto problematike nasle-
dujuci vyklad: >
Reklamny (sekundarny styl) - atraktivny, variabilny, natlakovy komunikat, ktory vyuziva
vSetky pristupné psychologicky posobivé prostriedky, aby ziskal percipienta a drzal ho
v strehu co najdlhsie. Reklamné vyrazové prostriedky su maximdlne kontrastné a ex-
kluzivne. Cim dalej tym viac sa zo vietkych semiotickych prvkov uplatiujii tie naj-
efektivnejsie vizualne prvky. Jazyk v reklame je na cas strucny, ale na priestor roz-
pinavy. Reklamna Stylistika je maximalne variabilna, roznoroda, vynachadzava a aktu-
alizovand. Je to v sucasnosti najproduktivnejsi Styl.

Pavel Horndk, slovensky teoretik reklamy, ju charakterizuje nasledovne:
Reklama - (lat. reclamare, fr. réclame — znovu kricat, zvucat, silno a casto volat),
obchodna propagacia, komunikacia s cielom ovplyvnit predaj ¢i nakup vyrobkov, alebo
sluzieb, ktoré uspokojuju potreby vyrobcu, dodavatela i odberatela. Ekvivalentom poj-
mu reklama je vyraz obchodna propagacia. Je to platend informdcia s cielom vyvolat
informacny, resp. primdrne ekonomicky efekt.’

V slovenskej hispanistickej literatire danu oblast’ spracoval Ladislav Trup
a Jaroslav Soltys. V nej analyzuju najddlezitej$i nastroj reklamy — jazyk, ktory ma
vzbudit' pozornost’ recipientov, vymanit’ ich z indiferencie a akymikol'vek prostried-
kami. Pod heslom: ,,El lenguaje de los textos publicitarios® o poslani jazyka reklamy
uvadzajh: el mensaje implica también al publico captando su atencion, es decir, estab-
leciendo con él contacto, sacandolo de su indiferencia y convirtiéndolo en receptor
(funcion fatica). Todos los recursos chocantes o llamativos valen para este fin (por
ejemplo: Pocas veces volverd a ver este anuncio®)’.

Gerard J. Tellis, americky profesor indickéh povodu, popredny svetovy odbornik
v oblasti reklamy, v uz citovanom diele Reklama a podpora prodeje pouziva $irsi termin
,marketingovd komunikace‘“-marketingova komunikécia, ktory zahfiia ako reklamu tak
aj podporu predaja. Reklamu charakterizuje ako ,,sdéleni firemni nabidky zdakaznikim
prostrednictvim placenych médii. Podpora prodeje je program, ktery c¢ini nabidku firmy
atraktivnéjsi pro zdkazniky a vyzaduje spoluucast kupujictho. Nékteri autori také pod

pojem marketingova komunikace zahrnuji dalsi dvé cinnosti: osobni prodej a public

> Mistrik, J.: Lingvisticky slovnik, Bratislava 2002
® Hornak, P: Abeceda reklamy, vyd. Grafosit, s.r.o. Bratislava 1997
7 Trup, L. — Soltys, J. : Introduccion a la estilistica espaiiola, AnnaPress, Bratislava 2000
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relations. Osobni prodej je sdélovani firemni nabidky zdkaznikiim prodejnim per-

sondalem. Public relations je sdélovani firemnich poselstvi spotrebiteliim jinymi zpii-

soby*®.

¥ Tellis, G. J.: Does Advertising Really Work: How, Why, When? , Sage Publications 2000
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IV.INVENTIO A DISPOZITIO SLOYENSKYCH A SPANIELS-
KYCH REKLAMNYCH KOMUNIKATOV

Sémantické vyznamy tychto zédkladnych pojmov rétoriky sme vysvetlili v pred-
chadzajucich kapitolach a ich obsah a hibku budt dopiiat’ aj d’alsie Casti tejto prace,

rozvrhnuté do siedmich podkapitol. Prvou z nich je:

IV.1/A INFORMATIVNA ZLOZKA REKLAMY

Poslanie reklamy mozno rozdelit’ do dvoch velkych oblasti: informativnej a for-
mativnej. V tejto Casti chceme sledovat’ skimanu oblast’ z hl'adiska intencie, moti-
vatorov reklamovanych ¢i propagovanych tém.

Reklamné komunikaty prindSaju aktualne informécie o ponukanych produktoch
a sluzbach z nespocetnych oblasti zivota. Tym rozSiruji rozhl'ad a poznanie recipien-
tov o nové fakty, Ciselné udaje, vizudlne predstavy a pod. Texty reklam najCastejSie
zodpovedaju na otazky upresiiujiice okolnosti co, kde, ako, kolko, za c¢o — produkt,
miesto, ¢as, podmienky, cena, zaruka, servis a i. Dennik — Diario ABC ,, Fundado en
1903 por Don Torcuato Luca de Tena* oslavoval v roku 2003 svoju storo¢nicu. Ako
mienkotvorné médium so storo¢nou existenciou sa tesi v Spanielskej spolo¢nosti pa-
tricnému uznaniu. V sobotiajSom c¢isle (21.06.2003) na 104 stranach priniesol okrem
vSestrannych informécii aj 50 rekldm rézneho rozsahu a pestrého obsahu. Dennik El
Pais a ABC v jeden porovnavany deni (5.X.2003) priniesli po 50 a 57 reklamnych ko-
munikatov podobného charakteru a podobného Stylistického i grafického spracovania.
Ich najcastejSimi motivatormi v r. 2003 boli:

1. osobné autd najnovsej produkcie (Opel, Renault, Citroén, Chrysler a 1.)
sluzby telefonickych sieti a virtudlnych prostriedkov (Movi Star,
. Wanadoo)

. ponuky cestovnych kancelarii (Viajes Iberia, El Corte Inglés, Marsans)

2

3

4

5. domaéce elektrospotrebice (Electro Hogar El Corte Inglés)

6. zariadenia domov, bytov

7. predmety osobnej spotreby

8. ponuky bank a poistovni (hypotekarne tivery a iné bankové a poistovacie sluzby)
Podobnému prieskumu sme podrobili dennik El Pais a iné v ivode menované

periodikd v jani 2007. Zistujeme,ze reklamnych komunikdtov je v jednom Cisle

24



umiestnenych omnoho viac, okolo 120, ich format je vacsi, technicky a umelecky
narocnejsi, ¢o svedci o vzrastajicej potencii reklamy. V ponuke sa presunula na prvé
miesto inzercia bytov, domov a bytového zariadenia. Reklama na nové luxusné domy
a byty, postavené firmami na predaj, avSak za vel'mi vysoké ceny, je enormnd. Ne-
vidany rozvoj stavebnictva vidno v Spanielsku na kazdom kroku a po celom tizemi, ¢o
sved¢i o ekonomickom vzraste krajiny. Tym naSa praca plni funkciu historicko-doku-
mentarnu. Slovensko sa rozvija pozitivne tie, ale v tomto smere citelne za Spaniel-
skom zaostava, ¢o sa prejavuje aj v obsahovej zlozke reklam. Ponuka novych bytov
a domov na predaj je v porovnani so Spanielskom omnoho niZ§ia.

Velkym motivatorom reklamy vobec je Zena, dieta, rodina, erotika a sex.
Dieta je to, ¢o Eloveka napliiia citmi, dava mu zmysel Zivota, je stredobodom mikro-
sveta rodiny a pozornosti spolo¢nosti i vd’aénym objektom reklamy.

,,Si la mujer es la mas bella conquista de la publicidad, la actual generacion
de nifios es su principal objetivo a corto, medio y largo plazo. En el nifio, la publi-
cidad no solo ve un importante consumidor actual, sino, en alguna medida, sabe que
estd trabajando para el futuro: una vez creado y consolidado el habito del consumo,
es bastante facil corregir su orientacion, dirigiéndolo hacia la satisfaccion de nuevas
necesidades.

s Ak je Zena najkrajsou koristou reklamy, terajsia generdcia deti je jej hlavnym
cielom z perspektivy kratkodobej, strednodobej i dlhodobej. Reklama vidi dieta nielen
ako dolezitého konzumenta dnes, ale v urcitej miere vie, Ze pracuje pre buducnost: Ak
si uz raz vytvori konzumentské navyky, je dost lahké korigovat jeho orientdciu,
nasmerujuc ho na uspokojovanie novych potrieb.

Rovnako ako existuju dva typy reklam: so Zenami a pre zZeny, tak aj s detmi
a pre deti. Dieta je v nich protagonistom, ma svoje potreby a zaujmy — vyziva, hygie-
na, zdravotnicka prevencia, opatera, oblecenie, bytové podmienky, pomdcky pre osob-
nostny rozvoj, na ¢o pamita aj reklama. Na jeho budicnost’ upozoriiuju tiez financ-
nicke a poistovacie spolo¢nosti:

Preocupese por su futuro (Starajte sa o jeho buducnost’!)
Piense en su seguridad (Mylite na jeho bezpecnost)
Dieta ako destinatario directo y posible consumidor de los productos (potra-

viny, hra¢ky, sladkosti, knizky, Sportové potreby) je predmetom reklamy, ktora si uve-

! Sanchez Guzman, J. .R.: Breve historia de la publicidad, Ediciénes Forja 1982
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domuje ,,binomio: fantasia y realidad. “ Uz v tejto ranej taze existencie ¢loveka badat
rozdelenie roli na muzZské a Zenské (auticka, bojové hracky — babiky, kuchynky,
kozmetické tasticky, pomdcky pre ruéné prace a pod.) Reklama tu pontika mnozstvo
hotovych produktov, ktoré zabezpeCuji pohodlie pri ich nadobudani, ale znizuja
kreativitu 1 prah predstavivosti dietata a zvySuju jeho pasivnost. Diefa sa stdva pod-
statnym predmetom zdujmu charitativnych akcii. Texty takychto rekldm byvaju spra-
vidla ilustrované fotografiou trpiaceho dietat’a, ¢o ma prebudit’ empatie okolia a dosia-
hnut’ spolutcast’ vo forme milodarov, materialnej ¢i moralnej pomoci.

Donativos. Misiones Salesianas (Milodary. Salezianske misie)

(nasleduju cisla uctov a kontaktné adresy charitativnych organizacii)

AIN con el pueblo de IRAK (A4IN s [udom Iraku)

Ayuda a la iglesia Necesitada, desde el inicio del conflicto armado, esta socorrien-
do a la poblacion civil de IRAK a través de los representantes eclesiales.

ii De ti depende que esta ayuda continue!!

Ayuda a La Iglesia necesitada.

Asociacion Publica Universal dependiente de la Santa Sede

(kontaktné adresy, ¢isla bankovych spojent)

S reklamnou kampaniou Amnistia internacional sme sa stretli aj v jini 2007. S obraz-
kom samopalom ozbrojeného cernosského dietat’a, pod titulom: ,,Nifios soldados — si
tu no haces algo, otros haran* (Deti — vojaci. Ak ty neurobis nieco, ini urobia* -
postavia dieta ako ciel’ do prvej bojovej linie) Zziada o podporu.

Vychovné st hesld nielen v tlacenej literature, ale aj osvetlené néapisy nad
cestami, ¢o sme u nas este nezaznamenali: ,,Cuando bebes, no conduzcas* (Ked’ pijes,
nesoféruj!), ¢o sprevadzala nazorna akcia - vystavené havrované autd na namesti
v Madride.

Reklamné kampane informativneho i vychovného charakteru prebiehaju aj na
strankach naSich Casopisov, napr.: Vvalentinska kvapka krvi — vyzva k darcovstvu
krvi, prevencia proti rakovine hrubého ¢reva — starostlivost’ poistovne Ddvera o svo-
jich poistencov, odhodené deti - moznost’ odlozit’ ich diskrétne do hniedza nadeje,
inkubatrov na viacerych miestach republiky — zachrana detskych Zivotov, pomoc
detom z rozvojovych krajin - adopcia na dial’ku, hodina detom — dat’ hodinovy za-

robok na pomoc socialne odkdzanym det'om, akcia divé maky - podpora talentov z ra-

26



dov romskych deti. Na obrazoch su zachytené pri mal'ovani alebo spievani s napisom:
Ja ni¢, ja spevacka, / ja ni¢, ja maliarka... Text je analdgiou na l'udovy (bréniaci sa)
vyrok: Ja ni¢, ja muzikant!

Vyznamnym motivatorom reklamy vobec je tiez Zena. Zena v mnohorakych
ulohach. Reklama na svet pdsobi prostrednictvom zien, zamerana je na zeny a hovori
o zenach v kazdej situacii. Zena vytvara ,imagen sensual“, je spontanna, nevinna ale
zaroven ,,carnal““(krv a mlieko). P4ci sa jej byt obdivovanou, a tak ju reklama vynasa
na piedestal hviezdy, aj ked’ fiou nie je. Je dobyvana i dobyvatel’ka a reklama jej v tom
pomaha, samozrejme s vidinou kone¢ného financného efektu. Nabada ju, aby investo-
vala do svojej krasy, zdravia a vlastného vzdelavania, aby bola sebestacnd, suverénna
a pritulnd zaroven. Koriguje ndzory aj na materstvo, ktoré¢ v minulosti skor skryvala,
a teraz ostentativne vystavuje na obdiv. Vychovne vplyva na muZzov — otcov, ktory
maju participovat’ na celom chode domécnosti i pri vychove dietata. ,,Mama ya lo ha
llevado encima nueve meses, ahora te toca a ti, papd.“(Mama ho uz nosila v sebe
9 mesiacov, teraz je rad na tebe, ocinko!)

Muz v reklame vystupuje vacsinou vo dvoch poziciach: v podobe muza—samca
a muza—dobyvatela. Prvy stereotyp ma silny eroticky ndboj, druhy sa spaja so spolo-
¢enskym uspechom, peniazmi a mocou. Reklamované produkty posiliiuju vonkajsie
atributy muzskosti. Filozofia reklamy predstavuje vzor, s ktorym sa moZzno stotoznit”:
si taky a taky..., si otcom, hlavou rodiny a otec vzdy vie, Co je najlepsie ...Si muz,
mocny, zvodny, ziaduci, uspesny, autorita. Elegantny, so Sarmom, dobre obleceny
a vonajuci znaCkovym parfumom:
wDravec.  Privrite oCi a predstavte si, ako vds objimaju jeho muiné ramend.*“
s dodaktom - Emma Salie. Emma predstavuje uspesné¢ho slovenského modela. Text
dopina fotografia na celii stranu, predstavujuca muznt mladd postavu. Vzor pre
ostatnych mladych muzov.

»AB COSMETIX. FOR MEN. Nové produkty radu AB For Men predstvuju
ucinnu starostlivost’ o muzska plet’. VSetky obsahuju upokojujice a zvlh¢ujuce
rastlinné vytazky z Hamamelu virginskeho a Aloe vera. ,,

Dal§im vyznamnym motivatorom je méda. Moda je velmi vazna a frivolna
zaroven. Tvori zvlastny svet krasy, estetiky a tvrdého konkuren¢ného boja. V jeho me-
ne lame hranice konvencii a vyuziva erotiku a sex na reklamné ciele. Nahé pozy,

inicialka firmy vyholend na pubise modelky, ¢ierno-biele fotografie polonahych
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modelov, kontrastné¢ obrazy duchovného i materidlneho a pod. st provokujuce, moti-
vujuce a zdmerom reklamy vyhovujlce.

Obsah reklamnych komunikatov reaguje tiez na aktudlne sezonne potreby (po-
nuka veci do $koly pred zaciatkom Skolského roku, ponuka prezentov—symbolov lasky
— pred sv. Valentinom, Vianocami, Velkou nocou, karnevalmi a pod.).

Reklamné komunikaty zamerané na volny cas prinasaji ponuky casopiseckej,
kniznej a filmovej produkcie (videokazety), pozvanky na bycie, futbalové zépasy a i.
Sportové podujatia alebo ponukaju vestenie rozneho druhu. Odlisné redlie Zivota sa
odrazaju aj v reklame. Na Slovensku sa komunikaty o bycich zapasoch neobjavuju
vobec, pretoze sa tu neodohravaju, vestenie rézneho druhu si z ekonomickych dovo-
dov nas klient viacSinou zvazi, podobne ako rdzne kratochvile a napr. adrenalinové
Sporty vo vol'nom case.

V Spanielskej tlaci sa pomerne Casto objavuju reklamné kampane socidalneho
a charitativneho charakteru, predvolebné kampane politickych stran, ro6zne vychovne
zamerané akcie, ako protifajciarske, protinarkotikové, protikriminalistické hnutie, pos-
kytovanie prvej pomoci pri autohavariach, a pod.

Doméci Citatel, nositel’ Spanielskeho jazyka, sa z najroznejSich oznamov doz-
vie, ¢im vetkym si moze zvysit kvalitu Zivota, ako mu pomézu dopliiacie vzdelavacie
kurzy, dovolenky v zahrani¢i a doma, ako si mdze privyrobit’ popri praci. Témou re-
klamy mdéze byt vSetko a to je tieZ jeden z jej hlavnych znakov, na ktory poukazujeme
na viacerych miestach tejto prace.

Sloganmi, do ktorych st zakomponované nazvy firiem, sa reklamné komu-
nikaty snazia preniknit’ do podvedomia prijemcov a v ich pamiti zakotvit ¢o naj-

trvalejsie, napr. ponuky cestovnych kancelarii.

El verano es de HALCON. Unas vacaciones sin HALCON VIAJES no son vaca-

ciones. / Leto je Halcon. Prazdniny bez Halcon ciest nie su rdzdniny.

Viajes Marsans de toda confianza! / Cesty Marsans — plnad dovera!

Viajes El Corte Inglés...Todo un lujo que Viajes El Corte Inglés te ofrece. / Cesto-
vanie s Corte Inglés. Na cestach s Corte Inglés v plnom luxuse!
Dalej sa uvadzaju lokality, opisy hotelov, dizka pobytu, terminy, ceny, a vietky ostatné

informativne prvky — adresy, mailové, telefonické kontakty, zvlastnosti krajiny, aktu-
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alna mena apod. Celkovy obraz Zivotnej Grovne Spanielska, aj vd’aka reklame,
dokresl'uji moznosti a destindcie, z ktorych si mézu obyvatelia vyberat

Costa del Sol, Costa Blanca, Costa Brava, Costa de la Luz, Mallorca, Menorca,
Tenerife, Fuerteventura, Lanzarote, Gran Canaria, Londres, Roma, Paris, Estambul +
Capadocia, Atenas + Mykonos, Oslo y Fiordos, Tunes, Senegal, Cabo Verde, Punta
Cana (Republica Dominicana), Puerto Rico, Cancun/Rivera Maya (Mexico), Crucero
por el Mediterraneo a i. Ovel'a menej pontik smeruje do nasSich krajin, ako Slovensko,
Pol'sko, Ceska republika.

Reklamy na autd, z ktorych kazdé je predstavované ako najlepSie aje nosi-
telom d’alSieho radu superlativov, nabadaju dat’ za pravdu autorom, ktori sa snazili
definovat’ pojem publicidad nasledovne:

Truman W.: ,,Toda la publicidad es en si misma enganosa. Asi es, como se venden
cosas. “(Vsetka reklama je sama o sebe klamna. Tak sa predavaju veci).

H.G. Wels reklamu povazuje za , el arte de enseiiar ala gente a necesitar
cosas. “(umenie naucit ludi potrebovat veci).

Rosser Reeves, publicitario norteamericano: Publicidad es ,.e/ acto de despalzar una

idea de la cabeza de un hombre ala de otro. "

(akt premiestnovania idey z hlavy
jedného cloveka do hlavy druhého).

Nové vozidla sa predstavuju v tomto duchu s bezkonkurencnymi vlastnostami,
ako: jedine¢ny interiér, mimoriadny dizajn a elegancia, neporovnatelny priestor, to-
talna flexibilita, ozajstny komfort, najvicsia bezpecnost, momoriadne l'ahké ruéné
ovladanie, dieselovy motor s najvysSimi parametrami, najekologickejSie, najtichsie,
atd’.

Una nueva clase de vehiculo. Un concepto tnico de interior, y el diseiio exterior

mas elegante ... un espacio incomparable, flexibilidad total y auténtico con-

fort...(Clase Signum)

.Magia? ;La de Citroén! No te imaginas lo que Citroén puede hacer por ti. De
nuevo, el modelo a seguir... hemos creado un vehiculo completamente distinto: El
Nuevo Scenic. Con nuevas ideas sobre habitabilidad, sobre seguridad, sobre

maniobrabilidad...

2 podl'a: Magalova, D: El lenguaje de la publicidad en el systema de los estilos funcionales,
PFUK, Bratislava 1998
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Diesel Evolution — Nuevo Corolla D4-D (116 c¢v 16 V)... Con Common Rail de
segunda generacion, nuevos inyectores, nuevo intercooler, nuevo turbo... Todo
para lograr un diesel mas silencioso, con mas prestaciones, con mayor elasticidad,
mas ecologico... con menor consumo combinado...

El nuevo coupé Mazda RX — 8 ofrece una estética muy agresiva.

Ciselné a technické parametre sa uvadzaju pri kazdom vyrobku technického
charakteru. Ako informativny element potrebny pre jeho uZivanie a servis a s zaroven
aj vizitkou kvality pontkaného sortimentu. Informativnu hodnotu maju aj reklamné
texty podobného zamerania , ako:

.Busca empleo? En ABC hallara la mas completa informacion de empleo publico
o privado. / Hladate zamestnanie? V ABC najdete najkompletnejsiu informaciu o za-

mestnaniach v sektore Statnom alebo sukromnom.

Viviendas en alquieler. / Byty na prendjom

Hamacas, Tumbonas, Sillas plegables, Bancos — liquidacion total. Hasta un 70 %
DTO. Antes 99 € , ahora 69 € . (Vypredaj zahradného nabytku. Totalna likvidécia.
Znizenie cien na 70 %.)

Nielen informativne ale aj Stylisticky je zaujimava reklama na vyuZzivanie
telekomunikacnych sluzieb. Ostatné dve vety komunikatu su skon-Struované anafo-
ricky:

»1833 — Nace el primer termostato eléctrico. Por fin se puede mantener fija la
temperatura.

2003 — Por fin se puede mantener fijo el coste del teléfono.

TARIFA PLENA DE VOZ empresas 39 € al mes — toadas las llamadas nacionales
sin restricciones de minutos, o de horarios, sin coste de establecimiento de
llamada. Contratacion minima de un afio.*

Doveru k banke La Caixa, ktord sa starda o finanénu pomoc klientom, ma
posilnit’ familidrny udaj ojej pracovnikoch, ktori maju rovnaké ludské starosti
a problémy ako oni: parejas, hijos, hipotecas, créditos y ademds ... trabajan para
hacer realidad muchos de tus suenios. (partnerské, deti, kredity a okrem toho ...pracuju

aby zrealizovali mnohé z tvojich snov).
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»22 000 de estas personas trabajan en alguna de las 4600 oficinas de ,,Ja Caixa“.
Y ademas de entenderte, te buscan la mejor solucion.“(22 000 tychto osob pracuje
v niektorej zo 4 600 kancelarii banky ,, Caixa“. A okrem toho, Ze ti rozumeju, hladaju
pre teba najlepsie riesenie.)

Kazdy reklamny komunikdt prinaSa urcitu informaciu, s ktorou sa obracia
v danom case sucasne na mnozstvo prijimatelov rozneho veku, socidlno-kultirneho
a ekonomického postavenia. Sleduje komunikacny ciel’, aby l'udia reklamu videli,
¢itali, pocuvali, rozumeli jej, stotoznili sa s fiou, uverili jej odporuc¢aniam a presvedc¢ili
sami seba o potrebe vlastnit’ dany produkt, vyuzit’ sluzby alebo prisvojit’ si idey tlmo-
c¢ené¢ reklamou. Reklama ako kombinacia umenia a vedy ma podla odbornikov
enormnu silu, ktorou posobi na podvedomie jedinca, aj keby si to nepripustal. Zrakovy
vnem ako primarny vnima obraz, ktory je potentnejsi ako tlacené slovo. Sluchom sa
prijima zvuk, hudba, Sumové efekty. Mnohé reklamné akcie davaji moznost veci
ohmatat’, ochutnat, a tak vSetkymi zmyslami dosiahnut’ poznanie produktu. Je zname,
ze Clovek prijima informdcie nasledovne: zrakom 83%, sluchom 11%, ¢uchom 3,5%,
chut’ou 1% a hmatom 1%. Tieto receptory posobia komplexne, navzajom sa dopinaji,
posobenim neurologickych procesov ako reakcii na vonkajsie i vnutorné podnety si
v8ak Clovek z vanemov ziskanych zrakom zapamdtda iba 30% a zo sluchovych vnemov

len 20%, preto reklama vyuZiva princip opakovanosti.

Sabor IBICENICO. Voéna ostrova Ibiza (ibizskd). — (Reklama na letné terasy s na-

bytkom.) / Ibiza je parfum, vasa terasa s nasim nabytkom ziska vonu Ibize.

Complementos con sabor de antaiio. Doplnky s vonou staroZitnosti.
Starozitnosti maju vomnu a svoju atmosféru.
Vona leta, vona dialav, vona exotickych krajin, vona domova (parfumy + osobnosti,

ako odporacanie kvality a moZznosti byt vd’aka tomuto produktu takym ako celebrita.

IV.1/B FORMATIVNA ZLOZKA REKLAMY

Za funkciu vychovni, formujtcu, ukazujicu smer v rovine mentalnej zodpo-
veda formativna zlozka reklamy. Aké prostriedky pritom pouziva, ako argumentuje,
motivuje, presviedca, aky $tyl na svoje komunikaéné ciele voli chceme pozorovat’ na

d’alejuvedenych ukazkach.
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Reklamny text nami posudzovany (tlaceny), podobne ako literarny, hodnotiac
z hl'adiska komunikaénej kompetencie, ma svojho autora, produktora a Citatel'a (priji-
matel’a), receptora. Osobnost’ autora dava vyslednému textu osobitnu tvar. V texte sa
prejavi jeho intelektualna vyspelost’, citové zalozenie, temperament, socialne zaradenie
ijeho psychickd disponovanost(vaznost’ — veselost’, neutralnost’ k téme alebo naopak
hlboké zainteresovanost’). Tieto Cinitele by sme mohli zatriedit’ medzi subjektivne Sty-
lotvorné cinitele. Pri objektivnych stylotvornych ciniteloch stoji osoba autora v izadi,
avSak aj napriek tomu musi mat’ na zreteli, komu je prejav uréeny — vek, vzdelanie,
socialne moznosti, do akého prostredia je komunikat adresovany (podnikatel'ska, Stu-
dentskd, stredna, dochodcovska vrstva obyvatelstva), aky je predmet (téma) a ciel
(funkcia) prejavu, ¢i ide teda viac o esteticku alebo vecnt hodnotu textu, ¢i ma viac
informovat’ alebo argumentovat, presviedCat’ ¢i citovo motivovat. Ked'Zze v pozo-
rovanych textoch nachddzame aj jedno aj druhé hl'adisko, vyvodzujeme ndzor, Ze Styl
reklamy je subjektivno-objektivny. Reklamné komunikaty st bud’ stylisticky kvalitné
alebo aj priemerné. Posudzujuc reklamu z hl'adiska komunikacie a komunikativnych
funkcii (podla Jakobsona) — nachadzame v tejto Specifickej komunikacii medzi viac-
menej anonymnym produktorom a predpokladanym recipientom vsetky. Ide teda
o funkcie, ako: a/referencnd, tj. vyjadrenie vztahu k denotovanému obsahu vypovede,
¢ize umiestneniu vypovede v konkrétnom chronotope, b/ kontextova funkcia — umiest-
nenie vypovede v danom kontextovom ramci, ¢/ expresivna funkcia — vyjadrenie autors-
kého postoja, e/ konotativna, direktivna, apelativna funkcia — vyvolanie reakcie
adresata v rovine jeho spravania, f/ faticka — kontaktova funkcia — zaistenie funkénosti
komunikacie (média, komunika¢ného kanala), g/metajazykova-ekvilibracia kddov emi-
tenta a adresata vypovedného aktu, e/ poetickd funkcia — dominantna v slovesnom umen;’.

O reklame sa teda v niektorych teoretickych pramenoch uvazuje aj zeufemi-
zovanym pojmom KOMUNIKACIA. Vyrazy ako reklama a propaganda sa mierne
lisia. Podl'a Spanielskeho vykladu ,,publicidad “ ma viac komercné ciele a propaganda
(propaganda), napr. predvolebnd, skor ideologické.

Clovek od narodenia existuje v uréitom socialno-kultirnom prostredi, ktoré
formuje modely jeho myslenia a spravania sa. Vyzbrojeny svojim genetickym fondom
a vonkaj$im posobenim okolia vstupuje do procesu edukacie a od malic¢ka, takmer 24

hodin denne zo vSetkych stran ho ovija spletita siet’ informécii masmédii. Dnes je

* Valgek, P: Slovnik literarnej teorie, Literarne informacné centrum, Bratislava 2006
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reklama prakticky sucastou Zivota ¢loveka 21. storo¢ia. Odhaduje sa, ze mlady Se-
veroameri¢an prv ako dovfsi 18 rokov, musi prijat najmenej 50 000 reklamnych
komunikatov. Je tiez znamy Statisticky tidaj z Mexika, ktory predpokladd 100 reklam-
nych Utokov na recipienta denne. Tento celosvetovy jav nema tendencie Ustupu, prave
naopak, aktivizuje obrovsku Skalu invencie, novatorstva, techniky, len aby splnil svoj
ciel—zaujal a propagovany produkt. predal Z tohto pohl'adu je rovnakd filozofia re-
klamy tak v Spanielsku ako aj na Slovensku i na celom svete.

Okrem inych ¢initel'ov aj reklama ovplyviiuje hierarchiu Zivotnych hodnot su-
casnika. Mo6ze ich prijat’ alebo odmietnut’. Vyspela spolo¢nost’ ponika cestou reklamy
hlavne materialne statky, zabezpeCujuce za peniaze komfortny Zivot, eleganciu, pre-
pych. Znackové vyrobky akoby sved¢ili nielen o vlastnych hodnotach, ale zaroven
opuncovali znackou mimoriadnosti aj svojho majitela. Chci mu vsugerovat pocit
dolezitosti a uznania, po ktorom vo svojej podstate tizi kazdy clovek. Uspokojuju
a presviedCaju ho, ze sa spravne rozhodol, je schopny, uspesny, atraktivny, moderny,
mlady, eroticky pritazlivy, ak si dokaZe dopriat’ reklamovany vyrobok. Je okrem toho
pozorovany a hodnoteny aj svojim okolim, mikrosvetom, v ktorom sa pohybuje a ktory
ho tiez hodnoti. Jeho pracovna aktivita nakoniec nachddza odzrkadlenie vo veciach,
ktorymi sa obklopil a v sluzbach, ktoré¢ si moze dopriat’, ¢o je vyjadrenim jeho Zivotnej
urovne.

Reklama teda nielen informuje, ale aj formuje, ,,vychovdva, ukazuje smer”,
trend sucasnej spolocnosti, predklada vzory spravania, estetiky Zivotného prostredia,
formuje jedinca, ak sa prikloni k ideoldgii konzumnej spolocnosti. Rovnaké tendencie
badat’ aj v inondrodnych reklamdach, ktoré sme si pre potreby tejto prace porovnavali
v Ceskom, ruskom, pol'skom aj nemeckom jazyku, nie je teda Specifikom len slovens-
kej a $panielskej reklamy. Dalej uvedené priklady chcu ilustrovat’ posobenie reklamy
na ego ¢loveka, potencionalneho konzumenta .

Ako z doteraz povedaného vyplynulo, reklama sa musi vysporiadat’ s viacerymi
ulohami. Kedze méa podavat informacie rychle, presné a presved¢ivé, pretoze ich
zivotnost’ je ohrozena prilivom stale novych anovych reklamnych komunikatov
a ucinkuje tu faktor silnej informacnej opotrebovanosti, z hl'adiska jazykového musi:
Dodrziavat’ princip inovacie, ekonomiky jazyka a redundan-cie/opakovanosti, vzbudit
pozornost' a uviest' do stavu pohotovosti vSetky receptory (funcion fatica), nechat

preniknut’ obsah oznamenia hlboko do podvedomia ciel'ovej skupiny alebo ¢o najsirSej
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vrstvy klientov (funcion referencial), opisom kvalit a vlastnosti vyrobku presvedcit’
(funcion persuasiva).

Presvedcivost’ zavisi od 1/sily argumentov danej informécie, 2/od vzbudenych
emocii v prijimatel’'ovi reklamného posolstva a 3/od odporucani hodnovernej ¢i spolo-
¢ensky znamej osobnosti (expresion de una personalidad conocida). Prijimanie argu-
mentov je podmienené skusenost’ami (las experiencias), Statistickymi udajmi (los da-
tos estadisticos), vysledkami vedecko—vyskumnej povahy (resultados de las investi-
gciones y pruebas). Nasledovatel'ov ldka dobré meno firiem, inStitdcii, osobnosti
a slogan: ,,Najlepsi idu za nami*, akoby si podmanoval ich mentalitu.

Numero uno en servicios de intermediacion financiera. Central Barcelona.
Central Madrid (kontakty, tel, meil, internet). Cislo jeden v sprostredkovani
financnych sluzieb. Centrdla v Barcelone. Centrdla v Madride. / Cislo jeden evokuje
prvenstvo — u klientov vzbudzujiuce doveryhodnost’.

La comunicacion y la cultura necesitan lideres. Masters de Santillana
Formacion en Comunicacion y Cultura. Lideres formando lideres. (ndbor na
Studium) . Komunikacia a kultiura potrebuju vodcov. Masters zo Santillana v odbore
Komunikacia a kultura. Lideri formuju liderov.

Credit Sevices hoy, No 1 en Europa. Kredit sluzby dnes, ¢islo 1 v Eurdpe. /

Najlepsi pritahuju.

Osobnosti a ich mienkotvorna autorita

K persuazivnym prostriedkom reklamy mozno zaradit’ vzory, uspesné alebo
slavne osobnosti, ktoré vzbudzujii vo verejnosti obdiv, uznanie, popularitu. Mnoho
prostych l'udi, ktorych vicSinou zahal'uje Sedd préza kazdodennosti, ich napodob-
novanim a nasledovanim, alebo zverenim sa do ich ruk ovladne pocit spravneho roz-
hodnutia, ¢i pozitivnej zmeny vo vlastnom Zzivote a podobnosti s celebritou. Vyrobok,
ktory sa takymto sposobom propaguje, ziskava punc hodnovernosti, kvality, médnosti,
a tak pravdepodobnost’ lepSiecho predaja. Tento psychologicky aspekt mozno teda
zhrnat’ do vzorca:
IVZOR JE ZARUKA|
Novinka. Pre muzov. Aramis Life. IT'S A GREAT GAME. ANDRE AGASSI.

(parfum)
Your fragance, you rules. Hugo Boss.(pansky parfum)

Gabriela Sabattiny (parfum)
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Naomi Campbell (parfum)

Nobelova cena. Nasa kvalita — VaSa spokojnost’.

Volanie s T-mobilom. O iom hovori Tina! (spevacka)

Dolce&Gabbana. Light blue. Pour homme. Eau de Toillette.

Viete preco bol Albert (Einstein) taky smutny? Lebo vtedy eSte nemal moznost’ itat

Plus 7 dni. — Plus 7 dni . Casopis, ktory sa dé ¢itat’. (pokus o vtipnost)

Osobnost’ v Spanielskej reklame:

Premio Principe de Asturias de la concordia. Prémia Princa z Asturie...

Nuevo. Para Hombre. Aramis Life. IT"S A GREAT GAME. ANDRE AGASSI.
Novinka. Pre muza. Arais Life. ...... Andre Agassi.

ARAMIS. (Parfum. Agassi — slavny tenista, manzel Steffi Grafovej)

Para mis amigos de Credit Services. Imanol Arias. (fotografia herca na celej strane
a jeho podpis cez fotografiu). Pre mojich priatelov z Kredit sluzieb. / vyuzitie psychic-
kého vplyvu celebrity na mienku a rozhodnutie klientov.

Stefan Zweig: ,,Voy a contarte mi vida entera, esta vida mia, que no empieza real-
mente, hasta el dia que te vi por primera vez.“ Stefan Zweig: Porozprdavam ti o ce-
lom mojom Zivote, o tom mojom zZivote, ktory sa nezacal skutocne az do dna, ked som
ta uvidel po prvy raz .(Ponuka dennika El Pais — 45 klasikov XX. storocia - 45 clasi-
cos del siglo XX en una coleccion fundamental. Dalej sa uvadza asovy plan vydani

a cena: 2,95€.)

\Renomé firmy ako element dﬁveryhodnosti]

Empresa — lider en sector. Firma — lider v sektore...
N° 1 en Seguridad. Cislo I v Poistovnictve.
Maestros en vinos tintos. Majstri v cervenych vinach.
Tarjeta Premier. Caja Madrid. Karta Premiér. Banka Madrid.
Con Leroy Merlin, dale la vida a tu baiio. S Leroy Merlin - daj Zivot tvojej kupelni. /
z pohladu kognitivneho Leroy Merlin vystupuje ako osoba. Moze dat Zivot. Kupeliia

moze zivot prijat. Kupelfia sa sprava tiez ako osoba.

Grandes mitos en cine. Velké myty v kine. (Ponuka filmov sladvnych hereckych
osobnosti, ako: K. Hapburn, P. Newman a 1.)

Vuelven los mas grandes. Vrdtia sa najvdcsi. (CD Spanielskych komikov )
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SILNA FIRMA JE ZARUKA &o je silné, je hore, je viac
GENERALI GROUP. Pod kridlami leva.

FORD TORNEO CONNECT. Spol'ahlivy partner
EUROTEL .Connecting people. Spéja l'udi.
TATRABNKA. Najlepsi ida za nami.

VUB. Profesionali pracuji pre vas.

VUB je &lenom skupiny INTESA SANPAOLO.
SLOVENSKA SPORITELNA, Vasa banka

Sme lider v tejto oblasti.

Osobnosti nam dali svoj hlas.

Celebrity sa obracaji na nas s doverou.

Nemusime sa ¢ervenat’. Spytajte sa na nas svojich znamych.
Vysledky hovoria za nés.

Sme jednotka na slovenskom trhu.

Eurépsky trh si s nami tyka

SLOGAN

Nézov firmy a jej charakteristickd Crta byvaju strucne, jasne, vystizne a nie-
kedy aj vtipne zakomponované do sloganu, ktory sa povazuje za vrchol textarskeho
umenia. Pretoze ma oslovit’ Siroku cielovl skupinu, okrem heslovitosti sa musi dat’
lahko vyslovit, zopakovat' a zapamitat. Do vedomia prenika struénymi, vystiz-
nymi, vtipnymi a ¢asto aj rymovanymi a rytmizovanymi vypovedami. Tym ziskava
spolo¢ensku obl'ubu. Slogany sa zverejnuju spolu s reklamnym komunikatom dlhsi
cas, opakovane, a to vo viacerych propagacnych prostriedkoch, aby sa ¢o najhlbsie
vryli do pamiti a vedomia adresatov a odberatel'ov reklamy.

Tie isté komunikaty stretdvame v televizii, v rozhlase, v tlaci, na bilboardoch
i na drobnych propagacnych materidloch a pri kampaniach sucasne v roznych kraji-
néch (Slovensko, Pol'sko, Cesko, Spanielsko). Nieckedy nadobtidaju taky vyznam, Ze sa
stavaju sucastou corporate identity 1 loga firmy. Prenikaju do beznej reci uzivatelov
jazyka, stavaju sa dokonca objektom parddii, ba poznaju ich aj deti.(RedBull — ener-

geticky ndpoj - sa stal prototypom predstavy anjela. “Retbul vam dava kridla.”)
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Slogan sprevadza takmer kazdy reklamny komunikat najmi stredného a vac-
Sieho rozsahu. Samotné poslanie sloganu by sme mohli zasadit’ do kognitivneho vzor-

ca:

SLOGAN JE OBRAZOM FIRMY|
EUROTEL - viac od zivota. Jasné, ze Eurotel.

Budiicnost’ je jasna, buducnost’ je Orange.

Obliekame vas uz 10 rokov. Quelle. Zasielkovy predaj.

Nokia, ¢o sl’ubi, to splni!

Carrefour — ten je lacnejsi.

Bankrot vyzva! Do Europy bez dlhov!

Exotika — letenky do celého sveta.

VICHY. Zdravie pristne aj pokoZzke.

VB LEASING. Dovera zbliZuje.

Myslite aegonomicky.(Aegon — vel’ka poist'ovacia a finan¢nicka spolo¢nost’)
HYUNDAY. Riadim svoj svet.

PEDIGREE. Vieme, po ¢om tuZia .(granulovana vyZiva pre psov)
VISKAS. Vasa macka by si kupila Viskas.

K - CERO. A ste vo svojej kozZi (predaj koZenych odevov)

To je efekt LIRENE.

T-mobile. Jednoducho bliZSie.

NajlepSia sezona roka! S T-Mobilom.

SATUR. Tradi¢ne dobra dovolenka.

V obl'ube su obmeny, analdgie pouzité z iného druhu umenia alebo inych zdro-
jov vypovedi do podoby vSeobecne znamych sloganov, ktoré niektora literatira hod-
noti ako plagiaty aleb poloplagiaty. (J.Bralczyk. Jgzyk na sprzedaz. Kapitola Metafora.)
Bezpecnost’ je jasna. Bezpecnost’ je ADLO. (bezpecnostné dvere). (podla: Bu-
ducnost’ je jasna. Buducnost’ je Orange.)

Dobra rada nad zlato. (podl'a 'udovej rozpravky Sol’ nad zlato)

Kazdy to rad chladené. (podl'a filmu Niekto to rad hortce)
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Poctiva je iba ta, ktoru nikto nechcel (Ovidius) — Poctivy ekologicky DOEFLEX
chce kazdy *

Poriadne si to zvazte. Dvakrat zvazit’, az potom piect’. (digitdlne vahy) — analogia
s prislovim: Dvakrat meraj, raz strihaj!

Nikdy nie st sami. (podobnost’ s ndzvom filmu: Nikdy nie si sam).

Zo Spanielskych zrojov:

No dejes para mafnana lo que puedas hacer hoy. ,,Laxante vegetal para estreiii-
miento ocasional.“ Nenechadvaj na zajtra to, co mozes urobit’ dnes. ,, Rastlinné preha-
nadlo na nahodnu zapchu*. (Vyuzitie 'udovej mudrosti o vykonani povinnosti bez-
odkladne. Prirodné prehanadlo vyriesi tvoj problém so zapchou.)

Infancia sin fronteras — Apadrinalo.

(Detstvo bez hranic. Bud mu tutorom)

Cada dia algo mejor — la vida ALCAMPO. (Kazdy den o nieco lepsie — Zivot
s Alcampom)

VALE- la revista mas ,,in“ de Espaiia. (VALE — ¢asopis Naj — IN v Spanielsku)
PRONTO — LA REVISTA MAS VENDIDA DE ESPANA (Pronto — najpredd-
vanejsi casopis v Spanielsku)

RAPPEL - videncia en directo. ( Rapel — vestenie nazivo)

INDASEC - LA MEJOR PROTECCION. (Indasek — najlepsia ochrana) - produkt
pre intimnu hygienu

VIDALIBRE - SU CREDITO MAS RAPIDO

(Vidalibre - slobodny zZivot — vas najrychlejsi kredit)

ING Direct — tu banco. ( /NG Direkt — tvoja banka)

TELEFONICA MOVISTAR -Y tii ;A qué esperas? (Telefonica Movistar. A ty. Na
¢o cakas?)

LOTERIA NACIONAL — TODOS PODEMOS GANAR.

(Narodna loteéria. Vsetci mozeme vyhrat.)

HALCON VIAJES. VIAJES CON EL LIDER. LA FORMA MAS
INTELIGENTE DE VIAJAR.

(Halcon = sokol, viajes = cesty . Nazov cestovnej kancelarie Halcon Viajes.

Cesty / cestovanie s lidrom. Najinteligntnejsia forma cestovania.)

* Hortik, P: Reklama 2000, vyd. CEA, Bratislava 1999, s. 75 — autor uvedeného sloganu
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VIAJES EL CORTE INGLES. ;DEJA DE SONAR Y VEN A VERLO!.
(Cestovné kancelarie Corte Inglés*(obrchodna siet) Prestan snivat a prid sa pozriet!)
VIAJES MARSANS — de toda confianza.

(CK Marsans — hodna dovery.)

Ofice DEPOT - La papeleria mas grande de tu ciudad.

Ofice Depot — najvdcsie papiernictvo tvojho mesta.

PABLOSKY - expertos en pies que crecen.

(Pablosky — experti na nohy, ktoré rastu) - obchody s detskou obuvou

TELEPIZZA — P1ZZAS DEL MUNDO.(Telepizza. Pizze zo sveta).

VITALINEA — PRODUCTO DEL ANO. (Vitalinea. Produkt roka)

FITNES FIRST — LA CADENA DE GIMNASIOS MAS GRANDE DE EUROPA.
(Fitnes First. Najvdicsia siet posilnovni v Europe).

CLINICA VITAL DENT — DIBUJAMOS SONRISAS.

(Klinika Vital Dent. Malujeme tismevy.)

MEDIAMARKT — TENGO DE TO...(= todo)

(Media Markt . Mdam vsetkooo...)

RYM A RYTMUS —na l'ahké zapamitanie sloganu:

Zite hokejom, hovorte s Eurotelom!

Slovenka — kazda Zena najde seba. (Casopis)

Horuce leto, nizke ceny chce to.

Bytu svedci, vas rozpocet lieci. /Decodom, vyrobca nabytku.
Co je v méde Pariz, to je v pive Saris.

S nami nie ste sami.

Od zimy aZ do leta s Tatratiirom do sveta./ CK

BORI namiesto kory. Helios Slovakia (farba na drevo)

Siesta s T-com Fiestou. (siesta — fiesta)

Invenciu, tvorivost’ a rozlet myslenia si vyzaduju texty, ktoré stavaju na obra-

zotvornosti jazyka a vyuzivaju pritom slovné hracky a opozitné spojenia:

Zabodujte s bodkou!

(Ziskajte uspech v médnom bodkovanom obleceni!)
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V ¢om je Ina ina? Co ma Ina iné?

(zenskd moda, Ina — vlastné meno, ind — vymedzovacie zdmeno, zvukova podobnost’)

Myslite na vlas navlas ako my!

(Sampon, na vlas- predlozka akuzativu v spojeni so substantivom vlas; navlas = uplne,
presne rovnako, totozne — adverbium, prislovka sposobu. Oba vyrazy sa pouZivaju
v beznej re¢i pri zdoraziiovani tesnej blizkosti, krajnej situdcie, takmer rovnakosti:

(napr. Zrazke automobilov sa vyhol o vias. Ma navlas taky sposob reci ako jeho otec. )

AZ po AS.

(T-Mobile. Volanie aj v Cesku za slovenské ceny — so Smart roamingom)

Do Grécka s Grékmi. (CK)

Cerpajte do vy&erpania!

(benzin — do vycerpania zasob i sil vlastného tela)

Bud’ vam visi alebo stoji.
(Samsung, digitalny televizor. M6Ze byt’ na stene zaveseny alebo v miestnosti posta-

veny —dvojzmyselnost’ erotického podtonu)

Bankrot s.r.o. - narodna revitaliza¢na agntira
(bankrot — revitalizacia, text doplneny obrazom zbojnika Jura JanoSika — vyrecny

symbol nasej doby).

Opozitné spojenia

nizke ceny — vysoka kvalita

stary klient — nové vyhody

vel'a muziky za malo penazi

mnoho kriku pre ni¢ za ni¢?

vysoka kvalita za dobru cenu

vel'ké zazitky na malej ploche (origindlna kreditnd VISA karta z limitovanej edicie

Tatra banky.
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Uspechy, skiisenosti / experiencia

90 % de éxito - Action laser. Método antitabaco. 90 % uspesSnosti — Akcia Laser.
Protifajciarska metoda.
Calidad en la enseiianza de idiomas desde 1953. 50 afios de experiencia.

Kvalita vo vyucbe jazykov od roku 1953. 50 rokov skiisenosti.

Casovo ohrani¢ena ponuka

Tento element presviedCania je starym obchodnickym psychickym trikom. Ak
je pontukaného tovaru uz malo, je teda vyktpeny alebo predaj je ¢asovo ohraniceny,
nabada rychlo sa zorientovat’ a vyuzit' vyhodnu prilezitost. Pocita so psychickym

momentom, radostou cloveka z dobrej kiipy v poslednom momente:

Ultimas plazas. Posledné miesta.

Plazas limitadas. Miesta limitované.

Solo hasta el 31 de Octubre. Len do 31. oktdébra.

Promocion valida del 6/10 al 10/10. Ponuka aktualna od 6.X do 10. X.

Ultimos dias de matricula. Posledné dni na zdpis.

Oferta valida hasta el 31 de octubre. Ponuka (zniZenych cien) platna az do 31.

oktobra.

Odmeny a zl'avy

Su vidinou vyhodnej kupy a zisku. Obchod sl'ubuje za urcité preinvestované
peniaze — isty pocet obalov, vrchnakov, registraénych kodov zo zakupenych vyrobkov,
prihlasenie sa na rekreacné pobyty v predstihu a pod. urcité¢ finanéné zvyhodnenie

v podobe vecnych darov, zlosovacich akeii, zliav a inych zvyhodneni.

Llévate hoy gratis lo que otros te regalaran en el futuro. Odnes si dnes zadarmo to,
Co ti ini podaruju v buducnosti.

Ordenador gratis junto con tu titulo Pocitac gratis/bezplatne spolu s tvojim titulom.
(ndbor na Studium v CEV).

Nueva guia gratis para empresas. Novy sprievodca (kniha) gratis (zadamo) — pre

podniky/firmy.
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Gratis solo para los 10 000 primeros. Gratis (bezplatne) len pre prvych 10 000.
Regalo - monitor CRT 17 . Dar - monitor CRT 17 (pri kipe vypoctove;j
techniky).

Znackovy vyrobok, vysoké technické parametre, zairuka ako persuazivne faktory

Electro Hogar. Frigorifico LG GR 372 M, 370 L de capacidad, 610 x 1700 x 667
cm. Clasificacion energética B. Entrega en 72 horas maximo, 430 €. Electro-
domov: Chladnicka LG GR 372 M, 370 L kapacita 610 x 1700 x 667 cm. Energeticka
klasifikacia B. Dorucenie maximalne do 72 hodin, 430 €.

Las primeras marcas, financiacion a su medida, instalacion a cargo de profe-
sionales y fantasticas ofertas. Popredné znacky, financovanie podla vasich moznosti,
inStalovanie profesionalmi a fantastické zlavy.

Garantizamos con poliza de seguros 10 afios. Sistema Protec sobre cualquier su-
perficie. Garantujeme poistnou zmluvou na 10 rokov. Systém Protek na akykolvek
povrch.

Garantia para toda la vida en protésis fijas. Zdruka na cely Zivot v pevnych

protézach.

Sposoby uPahéujuce platenie

Pago al contado. Platba za hotové.

Pago en efectivo o cheque. Platba v hotovosti alebo Sekom.

La ventaja de comprar ahora y no pagar nada hasta el 29 de febrero. V'yhoda

kupit teraz a neplatit' az do 29. fe bruara.

Tykanie ako prejav dovernosti medzi emisorom a prijimatel’om reklamy

K formam presvied¢ania patri aj wuzmanie osobnosti recipienta, jeho inteli-
gencie, rozhodnosti, pretoze si vie spravne vybrat’, a to reklamou pontkany produkt.
Tykanie, oslovovanie druhou osobou singuldru, je prejavom dovernosti. Konecny vy-
sledok takychto persuazivnych postupov je sugescia: ide§ za nami, pretoze si najlepsi,
vyhraneny, vie§ ¢o chces, Ty si to mozZes dovolit' a TY si toho hoden. V Spanielskej
spolo¢nosti je tykanie rozSirené vSeobecne, ale urCité kruhy spolocenskej elity volaju
po znovu zavedeni formy reSpektu, ato usted, ustedes, ¢o je vlastne oslovovanie
tretou osobou, teda onikanie podobne ako vpol'stine. (Vid’ TV relacia : Saber vivir, jin

2007).
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Doéverny vztah buduju reklamné komunikaty aj na hojnom vyuZivani zdmen: my-vy,
nasa firma — vasa spokojnost’. Na§ zéklaznik - na$ pan. Vy snivajte a my Vam VaSe
sny zrealizujeme... Potvrdenie spravnosti rozhodnutia zaobstarat’ si reklamovany
produkt sa skryva aj vo vetach:

;T lo mereces! 7y si to zasluZis.

i T lo vales! Ty si toho hoden.

i Ta si que sabes! 7y naozaj vies...!

T no puedes faltar! Ty nemozes chybat'!

Todo depende de ti. VSetko zavisi od teba.

Si lo tienes en mente, lo tienes aqui. ( www...Opel)

Ak to mas v mysli, mas to tu!

iLibera tus emociones! Oslobod’ svoje emdcie!

Tu casa se merece Thermochip. Tvoj dom si zasluzi Thermochip. (ohrievanie - termin

v AJ)

Nabadanie kondicionalom v opytovacej vete

Ako zdesiatok vtejto praci uvedenych prikladov vidno, niet pochybnosti
o tom, ze reklama sa Stylizuje do pozicie rozhodného radcu, preto velmi Casto radi
a nabada priamo. Vyuziva pritom nielen vety v imperative a nim pdsobi apelativne az
natlakovo: necakaj, nevahaj, skontaktuj sa s nami, prid, vyskusaj, vyber si, rozhodni sa
hned’ ale pouziva tiez s obl'ubou kondiciondl, ktory zakomponuje do opytovacej vety.
Tym vznikne situdcia basnickej otazky, z ktorej vyplyva aj odpoved’, samozrejme so
skrytym imperativnym nabadanim, vzdy v prospech nadobudnutia reklamovaného pro-
duktu: Nechcel by si, nemohol by si, nemal by si, preco by si nemal prave ty?
Z otazok vyplyva odpoved’: urcite by si mohol, mal by si, preco by si vahal ... ?
Pri vybere z moznosti dno alebo nie presviedca k rozhodnutiu:
PreCo by si ty nemohol mat’ belSie zuby, krajsi asmev, sviezejsi dych, lepSiu voiiu,
— ked’ sa pre to vSetko mozes rozhodnut’, mas predsa slobodnu vol'u a moznost’ vyberu,
a to najlepsie hned’, teraz, telefonicky, meilom, osobne! Si toho hoden a zasluzis si to!

Odmeri sa a maj sa rad!
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Opytovacimi vetami sa pripominaji problémy, na ktoré by sa nemalo zabud-
nuat, pretoze odpovede, ktoré ich sprevadzaju, st pontikanym rieSenim:
Tréapi vas zvysena hladina cholesterolu?
Mate problémy s pamétou? - Lecitin 1200 mg.
Tréapia vas bolestivé kiby? GS Condro 400. Nové Gi¢inné riesenie!
Bolia vas kiby? - Arthro Stop!
Chcete trvale Setrit”? ObloZte si svoju stavbu systémom Thermosiding.
Sex, potencia? - Valopron.
Problém s erekciou? Zabudnite nan na cely vikend! Pontikame vam ...
Tazkosti s erekciou? Tel...., www... 24 hodin denne. Volajte modru linku Slovenskej

sexuologickej spolo¢nosti len za cenu miestneho hovoru.

Starostlivost’ o dobro klienta

je podténom, ktory je pritomny v reklame stéle.
Trabajamos por y para ti...Better work , better life.
Pracujeme kvoli tebe a pre teba. LepSia praca, lepsi zivot./Zaujem o dobro klienta.
Vyuzitie AJ na zdoraznenie vlastnej svetovosti.
Llega el verano. ; Preparate! Prichddza leto. Priprav sa! Despierta tus emociones.
Prebud’ svoje emocie.
Piel tan suave, como la seda. Pokozka taka jemna ako hodvab.
iCuidate. Cuidales. Ufesa. ;Quieres mas? Chran sa! Chran ich! Chces viac?
(panvica pre zdravl vyzivu)
iHazlo por ti, hazlo por todos! Urob to pre seba, urob to pre vsetkych! (prestan
fajcit, dopraj si zdravie, ty si to zasluzis)
T eliges... para poner tu cuerpo en forma...7y vyberds ... aby sa dostalo tvoje telo
do formy. (telova kozmetika)
Despierta a una nueva sensacion. Prebud’ nové pocity. (ventilator — osviezovac
vzduchu)
Da un giro al ambiente de tu hogar. Zmern ovzdusie v tvojom domove. (zariadenie na
osviezovanie vzduchu)
Contigo a donde vayas. S tebou, kamkolvek by si isiel. (mobil)
Disfruta del agua. Uzi si vody. (dopraj si prijemno novej kipel'ne)

Tarot Vital. LIénate de energia. Tarot Vital. Napln sa energiou!
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Tarot en directo. Nueva era. Una cita con tu futuro. Tarot nazivo. Novd éra.
Schédzka s tvojou budiicnostou. (vestenie osudu z kariet)

No pongas limites a tu formacion. Neklad’ limity svojmu formovaniu/rastu. (Dopraj si
vzdelanie vo vybranych kurzoch...)

Disfruta tus contradicciones. Menos es mas. Todo el sabor y menos nicotina. Vyuzi
svoju rozpornost. Menej je viac. Vsetka vona a menej nikotinu. (vyuzi menej Skodlivé
cigarety)

Déjate atrapar por las Cheese Balls Nechaj sa zldkat' syrovym gulkam / Cheese
Balls. (Dopraj si gul’ky plnené tavenym syrom)

Este verano...si pagas mas, es porque quieres.(Precios CLUB DIA) Toto leto ... ak
platis viac, je to preto, Ze chces. (Vyber si nas, tu zaplati§ menej!)

Siente la vida. Cif Zivot.

Descubre tu YO oriental. Objav svoje orientalne JA. (orientdlne doplnky a jedla)

Reklama a posiliiovanie ega recipienta

Yo no soy tonto. Ja nie som hlupy. (mlady muz ukazujuci si na hlavu, spokojny so
svojim rozhodnutim, pretoze nie je predsa hlupy a vie, o si vybral).

Tienes lo que otros no tienen. Mas to, co ini nemaju. (si jedine¢ny, mas to, ¢o nemaju
ini)

Sonrie, ti puedes. Usmievaj sa, ty mozes. (méas pekné zuby udrziavané v nasej klini-
ke, preto ty sa mézes usmievat))

Tienes todo a tu favor, para conseguir lo que te propongas. Vsetko ti praje, aby si
dosiahol, co chces.(ak zacne$ Studovat’ v naSich kurzoch, dosiahne$ vsetko, Co si

zaumienis).

Vas a conformarte con menos? Uspokojis sa s malom? (Ty? Urcite nie!)

iiiEn Madrid va a ocurir un Milagro!!! Abierto: Domingo 1julio de 1000 .a 22 oo
horas. OFERTAS. Tecnologias TOSHIBA EASYGUARD PROFESIONAL. Estas
ofertas las podras encontrar unicamente del 28 junio al 1 de julio. MEDIA
MARKT. Yo NO soy tonto.

V Madride sa stane zazrak!!! Nedel’a 1. jila od 10.00 hod. do 22.00 hod. Mimoriadna
ponuka Technologie TOSHIBA EASYGUARD PROFESIONAL. Tieto ponuky mozes
ndjst’ jedine od 28. jina do 1. jila. Media Markt.
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Ja nie som hlupy. Senzdcia! Bombastické zvolanie plné entuziazmu, oznamuje nevi-
danu udalost’, ktorda sa stane v Madride Coskoro, ale bude trvat’ len kratky vyme-
dzeny cas. Je to jedineéna a neopakovatelna prileZitost’ zakupit’ si vyrobky danej
firmy. Klient, ktory je presvedcCeny o spravnosti tuto prileZitost’ vyuZit', sa oceriuje

slovami uznania: Ja nie som hlupy, takze som mudry a tuto Sancu vyuZijem.

Pokus o vtipnost’

Postavte si vlastného. (liek povzbudzujuci potenciu)

Text doplita obraz — postaveny snehuliak s velkou sviezou mrkvou namiesto nosa.
Text vychadza zo slovného spojenia:

stavat’ snehuliaka, postavit' si snehuliaka, snehuliak je postaveny. Snehuliak stoji,
snehuliakovi stoji...

Sluby: okamzitd pohotova erekcia kedykol'vek a kdekol'vek budete chciet’ — pri uzivani
propagovaného lieku.

Vtipna erotickd dvojzmyselnost’ — o¢akavanie sympatii od adresatov reklamy, podobne

ako pri reklamnom komunikéte:

Bud’ vam visi alebo stoji. (Televizny prijimac¢ najnovsej technologie. Mdze visiet

na stene alebo modze stat’ na stoliku. )

Vtipné l'ahké nabadanie - nechat’ sa zviest’ ku hriechu - zafina podobne iv $pa-
nielskej reklame na mandlovo - ¢koladovy nanuk otdzkou uréenou adresatovi reklam-
ného komunikatu v madridskom denniku adn z 19. jina 2007 :

. Podras resistirte? — Budes méct odolat? - Co pocitujeme aj ako: Moze$ odolat’?
Mohol by si odolat™? Je to vlastne basnicka otazka, na ktort reklama o¢akava odpoved”:
Asi nie, to sa neda! To je priam nemozné!

Déjate seducir por las deliciosas almendras de California recubiertas de fino
chocolate Belga y entrégate a los suaves remolinos de caramelo.. Nechaj sa zviest
delikatnymi mandlami z Kalifornie pokrytymi jemnou belgickou cokoladou a oddaj sa
jemnym zrnkam caramelu.

Tento text oslovuje svojou metaforickost'ou, ktorej sa venujeme v kapitole V. Mandle
su osoby, ktoré zvadzaju. Odovzdaj sa do moci CiastoCiek karamelu. Karamel je tiez

zvodca, zdroj slasti. Odovzdaj sa mu, nevaha;!
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Haz como Eva y cae ti también en la tentacion. MAGNUM TEMPTATION.
Urob ako Eva a upadni aj ty do pokusenia. Magnum Temptation.

Text reklamy si spomenul na pramatku Evu — vzor spravania pre teba, zena, ktora
lakaji neobjavené tajomstva. Tuzba ochutnat’ biblické zakdzané ovocie je podobna
pokuseniu ochutnat’ cokolddovo — mandlovy vyrobok Magnum Temptation. Podl'ahni
mu, urob ako Eva!

Hra so slovami: tentacion - pokuSenie a temptation — nazov vyrobku, konkrétne
mandl'ového nanuku obliateho ¢okolddou, na ktorom si pochutnava atraktivna mlada
zena — si zaklada na zvukovej podobnosti, vysledku invencie tvorcov reklamy.

Text je len doprevadzajiicim elementom najvéacsieho obrazu, aky sme pri triedeni v na-
Sich materidloch nasli. Zrkadlovy obraz sa rozkladd na celom dvojstrannom harku
papiera na Celnej i rubovej strane, zabera teda Styri novinové stranky.

Podobnt myslienku o zvadzani nachddzame aj na slovenskej EASY karte

do T mobilu (nabijaci kupon): Nechaj sa zviest’ ponukou t-zones.

SPuby

Oddychnite si od platenia. Volajte posledny tyZden vasho mesiaca zadarmo.

Text dopliia obraz- velké ZIté kozené kreslo ako symbol oddychu a pohody.

STuby pocetnych podobnych inzeratov takmer vo vSetkych novinach, na bilboardoch,
plagatikoch: bezplatné volanie posledny tyzden pocas 3 mesiacov v danej sieti, skvelé
akciové telefony uz od 1sk s DPH. VSetky st svetové. Staci si len vybrat’ .

Super dizajn, super vybavenie, Siroké cenové rozpdtie, moznosti pre kazdého...
(Kontakty — zakaznicke linky).

Pocity st najsilnejSim zdrojom persuazivnosti, ¢loveka nabijaju energiou, pocity su
akumulator, st studnicou radosti, Zial'u, ¢loveka ako nadobu napliiiajt, prekypuju z je-
ho srdca, Zenl ho ako motor, postivaju ho vpred, chrlia z duse na vSetky strany, to je
— rozlietaju sa z centra k periférii a pod. Uvedené spojenia s zrozumitel'né kazdému,
avsak ich opisom uz vstupujeme na poddu metafory. Ked'ze funkcia emocii je forma-

tivna ale aj vyrazne esteticka, venujeme jej samostatnu kapitolu (IV.7)
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IV.2 IDENTIFIKACNA A KVALIFIKACNA FUNKCIA
REKLAMNEJ ZNACKY

Elementom prvého kontaktu recipienta s vyrobkom je najcastejsie jeho znacka.
V sirokej Skale reklamovanych produktov plni identifikacnu funkciu, ktorou odlisuje
urcity produkt od inych produktov toho istého druhu. Kazdy z nich sa reprezentuje
istymi kvalitami, ktorymi si ziskal klientov. Z radu 4ut je napr. v sti€asnej ponuke
Reanault, Citroén, Nissan, Skoda, Seat, Opel a iné. Vsetky su osobné¢, luxusné, mo-
derné, dobré, ale predsa sa nie¢im liSia. Je to znacka. Pod nou sa skryva sthrn kvalit,
technické parametre, vybavenie vozidla, design/dizajn, cena, promo¢né akcie — zl'avy,
vyhody ako aj servis firmy pocas uZivania vozidla. Kazda z tychto znaciek ma este rad
podskupin, (Skoda Felicia, Skoda Fabia, Skoda Octavia, Opel Astra, Opel Clase Sig-
num etc), teda stale sa inovujuce typy s progresivnejSimi vlastnostami. Prosperujuci
trh musi totiZz prinasat’ sustavne nieCo nové a zaujimavé, aby vyvazil rychlu opotre-
bovanost’ zaujmu klientov. Na celostrankovej reklame, ktord svojou textovou stavbou
reprezentuje klasick(i schému reklamného komunikatu chceme poukézat’, ako sa napi-
naju obe funkcie reklamnej znacky, a to identifikacnd i kvalifikacna.

V pravom hornom rohu sa pod logom firmy nachadza népis. Opel. Toto pome-
novanie u znalcov automobilizmu budi urcité asocidcie (uz zndme kvality a skisenosti
s vyrobkami uvedenej firmy), ale z hladiska lingvistického je pojem velmi Siroky
a neskonkretizovany. Dalgie vety: ,,Nuevas ideas. Mejores coches“- (nové idey, naj-
lepsSie autd) naznacuje bohatu ideovu potenciu tvorivého timu tohto automobilového
kolosu a tym aj doveryhodnost’ v jeho vysledky.

,Descubre la nueva marca Clase Signum® (,,Objav novu znacku Clase Signum *)
oznamuje verejnosti zrod nového typu vozidla tejto znacky, ktoré uz prichaddza na trh.
Z lexikalno-sémantického hl'adiska sa vyznam pomenovania Opel zuzuje, konkretizuje
na ,,Clase Signum®.

Descubre = objav/-te, odkry/-te novu znacku - formou imperativu nabada k deju, ktory
eSte nenastal V dalSej Casti textu vSak zlozeny minuly Cas, pretérito perfecto com-
puesto — ,,Lo hemos hecho para ti“ — (urobili sme to pre teba) je zakomponovany do
oznamovace] vety. Neosobnost’ textu je narusend tykanim ako prejavom dovernosti,
ktorym sa obracia vyrobca na klienta (...auténtico confort para ti) (autenticky

komfort pre teba).
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Zaverecna veta ,,Es el Nuevo Opel Signum® (Je to Novy Opel Signum)v zmysle
zasady redundancie opakuje na konci reklamného komunikétu znacku vyrobku, ktora
bola uvedend i na zaciatku. Atribut/privlastok Nuevo (novy) napisany velkym pisme-
nom akoby chcel zdoraznit’ ,,franscurso del tiempo “ i vyvoj kvality v ¢ase a naznacit’,
ze Opel Signum je novy, ateda najlepsi. Velka fotografia (na tehlovocervenom
pozadi) predstavuje elegantné auto v efektnej farbe striebornej metalizy, o tiez sym-
bolizuje troven potencidlneho majitel’a (psychologicky podnet). Podstatna cast’ rek-
lamného komunikétu na piatich riadkoch uvadza vlastnosti a zakladné technické para-
metre tohto nového typu auta. Tym napiia obsah znacky a pripisuje jej kvalifikacnii,
hodnotiacu funkciu. Vlastnosti vyjadruje adjektivami, z hladiska syntaktického pri-
vlastkami. Ony determinuji nadradené podstatné meno, ku ktorému sa viazu:

Una Nueva clase de vehiculo (Novy druh vozidla)

Un concepto #znico de interior (Jedinecny koncept interiéru)

El diseiio exterior mas elegante (Najelegantnejsi vonkajsi dizajn)

Un espacio incomparable (Neporovnatelny priestor)

Flexibilidad total (Totdlna flexibilita)

Auténtico confort (para ti) (Autenticky komfort — pre teba)

Una inovadora generacion de motores (inovovand generacia motorov)

Una inyeccion directa (Priame vstrekovanie)

El potente motor (Vykonny motor)

El invitado de honor (Cestny host)

EIl Nuevo Opel Signum.(Novy Opel Signum)

El confort para los pasajeros de las plazas traseras (Konfort pre pasaziarov na zad-
nych sedadlach)

Nadradené substantiva sa blizsie uruju aj ¢iselnymi udajmi, tvoriacimi spolu deter-
minativnu syntagmu:

inyeccion ...de 155 cv, (vstrekovanie)

turbodiesel ....de 177 cv, (turbodiesel)

el motor...de 211cv. (motor)
Aby znacka vyrobku dobre kvalifikovala a identifikovala produkt, musi re-

klama starostlivo vyberat’ jazykové prostriedky. V analyzovanom texte obsahujicom

91 slov sa z hladiska frekvencie najcastejSie vyskytovali slovné druhy nasledovne:
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podstatné menda/el sustantivo — 26 (z toho 6 vo funkcii rozvijacieho vetného clena ku
svojmu nadradenému substantivu- napr. una ...clase de vehiculo, un concepto de interior...)
urcité a neurcité cleny/el articulo- 14 (el-7, un,-a 4, la- 0, las—1, los—2)

pridavné mena/el adjetivo - 12

una nueva/clase,

un espacio/incomparable,

flexibilidad/total...

predlozky/la preposicion - 10 (de-8, en-2)

spojky/la conjuncion — 5 - (y-3, con 1, como 1)

zamenay/el pronombre - 4 (para) ti-2 , este 1, ta 1)

slovesné tvary/el verbo - 4 (encontrards, eres invitado, es, hemos hecho) (ndjdes, si
pozvany, to je, urobili sme)

prislovky/el adverbio I (mas) (viac)

skratky/la abreviatura 7 (cv -3, V =3, CDTi-1)

ciselné udaje/el nombre numeral — 8 (2.2 16V, 155¢v...etc.)

Podobnej morfologicko-Statistickej analyze sme podrobili aj slovenské reklamné texty
o sthrnnom pocte 221 slov. Zistili sme nasledujuca frekvencia vyskytu slovnych dru-
hov: podstatné mena (substantiva) — 83, pridavné mena (adjektiva) — 65, slovesa
(verba) — 59, predlozky (prepozicie) — 37, zamena (pronomina) - 36, cislovky (nume-
ralia) — 21, spojky (konjunkcie) — 20, prislovky (adverbia) — 4, citoslovcia (inter-
jekcie) — 0, skratky — 17. Najfrekventovanejsie predlozky: L-23, Ak — 12, G— 11,17,
D — 5. Frekvenc¢ny slovnik Jozefa Mistrika z r. 1983 na vzorke milion slov dokazal, ze
slovencina mala v tom ¢ase 70 000 substantiv a vySe 20 000 verb. Predlozky podla
frekvencie sa vyskytovali v poradi: v, na, z, s, Co sa presne zhoduje s vySeuvedenou
citovanou analyzou, pretoze v je predlozka lokalu (v kom — ¢om), na koho — ¢o je
A/akuzativ, hoci tato prelozka sa moze viazat aj s lokdlom (na kom — na ¢om), z koho
— ¢oho je G/genitiv, s kym - s ¢im je I/inStrumentél. D/dativ sa v uvedenej vzorke ne-
vyskytol ani raz.

V obidvoch jazykoch je z hl'adiska frekvencie vyskytu na prvom mieste sub-
stantivum, pretoze plni pomenovaciu funkciu. Adjektivum, ktoré vystupuje v tesnom
spojeni s nim ako determinujuci vetny ¢len stoji v obidvoch jazykoch na druhom mie-
ste. Flexia vyjadrovand v Spaniel¢ine pomocou predloziek ich vysunula na popredné
tretie miesto, ktoré v slovencine zabera sloveso. Slovenské predlozky su tiez frekven-

tované, pretoze na sto tisic slov ich pripada priblizne desat’ tisic a nasleduju hned’ za

50



verbom, no v Spaniel€ine zaujimaji eSte vyznamnejsSie postavenie, pretoze zaujimaji
poziciu dva stupne pred verbom. Charakter jazyka podmiefiuje vyber slovnych druhov,
ktoré st do urcitej miery tiez Cinitel'om vyrazovej persuazivnosti.

Dalsi priklad $panielskej reklamy, tentoraz na cigarety pomenované menom
slavneho vedca Alfreda Nobela — ,,Nobel* méd nazvom uputat’ pozornost’, byt’ 'ahko
zapamadtatelnd a provokujuca asocidcie zalozené na sile metonymie. Predstava ve-
deckej $picky, vrcholu vo svojom odbore prenesena do ndzvu, chce naznacit’ najvyssiu
kvalitu medzi cigaretami. Komunikat okrem toho upttava pozornost’ aj vyznamovymi
protikladmi:

Cuanto mas duermo mas suefio tengo. (Cim viac spim, tym viac sa mi chce spat’)
iDisfruta tus contradicciones! (Uzivaj si tvojich protikladov.)

Menos es mas. (Menej je viac.)

Todo el sabor y menos Nikotina. (Vsetka chut’' a menej nikotinu.)

Nobel — bajo en nicotina. (Nobel —nizky na nikotin /obsahuje malo nikotinu.)

Dodatok na konci textu spiiia pravne normy tym, Ze upozoriiuje na $kodlivost’ fajéenia
a na obsah zdraviu Skodlivych substancii v tychto cigaretach.

Typy pomenovani reklamnych produktov su vel'mi roznorodé.’

Predstavuji nazvy oséb: Nobel, Felipe II., Juan Carlos, Don Juan, Napoleon
geografické alebo mytické objekty: Iberia, Sevillanas, Bakchus, San Valentin,
Champan

slova cudzieho pévodu: L'Oreal, Wichy, Avon, Generali, Alianz

bezné slova/nombres usuales: Amor (laska), Milka, Fiesta (slavnost)

derivaty tvorené afixami/formados con afijos: Paraolympiada, Descubrimiento
Inovacion

skratkové slova/abreviaciones de palabras:

TECLUSOL=Tecnologia Luminares Solares (technologia slnecného Ziarenia)

MIBSA = Metal Iberica

IMPEC BARNA = Import-Export Barcelona

utvory ,.ex nihilio*“: OMO, HIV, VIP

zauzivané sufixy pridavané k novoutvorenym slovam: Lavamatic

znaCky a znackové slova: IBM

5 Trup, L., goltys, J.: Introduccion a la estilistica espaiiola, AnnaPress, Bratislava 2000
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IV.3 REKLAMA KOMERCNA A INSTITUCIONALNA

V stcasnej spolo¢nosti rozvinutych krajin, ktord sa charakterizuje ako tzv.
wsociedad de consumo* (konzumna spolocnost) reklama vstupila do sluzieb ,,del mar-
keting o mercadotecnia“ a roz€lenila sa na ,,publicidad comercial*(reklama komercna)
v ,,publicidad institucional “(reklama instituciondlna). Publicidad comercial sleduje
hlavne finan¢ny efekt. Publicidad institucional nepreddva konkrétne vyrobky, ale
poriada kampane, para prevenir accidentes de trafico, (aby predchadzala dopravnym
nehodam), para evitar incendios forestales, (aby zabranila lesnym poziarom), para
presentar nuevo plan de formacion, (aby predstavila novy vzdelavaci plan) o acti-
vidades de Cruz Roja* (alebo aktivity Cerveného kriza), ¢im pdsobi na Siroké vrstvy
obyvatel'stva vychovne. Tato zlozka sa nam javi v Spanielsku ovel’a viac aktivna a fun-
gujuca ako na Slovensku. Vyplyva to azda z lepSich moznosti verejnych finanénych
zdrojov a z potrieb spolocnsoti. Informacie podobného charakteru sa v nasich ¢asopi-
soch vyskytuju vel'mi zriedkavo:

La experiencia nos hace ver las cosas desde otro punto de vista. Atendiendo a miles
de accidentes en carretera hemos visto lo decisivo de la asistencia en los primeros
instantes. Si te encuentras ante un accidente de trdfico, antes de que sea tarde, Cruz
Roja te recomienda: Alerta a los servicios de socorro. Informa sobre: lugar exacto,
numero de victimas, su estado y riesgos existentes.

Socorre alos heridos sin mover alos mds graves. Cruz Roja 91 335 45 45,
www.cruzroja.es Cruz Roja. Prevenir es vivir. (Cerveny kriz. Predchddzat je/znamend
Zit).

(Skusenost nas uci vidiet veci z iného zorného uhla. Osetrujuc tisice nehod na cestach
sme videli to najpotrebnejsie z pomoci v prvych momentoch. Ak sa ocitnes pri cestnej
nehode, prv ako bude neskoro, Cerveny kriz ti odporica: Upovedom pohotovost .
Informuj o presnom mieste, pocte oséb, ich stave a existujiicom riziku. Tazko zra-
nenym pomézete tak, ze ich nebudete hybat. Cerveny kriz ¢.:.. www.....Cerveny kriz.
Predchadzat znamena Zit'")

Negativne citové stavy, ako: strach, uzkost, Skandal (miedo, temor, escandalo) st
pocity, ktorym sa Clovek v Zivote radSej vyhyba. Zasiahnu ho pri zivelnych po-
hromach, havariach ro6zneho druhu, ochoreniach, starobe, strate prace. Dalsie reklamné
komunikaty radia, Ze nasledky takychto udalosti mozno mierne stlmit’ poistenim,

dodatocnym Setrenim na dochodok v roznych dochodkovych fondoch, preventivnymi
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zdravotnymi, socidlnymi i vzdeldvacimi opatreniami. Fenomén reklamy tazi vSak aj
z negativnych situdcii, predstierajuc starostlivost’ o klienta.

Pre ilustraciu uvedieme komunikat, ktory prinasa (okrem svojho skrytého zameru) aj
informaciu o 42 milionoch Eurdpanov, trpiacich na pracovny stres. Nacértnuty projekt
chce Spanielom akoby pomdct’. Vieme viak, Ze v tejto spolo¢nosti ni¢ nie je zadarmo,
a tak lékadlo, Ze ,,recibirdas GRATIS la Guia del curso y un CD informativos* (obdrzi§
GRATIS Sprievodcu kurzom a informacné CD) podobne ako ztextu vyplyvajuca
hrozba, Ze kazdy z oslovenych mdze byt potencidlnym trpitelom na estrés laboral,
(pracovny stres) - chce vyburcovat’ recipientov, aby kladne zareagovali na uvedenu
ponuku. Hrozba byt nezamestnanym, bez financnych prostriedkov na Zivobytie mo-
tivuje l'udi k investovaniu aj poslednych penazi do rekvalifika¢nych kurzov, ktoré azda
poskytnu viac moznosti uplatnit’ sa na trhu prace. V kone¢nom dosledku vsak aj to
slubované GRATIS si frekventanti kurzov zaplatia sami.

Nuevo Plan de Formacion. ;Qué profesion se aprende mientras te relajas?
Monitor de Técnicas de Relajacion y Desarollo personal. Ya puedes aprender una
de las profesiones del futuro con CCC. Mas de 42 millones de europeos sufren
estrés laboral. (Novy vzdelavaci plan. Aku profesiu sa naucis pocas relaxu? Monitor
relaxacnych technik a osobného rozvoja. Tak sa mézes naucit jednu z profesii buduc-
nosti s CCC. Viac ako 42 milionov Europanov trpi na pracovny stres.)

Doplitujuci komentar:

Lo dice la Agencia Europea para la Seguridad y la Salud en el trabajo, en un
informe publicado en julio de 2002. (7o hovori Europska agentura pre bezpecnost
a zdravie pri praci v jednom informatorovi v juli 2002.)

El estrés, la ansiedad, la depresion...Son las enfermedades mas comunes del Siglo
XXI y no se curan s6lo con medicamentos. También hacen falta profecionales que
ayuden a superar esos problemas alos demas. (Stres, strach, depresie...Su ocho-
renia najrozsirenejsie v XXI. storoci a neliecia sa len liekmi. Tiez su potrebni
profesionali, ktori pomozZu prekonavat tieto problémy ostatnym.)

Y ahora, ti puedes convertirte en uno de ellos con CCC. Para ello, seguiras una
metodologia basada en experimentar en ti mismo lo que después transmitiras
a otros a través de tus clases de relajacion. (4 feraz ty sa mozes stat’ jednym z nich
s CCC. Preto ziskas metodiku zaloZenu na experimentoch na tebe samotnom, ¢o potom

prenesie$ na inych prostrednictvom tvojich hodin o relaxovani.)
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Centors de salud, asociaciones deportivas, culturales, centros sociales, residencias
de la tercera edad, herbolarios...demandan colaboradores en esta area. ; Quieres
ser uno de ellos? Entonces llamanos. Lo conseguiras, en poco tiempo. Llama
ahora o envianos el cupon con tus datos y recibiras GRATIS la Guia del curso y
un CD informativos. Informate...(¢. tel.. + www...) (Text dopiiiali obrazky z vy-
ucby v triede)

CCC 64 aiios de garantias. //Dalej sa uvadzajii moznosti uplatnenia sa: strediskd
zdravia, Sportové a kulturne asocidcie, socialne centrd, rezidencie tretieho veku, her-
bolaria, ...zavolaj nam, posli kupon s osobnymi udajmi, zdarma obdrzis sprievodcu
kurzom a CDs informdaciami,...(*volny preklad)

Na druhej polstrane sa uvadzal prihlasovaci formuldr na konkrétne ponuky d’alSich
kurzov a ich napli.

Napr.:Decoracion y Manualidades, Belleza y moda, Deporte, Electricidad,
Fontaneria y Construccion, Electronica, Mantenimiento, Fotografia e Ilustracion,
Cultura, Inmobiliaria, Idiomas, Musica, Hosteleria, Relaciones Publicas, Oposi-
ciones, Profesiones Sanitarias, Medicinas, Complementarias, Veterinaria, Infor-
matica, Disefioe Internet, Riesgos laborales, Calidad y Medio Ambiente, Forma-
cion empresarial y jmas de 30 cursos por internet! (dekordcie a manudlne zruc-
nosti, krasa a moda, sport, elektrikarstvo, technik ustrednych kureni a stavebnictva,
fotorgrafia a ilustracia, kultura, nehnutelnosti, jazyky, hudba, hoteliérstvo, verejné
vztahy, ...zdchranarstvo, zdravotnictvo, ...vetrinarstvo, informatika, dizajn a internet,
bezpecnost pri prdci, Zivotné prostredie, podnikatelstvo a viac ako 30 kurzov prostred-
nictvm internetu!)

Text umiestneny v 23 riadkoch sme v celom rozsahu uviedli preto, aby sme nim ilu-
strovali okrem obsahu aj jeho rozsah, ktory mierne presahuje strednti dizku reklam-
nych komunikétov. Zaroven ho pocitujeme ako dokument doby, ktorym moézeme po-
rovnavat moznosti dopliujuceho vzdelavania v Spanielsku ana Slovensku v roku
2006. Nami analyzované texty dosahovali najCastejSie rozsah jednej tretiny strany,
menej polovice a najmenej celej strany. Hoci vel'ky obraz je najucinnej$i, je aj finan-
¢ne najnakladnejsi. Vo vSetkych zdrojoch, z ktorych bol pouzity materidl pre thto
pracu, sa hojne vyskytovali aj oznamy jedno, dvoj az pétriadkové, napr.:

Disfruta del agua. Kassandra. UzZivaj si vody. Kasandra.(sprchovacie kabiny)

Mileto — mamparas de bafio y ducha. (Mamparas - vanové a sprchovacie paravany)

54



Contigo adonde vayas. Nokia Conekting People. (S tebou, kamkolvek by si isSiel.
Nokia. Spaja ludi.) (mobilny telefon)

La solucion a medida. Asi puedes distribuir la zona de estar. Detalles que decoran
con estillo. (RieSenie na dosah ruky. Takto mozes doplnit obyvaciu zonu. Detaily,
ktoré dekoruju so stylom.) (bytové doplnky)

Reklamné oznamy regionalnych 16-strankovych novin, ako Pezinsko, Bratislavsko,
Malacko — prinasaju prevahu reklam a inzeratov typu objektivno-vecného: , Tazné
zariadenia. PoZiCoviia a predaj privesov® Senec, Dolny Kubin, KoSice — tel., e-mail,
www. kontakty. Svojou vecnostou sa radia k Stylisticky chudobnym a administrativne
stereo-typnym komunikatom. Kratkost’ rozsahu ich nuti ku kondenzovanosti obsahu.
Zhusteny vyznam sa gramaticky opiera hlavne o substantiva a verba. V danej ukazke
vsak verbum absentuje, cely oznam zachytavaju len 4 substantiva a jedno adjektivum.
Z deverbativnych substantiv vSak jasne vyplyva, ze sa tu privesy ,,preddavaju a pozicia-
vaju‘‘. Sémanticky koncentrat podobnych oznamov vstupuje do predikativnych a deter-
minativnych syntagiem, tvoriacich naj€astejSie jednoduché holé, €asto eliptické alebo

len vel'mi mélo rozvité vety.

IV. 4. STRUKTURA REKLAMNYCH KOMUNIKATOV

Vystavba textu z formalneho hladiska nie je vzdy rovnaka. Zavisi od témy,
obsahu vypovede a plosSnych moznosti. NajCastejSie vSak ma dve casti. V prvej sa
navodi ozndmenie, ktoré mé ozivit’ zvedavost’, zainteresovanie sa o danu problema-
tiku. Druha ¢ast’ prinasa odpoved’, rieSenie.

Pred textom sa zvycajne nachadza logo, nazov firmy a vyrobku. Az v druhej
Casti, Casto aZ za obrazkom produktu, sa opisuju jeho vlastnosti a hodnoty, Ciselné
udaje, pouzitie, zivotnost, zaruka a moznosti nadobudnutia (splatky, leasing, hoto-
vost’), dopravné podmienky a pod. Hodnota znacky sa zdoraziuje tradiciou, vSe-
obecnou obl'ubou a uznanim, svetovymi oceneniami, pripadne tym, ze ju pouziva aj
niektora slavna osobnost’. Na konci textu sa zvyCajne umiestiiuje slogan pre lepSie
uvedomenie a zapamdtanie si obsahu reklamy, napr.: (kozmetika zndmej znacky opi-
sana v Spaniel¢ine rymom)....

Ha sido valorada con la nota mas elevada. (bola ocenena najvyssou znamkou)
Pod textom sa uvadza adresa a mozné telefonické, faxové ae-mailové kontakty.

Vizuélnu predstavu ponutkaju najcastejSie farebné obrazové materidly, fotografie, kres-
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by, karikatary, grafy, mapy, schémy apod. Byvaji umiestnené rozne: nad komu-
nikitom, bokom alebo na jeho pozadi. Zaberaji bud’ celu stranu casopisu alebo podla
finanénych moznosti zadavatela a charakteru informacie moézu byt aj menSieho
rozsahu. Vydavatel'ska technika a vytvarnd stranka Spanielskych komunikatov ma
zvycajne vel'mi dobra Groven, ¢o svedci o odbornej fundovanosti vydavatel'ov, dlhse;j
tradicii a rozvinutosti aj o dobrych ekonomickych podmienkach zadavatel'ov. V buj-
nejucej konkurencii a prenikani zahraniénych investorov na trhy Slovenska sa vSak
tato stranka reklamy aj tu vyrovnava.

Dizka textov byva tiez rozdielna. Analyzované komunikaty sme roztriedili do 6
skupin:

1-riadkové oznamy: ;Mas pulgadas por menos euros! (viac impulzov za menej euro)
2 — 5-riadkové :

AIR ACONDICIONADO SEG-12. Funcionamiento nocturno. Deshumidificacion.
Supersilencioso. Direccionador de aire. Control remoto. Frio/Calor. 3000 frigo-
rias, 3.250 kcal. Precio299,99 Euros = 49.914 ptas, 15% de descuento = 254,99
Euros, en 12 meses 23,46 Euros al mes. Alcampo,...adresa, kontakt (st/aceny
vzduch SEG — 12. Fungovanie v noci, bezdymové, supertiché, usmernovac vzduchu,
kontrola pohybliva chlad/teplo. ...technické udaje, cena v euro aj v pesetach, pretoze
islo o prechodné obdobie, adresy nadobudnutia, kontakty...).

Text sme zaradili ako ukézku absolitnej vecnosti, kondenzovanosti, ¢iselnej nasy-
tenosti a informa¢nej prehl'adnosti. Dalsiu skupinu komunikatov tvoria:

5-10 riadkové

zaberajuce jednu tretinu strany,

zaberajuce jednu polovicu strany,

zaberajuce az celu stranu.

Tvorcovia reklam sa snazia upttat’ pozornost’ recipientov tiez grafickymi trikmi, napr.
pisanim apelativ velkymi pismenami: Solo en tu mueble...Ofertas que dejan
HUELLA. ;;PERSIGUELAS!! PODRAS DISFRUTAR DE TUS MUEBLES EN
48 HORAS. —Tu mueble Siempre Cerca de ti . (Len na tvojom nabytku. Ponuky,
ktoré zanechaju stopu. Nasleduj ich! Svoj nabytok si mozes uzivat' za 48 hodin! Tvoj
nabytok vzdy pri tebe.)

- zlievanim textu dovedna: BolsadeEmpleo, LibertaddeHorarrios, EnsefianzaDual
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- zamernym vynechavanim niektorych pismen alebo &asti slov. Citatel’ sa zamysl'a nad
chybami a ked’ ich v duchu opravi, text doplni, cely si ho skoriguje a uvedomi, naplni
sa tym zmysel tohto manévru — dostat’ oznam do pozornosti klienta.

Dormitrio juvnil fabricado en clor...(spravne: Dormitorio juvenil fabricado en co-
lor...) (mlddeznicka spadliia vyrobend vo farbe. — pricom v slove juvenil bolo zamerne

vynechané pismeno —e- a vlove color —o-).

IV.5 REKLAMNY KOMUNIKAT Z POHCADU TEXTOVEJ
SYNTAXE.

Jazyk ako dorozumievaci prostriedok sa vo vsetkych Styloch realizuje vo vSet-
kych jeho zlozkach: vo fénickej, morfologickej, syntaktickej aj sémantickej Ziadna
znich nevystupuje izolovane, spolu tvoria uceleni vyznamovu Struktiru. Najviac
otvoreny je systém lexikdlno-sémanticky, takmer ziadnym zmendm nepodlieha jazyk
v rovine morfologickej a fonetickej. Myslienky, vyjadrované slovami, ktoré st v ja-
zyku zakodované ako znaky, st stelesnené v jednom alebo vo viacerych vyrazoch
v logickych jazykovych tvaroch a vztahoch. V reklame vystupuje niekedy vo funkcii
nazvu znacky alebo firmy iba jedno slovo: Iberia. Caixa. El Corte Inglés.

NajcastejSie jednou alebo dvoma vetami sa prezentuju slogany (esloganes).
Povazuji sa za vrchol textarskeho umenia. O ich znakoch, funk¢nosti a obl'ube sa
zmieflujeme aj na inom mieste tejto prace. Urcené su najsirSej vrstve spotrebitelov,
preto su komponované tak, Ze sa daju 'ahko vyslovit’, zopakovat, zapamaétat’, niektoré
sa i rymuju. V spolo¢nosti sa teSia zvycCajne obl'ube, ba sa stavaju az citaitom. Pre svoju
obsahovu vystiznost” a jazykovu prijatel'nost’ niekedy nadobudaju taky vyznam, Ze sa
stavaju sucastou corporate identity i loga firmy.

Cada dia algo mejor. La vida ALCAMPO. (Kazdy deii nieco lepsie. Zivot (s)
ALCAMPO) — obchodna siet.

Dormir bien, para vivir mejor. (Dobre spat, lepsie Zit)

Artevi. La puerta de cada uno. (4rtevi. Dvere pre kazdého)

Azarro, el mejor regalo para San Valentin. (4zarro. Najlepsi dar na Svitého
Valentina)

Contigo adonde vayas. Nokia Conekting People. (S tebou, kamkolvek by si isiel.
Nokia. Spajanie ludi.)

Viajes Marsans — de toda confianza. (Cestovanie Marsans — uplnd dovera).
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Oznamy, ktoré sa orientuju najmé na kliCové slova, ¢asto vynechavaju verba. Elipse
(Gspore vyrazu) podlieha zvyc€ajne verbum ser—es (byt — je) Tito moznost’ vyuzivaji
frekventovane nadpisy clankov v tlaci, ktoré s vlastne tiez istou formou reklamného
komunikatu..

Tres en fuga. (Traja na uteku)

Espaiia en Cuba. (Spanielsko na Kube)

V reklamnych nominalnych konstrukcidch mozno rozliSovat’ tri spdsoby usporiadania
textu s pristavkom:

a) aposicion explicativa:

Milton — mamparas de bafio y ducha. (Milton — zdstena do vane a sprchy) —
Spanielske steny

La Piara, paté de atan. (La Piara — pastéta z tuniaka)

Nuevo Mazda 2. Inspiracion propia. (Novad mazda 2. Inspirdcia sama o sebe)

b) aposicion especificativa:

Paté de atun La Piara. (Pastéta z tuniaka La Piara)

Detalles con estillo Decodom. (Detaily so stylom Decodom)

¢) la yuxtaposicion. (Polozenie 2 substantiv vedl'a seba s vynechanim predlozky ):
SORPRESA TELE  (Prekvapenie.. Televizia) zamlc¢and predlozka de = z

VIAJES PARIS. (Cestovanie...Pariz) vynechané a = do

Pridavné meno/el adjetivo méa v reklamnych textoch popri substantivach,
ktoré plnia pomenuvaciu funkciu, vel'mi ddlezité poslanie. Stoji v tlohe rozvijacieho
vetného Clena a vyjadruje akost, vlastnosti, kvalitu svojho nadradené¢ho podstatného
mena. Svojou sémantickou hodnotou plni informativne a persuazivne poslanie.

Z vyselektovanych reklam menSieho a stredného rozsahu (pocet reklamnych textov
60) sme zistili ich nasledujtcu frekvenciu:

NajcastejSie sa vyskytlo slovo nuevo - novy — 10krat, mejor — lepsi — 8krat, dental -
zubny — 6krat, grande - velky — Skrat, el mejor — najlepsi — 4krat, natural —
prirodzeny, prirodny 4krat, pequeiio - maly — 3krat, inteligente — inteligentny — 3krat,
vital —vitdlny — 2krét, facil — lahky — 2krét, bueno - dobry — 2kréat, mensual —mesacny
-—2krat, viejo- stary — 2krat, el mayor — najstarsi, najvicsi — 2krat, central —

centralny — 2krat, soluble — rozriesitelny — 2krat.
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Hoci v reklame panuje kult mladosti - bezvraskava tvar, Stihla postava, mla-
distvé oblecenie, radostné pozitivne myslenie, pruzné psychické reakcie, a pod. - slovo
Jjoven‘ sa explicitne vyjadrené nevyskytovalo.

Ostatné vyselektované adjektiva, vyskytujuce sa len 1-krat boli:

Breve- kratky, medio - stredny, minimo - minimdlny, chiquito - malicky, total — uplny,
maton - divoky, sanmitario — zdravotny, hygienicky, vivo - Zivy, unico — jediny,
jedinecny, revolucionario - revolucny, directo - priamy, amplio - Siroky, central -
centralny, increible -neuveritelny, anual -rocny, correcto - spravny, dental - zubny,
libre — volny, slobodny, divino —bozi, bozsky, dificil- tazky, activo — aktivny, largo -
dlhy, bajito - nizky, nizucky, alto - vysoky, delgado - stihly, musculoso - svalnaty,
statny, malo - zIy, compacto - kompaktny, ligero - lahky, completo - kompletny,
posterior — neskorsi, zadny, nasledujuci, unico — jediny, jedinecny, propio - viastny,
diferente - rozdielny, interior - vnutorny, extraordinario - zvlastny, delicioso - jemny,
fajnovy, juvenil — mlady, mladistvy, peral - hruskovy, azul - belasy, opcional —
vyberovy, fakultativny, tonto - hlupy, nocturno - nocny, remoto — vzdialeny, daleky,
odlahly, davny , relleno - plneny, valido - platny , fantdstico - fantasticky, especial -
Specialny, silencioso — tichy, distinto - rozdielny, suave - jemny, prdctico - prakticky,
gratuito - , bajo, sanitario, gratis- bezplatny, considerable — pozoruhodny, znacny,
vyznamny, convencional — dohodnuty, dohovoreny, konvencny, enrollable — stahovaci
(rolety), posuvmny, skladaci, solar - slnecny, mdximo - maximdlny, minimo -
minimdlny, deslizante — kizky, kizavy, plegable — (roz)skladaci, luminoso - Ziarivy,
util- uzitocny, fijo - pevny, movil - pohyblivy, manual - rucny, automdtico -
automaticky, permanente - staly, permanentny, experto - , propio - viastny, diferente -
rozdielny, especial — zvlastny, Specidlny, energético - energeticky, perjudicial —
Skodlivy, urazajuci, comun- spolocny, vseobecny, total — totalny, uplny, satisfecho —
spokojny, uspokojeny, técnico- technicky, laboral - pracovny, deportivo - sportovy,
cultural — kulturny, social - socidlny, dietético - dieteticky, infinito - nekonecny,
esencial — hlavny, podstatny, zasadny, nevyhnutny, étericky, oficial - oficidlny, ideal -
idealny, infrarojo - infracerveny, personalizado - zosobneny, incorporado -
zaradeny, vstavany, pricleneny, limitado — ohraniceny, limitovany, adaptado -

prispésobeny.

2. a 3. stupen: (2.y 3. grado):

59



V analyzovanych textoch sa komparativ a superlativ vyskytovali nasledovne:

mds elegido- (naj)viac vyberany, mds valorado — (naj)viac ceneny, mds comodo y
confortable- pohodinejsi a komfortnejsi, mas sencillo - jednoduchsi, mds fresco -
Cerstvejsi, mds comunes (enfermedades) - najrozsirenejsie (choroby), mas facil -

jednoduchsi, el mayor — najstarsi, najvdcsi, cortisimo — kratucky.

Vyrazové prostriedky slovenskej reklamy su identickeé:

Na vyjadrenie vysokej kvality a atraktivity produktu sa vyuzivaju adjektiva
a adjektivalia nielen neutrdlneho typu: pekny, dobry, novy, inovovany, moderny,
prakticky, ucelny, viacucelovy, staly, trvanlivy, pevny, odolny kvalitny, ale aj s vy$Sou
mierou expresivity, ba aj slangové, smerujiice do subStandardnej vrstvy slovnej za-
soby. Svojou lexikalno-sémantickou hodnotou vSak prekvapuju, prebtidzaji pozornost’
recipienta, a o to ide: bohovsky, svetovy, extra, Spica, super, byt IN (ako substiticia za
hodnotu najvyssieho stupiia), i menej expresivne nabité, ako: skvely, unikdtny, neopa-
kovatelny, jedinecny, prekvapujuci, zarazajuci, dostupny, zaujimavy, potrebny, nepo-
stradatelny, hodnotny, hladany, oceneny, ocenovany, uzndavany, znamy, spolahlivy...
ai.

V ziadnom z vyexcerpovanych komunikatov sme nenasli lexikalno-sémantické
jednotky so zapornym vyznamom, ani s kritickym obsahom, napr: nepravdivy, nespo-
lahlivy, predrazeny, prechvaleny, nezodpo-vedajuci, nekvalitny, slaby, kratkodoby,
kratkotrvaly, nezaruCeny, neakostny, presyteny, presladeny, prechemikalizovany,
nevyzivny, nezdravy, podenkovy , oklamany a pod.

Vynimoc¢nost’, najvyssi stupeni kvality je implicitne pritomny aj v sémantike
spojeni typickych pre §tyl reklamy, ako:

Adeslas — LIDER en asistencia dental. (4ddeslas —Lider v dentdlnej asistencii). Lider
tu rozumieme ako vodca, ten, ktory stoji na cele, najlepsi, ktorého vSetci nasleduju ako
vzor. Podobne je to aj v reklame o poisteni a v stovkach d’alSich.

NO 1 en Seguridad. (Cislo jeden v poistovnictve)

(Adverbios) Prislovky sposobu a miery, zodpovedajuce na otazku: ako, akym spéso-
bom a kolko? sa v reklamnych komunikéatoch vysktuju CastejSie ako iné druhy prislo-
viek (miesta, Casu, priciny):

seriamente - vazne, totalmente - uplne, eternamente - vecne, rdpidamente - rychlo,

realmente -- skutocne, uniformemente - jednotne, unicamente - jedine, automd-
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ticamente - automaticky, mds o menos — viac-menej, lo mejor - najlepsie, lo mds
inteligente- najinteligentnejsie
pridavné meno vo funkcii adverbia: (habla) lento e inseguro — (hovori) pomaly a ne-

isto, totalmente prdctico — absolutne prakticky.

Klasicka stavba reklamného textu
Z hl'adiska vystavby reklamnych textov mozno hovorit’ o troch Castiach:
1/ Zahlavie (encabezamiento)
2/ Hlavna ¢ast’ (cuerpo del texto — textovy korpus)
3/ Zaver (conclusion). Zaverecny supis kontaktnych adries a spojeni meilom,
mobilom, pevnou linkou, internetom a logo firmy .

Prva Cast ma za ciel vzbudit pozornost, zaujat’ témou a grafickym ¢i
vytvarnym stvarnenim, zapojit’ do vnimania vsetky receptory, zmobilizovat’ psychiku
potencialneho klienta. Vyjadrena je najCastejSie jedno€lennou vetou mennou, holou
alebo rozvitou. Funkciu rozvijacieho vetného ¢lena plni zvycajne rozvitd pristavkova
skupina, pretoze kI'i¢ové slovo objasiiuje novym, inym sposobom:

Artevi. Puerta para tu hogar. (A4rtevi. Dvere pre tvoj domov)

Solatube. Iluminacion natural. (Svetelnd Ziarivka. Prirodzené osvetlenie)

JorKon. Nuevas perspektivas para tu hogar (JorKon. Nové perspektivy pre tvoj
domov).

Caldisban. Mobiliario de bafio a medida. (Caldisban. Zariadenie do kupelne na
mieru,).

Zauzivana schéma textovej syntaxe reklamného $tylu je zvycCajne nasledovna. Po za-
hlavi nasleduje hlavna cast, el cuerpo del texto, ktora vysvetl'uje obsah, napr. — aké
vybavenie kupel'ne a za akych podmienok mozno ziskat’ od firmy Caldisban:

Denos su idea y nosotros la haremos realidad. (Dajte nam vase idey a my ich zme-
nime na realitu)

Le ayudamos a decorar su baiio de forma experta y personalizada. (Pomozeme vam
zdekorovat' vasu kupelfiu expertne a pre vasu osobnost).

Muebles de bafio a medida. (Kupeliiové zariadenie na mieru)

Fabricacion propia. (Viastnad vyroba)

Medicion y proyectos sin compromiso.(Vymeranie a projekt bez zavdzku).

Reformas. (Zmeny)
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Mas de 15 modelos y 100 acabados diferentes. (Viac ako 15 projektov a 100 rozdiel-
nych vyhotoveni).

Promocion especial (Specidlna promécia/ ponuka).

2000 € instalacion incluida. (2000 € vratane inStaldcie).

Distribucion en toda peninsula (Distribucia po celom polostrove) -(kontaktné adresy
a obrazov¢ ilustracie propagovanych kupelni).

Vety v hlavnej €asti byvajl najcastejsie priradovacie zlu€ovacie - las oraciones coordi-

nadas so spojkou Yy y yuxtapuestas.

Tak je tomu i v prvej vete tohto ilustraéného komunikatu. V poradi druha veta
je uz jednoducha rozvitd dvojclennd netplna. Ostatné vety su prevazne jednoclenné
menn¢é rozvité. Nimi sa plni princip ekonomiky ¢asu a zhustenosti informacii. Grama-
ticky su vyjadrené podstatnymi menami a rozvijané tieZ podstatnymi menami vo funk-
cii privlastku alebo pridavnymi menami:

Podobny postup sme zistili aj v mnohych dal§ich analyzovanych textoch. Sirka
prvého suvetia, Castejsie priradovacieho ako podrad’ovacieho, akoby sa zuzovala, pre-
toze d’alSie vety su jednoduché rozvité a ostatné uz len jednoclenné — holé alebo roz-
vité. Vznika dojem, Ze emisor i €itatel’ bojuju o €as a znetrpezliveli pri rozvlaénom vy-
svetlovani moznosti a ponuk firmy suvetiami.

Existuju vsak reklamné komunikaty aj Gplne opacnej konstrukcie.

Psicologia y tarot (Psychologia a tarot)

confliktos de pareja (konflikty parov)

rupturas de amor (zlomy v laske)

discuciones de familia (rodinné zvady)

crisis emocionales (emocionalne krizy)

(tel....). Un grupo selecto de psicologos y videntes te ayudaran a salir...tu puedes...
Inténtalo. ;;Llamanos ahora!! 24 horas. 0,67 €/minuto.

(tel. Vybrana skupina psychologov a jasnovidcov ti pomoze ndjst’ vychodisko...Pokuis
sa o to! Zavolaj nam ihned’! 24 hodin. 0, 67 €/minuta)

Menej ucelenych textov je vyjadrenych Uplnymi neeliptickymi vetami, v ktorych moz-
no identifikovat’ podmetovu i prisudkovl ¢ast. V d’alej uvedenom priklade vystupuju
vety dvojélenné prevazne s podmetom (subjektom) nevyjadrenym, ale pomocou pri-
sudkovej (predikacnej) Casti si ich mozno domysliet. Text pdsobi pokojne, romanticky

dojimavo, fabulacne:
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Cresisteis juntos. Siempre estuvo contigo, te cuidd. Pasasteis buenos y malos
momentos. Pero aunque aquellos recuerdos quedaran grabados eternamente en
tu memoria, ahora debéis separaros para siempre. Acéptalo. Llegé el momento de
renovarte. Ahora 80 euros menos al cambiar tu frigorifico. (adresa, kontakty)
Rastli ste spolu. Vzdy bola s tebou, chranila ta. Prezili ste dobré i zlé chvile. Ale hoci
tieto spomienky zostanu vryté naveky v tvojej pamdti, teraz sa musite rozIucit navzdy.
Prisiel ¢as obnovy/zmeny. Teraz o 80 eur menej pri vymene tvojej chladnicky. (adresa,
kontakty)

V praxi sa zriedkavejsie vyskytuju aj situéacie, ked’ reklamné texty ako moment
prekvapenia vyuzivaji nelogicki naviznost' druhej Casti na prva. Tym prijemcu akoby
zaskocia, nttia ho zamysliet’ sa nad textom, v ktorom nieco nie je v poriadku. Psycho-
logicky trik vSak svoje poslanie splnil. Podobne je to aj s umyselnymi gramatickymi
chybami, pisanim apelativ vel'kymi zaciato¢nymi pismenami, spajanim slov do jed-
ného toku pismen ¢i roznym typom pisma pre kazdé slovo, vSetko s cielom reklamné

posolstvo ozvlastnit’.

Modalita viet ako persuazivny nastroj reklamy

Hoci v niektorych teoretickych pracach o Style reklamy sa odhaduje, ze z hl'a-
diska sposobu (tratamiento) je najviac rozkazovacich viet, toto konstatovanie by sme
CiastoCne skorigovali.

Medzi reklamnymi komunikatmi sa sice vyskytuju také, ktorych styl je cely
orientovany na apel, vyzvu a presviedcanie, ale existuju aj iné, v ktorych niet ani jed-
né¢ho imperativu, podobne ako v priklade:

La solucion a medida. Asi puedes distribuir la zona de estar. Detalles.

(Riesenie na mieru. Tak mozes zariadit obytnu zonu. Detaily.)

Porovnajme s inym textom:

Sofiodor. Difenhidramina HCI. 10 comprimidos. Via oral. Vitafarma. Dormir
bien par vivir mejor. Pide Sofnodor en tu farmacia. Envases con 10 y 16 compri-
midos. Lea las instrucciones de este medicamento y consulte al farmacettico. No
administrar a menores de 18 afios. No ingerir con bebidas alcohdlicas. Tomar
unicamente antes de acostarse. Vitafarma.

Sorodor Difenhidramina HCI. (ndzov lieku na spanie).10 tabletiek. Ustna cesta. Vita-
farma. Spat dobre pre lepsi Zivot. / Spat dobre, zit lepsie. Ziadaj Soiiodor vo svojej

lekdrni. Balenie po 10 a 16 tabliet. Citaj instrukcie tohto lieku a konzultuj s lekdir-
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nikom. Nepredpisovat’ mladsim ako 18 rokov. NepouZivat’ s alkoholickym ndpojom.
UZivat’ len pred spanim. Vitafarma.

V texte sa vyskytlo 6 imperativov, ztoho 3 vyjadrené formou infinitivu ako zosil-
nen¢ho prikazu. Analyzou ostatného materialu sme zistili, ze v Spanielskych rekla-
mach prevladaju vety oznamovacie a s rozka-zovacimi su v pomere asi 3:1.

Hoci mé Spaniel¢ina svoje gramatické Specifikd a moznosti medzijazykovej inter-
ferencie so slovencinou (susledonost’ casova, ohybanie reflexivnych verb, subjunktiv,
vyjadrenia ucelu so spojkou aby + infinitivom, ¢im sa podoba na pol’Stinu, doslovne
prelozené: Spat’ dobre, aby lepsie zit), logické myslienkové postupy su v oboch ja-
zykoch podobné, ¢o sa prejavuje aj v podobnej vetnej stavbe.

V reklamach vyselektovanych zo Spanielskej tlace sa vyskytovali najcastejSie daleju-
vedené imperativy. Ich lexikdlno-sémanticy vyznam prevazne smeruje k osobe reci-
pienta ako uzivatela, prijimatel'a dobra, ktoré¢ k nemu prichddza po osi vonkajSok —
vnutro, periféria — centrum, zo sveta produktov a obchodu — ku méjymu JA, ktoré
reklama stavia do imaginarneho centra sveta!

Llévate — odnes si, visitenos en (Www... )- navstivte nas na Www..., disfrute de — uzite
si niecoho..., aproveche - vyuZzite, gane - ziskajte, denos — dajte nam, lea - citajte,
consulte - konzultujte, ven- prid, informate — informuj sa, viaja - cestuj, contesta -
odpovedz, acumula - zhromaZzdi, hazlo - urob, sonrie — usmievaj sa, pon - poloz,
empieza -zacni, confia - doveruj, no creas que — never, ze, pruébalo — vyskusaj to, no
pongas (limites)- neklad’ si/nestavaj si (hranice), encuentra - najdi, despierta -
prebud, déjate — nechaj sa (zviest, presvedcit), deja que marque — nechaj nech
vyznaci, crea - verte, no pierdas - nestrdcaj, consulta - konzultuj, vive - Zi, compra -
kup, vivelo — preZi to, ven - pod, contesta - odpovedaj, cuidate — davaj si pozor /
chran sa, , cuidales — straz ich, compruébalo — potvrd’ to, visitanos — navstiv nas,
venga - pod'te, reldjese - relaxujte, solicita - Ziadaj, encuentra - vyhladaj, persiguelas
— nasleduj ich , déjate (atrapar) — nechaj sa (zviest), exige (mds)- ziadaj (viac), exige
(Pizza Hut) — Ziadaj (Pizzu Hut), llama — (za)volaj, envianos - posli nam, ionformate
— informuj sa , conoce — (s)poznaj, llénate (de energia) — napli sa energiou, pide —
Ziadaj; no administrar - nepredpisovat, tomar- uzivat, no ingeri -nevkladat, participa
Yy gana — zucastni sa a vyhraj, mandale — posli mu, no espere - necakaj, dile — povedz
mu, demuéstraselo — ukaz mu to, no te limites — neobmedzuj sa, inténtalo — snaz sa o
to, llamanos — zavolaj nas, aceptalo — prijmi to, akceptuj to, llévalo — odnes to, bebe

(fibra) — pi (viakninu), descubre — objav, odhal.

64



Nepriamy natlak na konzumenta sa vyvija aj opytovacimi vetami (oraciones
interrogativas), v ktorych sa skryva snaha tvorcov reklam presvedCit a primét adre-
satov reklamy ku kupe:

JPor qué preocuparte? (Naco sa strachovat? / Naco si robit starosti?)

Qué esperas? (Na co cakads?)/

. Ta qué esperas? (camapaiia para nifios abandonados) (Ty na ¢o ¢akas?) (kampan
pre opustené deti)

Quieres mas? (Chces viac?)

.Como lo hace? (4ko to robi?)

Reafirmar tu piel, remodelar tu silueta? (Zpevnit tvoju pokozku, vymodelovat tvoju
postavu?)

(No cree que vale la pena probarlo? (Nemyslite, Ze stoji za to/ ze sa oplati skusit
to?)

.Y sabes por qué? (4 vies preco?)

A un banco que le pides? Cariiio o dinero? (7y od jednej banky c¢o ocakavas, lasku

alebo peniaze?)

Oznamovanie vety

Uz iba tym, Ze hovoria pochvalne o produkte, ho propaguju a plnia marketin-
gové poslanie, napr.:
iHola! Soy Carlos de Tenerife, tengo 30 afos, trabajo todo el dia. Uso Mass ter
33. A la vista esta! (velka fotografia vytrénovanej muzskej postavy od chrbta)
Ahoj! Som Karlos z Tenerife, mam 30 rokov, pracujem cely den. Pouzivam Mass ter
33. A takto to vyzera !
Dalej nasleduje na celt stranu reklamny rozhovor nazvany La nueva obsesién del
varon espaiol. (Nova obsesia / posadnutost’ Spanielskeho chlapa.) Reklama je pozo-
ruhodna i tym, Ze sa obracia na muzov, pretoze vSeobecne sa mieni, Ze reklame pod-
liehajti viac Zeny (estetické, psychické, socialne a iné potreby). Spanielovi, o ktorom
je zname, Ze je to ,,el espaiiolito medio, que mide 1,73 metros y pesa 77,5 Kkilos, es
decir, pelin bajito y algo entrado en carnes®, (Spanielik priemerny, ktory meria
1,73cm, vazi 77,5 kilogramo, cize plesivec nizky a trochu pri sebe.) chce vsugerovat’
ideal muzskosti, preto by sa mal rozhodnut’ pre tento odtucnovaci prostriedok, aby sa

priblizil k ide4dlu Adonisa, byt — ,,alto, delgado, pero musculoso, con una espesa
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cabellera y los abdominales bien marcados. Asi es el hombre, que gusta ala
mayoria de las mujeres®“. (Vysoky, stihly, ale svalnaty s hustymi viasmi a dobre vy-
formovanymi svalmi. Taky je chlap, ktory sa paci vdcsine zien.)

Nemal by tiez vybocit’ z radu, zaostat’ vo vyvoji a nepovSimnut’ si tito novu — obse-
sion del varén espanol — posadnutost’ Spanielskych muzov.

V celom texte prevladali vety oznamovacie; v d’alej uvedenej zavere¢nej Casti ich bolo
osem. Imperativne vety sa vyskytli Styri.

dsob, akym zijes, méze v ktorykolvek der prispiet k dizke tvojho Zivota, zdravia, Stastia
alebo ta doviest k hlbokej depresii. Zacni dnes. Cakat na zajtra nie je dobra myslien-
ka. Prave naopak. Dnes moze byt velky den. Tvoj ciel’ sa splni. Ver na Mass ter 33.
Nie je agresivny k tvojmu telu, ale k tvojmu tuku ano. Never, Ze precitat cely c¢lanok,
lepsSie povedané tento, bude dostacujuce na zabezpecenie dlhého Zivota. Nie, Pon tu
vida en orden. El modo en que vives un dia cualquiera puede contribuir a tu
longevidad, salud, felicidad, o arrastrarte en picado a una depresion profunda.
Empieza hoy. Esperar a mafiana no es una buena idea. En cambio HOY puede
ser un gran dia. Tu objetivo se vera cumplido.. Confia en Mass ter 33. No es
agresivo con tu ceurpo pero si con la grasa. No creas que leer un completo
articulo — o sea, éste — tendras suficiente para garantizar larga vida. No, ya sabes
lo que te toca, pasarte por nuestras oficinas y probarlo o llamarnos. Te esperamos
en Impex — Barna 93 280 10 10 de 9 a 24 horas todos los dias de la semana incluso
festivos. (Daj si do poriadku Zivot. Sposob, akym Zijes, moze v ktorykolvek den ovplyv-
nit jeho dizku, §tastie alebo uvrhnit ta do hlbokych depresii. Zacni dnes. Cakat' do
zajtra nie je dobra myslienka. Naopak, dnes moze byt jeden velky den. Tvoje ciele sa
zacnu plnit. Doveruj Mass ter 33. Nie je agresivny k tvojmu telu, ale k tvojmu tuku
ano. Nemysli si, Ze precitat si cely clanok, ako tento, je dostacujuce, aby si si zabez-
pecil dlhy Zivot. Nie, ale uz vies, ¢o mds urobit. Prist do nasej firmy a vyskusat to,
alebo zavolat nam. Cakdme ta v Impex —Barna (= Barcelona), 93 280-10-10 od 9.00-
24.00 kazdy den, aj cez sviatky.)

IV.6. NEVERBALNE VYRAZOVE PROSTRIEDKY NA POMOC
TLACENYM REKLAMNYM KOMUNIKATOM

Reklamné komunikaty zvycajne struéné, jasné, zrozumiteI'né, nasytené infor-

maciami, tematicky pestré, dynamicky vyuzivaji €as svojej ohraniCenej Zivotnosti na
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persuazivne (presviedcacie) ciele. Aby zeliminovali prvok tnavnosti, ktory moze vy-
volat’ ¢asté opakovanie reklamy, provokuju vSetky receptory, o ¢om sme sa uz v tejto
praci zmienili. Zrak - prijima 80 % informacii, chut- byva vyuZzivana na degustacné
akcie, sluch - na auditivne a audiovizudlne reklamné relacie (TV, radio), ¢uch — hod-
noti Siroku skalu voni (kozmetické vzorky, parfumované kataldégy, drazdiva vona Cer-
stvych potravinarskych vyrobkov) hmatu sa ponuka moznost’ dotknit’ sa tovaru.

Nespocetné oferty — ponuky a promocné reklamné akcie so znizenymi cenami
(ofertas y rebajas) si na Spanielskom trhu kazdodennym javom. Nazornosti tlacenych
verbalnych komunikatov napoméhaji neverbdalne vyrazové prostriedky, ako: fotogra-
fia, obraz, mapa, graf, piktogram, rozne typy a velkosti pisma, farby a pod. Pretoze
obraz zaujme skor ako tladeny text, venujeme mu niekol’ko postrehov aj v tejto
kapitole.

Pri viacerych Spanielskych reklamnych textoch putali pozornost’ geometrické
obrazce symbolického vyznamu, ktoré sme si vysvetlili nasledovne:
pyramida - prijimanie slnecnej a atmosferickej energie,
nabijanie vnutornych citovych akumulétorov,
kruhy—veény kolobeh zivota, ovplyviiovanie svojho osudu vlastnymi rozhodnutiami,
kocka—odvaha riskovat’, pomoct’ svojmu Stastiu (kocka je hodena),
obdiznik—Tudské hniezdo na zemi — dom, byt, rodinné zazemie.

Vyklad tychto znakov je subjektivny, ponechany na Citatel'a, podobne ako aj
hodnotiaci pocit z inych ilustracii, ktoré dopifiajii slovny text. Prezradzaju finanéné
moznosti zadavatela 1 odhadovanie vkusu cielovej skupiny, ktorej je reklama ako
komplex uréena.

V $panielskych reklamnych oznamoch ist¢ho Zenského ¢asopisu nas zaujala
odvazna ilustracia, aka sa ¢asto nevyskytuje. Na bledomodrom pozadi znazoriiujicom
oblaky stoji postava JeziSa Krista; na barokovo povykrucanom pismenku A s gloriolou
okolo hlavy sedi holubi¢ka, &o dopiiia reklamny text na tarot. Takato ilustracia sa
pocituje ako gycovitd, zneuzivajuca krest'anské citenie, nehodiaca sa k téme a urcena
nendro¢nej vrstve Citatel'ov, hlavne jednoduchych az primitivnych Citateliek. Pre ciele
reklamy je vSak vSetko mozné. KoreSponduje s iou v podstate aj symbolika geome-
trickych obrazcov, pretoze ak zvitazime nad vlastnou nerozhodnost'ou, nebojime sa
riskovat,, spravne sa rozhodneme, obohatime svoj pribytok o reklamovany produkt,
“naplni nas to zivotnou radostou, ktora ndm doda novu energiu® a kruh sa takto uza-

tvara.
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1v.7 EMOCIE ako najuéinnejsi persuazivny ¢initel v jazyku reklamy

Protip6lom k objektivnemu, logickému, raciondlnemu, zalozenému na faktoch
a argumentoch je subjektivne, zaloZené na videni a pocitoch jedinca. Pocity, emocie su
najsilnej$i persuazivny prostriedok, podl'a americkych vyskumov J.G. Tellisa — vy-
znamnej$i ako argumenty i doporucovanie. O emociach chceme v tejto kapitole uvazo-
vat’ z niekol’kych pohladov: aké su zédkladné I'udské emocie, ako sa prejavuju fyziolo-
gicky, v jazyku vobec a v jazyku reklamy cielene. Aké poslanie pri podpore emocii ma
hudba, humor a dramaticky pribeh a aky zastoj pri prebiidzani emoécii plni motivacia.

Motivaciou mozno nazvat’ vnltorni zaangazovanost’ ¢loveka, ktora je dolezita
pri kazdej l'udskej ¢innosti. Od nej sa vSeobecne, ale i v reklame ocakéva:
1.,,Despertar un deseo o pasion utilizando aquellas tendencias que nos pueden llevar
mas lejos en nuestras intenciones. (Prebudit tizbu alebo vasen / prudka zalubu,
vyuzivajuc také tendencie, ktoré nds mozu viest’ d’alej v nasich imysloch )
2.,,Convencer de que este deseo solo puede saciarse con la posesion del objeto que
anunciamos. “(PresvedCit’, ze tato tizba sa mdze uskutocnit’ len pomocou vlastnictva
predmetu, ktory ponukame).

Prebudit’ vnutornu motivaciu je nazdvaznejSie ohnivko celého persuazivneho
ret’azca. ,,Las motivaciones no estan en los objetos, sino en el interior del ser humano*
(motivacie nie si v predmetoch, ale vo vnutri l'udskej bytosti.) ,,Motivacion es todo
principio de fuerza interna que empuja a un organismo vivo hacia un objetivo* Moti-
vacia je zatiatkom kazdej vnutornej sily, ktora postiva Zivy organizmus k cielu®.

Emocie, stav podnietenia citov, reklama a propagacia hlbsie analyzuje a vyuzi-
va cielene a uvedomele az v ostatnom desatro¢i. Pokrocilej§imi sa stali aj moznosti
merania reakcii, sprievodnych psychofyzikalnych a biochemickych prejavov I'udského
organizmu na emocionalne podnety (teplota, pulz, krvny tlak, vydaj energie, potu a pod).
»Fale podniecenia, t.j. bioenergii w ciele, sq rejestrowane poprzez pulsacje krwi, bicie
serca, ruchy narzqdow wewnetrnych, przyszpieszony oddech, co oddajq skonwencjo-
nalizowane jednostki jezyka — frazeologizmy. “ (zvySeny, znizeny krvny, tlak, zmen-

Sena — zrychlend, zvicSend kapacita dychania, sparalizovana pohybova dispozicia, zni-

® Bassat, L.: El libro rojo de la publicidad. (Ideas que mueven montafias.), DEBOLSILLO, Barcelona
2006, 6. vydanie, prekl. Cervena kniha reklamy. Idey, ktoré hybu pohoriami.
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zenie — zvySenie aktivity tela, ,,wycofanie sie z zajmowanego stanowiska i zamykanie
sie w sobie, ,,zwieranie “ sie ciata*’.

Sucasny Spanielsky vedec, Prof. Ignacio Morgado, zaoberajtci sa psychobio-
légiou a neuroldgiou na Unviersidad Autonoma de Barcelona, ktory vedecko-vys-
kumne pdsobil aj na univerzite v Ruhr (Nemecko) a na Oxforde a ziskal mnohé vysoké
vedecké ocenenia, tomuto javu venoval vel’ka Cast’ svojich vyskumov. V diele ,,Emo-
ciones e inteligencia social. Las claves para una alianza entre los sentimientos y la
razon™® uvadza, e ,los sentimientos tienen mas fuerza de lo que podemos imaginar
i determinan la mayor parte de nuestra conducta.” — ,,city maji vac¢siu silu ako si vobec
mozeme predstavit’ a urcujua vel’ku Cast’ nasho spravania®.

,»Las emociones influyen en nuestras reacciones espontaneas, en nuestro modo
de pensar, en nuestros recuerdos, en las decisiones que tomamos, en cémo planifica-
mos el futuro, en nuestra comunicacion con los demas y en nuestro modo de compor-
tarnos. Son criticas para establecer el sistema de valores, las convicciones y los perju-
icios que guian nuestra conducta y determinan también nuestro comprotamiento ético.
Resulta, en fin, imposible separar el bienestar del estado emocional de las personas®.
(Emocie vplyvaju na nase spontanne reakcie, na na$ spdsob myslenia, na nase. ,,spo-
mienky, na rozhodnutia, ktoré prijimame, na to, ako planujeme budicnost, na nasu
komunikaciu s inymi a na na$ spOsob spravania sa. Su kritické k ustaleniu systému
hodndt, k presvedCeniu a negativnym usmerfiuji nase spravanie a uruju tiez naSe
etické chovanie sa. Ukazuje sa na zaver ako nemozné oddel'ovat’ celkovy dobry stav
telesny (pol’s. samopoczucie) od emocionalneho stavu 0sob.)

Dnesna reklama, zalozena uz na vedeckom poznani, si toto uvedomuje
a v pdsobeni na recipienta z neho na ucely persuazivnosti aj ¢erpa, ¢o budeme doku-
mentovat’ v d’alSich Castiach tejto prace. Fakty, cisla, dokazy utodia na rozumovu
stranku osobnosti, avSak ,.,emocion y razon son procesos mucho mas inseparables de
lo que solemos creer. “(emoécie a rozum su procesy ovela viac neoddelitel'né, ako by
sktsenostiam, ktoré sme mysleli.) Spravanie len ¢isto emotivne alebo len racionédlne
sved¢i o nezrelosti mozgu alebo jeho defekte. ,,... s6lo el equilibrio emociéon — razén
garantiza el bienestar de las personas.“(len rovnovédha emocionalno — racionalna

zaruCuje dobry stav / dobrobyt osoby). Nasledujica tabulka sprehladiiuje rozdelenie

7 Nowakowska-Kempna, I.: Konceptualizacja uczué¢ w jezyku polskim, Prologomena, Warszawa 1995
¥ Morgado, 1.: Emociones e inteligencia social. Las claves para una alianza entre los sentimientos y la
razon. Ariel, S.A. Barcelona 2007 prekl. Emocie a socidlna inteligencia. KI'ace k spojeniu medzi citmi
a rozumonm.
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kompetencii IQ a EQ pri procesoch Fudského spravania.’ Signalizuje, aké defekty

nastavaji pri oslabenosti niektorej z nich a ako sa EQ a IQ navzajom dopliiiaju, ako st

obidve dolezité. Ked ddjde k skutocnému rozhodovaniu a jednaniu, city maja uplne

rovnaku vahu ako myslienky.

premysl'anie, hibanie

asociovanie

zhromazd’ ovanie faktov

hl'adanie novych idei

rozoznat’ zmysel

sprostredkovat’ zmysel

rozhodovat’ logicky

rozhodovat’ metddou pokusu a

omylu

¢as a pokoj

tempo, netrpezlivost’

hlavou intuitivne
tvrdé fakty "makke" informdcie
analyticky vieobecne

riadeny rozumom

riadeny pocitmi

"'ava hemisféra"

"pravd hemisféra"

mysliet’

citit’

izolovany

zapojeny

slova a &isla

Fudia a situdcie

rozum

cit

vzdelanie

srdeénost’

Na potrebu spétosti rozumu a citu poukazuje aj neuropsycholég Antonio

Damasio, ba uz v XVIIL. storoc¢i holandsky filozof Benedictus Spinoza a eSte pred nim

praktickymi radami o tajomstvach rozumu a emocionalnej kontroly brilantne pisal

doteraz aktudlny aragdnsky jezuita Baltasar Gracian v diele ,,El arte de la prudencia®

? Brockert, S.; Braunové, G.: T« esty emocionalnej inteligencie, Ikar, a. s., Bratislava 1997, s. 18- 19
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(1647). (Umenie midrosti)'’. V zbierke 300 aforizmov prezradza tajomstva ako G&inne
vplyvat’ na okolie pomocou rozumu a citu. Toto dielo zaujalo takych filozofov ako
Schopenhauer alebo Nitzsche. Spisovatel Gail Godwin ,,recomendd su lectura a los
candidatos a las elecciones presidenciales norteamericanas.” (odporucal jeho Citanie
kandidatom severoamerickych prezidentskych volieb). Emocie st i¢innym faktorom
pri tvoreni obrazov sveta vo vedomi jedinca ako vysledku zlozitych myslienkovych
procesov cloveka. Tym sa posuvame k okruhu kognitivnej metafory. Emdcie vystu-
pujuce v kognitivnej metafore objasiiuje dielo pol'skej jazykovedkyne Iwony Nowa-
kowskej Kempnej, o ktoré sme sa opierali pri $tidiu emocii a ich premietnuti do ja-
zyka kognitivnej metafory v reklame'' (pozri kapitola V 1). Intenzita preZivania
emocii ako reakcii na ten isty podnet nie je u vSetkych prijimatelov reklamného po-
solstva rovnakd. Je mnozstvo Cinitelov, ktoré ovplyviiuji dusevnu a fyzickt dispo-
novanost’ jedinca, ako: vek a vsetky jeho fazy (mladost, stredny vek, staroba),
zdravie—choroba, optimizmus—I'ahostajnost—pesimizmus, vzdelanie- nevzdelanost’, za-
ujmy, socidlna uroveni, kulturna vyspelost’, svetonazor, ekonomicka situacia, profe-
sionalna orientacia, narodnd mentalita, nabozenské presvedCenie i vlastné genetické
vybavenie, rodinné a zivotné prostredie, spolocenské formovanie a kultarne tradicie
daného teritéria, a tak komplexne utvorené zivotné skusenosti .

Od nich sa odvija intenzita preZivania a prejavovania emocii, comu sa ¢lovek
od detstva aj uc¢i. V suvislosti s badanim a opisovanim ,,stavu kolektivneho vedomia‘
a ,, kolektivnej ideologie Slovnik literarnej teorie (ValCek, P: Bratislava 2006) uvadza
autorov - badatel'ov, ako: J. Muka-fovsky a R. Jakobson. Emocie prebiehaju na osi od
pozitivnych k negativnym a spajaja sa s cielom, na ktory sa vztahuju (predmet, uda-
lost, &lovek, Zivoéich a pod.) Clovek tieto objekty vnima ako DOBRO, ktoré ma alebo
nemad, a ak ho nema, ma pocit, ze by ho mal mat. Reklama si je vedoma konzumne;j
tazby l'udi - vlastnit’ a uZivat' si. (pozri kapit. VI). (Clovek - hori nedockavostou, slinky
sa mu zbiehaju na jazyku, trasie sa od nedockavosti, od tuzby mat..., nevie sa dockat,
chce nieco ziskat' aj cez mrtvoly, ide (si) pevne za svojim cielom, nespocinie, kym to
nedostane...) V tomto ho reklama aj d’alej podnecuje roznymi prefikanymi spdsobmi

a Casto aj technickymi trikmi a klamstvami.'? Reklama sa opiera hlavne o city dobré,

' Morgado, I.: Emociones e inteligencia social. Ariel, Barcelona 2007, s. 12. / Autor dielo dedikoval
,.A los creadores de sentimientos positivos®. (Tvorcom pozitivnych citov). V anglickom preklade vyslo
v r. 1992 a Coskoro sa z neho predalo viac ako 100 000 exemplarov

" Nowakowska-Kempna , 1.: Konceptualizacja uczué¢ w jezyku polskim, Prologomena, Warszawa 1995
2 Ema, mesaénik 09.2007, Vlhanova, D: Ilizie na predaj, s. 52-55.
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kladné, pozitivne, motivujuce, ktoré sa potom asociativne spajaju so znackou. O Ziad-
nom svojom produkte nezapochybuje a adresatovi tieZ nepripisuje Ziadnu negativnu
vlastnost’: V reklame oci niekomu Ziaria od spokojnosti, radost' sa rozhostila v jeho
tele, vyskocil by z koze od radosti, skamenel od uzasu / prekvapenia, ismev mu krasli
tvar, pokozka dycha sviezostou, je v siedmom nebi — od blazenosti, jeho zuby sa ne-
musia cervenat, a to len preto, Ze ho reklamny komunikat dobre informoval a spravne
presvedcil o urcitych dentistickych zasahoch alebo o spravnej zubnej paste.

Emocie, prezivané vnuatorne, sa prejavuju vo viditelnych alebo neviditelnych,
ale meratelnych fyzickych stavoch a zmyslovych vnemoch: zbledol ako stena, ocer-
venel ako rak, oci vyvalil, zrenicky sa mu rozsirili - zuzili, hlas sa mu trasie, hlas
(v hrdle) mu preskakuje, vysycha mu v hrdle, krv vrie niekomu v Zilach, ma horucu krv,
krv sa mu nahrnula do hlavy, oblial ho rumenec, krv mu stuhla v Zilach, krvi by sa mu
nedorezal, srdce mu bije ako zvon, srdce sa rozbuchalo, srdce mu zamrelo, srdce sa
mu zastavilo, srdce mu zladovatelo, oci sa niekomu rozzZiarili od radosti, o¢i mu
svietia, oci vytrestil od udivu, oc¢i mu idu z jamok vyskocit, usmev mu hra na tvari,
usmev sa mu rozlial po tvari, usmieva sa od ucha po ucho, usmev mu zamrzol, kysly
usmev, sanky mu ovisli, opustil sanky, zostal stat s otvorenymi / rozdzavenymi ustami,
Jjazyk mu zdrevenel, vyska od radosti, vyskocil by z koze od radosti, nemoze sa spratat’
/ zmestit' do (vlastnej) koze, hori nedockavostou, zalial ho studeny / horuci pot, ruky
sa mu spotili, dych sa mu zastavil, dych mu vyrazilo z hrude, dycha ako po behu, stiska
mu v hrdle, hréa mu nardstla v hrdle, hrudnik sa mu rozpina od pychy, hrudnik mu ide
roztrhnut' / rozhodit, Zaludok sa mu skrica / prevracia, vidiet mu do duse, vidiet mu
na dno duse, vsetko sa mu v bruchu obracia ¢im hore, tym dolu, nohy sa mu roz-
tancovali, ruky mu odkvdcli, ruky mu zdreveneli / znehybneli, vyhodit' si z kopytka,
kolend sa mu podlomili, zostal stat od prekvapenia ako solny stlp / ako Létova Zena,
zostal stat' v nemom uZase, div nespadol z noh, podrzite ma, aby som z noh nespadol
a pod.

Reklama si na vyjadrenie emoécii poméha tiez zmyslovymi organmi:

Zrak: Krasne vlasy na pohlad, neodolatelné na dotyk. (Sampoén na vlasy)
Viacrozmerny Ziarivy efekt. Zvyrazni a zosvetli vase pery.(riz na pery)
Fialky v dyme. Dymovy odtien fialovej prdave zacal valcovat nudnu konkurenicu.

(mddna farba sezony)
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Tus ldbios al MAXimo. VOLUMAX TRlactive. Méximo volumen. (Tvoje pery na
MAXimum. VOLUMAX TRlactive /trojndasobne ucinny. Maximdlny objem).(R0Z
znacky...)

Hmat: Ziarivo hnedé, neuveritelne hebké. (Sampén znaéky XY) - Také hebké, Ze vim
uz staci iba odpocivat. Aby vase dni boli prijemnejsie (hygienické vlozky always).
Sienta el lujo en su piel. (Pocit'te luxus na svojej pokozke) — (krém na tvar)

Chut’: Moja plet uhasila smdd. (krém vyrobeny na baze termalnej vody)

Horuce erotické citanie. (Casopis Brejk)

Rama. Kazdd chutna desiata nech je s Ramou natretd. (pokus o rym) (maslo)

Selma na zozratie. (modelka s ,,ultramodernou retrokabelkou®, aké budu len Styri
v Slovenskej republike).

Disfrute de una piel increiblemente bonita. (Vychutnajte si neuveritel'ne krasnu plet’)
Cuch: Rannd sviezost ukrytd v dvoch novych vénach. Variant Ocean breeze vds znovu
a znovu osviezi. Variant Water lily vas okuzli (2 druhy hygienickych damskych loziek)
Vyhrajte s Emmou a Brejkom nové vone HUGO XX & HUGO XY.

Zelezo vo flakéne. Dnes si uz mézete kipit parfum s voriou Zeleza, sinka ¢i energického
velkomesta.

Para sentirte Aloe Vera. ( Cit sa Aloe Vera! / Aby si sa citil Aloe Vera.) (jemny krém)
Angel. Fiate de los Angeles... (Anjel. Ver Anjelom )/parfém. Tvoja vona sa bude
vznésat’ ako anjeli. Vyuzitie predstavy, Ze anjelské je prijemné.

Su mundo huele a felicidad. La felicidad huele a DENENES. Natural, fresca y limpia.
Un regalo feliz para nenes felices. (Agua de colonia)—(Ich svet vonia $tastim. Stastie
vonia DENENES-om. Prirodn4, svieza a &istd vona. Stastny dar pre §tastné deti. (ko-
linska voda pre deti).

Sluch: Jemné melddie pre vase usi. (CD).

Sum prirody vo vasej obyvacke. (fontanka na elektricky pohon)

Za kazdou vypoved’ou, vyprodukovanou l'udskym mozgom a adresovanou iné-
mu mozgu, prijimatelovi, stoji urCity vzt'ah hovoriaceho k predmetu svojej vypovede,
poznacenej uritym stupiiom vnutornej zaangazovanosti ¢i emdcie, ovplyvnenej pred-
chadzajiucimi Zivotnymi skiisenost’ami a si¢asnym ocakavanim. Prv, ako sa v ¢loveku
vzbudi presved¢iva motivacia, zvazuje objektivne a subjektivne Cinitele. Aj vo vypo-
vedi, ktord by chcela byt objektivna, je urCitd selektivita argumentov, ktoré prevazia
ZA alebo PROTI. Gerard J.Tellis tato skutocnost’ pomenuva ,,selektivita vnimania“

a ,,selektivita prijimania posolstva®“. Proces vnimania predstavuje pdobne ako kogni-
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tivizmus, pricom zmyslové organy — oci, usi, nos, usta a kozu predstavuje ako ,,dvere,
ktorymi do nasej mysle vstupuji podnety v podobe nervovych signalov. Organy samy
nespracovavaju zmysel tychto podnetov, to ¢ini mozog. Vyjadrené pojmami neuro-
logie, rozne elektrochemické procesy vnutri nervovych buniek mozgu vytvaraju vzory,
ktoré davaju zmysel.* "

Vr. 1969 Paul Ekman Studoval emociondlne reakcie v kmeni analfabetov
v Novej Guinei. Zo svojich pozorovnai vydedukoval, Ze zpohladu biologického
a psychologického existuje 6 univerzalnych a bdazovych emocii rovnakych v tomto
etniku ako aj v zédpadnych kulturach, a to: radost, smutok, strach, prekvapenie, hnev
a odpor. (alegria, tristeza, miedo, sorpresa, enfado y asco)

Toto delenie vyvolalo polemiky, ktoré su v ur¢itom zmysle otvorené doteraz.
Samotny Ekman v r. 1999 rozsiril zoznam zakladnych emocii o iné, ako: diversion -
potesenie, desprecio - pohrdanie, satisfaccion - zadostucinenie, satisfakcia, vergiienza
- hanba, excitacion - podrdzdenie, culpabilidad - vina, orgullo de lograr algo — hrdost’
z doasiahnutia niecoho, alivio - ulava, placer sensorial — zmyslova zdaluba ..., etc.

Emocie, predstavuju Siroky diapazén. ,,Charakterystyka semantyczna pojgé
uczué-emocji zwiazana z RUCHEM NA ZEWNATRZ dotyczy PRZYJEMNOSCI,
RADOSCI, ULGI, CIEKAWOSCI, ZACHWYTU, NADZIEI, SYMPATII, PO-
GARDY, ANTYPATII, SZACUNKU, OCZAROWANIA, DUMY, OBRAZY,
ZYCZLIWOSCI i uczu¢ do nich podobnych."

Uvedena autorka pod titul ,,Szkic podziatu uczu¢ — afektow” do 21 grup — sku-
pin - ich rozdelila nasedovne: grupa wzruszenia, przykrosci, przyjemnosci, radosci,
gniewu, strachu, zdziwienia, ulgi, ciekawosci, odrazy, zachwytu, nadziei, smutku,
zmartwienia, rozczarowania, wstydu, zazdrosci, nudy, skruchy, wspolczucia, rezyg-
nacji.

V druhej tabulke ,,Szkic podzaitu uczu¢ — postaw emocjalnych” roztriedila
lexémy z grupy podziwu, pogardy, strachu, radosci, smutku, zmartwienia, wstydu,
wspolczucia, rozczarowania, nadziei, zazdrosci, ulgi, niesmaku, tesknoty oraz pod-
grup: smutku i radosci stanowia nazwy zaréwno uczu¢ — afektéw, jak i uczué - postaw
emocjalnych. Sa to grupa sympatii, antypatii, szacunku, podziwu, pogardy, oczaro-

wania, dumy, obrazy, Zyczliwosci, wzruszenia, smutku, tesknoty.

B Tellis, G.J.: Reklama a podpora prodeje. GRADA Publishing, edice Profesional, Praha 2000
' Nowakowska —Kempna, I.: Konceptualizacja uczué¢ w jezyku polskim, Prologomena Warszawa 1995,
s. 71-72 oraz Tabele 1,2
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J.G.Tellis uvadza klasifikaciu 'udskych emocii v prehl’'adnej tabul’ke (Reklama a pod-
pora prodeje, s.218) takto:

I._Orientacia na predmety — emocie negativne, intenzivnejsie:

Wendvist’, znechutenie , podrazdenie, nazlostenost, hnev, zavist, hanba nuda‘

Orientacia na predmety — emocie pozitivne, intenzivnejsie:

Mdska, vasen, vrelost, klud, hrdost, nadienie‘

I1. Orientidcia na udalosti — negativne, intenzivnejSie:

‘Vina, Sok, sklamanie, depresia, smutok, pochyby, hroza, strach, zdfalstvo‘

Orientécia na udalosti — pozitivne, intenzivnejsie:

INevina, prekvapenie, vzruSenie, dévera, radost, nadsenie, odvaha, vzdor, nddej

Ak myslime na emocionalnu stranku reci, argumenty a logika ustupuju do tizadia a do
popredia vystupuju pozitivne i negativne emocie, ktoré sa v rdznom stupni viazu na
objekty, osoby alebo deje. Emocie najcastejSie vystupujliice v slovenskom jazyku su
zrovnatelné s inymi slovanskymi jazykmi (Ceskym, pol'skym, ruskym) a nachadzaju
ekvivalenty aj v SpanielCine.

Slovenska dusa tradi¢ne emocionalne bohata vyrastla z krestanskych a l'udovych (oby-
¢ajovych) rolnickych tradicii, slovanskej mentality a svoje pocity prvotne zhmotnila
v prejavoch I'udovej slovesnosti, 'udovej architektiry, vo vyzdobe krojov, obytnych
interiérov a vo vSetkych zlozkach folkloru. Z tejto zakladne Cerpa aj dneSna moderna
slovencina. Zékladné¢ emocie vyjadruje v protikladoch nasledovne: ldska — nenavist,
radost—smutok, pokoj—hnev, vzdor, hréza, dovera—sklamanie, viera— pochybnosti,
nade —zufalstvo, zmierenie—rozculenost, dobroprajnost—zavist, odvaha—strach, nevina
—vina, hrdost—hanba, zanietenost, chut’ do zZivota—nuda, vyrovnanost—depresia, nad-
Senie—nepokoj, vzrusenie—sok, vasen—chlad, apatia, radost—smutok. Emocie sa najcas-
tejie pohybuji v trojrozmernom priestore: §irka, dizka, vyska alebo predstavuju pred-
mety v pohybe na osi zvislej, teda: hore—dole, vysoko—nizko, plytko—hlboko, na
vodorovnej.: dopredu—dozadu, na lateralnej: vpravo—vlavo, pripadne za pritomnosti

vSetkych troch osi, a to: blizko—daleko, centrum—periféria, vnutro—vonkajsok. Pretoze
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v predstavach Cloveka smer nahor, rast do vysky, vzpriamené drzanie tela vyvolava
asociacie niecoho zdravého, silného, uspesného a naopak—zohybanie sa, ohnutost,
pochylenost’, ochab-nutost’, smer nadol, signalizuje opotrebovanie materialu, starnutie,
choro-bu, slabost’, predstupen zaniku, vyuziva sa tato skusenost’ aj pri tvoreni metafor
na ceste od domény vychodiskovej k doméne ciel'ovej aj vo sfére emocii.

Jazyk ako Zivy organizmus podlieha vSak aj svojim vnutornym zékonitostiam,
moze sa teda niektory jazykovy obraz sveta z tejto schémy mierne vymknat’ (nendvist
sa rozplynula-slabnutie emocie, nendvist' sa rogputala, rozbujnela—zosilnenie emocie,
hoci ide o ten isty slovotvorny prefix roz-). Emdcie ako predmety v pohybe sa pribli-
zuji smerom k nam alebo dovnutra, ak su intenzivnejSie (ldska sa bliZi, stretol lasku,
laska ho zasiahla, amorov Sip ho zasiahol (priamo do srdca), je plny lasky) a smerom
od nas alebo von ak su slabsie (obavy sa rozplynuli, strach sa rozplynul, strach ho
opusta, strach ho presiel, zbavil sa strachu, premohol strach, prekonal strach, zvitazil
nad strachom, laska sa straca, slabne, odchadza, zomiera). G.Lakoff a M.Johnson
predstavuji dva modely pohybu ¢asu:'* Cas ako objekt pohybujici sa smerom k nam,
pricom my stojime: (dni prichadzaju, nadchadzaju sviatocné chvile, cas leti, Vianoce
su predo dvermi, zima sa blizi.) Druhy model predpoklada, ze my sa hybeme a cas
stoji: (vratit sa v spomienkach do minulosti, vykrocit do buducnosti s jasnymi pred-
stavami) a pod. V analyzovanych reklamnych textoch sa viackrat vyskytli metafory
vyjadrujuce emocie takto:

Vyhrajte s Brillance vzrusujuce ceny. (sutaz casopisu Emma).

Vina vzrusenia mu prebehla telom, zalial ho pocit radosti, stastia, zapdlit' sa pre vec,
vzplanut v niekom iskierka nadeje, uhasit zavist, zvedavé pohlady upierat na niekoho,
mat slabost pre pekné veci, lubit’ svoje JA, dostat’ kridla (vznosné pocity), citit' sa
sklamany zo zistenia, Ze nieco dostalo nohy (nieco bolo ukradnuté), mat plnu hlavu
planov, nezamykat sa do seba, otvorit sa svetu..

Hoci sa reklama opiera hlavne o pozitivne emdcie, v urcitych situaciach na
vyprovokovanie k zaujatiu postoja vyuziva aj negativne, hlavne strach. Strach sa
povazuje za primdrne najsilnejsiu emociu, ktora poznal uz prvotnopospolny clovek,
ked’ sa bal, aby mu nezhasol ohen, aby ziskal obzivu, aby prezil. Pretrval az dodnes,
avSak v inych podobach. Je to strach z vojen, pandémii, Zivelnych pohrém, civili-

zacnych katastrof a chorob, terorizmu, kriminality, alkoholizmu, doméceho nasilia,

1% Lakoff, G.- Johnson, M: Metafory w naszym zyciu, Warszawa 1988, s. 64-68
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rizikového sexu, HIV, nezamestnanosti, socidlnej nudze, rodinnych rozvratov, zlych
medziludskych vztahov, z drogovej zavislosti, nebezpecenstiev na cestdch a i. Po-
dobne ako iné emdcie sa pohybuje v trojrozmernom priestore: Sirka, dizka, vyska a na
osiach opisanych uz v vode tejto kapitoly. Zachyteny je v mnozstve kognitivnych
vzorcov. Reklama tu pohotovo ponuka vychodiska, pripomina vyhody poistenia,
podporu charitativnych organizécii, potrebu preventivnych lekarskych prehliadok,
podporu kampani ré6zneho druhu a pod. Na kognitivnej mape l'uského rodu vystupuje
ale okrem strachu ako silnd emocia ldska a jej protiklad — nenavist: laska ako sila,
motor, energia, nositel’ka mnohych privlastkov, ktorda ¢loveka posiliiuje, povznasa,
pohana dopredu, dava mu radost’ a zmysel zivota.

Z Casovo-priestorovych a tematicko-vymedzujucich dovodov uvedieme len ilustraéné
priklady na emocie laska, nenavist’ a strach, ktoré st pouzitelné ipre potreby
reklamnych textov. Vyuziva ich prejav na réznych cCastiach tela i prostrednictvom

I'udskych zmyslov.

\lz’tska jesilaa trvanlivost"

laska hory prenasa, laska nepoznad prekazky, laska nepozna hranice, starda laska
nehrdzavie, laska ho premohla, laska nad nim zvit'azila, laska zvitazila nad rozumom,
ni¢ ho nemdze zastavit’, laska je motor Zivota, laska nabija citové batérie, laska dava
silu, cely svet sa s nim zatocil (od lasky), hlava sa mu zakrutila od lasky.

z o¢i /0 mu ziari laska, laska mu hladi z o€i, zahl'adiet’ sa do niecich o¢i, laska ho
uriekla / je urieknuty laskou, laska je slepd, byt zaslepeny laskou, laska na prvy
pohl'ad, pozerd na svet cez ruzové okuliare, vsetko vidi ruzovo, laskyplny pohlad,
uprel na fiu zrak, prilepil sa na niekoho ofami, ma klapky na oc¢iach, nechce vidiet/
poznat’ pravdu, o¢i z nej nespusta, nevie od nej odtrhnat’ / odlepit’ zrak, pozera na fu
ako na svity obrdzok / ako na sviatost’ oltarnu / ako na modlu / ako na Panenku Mériu
Laska ako povznasajuci pocit, opuncovany pozitivnym hodnotenim, smeruje tiez nahor

alebo vpred:

\lz’tska povznasa (hore) / postva (Vpred)}vznééa sa na kridlach lasky, vznéasa sa

v oblakoch, je v siedmom nebi, laska ho pohana, laska ho zenie vpred, je do nej hfft...,

je do nej hin

\lz’tska je obet’ / je cesta zhora nadol, zniutra Von\zniesol by jej modré z neba, skocil

by pre nu aj do studne / do ohiia, nosil by ju na rukéach urobi, ¢o jej vidi na ociach,
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laska je nadobalje plny lasky, prekypuje laskou, rozdava lasku plnymi priehr§tiami

\srdce je pribytkom lz’tsky{léska sa usadila v jeho srdci, laskyplné srdce

Elovek je pribytkom laskyllaska v iom prebyva, v jeho srdci sa rozhostila laska

‘lz’tska je élovek]laiska v iom ozila, rodi sa laska, laska drieme / zomiera

laska je rastlinarozsieva semend lasky, laska vzklicila, laska kvitne v kazdom veku

\lz’tska je ohen a zdroj tepla\hori laskou, laska sa rozhorela, laska hreje pri srdci

stratil lasku, hl'adé lasku, stratil srdce, stratil hlavu (pre niekoho
laska je jedlozjedol by ju od lasky, hlta ju o€ami, nevie sa nasytit’ lasky, smad / hlad /

tuzba po laske

laska sa podoba na zvieralzamilovany ako soméar do kopy sena, panskd laska na

zajaCom chvoste (nestala),libi ho ako koza n6z, krkavéia matka, cukruju si ako dve

hrdlicky

laska je in§trument vie to s nim, mé ho v hrsti, oto&ila/omotala si ho okolo palca

Opozitom lasky je NENAVIST. V predstavach ¢loveka je to hodnota nega-
tivna, zrazajica zhora nadol, znésajica az pod ¢iernu zem, ktora predstavuje straty, ale
aj velku zla energiu. Negativnym je i strach. Podobne ako na ladsku by sme mohli

uvadzat na tieto emoécie desiatky prikladov, obmedzime sa vSak len na modely:

nenavist’ je tekutinal utopil by ho v lyZicke vody,

\nenz’wist’ je Vojna| najradSej by ho zabil,

nenavist’ je pohyb zhora nadol poslat’ nickoho do horucich pekiel, znosit’ pod &iernu

zem,

‘nenzivist’ je zly telesny pocit‘ trasie sa od nenavisti, ozelenel od hnevu a nenavisti

strach ako taZivy predmet strach gniavi/ taZi/ tla&i / depta/ dusi/ zadusa, zviera srdce

\strach ako tesny priestor\ strach mu nedé dychat’, strach mu zviera srdce

blizko je viac / je silnej§ie nebezpetie sa bliZi, vina strachu ho zaliala

\strach je opantavajuca sila\ rozochvel sa od strachu ako osika, nemoze sa zbavit

strachu

\d’alej je menej / je slabéie\ obavy sa rozplyvaju, strach sa vytraca, strach klesa

strach je pohyblivy predmet odohnat’ strach, odsunat’ strach, obavy odsunit’ nabok,

\strach je oheﬁ\ tlie v lom strach, hroza vzplanula, strach sa rozhorel

‘strach je Voda‘ hlboky strach, strach sa prehlbuje, utdpat’ sa v strachu

78



strach je zvi&Sujiici / zmenSujici sa objekt| velky strach, strach rastie

lovek je nadoba na strach| je plny obav, toto nebezpegie ho napiiia strachom

strach je nadoba na &lovekal 7it' vo velkom / v hlbokom strachu, upadol do strachu

Strach lokalizovany v réznych ¢astiach tela:
strach ma vel'ké o€i, strach mu pozera z o¢i, ma strach v o¢iach

srdcesrdce mu bije od strachu ako zvon, strach mu zviera srdce

tvar je zrkadlo alebo maliarske plitno| na tvari mu vidno strach, zbledol od

strachu,vykreslit’ v§etko ¢iernymi / tmavymi farbami

ruky mu zdreveneli od strachu, ruky sa mu roztriasli od strachu

\kolené / nohyl kolena sa mu podlomili od strachu, nohy mu ot’azeli od strachu ako

centy
strach mu prenikol az do $piku kosti, strach mu prevital kosti
krV mu stuhla v Zilach od strachu, krvi by sa mu nedorezal od strachu
skamenel od strachu, zostal stat’ ako solny stip,zmeravel ako Lottova Zena
od strachu takmer vypustil dusu, strach sa mu usadil v dusi, tl'ak prenikol jeho
duSou.

Metafora vidiet’ je vediet’, odraza I'udsku sktsenost, ktora v r6znych obme-
nach aj v slovenskej paremiologii hovori, Ze raz vidiet je viac ako trikrat / patkrat, x-
krat o nieCcom pocut’ / citat a pod. PodCiarkuje teda dolezitost’ zrakového vnemu,
o ktorom sme sa zmienili uz v inych kapitolach. Vdaka zmyslom-zrak, sluch, cuch,
chut, hmat-dotyk-mozno spoznavat’ okolity svet a jeho fyzikélne vlastnosti, ako: tvar,
konzistencia, zvuk, voia-zapach, chutové a teplotné stavy i dotykové pocity. Nevi-
ditelnost’ je vlastnost abstraktnych javov, viditelnost' konkrétnych, materidlnych
predmetov, ¢o sa metaforicky prenasa aj na emocie. Radost’, smutok, hnev, strach a 1.
mozno na niekom vidiet’ (je stelesneny strach, sam vidi svoje chyby, omyly, nedos-
tatky), postrehnut’ ich z jeho hlasu (hlas mu preskakoval od strachu, hrdlo mu zovrela
uzkost), z chovania (najradsej by sa skryl pod ciernu zem, vzndasa sa nad zemou od
Stastia), drzania tela (hrdy krok, kraca ako pav, s hrdo zdvihnutou hlavou, ako zbity
pes), pohybov (ruky mu zdreveneli, nohy sa mu roztancovali, hra v nom kazda Zilka,
ledva vlaci nohy za sebou), hoci sa €lovek snazi svoje emoécie niekedy skryvat’, neuka-

zovat,, maskovat’ (uzavrel sa do seba, uzamkol sa pred svetom) a pod.
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Radost’ — emodcia reklame blizSia:

\telesné prejavy\ chce sa mu tancovat’ od radosti, vyska od radosti, od radosti by vys-

kocil z koze, od radosti je cely bez seba, ide sa zblaznit’ od radosti, Salie od radosti,

hrud’ sa niekomu rozpina od radosti, ide nieckomu hrud’ roztrhnat’ od radosti

\élovek je miestom pre radost’| radost’ panuje v jeho dusi, radost’ sa rozhostila v jeho

srdci, radost’ ho zaplnila, usidlila sa v nom velka radost’, radost’ sa rozhostila niekde /

v niekom

radost’ je miestom pre &lovekal Zije v radosti, radost a bratska laska nech je vzdy

s vami

\radost’ ako veli¢ina mnoistva\ ma nepredstaviteI'nt radost’, zachvatila ho divoka,

nesputana radost’, neopisatel'na radost’, nevidana radost’, obrovska radost’

radost’ ako presah hranid jeho radost’ nepoznd hranic, bezhranicnd radost’, jeho

radost’ dostala kridla, od radosti je v siedmom nebi

\radost’ ako voda|zaliala ho obrovska vlna radosti, nie€o niekoho naplna radostou,

prekypuje radostou z nie¢oho

niekto / niefo ako zdroj radosti dieta / rodina / manZel / mily je radostou niekoho,

dobré jedlo bolo jeho radostou, praca je moje vSetko / vSetkym (najvicsia radost),
Studuje / pracuje / tancuje jedna radost’ (pochvala dobrej Cinnosti), tam je radost’ zit’

(vel'mi dobre), je radost’ sa na nu pozerat’ (vel'mi prijemny pohl'ad), mladost’ — radost’.

Dramaticky pristup, humor a hudba - tri délezité¢ metédy vzbudzovania emocii v ja-
zyku reklamy:

Emocionalna zlozka ma zamer vyvolat’ asociacie, viazuce sa na zazitky pri-
jemné, citové, intimne, pozitivne, a tym ziskat’ ndklonnost’ adreséata k vypovedanému.
Tento ciel’ sleduje pribeh, teda dejovy alebo dramaticky pristup k reklamnej vypovedi.
Uplatiuje sa spolu s prvkom humoru aj v komunikatoch tlacenych, na rozdiel od
hudby, ktord je vysadou audiovizualneho alebo auditivneho spracovania (televizia,
film, radio), preto sa jej v tejto podkapitole dotkneme len okrajovo.

Vuelve, a casa vuelve... Por Navidad. (El almendro) (Vrati sa, domov sa vrati...Na

Vianoce) (mandl'a)

V septembri 2007 slovenské médid priniesli kratky dramaticky pribeh, ktory

vyberame ako ilustra¢nt ukazku k tu nacrtnutej téme:
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Zacinal smutnymi spomienkami akoby zeny zabudnutej a nahradenej mladSou, krajSou
a vykonnejSou sokynou, pripominajlici negativne medzipartnerské vztahy. Konéi vSak
usmevne, vymenou starej chladnicky za novt, ovela kvalitnejSiu. Téato fabula vzbu-
dzuje Gsmev, pozitivne emoécie a podporuje predaj. Takuto istti ideu sme vSak zazna-
menali v Spanielskej reklame ovela skor. Je to potvrdenim toho, ze reklamny
priemysel sa navzajom inspiruje.

Ind dejova nit’ zahfna regresivny pohlad. Hrdina reklamy sa v spomienkach
vracia k ur¢itym momentom zo zivota, ktoré su znovu aktualne. Vo viacerych kra-
jindch sa predstavila reklama, v ktorej stary otec dava vnukovi cukriky, ktoré kedysi
sam dostaval od svojho dedka. To prebudza spomienky na detstvo, na dobré rodinné
vzt'ahy i kvalitny, ¢asom overeny cukrarensky produkt s mnohoro¢nou tradiciou (wer-

ther original).

Menu de la cocina asturiana: Recuerdos de mi niiiez. (Menu asturijskej kuchyne.
Spomienky na moje detstvo.)
{El mueble como en casa de tu abuela!

(Nabytok ako v dome tvojej babicky!)

Humor

Dovtip a humor v reklamnych posolstvach sa netvori 'ahko. M4 sa nielen via-
zat' k danej téme ale aj spiiiat’ uréité naroky. Nemoze byt vulgarny, lascivny, primi-
tivny, pretoze tym zdeStruuje aj znacku najvyssej kvality. Pritom vSak by mal byt
prijatelny pre Sirokl verejnost, ktord je po mnohych strankach heterogénna. (vek,
vzdelanie, socidlno-ekonomické postavenie, atd’.) V tlacenych tu analyzovanych tex-
toch sa humor, ktory by oslovil, takmer nevyskytol. Niektori tvorcovia reklam vy-
strihaju pred nebezpecCenstvami, ktoré so sebou prindsa. (pozri J.G. Tellis, s. 233),
avSak dne$ny sfrustrovany ¢lovek po iom prahne, preto ho aj v reklame vita. Humor
ako bezproblémova protikladnost’ vytvara pocit napétia a prekvapivého prelomenia,
udiv, prijemnu naladu, vzbudzuje a udrziava pozornost. Pouziva pritom hru slov,
alebo stavia proti sebe dva nestrodé¢ neocakdvané a neobvyklé prvky. Vycitit’ ich
zmysel si vyzaduje myslienkové usilie, Co zvySuje pozitok.

Urcity naznak humoru sa objavuje v sloganoch zalozenych na hre slov, ako:
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El Tarot de los Angeles — los angeles te protegen.

Tarot od anjelov — anjeli ta ochrania...

Ciernym humorom je opisana Campafia contra la obesidad: (kampari proti obezite):
Un hombre atiborrandose de comida desde la cuna hasta casi la tumba. Tras
sufrir un ataque cardiaco ingresa en el hospital, donde su mujer le pregunta, si le
daban bien de comer. (Jeden muz preZierajuci sa jedlom od kolisky az takmer po
hrob skoncil s infarktom srdca v nemocnici, kde sa ho jeho Zena pyta, ¢i mu davaju
dobre jest).

Humorny sa snazi byt komunikat:

El amigo de un amigo de la cufiada de la vecina de la novia de mi hermano dice
que una vez vio uno. Clio Renault sport V6/25S5 cv.

Priatel’ jedného priatela svagrinej susedky od snubenice mojho brata hovori, Ze raz
videl NIECO!!. Clio Renault sport V6 /255 cv.

Viac moznosti uplatnenia humoru predstavuje audiovizualna / televizna a auditivna /
rozhlasova reklama. Mdze Cerpat’ obrazy z komiky zivota az reCovej pohotovosti
speakerov. Lahko a rychlejSie ako tlacena reklama sa §iri medzi posluchacov, priji-
mana je nielen cestami vizudlnymi ale aj sluchovymi (hudba, hovorené komentare,
meniaci sa exteriér a interiér s podporou obrazov a farieb), a tym ma prevahu audio-
vizudlna reklama nad tlaenou. Za najpohotovejSie a najsilnejSie médium preto

povazuje vel’ky tvorca $panielskej reklamy radio."°

Fantazia

Fantazia v pribehu, ktord oslovi fantaziu recipienta niekedy az iredlnom, ba aj
zdanlivou nelogickostou, nuti receptory, aby spozorneli, provokuje jeho obrazotvor-
nost’, myslienkové procesy a v tom je jej vyhra.

Esta de moda. Chiquito pero matén. Compra como una estrella . De flor en flor.
(Je v mode, maly ale zabijacky. Nakupuj ako hviezda! Z kvetu na kvet. / v kvetoch. /
moda na jar — leto 2003).

Az z dalSej reklamy, alebo z reklamy na druhej strane (graficky a kreativny trik) sa

dozvieme pokracovanie zdmeru:

' Bassat, L: El libro rojo de la publicidad. (Ideas que mueven montafias.) Debolsillo, Barcelona 2006
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Chiquito pero maton. Vestidos minimos. Breves Shorts. Tops pequeiios y faldas
cortisimas. Esta temporada lo mini y lo micro descubren la espalda. Muestran el
ombligo y te hacen lucir piernas sin restricciones.

(Malé ale zabijacke. Mini saty, kratke Sortky. Malé topy a kratucké sukne. Tuto sezonu

mini a mikro odhaluju chrbat. Ukazuju pupok a nohy bez obmedzenia.)
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Negativne emdcie

Negativne citové stavy sa moézu kombinovat’ s prvkami komicna, ¢i tragi-
komi¢na, ako ich pozname zo Zivota. Reklama ich vSak vyuziva malo, preferuje skor
pozitivne modely bytia. Na temné stranky zivota a alarmujuce Statistické ukazovatele
poukazuji viac reklamné kampane proti r6znym socidlno-spolocenskym neduhom,
(fajCenie, alkoholizmus, domdce tyranie, kriminalita, narkomania, rasizmus, xenofo-

bia, nezamestnanost’, potreba rekvalifikacie a pod), ktorych sme sa dotkli v kapitole I'V.

Hudba

Hudba vo vSeobecnosti navodzuje naladu, vzbudzuje emdcie a melddia zostava
v pamiti. Podla §tadii - reklamné televizne Soty sprevadza hudba v rozsahu 42 % a ex-
plicitné posolstvo vyjadruje v 12 % reklam. V nich slové piesne vyjadruju reklamny
odkaz. Melddia, harmonia, rytmus, tempo a dynamika vplyvaji na celkovy hudobny
dojem. Ak chce reklama zdoraznit’ pokojnu atmosféru, voli hudbu pomalu, plynula,
jemnu, v durovej stupnici a so suzvucnou harmoniou. Tie isté vlastnosti ale v mollovej
stupnici su typické pre hudbu sentimentalnu. Triumf sa viaze s hudbou hlasnou a ry-
chlou. Miesta, v ktorych sa predava, sprevadza tiez hudba, ¢im plni svoje psycholo-
gické poslanie. Podl'a americkych vyskumov v prostredi reStauracie pomala hudba
zvysila ¢as konzumu na 56 minut s vyS$Sou spotrebou ndpojov a priemernou cenou
konzumacie 30 dolarov, zatial’ ¢o pri rychlej hudbe sa zdrzali konzumenti priemerne
45 minat a minuli 22 dolarov. Vnimanie hudby je ¢iastoCne instinktivne a ¢iasto¢ne
naucené v suvislosti s kultirou alebo subkulturou, v ktorej clovek zije. Hudba ma tiez
urcité znaky podobné ako modely kognitivnej metafory. Stipanie a klesanie melodie
zodpoveda pohybom hore — dolu, von a dovnttra alebo prec a spit’, ¢ize pohybu od
centra k periférii a opacne. Stupanie a klesanie melédie mdze emociondlne znamenat’
tiez rastiicu alebo zmensSujucu sa intenzitu. Hlasitost’ sa pocituje ako zivost’ a blizkost’,
zatial’ €o tichSia melddia znamend kl'ud alebo vzdialenost’. Plechové dychové néstroje
budia pocit chladu, tvrdej sily, drevené dychové nastroje svojim mékkym zvukom
robia dojem osamelosti a melancholie. Silny zazitok z melddie vyvolava lojalitu ku

zna&ke, opakovanie vedie k oboznamenosti a k obl'ube reklamy'?.

"2 Tallis, J.G.: Reklama a podpora prodeje. Grada Publishing, edice Profesiondl, r. 2000, s. 235-238
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V.ELOCUTIO V JAZYKU SLOVENSKEJ A SPANIELSKEJ
REKLAMY

V. 1. A METAFORA (metafora) (z gréckeho — prenos, prenesenie)

sprevadza myslenie a vyjadrovanie l'udstva od najstarSich Cias. Ak clovek potreboval
vyjadrit’ ur€itl situaciu, na ktort nemal adekvatny pojem, vyjadril ju prenesene, obraz-
ne, pripodobenim. Dnes sa jazykovému obrazu sveta vytvorenému pomocou metafory
venuju mnohé¢ teoretické Studie, presahujuce ramec jedného jazyka.

Kratky slovnik slovenského jazyka podédva takyto jednoduchy vyklad: meta-
fora,-y, -for 7 lit. ling. prenasanie vyznamu na zdklade podobnosti niektorych znakov,
obraznost; takto vzniknuté pomenovanie; -icky prid.: metaforicky vyznam slova, -y
prisl.; -ost,-i Z !

Omnoho rozsiahlejsi a narocnej$i vyklad prinasa Peter Valcek v Slovniku lite-
rarnej teérie’. Pod heslom metafora uvddza: ,, Zobrazovaci typ trépu; druh bésnického
obrazu, typ ikonického znaku, ktory vznika prenesenim vyznamu z jedného denotatu na
iny na zaklade ich podobnosti ¢i analdgie, tym je m. vyvinovo, filogeneticky blizka
hadanke; od simile (prirovnania) sa m. odlisuje tym, Ze je vyznamovou konfrontdciou
dvoch vyznamovych jednotiek vyvolavajucich detenzivny zaZzitok totoZmnosti rézneho
(napr. zaplava citu; spenend paripa; rec¢ vody); m. oznacuje predmet zobrazenim jeho
vonkajsej alebo vnutornej suvislosti s inymi skutocnostami, je , jazykovym znakom
v neocakdvanom, prekvapujucom, a preto anti-determinujuicom kontexte* simultannou
koordinaciou veci ajej obrazu®..m. je teda funkcne komplexny postup spdjajuci
figurativnost, opisnost, expresivnost, kontrast, iracionalnost’ a ich vyznamovu koor-
dinaciu. Z inych pohl'adov na metaforu sa v hesle metaforicky reliéf diskurzu objasiuje
kognitivny proces metaforizacie, v ktorom sa jedna mnozina pojmov (ciel’ — téma, te-
nor) chape (vnima, rozumie, zvyznamiuje) v terminoch inej mnoZziny pojmov (propo-
zicia, réma, vehiculum).

Tvorba vyslednej sémantickej suspenzie vznika potom konceptualnou (kogni-

tivnou) integrdciou (miesanim, angl. blending- M. Turner) najmenej dvoch mentalnych

" Kacala, J: Krdtky slovnik slovenského jazyka, VEDA, Bratislava 1987

2 Valgek, P: Slovnik literarenj teorie, Literarne informacné centrum, Bratislava 2006

Dalsie informativne zdroje:

Petrackova, V, Kraus, J a kol. : Akademicky slovnik cizich slov 1. A-K, 11. L-Z Academia Praha 1995.
Preklad do slovenciny: Slovnik cudzich slov, SPN Bratislava, 1997

GRIJALBO Diccionario Enciclopédico, Barcelona 1994
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priestorov. Mentdlne priestory (polia, t.j. oblasti ucinku, mentalne utvary) su pojmove
okruhy, konstruované pre Specifické situacné chapanie komunikdcie. Pri mentdlnej
pojmovej projekcii objektov (situdcii, procesov, zmien) sa tvoria dva vstupy (angl. input
spaces)- zdrojovy a cielovy. Obsahuju informaciu k danej sémantickej doméne, budo-
vanej ako Struktura formulovand kulturnymi, kontextovymi, situacnymi a roznymi inymi
vplyvmi (napr. postoje, uhol pohladu, hodnotové hladisko, intencia). V dalsich dvoch
sprostredkujucich mentalnych priestoroch, vystupoch (angl. out-puts oblast' genero-
vania sémantickych zdrojov a oblast suspenzie, zmieSaného ucinku) sa integruju gene-
rické vyznamové Struktury oboch vstupov a informacného pozadia, napr. apercepcné
pozadie. Oblast suspenzie nesie casto vlastni naliehavo aktudlnu sémanticku Struktiru.
Kazdy z mentalnych priestorov md urcitu ikonicko-schematicku stavbu zaloZenu na
konceptualnej projekcii generickych a vstupnych priestorov. lkono-schémy tvoria kos-
tru (angl. sceletal pattern — Turner) nasej zmyslovej a motorickej skusenosti, su jej
fylogeneticky aj ontogeneticky predjazykovou vybavou, napriklad pojem objemu, po-
hybu po drahe, casti a celku, centra a periférie, symetrie a pod. Oblast suspenzie pro-
dukuje inferencie, argumenty, idey (napr. zmyslové obrazy slov) ¢i emocie, ktoré mozu
oblasti vstupu spdtne modifikovat’ a menit' nas pohlad na poznatky, z ktorych sa tvoria
vstupné priestory (psychosémantické polia) “.

Zakladnym prelomovym dielom o kognitivizme v jazyku, ktoré oslovilo cely
svet, je dielo Georgea Lakoffa a Marka Johnsona.’

V suvislosti s reflexiami o metafore a metonymii pri vytvarani jazykového obra-
zu sveta operujeme s doménou vychodiskovou a doménou ciel'ovou, podl'a pol'skych
zdrojov domena-dawca (donor domain)— domena—odbiorca (receptor domain). My-
Slienkové procesy na ceste od jednej domény ku druhej s zalozené na Zivotnej sku-
senosti (skuisenostné gestalty) cloveka (ovplyvnenej kultirou, mentalitou, vlastnym
intelektom, vplyvom prostredia, teda celkove skusenostou ¢loveka.) Myslienkovymi
kognitivnymi procesmi sa vyabstrahovali metaforické obrazce, jazykové modely
a vzorce, ktoré¢ budeme d’alej dokumentovat’ prikladmi vyabstrahovanymi z reklamnych
slovenskych a $panielskych tlacenych komunikétov.

Vystupuji ako predmety pohybujuce sa na osi: centrum—periféria, periféria—cen-

trum, dovnutra—von, zvonku-do vnutra, vysoko—nizko, zdola—nahor, zhora—nadol,

3 Lakoff, G, Johnosn, M.: Metafory, kterymi Zijeme, vyd. HOST, Brno 2002
Tize: Metaforas de la vida cotidiana, Catedra, coleccion Teorema, Madrid 2001
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predmet ako nadoba, vec ako ¢lovek, €lovek ako vec, ako nadoba a i. Detailnejsie
modely d’alej erpame zo Spanielskych zdrojov.

Ak dve osoby opisu th istu situdciu, kazdd z nich ju podd po svojom, svojim
videnim, svojimi skiisenostnymi gestaltmi, svojimi jazykovymi obrazmi, ale inak, v ¢om
tiez spociva sila a rozmanitost’ jazyka. Pouzivanie metafor, ktoré presli do kategorie:
metafora konvencna, vseobecne zauzivana, sa ako metafora v procese realizacie vypo-
vede uz ani neuvedomuje: autobus odisiel, kohutik kvapka, mat niecoho plné zuby, mat
starosti vySe hlavy apod.. Jazyk reklamy cerpd z viacerych jazykovych Stylov,
z odborného, umeleckého, ale hlavne zo Stylu hovorového, Standardného aj substan-
dardného. Pre ilustraciu uvedieme d’alej na ukazke dialégu hovorového stylu nizsieho
typu frekvenciu a podobu metafor, ktoré tu vystupuju v kazdej vete. Metaforické obra-
zy ako celondrodne zname ustilené¢ kody v nej pouzité by rozumel kazdy uzivatel
slovenského jazyka ako materinského, tazsie uz cudzinec. To predpoklada hlboky prie-

nik do jazyka a citenie jeho lexikalno-sémantickych i frazeologickych nuansov.

Kvetnatost’ slovendiny v domacich papuéiach:

Zdd sa mi, ¥e nieco predo mnou zatlka$, (= skryvas, zatlkas; skryvanie niecoho do
uzavretej debny , zaistovanie obsahu kladivom a klincami, ticenie silou a pohybom
zhora nadol)

Ze v sebe nieco dusis . (¢clovek je nadoba na emdcie, ktorych je vela a ich nositel ich
chce udusit, lebo su negativne)

VyloZ karty na stol. Nalejme si Cistého vina. (vybrat' nieco z nadoby, zo svojho
svedomia, na stol, pohyb zvnutra von = objasnit situaciu / naliat’ do nadoby — pohyb
z flase do pohdra, zvnutra von = povedat pravdu ).

Co zasa kuvikds? Vidy ti vita nejaky Gervik v hlave. (Cervik je neprijemnd predstava,
usidlena v nadobe - v hlave. Hlava je miesto, nadoba pre cervika.).

LoZ ma krdtke nohy! (loz je nesikovny clovek, na kratkych nohdach daleko neujde).

Sedi ti na nose nejakda mucha? Mds§ znovu nejaké Cierne vizie? ( sediet niekomu nieco
na nose — predtucha neprijemnosti, mucha je dotieravd, neodbytnd, neprijemnd. Cierna
je ponura, signalizuje zlé predtuchy)

Aj steny maju usi, nekric¢! (vec- steny su Clovek)

O tebe sa vie, Ze si pekny vtacik, dobrd fialka / dobry kvietok! (clovek je zviera alebo
rastlina, tu v sarkastickom vyzname. Metonymia)

Dostalo sa mi do usi, (usi su potrubie)
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Ze znovu lovis v mutnych voddch. (mutne vody su nebezpecie, nepriezracny priestor,
v ktorom sa nevidia dobre mozné ndstrahy a nadsledky. Lovit ryby v takomto prostredi
predpoklada neuspech.).

Rozhadzujes peniaze s kamardtmi 7 mokrej Stvrte, (peniaze si hodnota, predpona roz
— signalizuje rozptyl, pohyb od centra k periférii, ubudanie penazi, mokra stvrt’ je dole -
zl¢é neprijemné pijanské prostredie)

zabijas cas pri hracich automatoch, (Cas mozno zabit, ¢as je Clovek, hraci automat je
miesto, v blizkosti ktorého prebieha boj, zabijanie ¢asu)

ale poriadna robota ti smrdi, ani doma pomdahat’ ti nevonia.(povinnosti su zapach =

smrad), atd’...

Proces vzniku metafor:

el dominio origen ——> —>—>  dominio destino } novy jazykovy

obraz

(doména vychodiskova) ! (doména cielova)—

experiencia, imaginacion, pensamiento, asociaciacion)
skusenost, predstavivost, myslenie, asocidcia }—>—> Skiisenostné

gestalty

lcentrum - periférial

Co je blizsie k centru, sa pocituje ako silnejsie, zhustenejsie, rozptyl smerom k peri-
férii sa vnima ako slabnutie, zmensSovanie javu

Zije v biede — $tastie ho opusta.

Deti vyleteli z hniezda a rozprchli sa do sveta.

Odstrihol sa od pupocnej snury (a zacal podnikat’ sam).

Periféria — centrum| Vietky cesty vedii do Rima. Dav sa zbehol.

vnutro — vonkajsok|  Vyletelo mi to z hlavy

vonkajsok - vniitro|  Ludsky mozog vstrebdva denne stovky

informdcii.
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LCudska obrazotvornost’ tu profiluje nddobu a jej vnitorny objem, ¢i jej vonkajsiu stranu
ako doménu trojrozmerného priestoru (Sirka, vyska, hibka). Metaforicky sa hojne vy-
ziva pri konceptualizacii obrazov abstraktnych, ako: napliia ho laska, je plny ldasky,

prekypuje laskou, laska z neho srsi, rozdava lasku, trpezlivost sa preliala.

|Vysoko — nizko\

Nieco v porovnani s nulovym bodom je hore alebo dolu, meranie poctu, na urcitej Skale
tiez signalizuje zdkladnu alebo zvySenu tGroven.

Zije na vysokej tirovni, Zije pod tirover, pohybuje sa vo vysokych kruhoch, upadol na
spolocenské dno, ma o sebe vysokii mienku, nemaju ho za nic.

vysoky - vac¢Sinou predstavuje hodnotenie pozitivne, nizky - negativne:

vysoka kvalita, vysoky Standard, vysoka moralka, vysoké ocenenie, vysoky plat, velké
ocakavania, super sluzby, maximalna zabava — nizke platy, pokles Zivotnej urovne,

minimalne vykony

pohyb alebo smer zdola nahor a zhora nadol

Ako sme na inom mieste tejto prace vykreslili, v predstavach ¢loveka smer nahor, rast
do vysky, vzpriamené drzanie tela vyvoldva asociacie nie¢oho zdravého, silného,
uspesného: vedecky vyrdastol, dostal sa hore (vo funkcii), pohybuje sa v najvyssich kru-
hoch a naopak, zohybanie sa, pochylenost’, ochabnutost’ signalizuje opotrebovanie ma-
teridlu, starnutie, chorobu, slabost’, znizenu atraktivnost, predstupenn zaniku: Zivot ho
gniavi, pada pod tarchou povinnosti, je na konci svojich sil, melie z posledného.
Sledovanost programu TV 1 rastie- Pohyb zdola nahor.

Sledovanost stanice XY upada. — Pohyb z bodu 0 nadol.

hore je viac — dole je menej, dobro je hore - zlo je dole

vldada je hore - podriadenost, poslusnost je dole

zdravie (tela aj duse) je hore - choroba je dole

plytko — hlbokd

ponoril sa do studia, ma plytku dusu / plytkeé vedomosti
pod povrchom skryva hlboky smutok, hlboky zaujem, hiboké znalosti
|d0predu — dozadul

pohyb na osi vodorovnej je motivovany ludskym telom a jeho prednou a zadnou
castou. Vpredu Cloveka sa nachddza tvar a najvaznejSie zmyslové organy, hlavne o¢i,

ktorymi sa prijima 80 % informacii o svete:
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pozerat sa na svet optimisticky-dopredu, odsuvat probléemy od seba, pritahovat’ ne-
Stastie, cuvnut' v case, vratit sa do spomienok/v spomienkach, predbehnut vyvoj, kracat
s dobou/s modou/subeznost.

Tato schéma sa Casto vyuziva aj na Casové vyjadrenie: ma pred sebou slubnu kariéru,

pred mladezou su velké ulohy, je drZitelkou rana, jarou naroda...

ravo — vlavo
vp |

orientuje sa vpravo/vlavo (v politike)

blizko — d’alekd)

hudba budiicnosti—epidémia chripky sa blizi, mat’ d'aleko k takym

sposobom

(abstraktné javy, medzil'udské vzt'ahy)

utuzili si kamardtske vztahy, priatel’stvo sa rozpadlo, manzelstvo sa v modernej

spolocnosti presuva na iny plan, manzelstvo je v ruindch

Zéakladné modely metafor podla $panielskeho zdroja su nasledovné: *

Zomriet je odist]

Nas priatel nas zanechal. Opustil nas. Odisiel navzdy.

Tazké ulohy /fazkosti/ st bremeno|

Chcem sa co najskor zbavit tejto ulohy. Najradsej by sa striasol takej pribuznej / takej
ostary. Choroba ho kvari. Starosti ho tlacia. Bieda ho ubija. Nesie tazky kriz na svojich

pleciach. Zlomil sa pod tarchou viny. Chcem zhodit nadbytocné kila.

(Osoby su zvierati

Ten somar (mysli sa veduci) mi povedal, Ze takto si moju pracu nepredstavuje. Ta krava
si mysli, Ze je najmudrejsia. Vyobliekala sa/vymalovala sa na opicu. Je ani ryba ani
rak. Je to obycajna koza netaktnad.

Krdca si Zivotom bezstarostne. Kazdy mdame svoju krizovu cestu. Na ceste k uspechu
treba prekonat mnoho prekazok. Mladomanzelia—vykracujete dnes na spolocnu cestu

Zivotom.

* Cuenca, M.J., Hilferty, J.: Introduccion a la lingiiistica cognitiva, Editorial Ariel, s.a. Barcelona 1999
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|Te()rie st budovyl

Tato teoria bola vybudovana na empirickych skusenostiach. Jeho argumenty stoja na

slabych zakladoch. Svoje dokazy postavil na nasledujucich faktoch....

Cas je cennd VCC‘

Cas su peniaze. Vazit si cas. Mrhat casom. Setrit’ ¢as. Stracat cas. Nestracajme cas.

Skoda drahocenného casu. Strateny cas sa nevrati.

|My§1ienky su potrava/j edlo\

Nemienim mu zozrat viac ani jednu vyhovorku. Hlta knihy. Slovo ma na konci jazyka.
Nevie prezriet’ (prehitnut) taku urazku. Citi smdd po vzdelani.

Laska je boj

Nepremohla ho svojim usmevom. Bojuje o jeho priazen. Bojuje so sokom/rivalom.

Zasiahol ho amorov Sip. Vrazil jej noz do srdca. Laska zomiera.

Sirokospektralne je aplikovatelna analyza sporu podla jednotlivych krokov a faz
argumentacie autorov Lakoffa a Johnsona. Mozno ich identifikovat’ vo vzt'ahoch na
pracovisku, v rodine i1 v boji reklamy o svoje vitazstvo.

1/ 'V spore vystupuju dvaja protivnici alebo skupiny l'udi.

2/ Sucasti: dve postavenia/pozicie.

planovanie stratégie, utok, obrana, Gstup, manévrovanie, protiutok, patova situacia,
primerie, kapitulécia/vitazstvo

3/ Stadia: Po¢iatoéné podmienky, zadiatok, stred, konetné §tadium, koniec = koneény stav.
Ucastnici maju rézne postavenie, kazdy chce, aby sa ten druhy vzdal, kazdy zo
zucCastnenych mysli, Ze on ma pravdu a svoje pozicie si dokdze obh4jit’.

Zaciatok: jeden z protivnikov toci.

Stred: Kombindacia obrany. Manévrovnie ustupu alebo protiutoku

Koniec: Bud primerie, patova situdcia, kapitulacia alebo vitazstvo

Konecny stav: Mier, vitaz ma prevahu nad porazenym

Linedrna postupnost’: Ustup po titoku/obrana po atoku/protititok po titoku

Pricinné pésobenie: Utok mé za nasledok bud’ obranu alebo protittok, Gstup ale bo
koniec.

Ciel’: Vitazstvo.

Podobne, az takmer uplne rovnako tematiku mentalnych vzorcov, modelov predstavuje

uz citovany $panielsky zdroj
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Metaforas conceptuales:

mas es arriba La inflacion siempre sube mas de lo que dice el
viac je hore Gobierno. (Inflacia vzdy stipa viac ako hovori vlada.)
menos es abajo En las rebajas de enero, caeran los precios.

menej je dolu (V januarovych zl'avach ceny spadnu.)

morir es partir Nuestro amigo nos ha dejado. (Nas priatel’ nas
zomriet je odist opustil.)

las tareas dificiles son cargas Quiero quitarme este peso de encima.
tazké ulohy su naklad (Chcem zhodit ti tarchu zo seba.)

las personas son animales E/ muy burro me dijo que no sabia

osoby su zvierata resolver el problema. (Ten somar mi povedal,Ze neviem vyriesit’
ten problém.)

la vida es un viaje Va por la vida sin la mas minima

Zivot je cesta  preocupacion. (Ide si zivotom bez najmensich starosti.)
las teorias son edificios Esta teoria carece de fundamentos
teorie su budovy empiricos. (Tato tedria nemé empirické zéklady.)
el tiempo es un objeto de valor  EI tiempo es oro. (Cas je zlato.)

cas je cenny predmet

las ideas (o significados) son objetos (myslienky (alebo vyznamy) st predmetmi)

las ideas son alimentos No pienso tragarme ni una mentira mas. myslienky
su potrava (Tak loz ti nezhltnem. Nemienim ti zozrat’ viac ani jednu loz.)
las ideas son plantas Las semillas de su gran idea fueron myslienky su rastliny

plantadas en su juventud. (Zrnka jeho velkej myslienky boli zasadené

v mladosti.)

las ideas son productos Estamos fabricando nuevas ideas. myslienky su produkty
(Produkujeme nové myslienky.)

las ideas son recursos Se quedo sin ideas. (Zostal bez napadov.)

myslienky su zdroje

las ideas son dinero Ese libro es un tesoro de ideas. (Tato myslienky su peniaze
kniha je myslienkovy poklad.)

las ideas son instrumentos que cortan Tiene una mente

myslienky su naradie, ktoré reze penetrante. (Ma

prenikavé myslenie.)
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las ideas son modas Esa idea se pas6 de moda hace anos. myslienky su moda
(Tento nazor vysiel uz ddvno z mody.)

las ideas son personas Es el padre de la biologia moderna. (Je myslienky
su osoby otcom modernej biologie.)
el amor es una guerra Ella lo conquisto con su sonrisa; Lucho laska je
vojna por él, pero su amante vencio. (Dobila ho svojim usmevom.
Bojovala ofiho, ale jeho milenka vyhrala.)
la argumentacion es una guerra
argumentovanie je vojna La profesora me torpedeo mis hipotesis acerca de
la obra de Kafka. (Profesorka zbombardovala moje hypotézy o Kafkovom diele.)
un instrumento es un compaiiero Domenico se va de gira con su instrument je
spolocnik precioso Stradivarius.

(Domenico ide na turné so svojimi krasnymi tradivarkami/husle.)
el amor es un viaje No creo que esta relacion vaya a ninguna parte.
laska je cesta (Nemyslim, ze tento vzt'ah niekam speje/niekam vedie.)
entender es ver Lo veo de manera diferente. (Vidim to z iné¢ho rozumiet je
vidiet pohladu/inak.)
el discurso es un medio luminoso
diskurz je prostriedkom osvetlenia/objasnenia

El argumento es claro. Fue una discusion
Oscura. (Argument je jasny. Bola to temna diskusia.)
el amor es una fuerza fisica Puedo sentir la electricidad entre

laska je fyzicka sila  nosotros. (Citim to iskrenie medzi nami.)

el amor es un paciente Es una relacion enferma. El matrimonio
laska je pacient estd muerto. (Je to chory vztah. Manzelstvo je
mftve.)

el amor es locura Estoy loco por ella. (Som do nej

ldska je blaznovstvo zblazneny./Zbldznim sa z nej.)

el amor es magia Me tenia hipnotizado.(Mala ma (ako)
ldaska je magia zhipnotizovaného.)

laska je magiael amor es guerra Luchar por su amor.

ldska je vojna (Bojovat’ za svoju lasku.)

riqueza es un objeto escondido Esta buscando su fortuna. (Hl'ada
bohatstvo je schovany predmet svoje Stastie.)
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lo significativo es grande Es un gran hombre en la

vSetko dolezité je velké industria del vestido. (Je vel’kym muzom mody.)
ver es tocar. los ojos son miembros Se sienta con los ojos clavados vidiet je
chytit, oci su casti tela (pegados) a la TV. (Sedi s oCami prilepenymi na TV.)
los ojos son recipientes de emociones Sus ojos se llenaron de oci su nadoba na
emocie rabia. (Jeho o¢i sa naplnili hnevom.)

efecto emocional es contacto fisico La muerte de su madre fue un emocionélny efekt
je fyzicky kontakt ~ duro golpe para él. (Smrt’ jeho matky bola preftho tvrdym uderom.)

los estados fisicos y emocionales

son entidades dentro de una persona El catarro me paso de la cabeza al fyzické
a emociondlne stavy su entity pecho. (Chripka mi presla z hlavy

vo vnutri cloveka do hrudnika.)

la vitalidad es una sustancia Me exprimio hasta la ultima gota vitalita je
substancia de energia. (Vystavila ma az do poslednej kvapky
energie.)

la vida es un recipiente He tenido una vida llena de

Zivot je nadoba actividad. (Mal som zivot plny aktivity.)

la vida es un juego de azar Tengo un as bajo la manga.

Zivot je hra nahod (Mam eso v rukave.)

el tiempo es dinero He invertido mucho tiempo en

cas su peniaze ella. (Investoval som do nej vel’a ¢asu.)

una discusion es una guerra Atacé todos los puntos débiles de diskusia
je vojna argumento. (Zautoc€il na vSetky slabiny argumentu.)
un argumento es un edificio Si no refuerzas tu argumento con
argument je budova hechos solidos se hundira completamente. (Ak

neposilnis$ tvoj argument solidnymi skutkami /pevnymi ¢inmi, kompletne sa potopi / sa
potopi cely.)
las expresiones lingiiisticas son recipientes
Jjazykovedné vyrazy su nadoby
Todas las ideas en tu argumento son correctos

(recipiente). (VSetky idey v tvojom argumente st spravne.)

la comunicacion consiste en un envio Es necesario que sigamos
komunikdcia spociva v odosielani adelante/(viaje). (Je potrebné, aby sme
kracali vpred.)
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las metaforas: viaje, recipiente , edificio

metafory: cesta, nadoba, budova Hemos construido la
mayor parte del

argumento/(edificio).

(Uz sme postavili vacsinu

argumentov.)

arriba — abajo

Las metaforas especializadoras tienen sus raices en la experiencia fisica y cultural
(Specializované metafory maju svoje korene v kultirnych a fyzickych sktisenostiach.)
mas es mejor/mas es arriba/bueno es arriba/feliz es arriba/salud es arriba/sano es
arriba/vivo es arriba/control es arriba

(Viac je lepsie, viac je hore, dobré je hore, Stastie je hore, zdravie je hore, zdravy je
hore, Zivy je hore, kontrola je hore.)

la enfermedad y la muerte son abajo, mas es arriba—menos es abajo, lo bueno es
arriba—lo malo es abajo, la virtud es arriba—el vicio es abajo, un status elevado es
arriba—un status bajo es abajo, feliz es ancho-triste es estrecho

(Choroba a smrt su dole, viac je hore menej je dole, dobré je hore—zlé je dolu,
cnost/prednost’ je hore-nerest je dole, vysoké postavenie je hore—nizky status je dole,

Stastie je Siroké-smutno je uzke.)

Metaforas de imagen: se construye Unicamente de la imagen esquematica de un do-

minio origen con la de un dominio destino. (7vori sa len zo schematickej predstavy do-
mény vychodiskovej s doménou cielovou.) Ako priklad sa uvadza. ,,ltalia es una bota”
(Taliansko je ¢izma.)

El raton (en informatica—se basa en la proyeccion de la forma esquematica del cuerpo
de animal sobre el armazon del aparato y la de la cola sobre el cable. (MyS v infor-
matike, sa zakladd na projekcii schematickej formy tela zvierata na vyzor aparatu.

Kabel elektronickej mysi mozno prirovnat’ k chvostu mysi zivej.)
Slovenské a Spanielske reklamné komunikaty vo svetle vySeuvedenych modelov:

Z analyzy konkrétnych reklamnych komunikatov vyplynulo, Ze pocetne najviac je

zastupeny personifikujuci model , v ktorom sa vec sprava ako ¢lovek: Nasa chladnicka
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si odniesla cenu ,,Najlepsi a najekologickejsi spotrebi¢”. Chladnicka si odniesla
cenu...

Nds vyrobok bol vyznamenany prestiznou cenou EU.

Vyrobok bol vyznamenany.

IVyrobok je lovek|

Nasa firma prindSa ...kvalitu do vaSej kuchyne..

[Firma je &lovek| Firma prindsa.

Kvalita tu vystupuje ako konkrétna vec, ktort mozno chytit’ a priniest do vasej
kuchyne.

Kuchyna je srdce domova, centrum, kuchyna je obl'ibené miesto stretavania sa rodin,
teda pohybu jej ¢lenov z vonku dovnutra.

Firma smeruje po ceste z periférie do centra.

Nasa firma—vaSa kuchyna—vyuzivanie privlastiovacich zdmen naS§a—vaSa ako prvok

dovernosti.

Hepatitida vas ma na muske.
Hepatitida je ozbrojeny zdkerny nepriatel. Hepatitida je tichy zabijak. Mieri na nas

zbranou. Jej muska je zacielena na naSu hlavu, na centralne miesto 'udského tela.

Hepatitida je nepriatel]

IBoj s hepatitidou je vojnal

Aby vds nedostala, prispejeme vam na preventivne ockovanie. Déovera—zdravotnd

poist’oviia.

Hepatitida je ¢lovek

(O¢kovanie je obranca proti nepriatelovi

Dovera- zdravotna poist'oviia je nas spojenec v boji proti hepatitide A a B.

|P0ist’ovﬁa je spojenec, spolubojovnik.\ \Poist’ovﬁa je élovek.\

Reklamné logo sumarizuje zdmer: Zbavit sa strachu z hepatitidy vam pomoéze Dovera.
Zdravotnd poistovia.

Dovera — institucia, ktora sa stard o dobro svojich klientov.

Vel’kopopovicky kozel (pivo) sponzor reklamy na film: Svérdk: Vratné lahve.
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»Spojili sme to, ¢o miame radi 7 Ciech: Laskavy humor a obl'tibenii znacku, aby sme
vdm priniesli skvely filmovy zdZitok. ,,

Reklama vychadza z pretrvavajtcich dobrych cesko-slovenskych vztahov, skryte ape-
luje na hrdost’ na socidlnu inteligenciu a racionalnu vyspelost’ oboch narodov v politic-
kom rozdeleni krajin mierovou cestou (1990), ¢im prenasa sympatie na konzum piva
znacky Kozel ina milovnikov filmového umenia dvojice umelcov otca—scendristu

a herca a syna-reziséra - Svérakovcov.

Kozel, zviera, (cap) je sponzor. [Zviera je ¢lovek] Tu Kozel zastupuje celt firmu, ide

teda o pars pro toto — metonymiu.

laskavy humor — Humor je laskavy &lovek|

priniest’ skvely filmovy zazitok — \Zéiitok je Vec.|

zazitok ako vec sa pohybuje zvonku smerom k ndm

[Vec sa pohybuje na osi: periféria - centrum|

znatka: VECLKOPOPOVICKY KOZEL, ZAL. 1874. Vyse storoéna tradicia, zaruku

kvality ajej overenost Casom ako persuazivny prvok. Text je prikladom vyuzitia
viacerych trépov v jednom komunikate, co sa hojne vyskytuje takmer vo vsSetkych
ukazkach. Invencia tvorcov reklamy ten isty produkt ponika mnohorako. Napr. Pri

ktorom pive mas najviac kamaratov? Odpoved’: Velkopopovicky kozel!

Sdlo pre citrus.
Alkoholicky citrusovy népoj.
Solo — jedinecnost, vynimocnost, predvadzanie sa pred Sirsim forom. Pred verejnostou

vystupuju najlepsi solovi umelci, celebrity, hodné nasledovania. Citrus ma soélo.

Citrus je umelec, |vec je ¢lovek)

Krehké sklenené vizenie pre Cerstvu figu (pohar na martini).
Vyuzivanie protikladov:

krehké, sklenené—lahkost, jemnost’ <> vizenie—protiklad, opak slobody
Viizenie-trpkost <« figa—sladkost.

Pohar na martini je miestnost pre vizna, vdznica pre figu.

Pohér je vizenie,| pohar je miestnost’.

Figa je v pohari s martini, vo vizeni. Figa je vizen. Vizen je clovek vo vizeni.
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|OV0cie je élovek.‘ Vizenie cloveka dusi. Figa sa v martini topi. Treba ju oslobodit

a martini vypit!

Sklenena vaza (Tesco) a priezracna plastova hviezda (IKEA) spolu tvoria zlPahka
extravagantnu dvojicu.
sklo a priezracny plast—lahkost, krehkost, estetika

extravagantna dvojica—osoby, protiklad ku kazdodennej Sedivosti, nezaujimavosti.

|Véza a hviezda su extravagané osoby{

HUladate istotu avynimocCny urok? 7% terminovany vklad porazi vsetky ostatné

iiroky. VUB banka.

listota a vynimoény tirok su stratené vecil

[7% terminovany vklad je vitazny bojovnik|

|ostatné uroky st protivnici v boji a objektom poréikyl

Ostatné uroky su porazeny protivnik |

VUB je c¢lenom skupiny INTESA SANPAOLO. Hodnovernost—prislusnost’ k velkej

a silnej svetovej finan¢nickej skupine.

Vytoéte nas! Cena nasho poistenia vas nevytoéi. Ceska poistoviia na Slovensku

Zatelefonovat’, vytocit’ ¢islo k ndm do poistovne a zvukovo podobné spojenie: vytocit
nie¢im niekoho/nahnevat’, rozc¢ulit’, vyviest' z miery, z rov-novahy, neprijemne prekva-
pitdadva pocit napaditosti, vtipnosti a blizkosti reklamy k najSirSej socidlnej stredne;j
a niz8ej vrstve, ktora sa vyjadruje podobne. Frekventovane sa vyskytuje spojenie: to ma

vie vyto€it, svojim spravanim niekto niekoho vytaca, ceny u nds ma vytacaju,...

VadSeri nikdy nespi. Last minute Aeolus. 2 deti zadarmo! Pri 2. dovolenke — 20 %

Vasen je Slovek| Vasen nespi. STuby ako motivaény prvok.

Viac za menej pre celit rodinu. HYUNDAY Oficial Partner. Riadim svoj svet.
Protiklad: viac za menej

Znacka—element doveryhodnosti.

Hyunda—vds partner. Partner je clovek. Hyunday je &lovek |
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Vy riadite svoj svet. Ste mudri, rozhodni a samostatni. Mate vyhranenu identitu-
posilnenie ega klienta.

Znacka: Seat auto emocion

» Za fakt silni cenu bude$ mat’ paradnu karu s 15 zliatinovymi diskami, ABS,
2 airbagmi, Sportovymi prednymi sedadlami, hmlovkami a zarukou na 4 roky. A este
ti zostane 50 tisic na ¢o len chces! * cena pri vyuziti SEAT leasingu.

Siln4 cena — [cena je ¢lovek]. Siln4 sa tu rozumie dobrd, vyhodna cena s 50 tisic korun-
ovou zl'avou pri vyuziti firemného leasingu.

Slangové pomenovanie luxusného auta—parddna kara. Parddna-peknd, elegantna, upra-
vend, Sarmantna-epiteton. Tento tropus sa pripisuje skor Zzenam, teda zivym osobam. Tu
sa pripisuje autu pomenovanému kdra. Podl'a KSS (s. 149) kdra je ruény dvojkolesovy
vozik alebo prenesene, obyc¢ajne pejorativne: automobil. V tejto reklame vSak nejde
o pejorativnost, ale o nadl'ah¢eny sposob komunikécie so znalcom veci, mladym Spor-
tovo a technicky zalozenym potencidlnym klientom z vytypovanej society, pre ktorého

je typické pouzivanie substandardnych vyrazov.

Priklady zo Spanielskej reklamy maji rovnaky charakter:
Déjate seducir por las deliciosas almendras de California recubiertas de fino choco-
late Belga. Preklad: Nechaj sa zviest' delikatnymi mandlami z Kalifornie pokrytymi

(obliatymi) jemnou belgickou cokoladou. Mandle su osoby, ktoré zvadzaju.

Eufemizujuce privlastky: deliciosas (almendras), fino (chocolate) belga

Con Leroy Merlin, dale la vida a tu baiio.
S Leroy Merlin daj zivot tvojej kupelni.

Leroy Merlin je osoba. Mdze dat’ zivot. Kupel'na moze ozit'. Kupelna je osoba.
(tu bano) Siente la vida. (tvoja kupel'na) Citi Zivot./Cit’ Zivot!

Kupelna je ¢lovek.

Por fin llegé 1a hora del ,,destape®. Konecne prisla hodina odhalenia (peknych néh).
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ec je Clove

Hodina prisla. Hodina je ¢lovek. Hodina (= leto - metonymia - Cast’ za celok) — odkryva

(Casti oblecenia zahal'ujuce nohy).

El elixir de la juventud nos lleva al huerto. Elixir mladosti nds vedie do zeleninovej
zdhrady.
Elixir mladosti nas vedie. Elixir je ¢lovek... Vedie nas dopredu, pohyb po osi smerom

vpred. Zeleninova zahrada je ciel’ cesty. Je miesto, kde sa nachadza elixir mladosti.

El elixir de la juventud—hortalizas de hoja oscura como espinacas, acelgas o lechuga
roja. Elixir mladosti-listova zelenina s tmavymi listami, ako Spenat, listy cvikly alebo
Cervena kapusta.

Listova zelenina je zdrojom mladosti.

Vec je vzacnost]

Una planta llena de luz. Poschodie plné svetla

IPoschodie je nadoba|

Nadoba je plna. Svetlo je matéria, ktora zapiia nadobu.

Casa viva. Zivy dom.
Dom je clovek, ktory zije.

ec je Clovek.

Una casa esta viva cuando hay vida. Dom je zivy, ked je (v iom) Zivot.

Dom je zivy, pretoze je v lom zivot. Je zivy ako ¢lovek. Dom je ¢lovek.

La casa se viste de luz. Dom sa oblieka do svetla. | Dom je odety do svetla. (reklama na

osvetlovacie telesa). Svetlo je odev. Dom je Clovek..

ec je ¢lovek.

Nuevos lavavajillas MG cuidan lo mds preciado. Nové Cistiace prostriedky MG

chrania to, o je najcennejsie.
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Cistiace prostriedky chrania, sii ochranca, bojovnik s neéistotou. Nedistota je nepriatel’,
(tu naznaceny implicitne).

Llega el verano. ; Prepdrate! Prichadza leto. Priprav sa!
Leto je ¢lovek. Clovek prichadza. Pohyb z dialky smerom k tebe.
Pohyb z periférie k centru.

Vec je clovek.

Contra el cancer se puede luchar. Proti rakovine sa moze bojovat.
Rakovina je nepriatel. Boj s rakovinou je vojna. Choroba-rakovina vystupuje ako

¢lovek.

|Abstraktnd vec/choroba je lovek |

Universidad de Alcala. A 20 minutos de Madrid. La puerta de tu futuro. Univerzita
v Alcala. 20 minut od Madridu. Dvere (brana) do tvojej buducnosti.

[Univerzita je brana| Brana uzatvara miestnost. Cez branu z tejto miestnosti sa vy-

chadza na cestu. Cesta z univerzity smeruje vpred, do buducnosti.

La puerta a un mundo de lujo. Dvere do sveta luxusu. (ponuka byvania vo velkom
atraktivnom modernom novom dome). Za dverami je cesta. Cesta z luxusného domu

vedie do sveta luxusu.

ILuxus vedie k luxusu]

Bienvenido al hogar de sus sueiios. Vitajte v domove svojich snov.
Ponuka—nové byty na predaj. Novy byt je miesto pre sny. Sny s obyvatelia nového do-
mova. Vy ste vitani v domove svojich snov. Novy domov je miesto pre vas a vase sny.

Sny st ¢lovek.

|Abstraktné vec je élovek.\

La fruta que limpia su organismo. Ovocie, ktoré Cisti vas organizmus.

Ovocie je osoba, ktora prevadza Cistenie.

ec je Clovek.
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Descubre el secreto que ayuda a cuidar tu linea. Tealia. Linea. Belleza. Energia.
Antioxidante. Objav tajomstvo, ktoré pomdaha chranit tvoju liniu. Tealia.(*¢aj) Linia.
Krasa. Energia. Antyoxydant.

Tajomstvo je skryty poklad. Tajomstvo je vec. Tajomstvo pomaha chranit’ ¢loveka.

Tajomstvo je ochranca.

ec je ¢lovek.

Un paso mds en la educacion através de las Nuevas Tecnologias. Dalsi krok

vo vychove prostrednictvom/s pomocou novych technologii.

|Vychova Jje cesta.‘

Po ceste mozno kracat. Vychova je pohyb na osi smerom vpred. Nové technologie su
prostriedok, pomocou ktorého mozno urobit’ d’alsi krok vo vychove. Nové technologie

su pokrok, st pomocnik vo vychove. Nové technologie su ¢lovek.

Da el paso hacia una vida mejor en Colmenar Viejo. FADESA. La marca de tu casa.
Vykroc¢ k lepsiemu zZivotu v Colmenar Viejo. FADESA. Znacka tvojho domu. (Ponuka
novych domov.) Ziskat’ novy dom je cesta k lepSiemu zivotu. Vykroc€it' po ceste je

pohyb dopredu. Ciel cesty je novy dom v Colmenar Viejo. (ndzov mesta)

|Cesta Jje lepsi éivot.|

Mas de 60 aiios construyendo confianza. FILASA. Viac ako 60 rokov budujic doveru.
Znacka: FILASA.

|D6vera je stavba.‘

Disfrutar del exterior. UzZivat' si exteriéru.

|Exteriér je potravina.\

Colores alegres. Un coqueto tono rosa. Veselé farby. Koketovanie v ruzovom tone.
(Ruzovy lichotnik)
Farby st veselé. Farby st ¢lovek. Clovek je vesely. Ruzova farba koketuje. Koketuje

Ziva osoba. Ruzova farba je osoba.

ec je ¢lovek.
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Azul y blanco: relajante y muy marinero. Belasa a biela: upokojujuce a velmi morské.
Farby pripominaju more, upokojuji ako namornicka modra. Clovek upokojuje iného
cloveka. Farba upokojuje.

Con los dos pies en la empresa. S oboma nohami v podniku.

Stat’ pevne na oboch nohach, na svojich pozicidch vo firme. Obidve nohy — piliere,

stabilita, istota, pevnost’. Nohy st prvky konStrukcie stavby .

La verdadera belleza nace de la fusion entre diserio y tecnologia.
Skutocna krdsa sa rodi zo spojenia dizajnu a technologie.
Dizajn a technologia st rodicia. Krasa je ich dieta, ktoré sa rodi z tohto spojenia. Krasa

je Clovek. Krasa sa rodi.

ec je ¢lovek.

Las personas son el motor de las empresas. Osoby su motorom podnikov.
Motor je hnacia sila. Motor je vec. Osoba v podniku je motor. Osoba je vec.

Clovek je vec.

Descubre tu YO oriental. Objav svoje orientalne JA.
Orient v tebe, naklonnost’ k orientdlnemu $tylu Zivota, doplnkom, jedlam.

Orient je vec. Vec je sucast'ou tvojho JA.

Disfruta como nunca de la Copa de América. UZi si ako nikdy Pohdra Ameriky.

Pohar Ameriky je potravina.

Vec je potravina.

JHaz como Eva y cae tu también en la tentacion. MAGNUM TENTTATION!
Urob ako Eva aupadni aj ty do pokusenia. Magnum Tentation! (velké pokusenie—

cokoladovo-mandlova sladkost) Pouzitie imperativu—natlakovost’.
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Pramatka Eva—vzor spravania pre teba, zena, ktoru lakaji neobjavené tajomstva. Tzba
ochutnat’ zakdzané ovocie je podobnéa ako pokusenie ochutnat’ cokolddovo—mandl'ovy
vyrobok Magnum Tentation. Podl'ahni mu, urob ako Eva! Navadzanie na hriech—tu
pokus o vtipnost’ s vyuzitim fonetickej podobnosti slov tentacion-tentattion = (poku-
Senie a nazov vyrobku).

Padni do pokusSenia! PokuSenie je nadoba. Padni do tejto nadoby. V nadobe najdes

zakazané ovocie.

IMyslienka je nadoba

IN4doba je miesto pre zakazané ovocie]| MAGNUM TENTATTION.

naldgia s biblickym motivom sa pocit’uje ako tvoriva invencia.
Anal biblicky t t kot

Aj samotny lexikalno-sémanticky vyznam slova REKLAMA mé svoj odraz v mo-

deloch kognitivnej metafory, ktord bojuje o priazei jej recipienta:

REKLAMA JE CLOVEK]:

Reklama premysia o vasich potrebach
prichddza s najnov§imi vynalezmi vedy a techniky
stara sa o vas kvalitny zivot

ponuika vam najvyssiu kvalitu za najlepsie ceny
sleduje dopyt na trhu

reaguje na potreby spoloc¢nosti

snazi sa uspokojovat’ vase poziadavky a zaujmy
ide vam v ustrety

zdlezi jej na vaSej spokojnosti

kraca s dobou

sleduje najnovsi vyvoj

stoji o vasu priazen

IREKLAMA JE CESTA:

si na spravnej ceste
cesta k uspechu za¢ina u nas
vyber si smer

kracaj s dobou
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bud’ IN

ideme s mddou

pod’s nami

najlepsi idu za nami

letiet’ s duchom casu

my ti ukazeme

pridaj sa k peletonu
smeruj vysSie, smeruj dalej
nikto nechce byt posledny
zlata stredna cesta

cesta nahor

vybrat’ si cestu mensieho odporu

ty nezaostdavas za vyvojom

IREKLAMA JE RADCA:

dozicte zdravie svojej pokozke/svojim vlasom/svojim nohdm
milujte sami seba, urobte si radost

myslite na svoje zdravie

doprajte si chvilku €asu pre seba

nechajte sa rozmaznavat kolekciou telovej kozmetiky
pocuvajte svoje telo

zapocuvajte sa do hlasu svojej duse

prihovorte sa svojmu srdcu

nechodte s kozou na trh

vyhrajte so Zdravim (¢asopis)

volajte bezplatne

doprajte peram nadherné raze

vychutnajte si kazdy okamih

sporte a ziskajte viac

stante sa hviezdou a vyhrajte auto

nebudte “jojo”

zavolajte thned’

pridite k ndm—a mozete platit az o polovicu menej

napiste nam
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nevahajte, objednajte si rychlo

siahnite ihned’ po telefone alebo papieri a pere a objednavajte

nezmeskajte svoju Sancu/zZivotnu prilezitost/nevidanu moznost/ojedinelt ponuku
kupujte viano¢né darceky pre svojich blizkych s platobnou kartou...

vyuzite moznost rozsirenej zaruky so sluzbou XY...

informujte sa u nasho najblizsieho predajcu

uzivajte si leto s jednotkou (TV)

berte zivot s 'ahkost'ou (relax fittness)

utec, c¢itaj Brejk (Casopis nielen pre muzov)

konecne si precitajte, o vas zaujima

nechajte sa zlakat kolacikmi a pritom schudnite pol kila denne

zvolte si pozicku, akd vam vyhovuje

vyberte si pozicku podla svojich predstav

hladajte na slovenskych potravinach znacku kvality

doverujte profesionadlom

zvol’si svojho favorita, hlasuj na ¢islo XY...a vyhraj

nevahajte a vstupte do exkluzivneho klubu

kupte si cokol'vek (kreditna karta)

zamilujte si aj vy nedel'né hovory zadarmo s ST Maxi

stante sa Avon Lady

Viete ze — sme svetovou jednotkou, lider, 4Cko? (vyberte si nas)

Chcete si koneCne kupit’ nové auto, zaplatit' vytizeni dovolenku ¢i jazykovy kurz
v zahrani¢i? Zisla by sa vam kvalitnejSia chladnicka alebo ste si vyhliadli doméce kino,
novu sedacku? - S nasou kartou je vSetko mozné!

Preco by ste vy nemohli ako prvi vyskusat’ naSu novinku? (vyskusajte!)

Preco by ste vy nemohli vyhrat'v tejto sit'azi? (sit'azte a vyhrajte!)

REKLAMA JE ZRKADLO):

pozri sa na seba, ...
si toho hoden / hodna
ty si to zaslazi§
pracujes na to

mas na to
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odmen sa

dopraj si

uzi si

si jednotka

si acko

nechces byt bécko
mysli na svoj imidz
znami ti buda zavidiet

vy za to stojite

|Reklama je mySlienka, ktora sa rodi v hlave\

S myslienkou na teba sa zrodil projekt...
Zacni u nds, nevahaj

Nechaj sa viest’ myslienkou

Mame mnoho napadov, ako zlepsit’ tvoj Zivot

Neboj sa kurizovat’ s myslienkou

Prebleskla ti niekedy hlavou myslienka, Ze by si si zasluzila...

Nebran sa vzletnym myslienkam

Neboj sa snivato...

Neprestan tuzit’ po...

Myslienky maju kridla

Myslienky st ako rozmarné Zeny

Pozitivne myslenie ma kladny naboj

NasSe myslienky sa roja ako vcely

Sme plni myslienok a nadSenia pre...

Mas otvorentl hlavu, tvoje intuicie t'a nesklamu

Nezabudni, bud’ vzdy IN, tvoja rodina to oceni

Z uvedenych prikladov zistujeme, Ze prenasat’ sa mozu vlastnosti veci na nezivé pred-

mety i na Zivé bytosti, na 'udi, vlastnosti Zivych bytosti na zvierat4, vtactvo a na nezivé

predmety alebo javy. Okrem prirovnavaného a prirovnavajiiceho musi byt v metafore

pritomné aj tzv. tertium comparationis, t. j. znaky podobnosti, spolo¢né Crty, ktoré do-

vol'uju spojit’ dva pojmy do jedného ,,0brazu* (T. Zilka).’

> Zilka, T.: Poeticky slovnik, Tatran Bratislava 1987
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Kym v metafore hra tilohu vonkajsia podobnost’ porovnavanych entit, v metonymii ide
o prenaanie pomenovani zalozené na vnutornej vizbe medzi premetmi.’

Na jav pomenovany konvenc¢ne sa vd’aka autorskej vynachddzavosti upinaju obrazné
aktualizované pomenovania, vytvorené najCastejSie pre tuto jednu situaciu. Tym sa
autorska metafora podoba na basnicki metaforu. Bohatstvo autorského videnia je tak
zhmotnené v individudlnom kontexte, pre ktory je priznac¢na kvetnatost’, individualna
originalita, novost’ a zaujimavost’ textu:

la sonrisa del verano (Gsmev leta)

el mar de alegria (more radosti)

Emocionalno—esteticky uc¢inok metafory spociva vlastne v odzrkadlovani priameho
pomenovania nepriamym, ¢im sa odhal'uji skryté stvislosti neraz bezne nepostreh-
nutelné. Ak sa metafora uchyti v re¢i naroda, zacne sa uzivat v réznych kontextoch
a Casom sa jej prenesenost’ uz ani nevnima, prenika ako lexikalizovana metafora najma
do hovorového stylu. Vyuziva sa vSak aj v ndu¢nych a publicistickych textoch:

el pie, la pata (noha nabytku)

ojo callo (kurie oko)

cabeza de familia (4/ava rodiny)

el brazo (rameno zeriavu, rieky)

brazo de la justicia (rameno spravodlivosti) a pod.

Priestor reklamy byva ohrani¢eny plochou, preto sa snazi do malého rozsahu vtesnat’ ¢o
najvacsi obsah. Aby sa dosiahla vystiznost' a kondenzovanost’ vyrazu, reklamny S$tyl
siaha najméd po metaforach lexikalizovanych. Jazyk reklamy sa tak povazuje za meta-
foru dnesnych dni aj v Spanielskej reklame:

Paraiso de diversion (Raj zabavy) (Port Aventura—Zabavny park)

Oro Caribeiio (karibské zlato), (ron Casique/rum Casique.)

Sonrisa blanca (biely usmev) (pasta dental/zubna pasta)

La fragancia mas suave PERFUME Gloria. (Najjemnejsia vona Parfém Gloria)
Marionetas del Pene. Exito en un huevo de ciudades Marionety/bdbky z penisu.
Uspech v kope miest. (Pozvanka na muzské erotické divadelné predstavenie)

* huevo—doslova ,,vajce*-sa rozumie slangovo ako mnozstvo nieCoho (tu-miest). Slo-

vensky ekvivalent by mohol zniet”: ,,bohovsky uspech®. Predstavenie sa skuto¢ne zakla-

6 Mistrik, J. a kol.: Encyklopédia jazykovedy, Obzor, Bratislava 1993

108



dalo na tvoreni roéznych figir z penisu. Prinieslo originalitu myslienky, ojedinelost’
prostriedkov predvedenia, zvedavost’ a zdbavu divakov. (Pozri obrazovu prilohu.)
Osram ilumina tu vida (bombillas—zZiarovky) (Osram osvetluje tvoj Zivot.)

La suerte te sonrie. La suerte te sonreira otra vez si consigues la tarjeta Maxi.
(Stastie sa na teba usmieva. Stastie sa na teba usmeje znova, ak dostanes kartu Maxi.)
(Banka)

Principe — ,,Cuando la energia se convierte en fuerza“ (Princ—,,Ked’ sa energia zme-
ni na silu®) (galletas para nifos—keksiky pre deti)

Osteoporosis — que no te rompa la vida. (medicamentos contra osteoporosis)
(Osteoporoza—nech ti nezlomi Zivot) (lieky proti osteoporoze)

Dale cuerpo a tus cabellos. (vlasova kozmetika) (Daj objem tvojim viasom.)

V.1 B. METONYMIA (metonimia)

z gréckeho — zdmena mena menom

Kognitivizmus ako zlozity myslienkovy proces rozpoznavania, identifikacie pri tvoreni
novych obraznych konstrucii plni zdvaznu tlohu najmé pri metafore a metonymii. Hoci
tieto domény boli zndme uz v tradicnej rétorike, dnes sa opisuju zo zorného uhla naj-
novsich jazykovednych poznatkov, ktoré sa vzajomne prepajaju, pretoze jazyk sa stal
predmetom multidisciplinarneho zaujmu. Od pociatku sa vSak viac pozornosti venovalo
metafore, hoci metonymia predstavuje v niektorych aspektoch vel'mi produktivny spo-
sob tvorenia jazykovych obrazov sveta a vo vyskumoch a teoretickych opisoch sa stala
aj predmetom zadujmu mnohych vyznamnych jazykovedcov. Taylor, J.R. ju charakte-
rizuje nasledovne: ,,Retoryka definiuje metonimi¢ jako figure stylistyczna, ktéra polega
na wykorzystaniu nazwy jednej rzeczy do oznaczenia innej, przyleglej rzeczy. Pod-
stawa owego procesu przeniesionego oznaczenia sa ,,funkcje odniesieniowe*(referring
functions, Nunberg 1978).*7

(,,Rétorika definuje metonymiu ako figuru Stylisticku, ktora spociva na vyuzivani ndzvu
Jjednej veci na oznacenie inej, prilahlej veci. Zakladom tohto procesu preneseného

oznacenia su funkcie vztahu (referring functions)/Nunberg, 1978. ")

" Taylor, J. R.: Linguistic Categorization Prototypes in Linguistic Theory, Oxford University Press, 1989,
1995, pols. prekl.: Kategoryzacja w jezyku - prototypy w teorii jezykoznawczej, Krakow 2001 (prelozila
Anna Skucinska), s. 173-184
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Slovensky jazykovedec Jozef Mistrik metonymiu klasifikuje ako jav, ,.ked’ sa pomeno-
vanie jednej veci uplatni na pomenovanie inej veci, ktord je s fiou vo vztahu tzkej
a typickej vecnej suvislosti. Metonymické pomenovanie nevznikd nahodne, ale iba vte-
dy, ked’ je spojenie obidvoch veci natol’ko trvalé, ze metonymia nevyvola ziadne falos-
né predstavy, ziadne Sumy pri deSifrovani. Ked’ niekto povie, zZe si kupil Hviezdoslava,
vznikne celkom jasna predstava Hviezdoslavovej knihy.“®

Encyklopédia slovenskej jazykovedy heslo mefonymia vysvetl'uje ako ,,obrazné pome-
novanie zaloZzené na prendSani pomenovania javov na zéklade vnuatornej vizby medzi
nimi. Tym sa 1i§i od metafory, v ktorej je pomenovanie zalozené na vonkajsej podob-
nosti medzi predmetmi. Vnatrona vdzba medzi predmetmi, ktora moze byt’ rozmanita,
sa tyka ich podstaty. Moze tu ist’ o vztah priciny a ndsledku, formy a latky, pévodcu
a diela, obsahu a formy, viastnika a vlastnictva a pod.V kazdom pripade ich vézba
medzi predmetmi je taka silnd, ze ich pomenovania sa mézu vzajomne zastupovat’.’
Slovensky literarny vedec Peter Val¢ek metonymiu charakterizuje nasledovne: gr. me-
tonymia = zadmena mena—typ tropu zaloZeny na inverznej denotacii, tj. oznaceni pred-
metu inym predmetom, ktory vSak musi byt’ s denotatom v ur¢itom konotativnom vzt'a-
hu, pricom tento vzt'ah asociativne moduluje sdm oznacovaci vzt’ah vysledného znaku
(¢o je zdrojom modalnej, estetickej pdsobivosti m.); semioticky ide o vstup konota-
tivneho (alegorického) vnimania znaku do jeho abstraktenj (linearne binarnej) deno-
tativnej Struktury; ... Komunikacne opodstatneny konotativny vzt'ah vstupujici v m. do
denotécie byva najCastejSie vztahom pric¢iny a ucinku (metalepsia), Casti a celku (sy-
nekdocha), ale aj formy a materialu (kotlik vrie), veci a jej mena (sused vyhorel), veci
a jej miesta (Pentagon - budova, no zaroven Ministerstvo obrany USA). Na tomto za-
klade sa potom tvoria rozne typy m. Objavna, esteticky priznakovd m. sa vnima ako
hodnotna lit. figlira, a preto sa nazyva m. bdsnickou. Lexikalizované m. sa pouzivaju
v beznom hovorovom styku (napr. bezna je ¢ista m. ,,pije uz piaty pohar, alebo m.
perifraza kuchynskej obracacky vytvorena opisom ,,mate taka ti plochu lpatku?*). Na
rozdiel od metafory je m. v rovine lexiky a jej hibkovej slovesnej $truktiry vzdy syn-
tagmatickou inverziou — zémenou syntagmatickych prvkov (zivit sa literarnou tvor-
bou—zivit' sa perom), alebo vynechanim niektorého/niektorych z nich (kupovat zlaté

snubné prstene—kupovat zlato) "

8 Mlstrlk J.: Moderna slovencina, vyd. SPN Bratislava,1983,s. 62-63
? tenze a kol.: Encyklopédia jazykovedy, Vydavatelstvo Obzor, Bratislava 1993, s. 275
' Valéek, P.: Slovnik literdrenj teérie A-Z, vyd. Literarne informa¢né centrum Bratislava 2006, 5.228
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V tu provnavanych jazykoch sa vyskytuje velké mnozstvo metonymicych obraznych
pomenovani. Pri vSeobecnej tendencii k ekonomike re¢i si stdle produktivne a pre

vSetkych nositelov jazyka aj zrozumiteI'né. Ide o modely:

|Tvorca a dielo\

Kupila som si Albina Brunovského. (nedavno zosnuly vyznamny slovensky maliar
XX. stor.)

Musim si poZi¢at’ Abela Krala. (sucasny slovensky jazykovedec, tu sa mysli. na jeho
normativnu priruc¢ku: Pravidla slovenskej vyslovnosti)

Balco stoji na druhej policke vpravo. (sucasny slovensky prozaik a Gspesny tvorca
literatary pre deti)

Rifusa mam v taske. (vyznamny poet XX./XXI stor., bard sucasnej slovenskej poézie)
Na Vianoce som dostala Dvorského. (sucasny slovensky a svetovy operny spevak)
Nitra blazni za futbalom.

Tento typ metonymie nepatri k najproduktivnej$im, lebo sa nedéd pouzit’ v pripade kaz-
dého vykonavatel'a urcitej Cinnosti, ktorej vysledkom je tiez nejaky produkt. Napr.
Susedka upiekla tortu a ¢ast’ z nej ndm priniesla. Hoci sa povie - mdm doma Picassa
(1 ked’ pravdepodobne len reprodukciu), nepovie sa—mam doma susedku—¢im by sme
mali na mysli tortu od nej, ako vysledok jej prace, pri ktorej tiez dodrziavala urcity
technologicky postup, miesala nejaké potravinové suroviny, podobne ako ako maliar
miesal farby).

Zavisi vsak aj na jazykovej pohotovosti jedinca, ¢i tato figaru funkéne aplikuje na svoje
zivotné situdcie. Napr. vyborny pol'sky chlieb z pekarne Eugeniusza Urbanského moze
prejst’ pomenovanim jeho vyrobcu do metonymie, ako: Mdme doma este kiisok Euge-

niusa? Kuapime Eugeniusa dnes alebo zajtra?

|Nézov vyrobku podPla miesta jeho Vzniku\

Mam rad tokaj. (vino z tokajskej oblasti juhovychodného Slovenska presahujice aj na
uzemie Mad’arska)

Kup nitrana alebo ¢abajku! (saldma vyraband povodne v Nitre, klobasa z Mad’arska,
z Cséby)

Déme si plzei? (pivo z Plzne)

V suvislosti s ortografiou sa tetjo problematike venuju aj PSP. Podl'a miesta povodu

(Kuba) st zname cigary kuby, damask, damasok - bavinena alebo lanovad tkanina
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pouzivand vacsinou na postel'na bielizen a obrusy, prvotne vyrabana v Damasku, men-
Cester—pevna bavlnena tkanina pasikovanej Struktary z Manchestru, Roquefort—rokfort-
polotvrdy ov¢i syr s modrozelenou plesiiou, Sodoma—sodoma-nemravny Zivot, Mekka—

mekka, centrum, stredisko, miesto, kde sa schadzaju stipenci, priaznivci niecoho a i.

tNézov nadoby preneseny na jej obsah\

Zjedol celi misu. (mysli sa na nejaké jedlo v mise, nie na nadobu. Zjedol misu kapust-
nice, misu bryndzovych halusSiek)

Vypil tri pohare. (obsah 3 poharov, napr.vody, vina)

Das si kaliStek/Stamperlik, Stamprlik ? (obsah alkoholu v mnozstve, ktoré zaplni
kalistek)

Deti zmastili cely plech.( zmastili-slang. = s velkou chutou zjedli za plech napr.

buchiet)

|Jedn0tka zastupuje cely typ\

O tento televizor je vel’ky zdujem. (Nemysli sa na konkrétny kus, ale na vSetky vy-
robky toho typu, pripadne znacky.)

Koza je draha. (vyrobky z koze)

Angli¢tina sa teraz dobre predava (ucebnice anglického jazyka)

Spaniel¢ina u nas teraz leti. (§tidium $panielginy je velmi popularne)

V profesiondlnom slangu (napr. ¢asnika v restaurdcii) sa stotoziiuje

|0dberatel’ s vyrobkom, produktom, sluibou\

Ten ¢arnohorsky rezen este neplatil. (Casnik hovori o konzumentovi ¢arnohorského
rezna)

Svieckova reklamuje, Ze miso je tvrdé. (Konzument svieckovej na smotane nie je
s jedlom spokojny)

To malé pivo si Ziada knihu st’aZnosti. (konzument malého piva chce zapisat’ st’az-
nost’ do knihy priani a staznosti)

Plati to aj pre iné povolania.

Ta fraktira zo Sestky ma zvySenu teplotu. (pacient so zlomeninou z izby ¢. 6 ma ho-
rucku)

Ten ZIénik sa pyta domov. (pacient so zlénikovymi potiazami chce odist’ z nemocnice

domov)

112



K dvojitej metonymii prichadza, ked’ mesto alebo krajina reprezentuje urcitt insti-
tuciu, ktortl v podstate tvoria nejaké osoby:

Bratislava a Madrid bojuju o postup na Majstrovstva sveta vo futbale (futbalisti
Slovenska a futbalisti Spanielska budu hrat’ v Bratislave odvetny futbalovy zapas,
z ktorého vitaz postipi na MS)

Varsava a Moskva sa (ne)dohodli (pracovnici Ministerstiev zahrani¢nych veci Pol'ska

a Ruska svoje rokovania neukoncili podl'a ocakévania).

Pol'sko Rusko
MZV MZV *(Ministerstvo zahrani¢nych veci)
minister minister

Rozsireniu vyznamov a tvoreniu pojmovych domén napomdahaju aj gramatické inStru-
menty. Jednym z u¢innych je predloZka a v slovencine aj vid dokonavy (D) a nedo-
konavy (Nd). Ovplyviuju také vyznamy, ako poloha, ciel, cesta, priestrovo-casovy
obraz, ukoncenost alebo opako-vanost deja v zatiato¢nej, prebiehajucej alebo konecne;j
faze.

Na Spanielskych prikladoch vynatych z reklamnych textov mozno ilustrovat’ rovnaké
chépanie metonymie, prendsanie vlastnosti z jednej veci na druhti na zaklade vnutorne;j

vazby, podobnosti, ktord sa tyka podstaty opisovaného javu. Napr. vzt'ahov:

Iprié’iny a ndsledku‘

el banco quebré (banka zbankrotovala)

quebrar doslovne = zlomit, rozbit, oslabit, vysilit, otriast

|miesta a vjrobku|

el rojo de Rioja (Cervené z Riochy)
el queso de Burgos (syr z Burgos)
jamon ibérico (iberijska sSunka)

leche asturiana (mlieko z Asturie)

Ipévodcu a diela‘

tiene a Montserat Caballé (disco) (ma platiiu s ariami v podani Montserat Caballé)
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|obsahu a formy{

mi carifio, tesorro, amor (pomenovanie Zivotného partnera)

(moje zlato, poklad, laska)

carino — doslovne: neha

hipoteca Naranja (oranzova hypotéka)

(z banky ING. V Holandsku oblubenad a typicka oranzova farba symbolizuje naddej.

Oranzovy — Ziarivy - teply, slnecny = pozitivny

|vzt’ah veci a vlastm'ka‘

Calle de Don Ramon de la Cruz, (ulica Dona Ramona de la Cruz — meno ulice podla
historickej osobnosti)

Plaza de Colon (ndmestie Kolumbusa)

Plaza de Cibeles, (ndmestie Cibeles, bohyne, ochrankyne) 1

Estacion de Principe Pio, (Stanica Princa Pia)

Seguros Pelayo, (Poistoviia Pelayo)"

Barcelona de Gaudi (Gaudiho Barcelona)"

Parque Giiel, a i. (Park Guel)

Yogures Danone — el sabor de fruta (Jogurty Danone —chut ovocia)

Tulipan con leche, para empezar bien el dia. (7ulipan s mliekom, na dobry zaciatok dna)
Disfruta la nueva energia Tulipan (Ia mantequilla Tulipan) (Uzivaj si novu energiu
Tulipan)

Qiero Maggi. (Puré de patatas Maggi). (Chcem/lubim Maggi) (Zemiakové pyré Maggi)
Picolin, el descanso que deseas. (el colchén) (Pikolin, oddych, aky si zZelds. — matrac
do postele)

Tengo un Picasso en mi habitacion. (Mam v izbe jedného Picassa.)

SYNEKDOCHA (sinécdoque)
(z gréckeho synekdoche = pochopenie zdmeny vyrazu)

Je druh basnického troépu patriaci k metonymii. Celkove ide

' Cibeles era la personificacion de la fértil tierra, una diosa de las cavernas y las montafias, murallas y
fortalezas, de la naturaleza y los animales (especialmente leones y abejas). Su equivalente romana era
Magna Mater, la Gran Madre. (Sibeles — bohyna urodnosti, jaskyn a pohori, pevnoti, prirody a zvierat,
zvlast’ levov a vciel. Jej rimskym ekvivalentom bola Velka Matka)

12 Pelayo-historicka osobnost, prvy kral’ Asturie (1737, vizigotsky $Pachtic, neskor kral’ Asturie, bojovnik
proti Arabom)

" Slavny katalansky architekt, autor unikatneho chramu Sagrada Familia, ktory sa stavia dodnes
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0 pomenovanie casti celkom a celku castou, teda:

IPars pro toto, totum pro parte{

Uno nunca sabe (Jeden nikdy nevie)

Estas manos decidiran la Liga. (Tieto ruky rozhodnu ligu.) (ruky ako cast’ Sportivca)

|.S'ingularis pro pluralﬂ

pouzitie jednotného ¢isla namiesto mnozného

La mujer conoce sus valores. (Zena poznd svoje hodnoty.)

Viena te espera. (Viedern ta caka.)

Contigo adonde vayas. Nokia Conekting People. (S tebou kamkolvek pojdes.)

Un hombre que se merece lo mejor.(Seleccion—dia del padre). (Muz, ktory si zasluzi
to najlepsie.)

La educacion salva vida. (Vzdelanie zachraniuje zivot)

Vitaj vo svete bielej techniky.

\Species pro genere, genus pro specie|

zamena druhu za rod
La perla negra en tu anillo. (Cierna perla v tvojom prsteni.)

El oro para tu cuerpo. (Zlato pre tvoje telo / pre teba.)

|Specius pro genere, genus pro specie\

(druh a rod):

Cierna perla v tvojom prsteni... (v prsteni pre vietkych zaujemcov o tento klenot)
Vitaminy pre tvoje telo.
Tento typ vyuziva reklama vel'mi ¢asto.

Frekventovany je model, v ktorom.

|in§tit1’1cia zastupuje osobyl,

rozhodujuce o nejakych zavaznych celospolocenskych otazkach. Vyuziva sa hojne
v publicistickm $tyle, v socialno-politickych, Sportovych textoch i v reklamnych ko-
munikatoch.

Vlada sa uzniesla... (jednotlivi ¢lenovia vlady)

Univerzita Komenského oznamila verejnosti, Ze... (kompetentni predstavitelia UK

oznamili)
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Slovenskad akadémia vied pracuje na tychto jazykovednych dielach:... (vedeckovyskum-

ni pracovnici tejto institucie pracuju na...)

ALEGORIA (alegoria)

z gréckeho allos = iny; agoreuein = povedat, vyjavit’; lat. allegoria = podobenstvo.
Allegorein = inakSie hovorit’, hovorit’ obrazne; inotaj, druh metafory uplatneny v celom
texte).

Nora Krausova, slovenska literarna vedkyna a Peter Valcek, ktory ju cituje, podavaja
takyto vyklad alegorie'*:

1. Vseob. vyjadrenie abstraktnej myslienky, pojmu alebo javu zovSeobeciiujicim
zmyslovym obrazom; zlozeny symbol; tematicky rozSirené, zovSeobecnené simile,
resp. ikonicky rozvinutd metafora urcitého faktu alebo udalosti; inotajny obraz alebo
dej (porov. podobenstvo). Pomenovanie alegoria sa utvorilo v cirkevnej latin€inev 15.
stor.;

2.V lit. zmysle nepriame vyjadrenie myslienkového alebo vecného obsahu v sekun-
darnom oznaCovacom systéme obrazu, napr. v priamociarej symbolickej konfabulacii
fiktivneho deja a postav (p. bajka). A. spravidla nesie aj kI'icovy kod, t.j. implicitny
vyklad, ktory nemusi vzdy mat’ len esteticki povahu....Ak ma napr. figira zeny v ruke
mec¢ a vahy, symboly sliZiace na identifikaciu personifikacie, vieme, Ze ide o postavu
spravodlivosti. ,, Ked’ze tieto symboly su nieco iné ako to, ¢o znamenajl, stdvaju sa
z nich ,,alegorické postvy*.

3. Opismi prirody, ¢inmi fiktivnych postav priblizuje a rozvija najcastejSie abstrak-

ta, pricom sa opiera o ich vnutorné kvality a tym sa priblizuje k metonymii.

Magia? ;La de Citroén! (Magia? ... To je Citroén! )

Amor divino. Amor eterno. (Laska nebeska. Laska vec¢na.)

(obtendras) un maravilloso y esotérico regalo (Dostane$ uzasny a ezotericky dar)

A la fruta le gusta Trina. (Ovocie by si dalo Trinu)

“ valeek, P.: Slovnik literarnej teorie, s. 15.
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V.1.C PERSONIFIKACIA

(personificacion) ( z lat. persona-osoba, facere-robit’, konat’)

Zosobnenie-svojim nepriamym prenesenym pomenovanim vlastnosti I'udi aich ¢in-
nosti na nezivé predmety, veci alebo abstraktné pojmy sa stdva osobitnym druhom
metafory, ktord je pomerne rozsirena v umeleckej literatare, a vyskytuje sa frekven-
tovane i v jazyku reklamy:

Gaspacho Don Simon - Don Simon te cuida. (Gaspaco Don Simom — Don Simon ta
chrani.)

Airwick-para que tu casa respire. (4irwick — aby tvoj dom dychal.)

Nuestros precios no tienen Vacaciones (NaSe ceny nemaju prdzdniny.) (Super-
mercados MediaMarkt.)

Tu belleza lo merece (cosmeticos). (Tvoja krasa si to zasluzi.

Vive sano, Vive Pascual, Vivesoy (bebida de soja). (Zi zdravo, zi Pascual, Zi Vivesoy)
-slovna hracka: zloZzené slovo z vive + soy= sojovy napoj

Las ofertas que vienen (perfumeria Juteco). (Ponuky, ktore prichadzaju.)

Onda Cero- te escuchamos (emisora de radio) ( Vina Nula — pocuvame ta)

Llega la nueva ola de ensaladas (Prichddza nova vina salatov.) (VIPS-mercado.)

A la fruta le gusta Trina (refresco). (Ovociu sa paci Trina) -.ovocny napoj.

PRIROVNANIE (comparacion - komparacia)

V style reklamy podla teoretickych zdrojov nie je vel'mi Casté prirovnanie priame
vyjadrené explicitne porovnavacimi vyrazmi vo vyzname ako, akoby-como, como que,
como si, ¢o vsak nie je pravidlom. Reklamné komunikéty, ktoré svoj produkt pred-
stavuju v superlativoch ako najlepsi, najprogresivnejsi, najkvalitnejsi, teda lepsi ako iny
z toho druhu, vSak implicitne prirovnanie obsahuju.

Z hladiska umeleckych vyrazovych prostriedkov sa prirovnanie povazuje za druh bdas-
nického tropu, ktory ma vlastnosti metafory. Ako prvok expresivnosti v texte zvySuje
jeho obraznost’ a citové zafarbenie.

Piel tan suave, como la seda. Pokozka takd jemna ako hodvab.

Ahora puedes comer, beber y el color de tus labios brillara igual toda la noche
(Teraz mozes jest, pit a farba tvojich pier bude Ziarit rovnako po celu noc) = tak ako

na zaciatku barra de labios Lipfinity)
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Igual de sano, igual de bueno...Yogures Yoplait. (4ké zdravé, také dobré) (Jogurt
Yoplait)

Este verano lo igual no es idéntico.

(Toto leto nic nie je take iste.) (Pack Movi Star Activa. Mobil - Balik sluzieb Movi Star
Activa. Mobil)

Un regalo como una casa. (La casa de Pizza Hut) Dar velky ako dom. (Podnik Pizza
Hut)

Compra como una estrella. De flor en flor. (Nakupuj ako hviezda. Odej sa do

kvetov.) (modny trend)

EPITETON (epiteto) (z gréc. epitetos = pridany, epitheton = pridavok)

e. ornans = ozdobny privlastok, e. constans = stabilizované, ustdalené

Je to zvlaStny druh privlastku, ktory sa radi k obraznym pomenovaniam a ako pridany
i pridavok sa syntakticky viaze na vyznamovo nadradené substantivum. V umeleckom
Style je charakteristicky najmi pre poéziu; vyjadruje emocionalnost’ a expresivnost’ ako
element obraznosti, v §tyle reklamy zas predstavuje hodnotiaci aspekt autora ku skutoc-
nosti, to je-k reklamovanému produktu. Podl'a slovenského Slovnika literarnej tedrie
autora P. Valceka ,,na rozdiel od nomina¢ného privlastku, ktory termin kvalifikuje v je-
ho jedinec¢nosti (napr. plavovlasé slecna; macka domaca) neoznacuje objekt v jeho indi-
vidualite, ale ma expresivnu funkciu; hoci gramaticky tvar epiteta je v zdsade totozny
s beznym privlastkom, odliSuje sa od neho komunika¢nou funkciou, ¢o dobre vidiet
v 'udovej poézii, vyuzivajucej najmé stabilizované, ustalené e. constans, signalizované
zarovenn morfologickou variaciou pouzitého (prilichajuceho) substantiva, napr. jeho
variovanie deminutivom ako v e. ,,studena rosicka“...

la enfermedad silenciosa (fichda choroba)

la vida alegre (vesely Zivot)

la comida rica (bohaté/chutné jedlo)

dias libres (volné dni)

la piel suave y elastica (kozZa jemna a elasticka)

Complementos con sabor de antafio (Doplnky s vornou staroZitnosti.)

25 dias Alcampo-Los dias mas baratos

25 dni v Alcampo — najlacnejsie dni!

4711 - la mas fresca. Te hara sentir mejor (colonia)

4711- najsviezejsia. Budes sa citit lepsie (voda po holeni)
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Balay - por un mundo mas comodo (elektrodomésticos)

Balay — za pohodlnejsi svet. (elektrospotrebice)

MAS - la revista mas completa, con todo que te interesa

MAS (VIAC) — najkompletnejsi casopis, so vietkym ¢o ta zaujima

Sonrisas blancas, bocas felices.

Biele usmevy, stastné usta

Comida variada , sana y natural.

Jedlo rozmanité, zdravé a prirodné.

Rodilla. Sandwiches recién Hechos y mucho MAS.

Rodilla (nazov restaurdcie, v doslovnom preklade: Koleno): Sendvice cerstvo vyrobené

a ovela VIAC.

Vybrané zo slovenskych reklam:

Ovocna chut’ leta.

Snehové poteSenie. (recepty na letné pochutky z bielkového snehu)
Jahodové objatie. (mliecny vyrobok)

Zmrzlinovy sen. (nanuk)

Sladka vasen (Cokolada)

Vona dialav. (turistika)

V 2 HLASKOVE FONETICKE FIGURY

Vyuzivaju na zosilnenie G¢inku zvukosled, t. j. opakovanie tych istych alebo podobnych

hlasok, hlaskovych skupin i rovnakych slabik v ramci jednej vypovede.

PARONOMATZIA (z gréc. paronomasia = chybné tvorenie slov)

Je to zvukova Stylistickd figlra, ktord sa tvori hromadenim pomenovani s rovnakym
slovnym zakladom.

Hipercor-Hipercole - Los primeros en ahorro. (supermercados El Corte Inglés)
(Hipercor — Corte inglés, hipercole - Skola). (Prvy v Setreni).

Vive sano , Vive pascual, Vivesoy (s6jové napoje)

(Zi zdravo, zZi Pascual, Zi sojou!)
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Vale! — Vale la pena! (revista) (OK/Dobre. Stoji to za to!) - vyrok zalozeny na ustale-
nom spojeni.
Mejor Mejora Mejoral. (mejor = leSie, mejora = zlepsuje; Mejoral = znacka zubnej

pasty).

KALAMBUR (calambur) (z franc. calembour — kalambur = slovna hracka)

Vyuziva vyrazy zvukovo podobné alebo rovnaké, ale vyznamovo odlisné, ktoré uputa-
vajui svojou hravostou a napaditost'ou. Preklad do cudzieho jazyka tato hravost’ vSak
Casto straca, pretoze nenachadza primerané ekvivalenty s takymi slovnymi zakladmi, na
ktorych zvukovej podobe kalambur stavia.

Plata no es / Platano es (Striebro to nie je. Je to bandn) *

* Preklad do slovenciny nevyznie vyznamovo tak ako v Spanielcine, ktora sa pohrala so
slovnym zakladom—plata v slove platano a plata; plata = striebro, platano = banan, no
es = nie je)

Con dados se hacen condados. (con = s, dado =hracia kocka, condado =grofstvo, se
hace = sa robi)

Hay que ser muy atin para ser calvo.

(calvo = 1.ndzov konzervy s tuniakom 2. pleSivy; atin = tuniak.

Treba byt’ super tuniakom (mysli sa na kvalitu), aby si sa dostal do konzervy znacky

calvo.) *Slovna hracka pod¢iarkuje kvalitu vyrobku.

Valentine. Vale. (Valentin. Stoji za to.)* vale — od valer =mat’ hodnotu, cenu
El mejor mueble — al mejor precio. (najlepsi nabytok za najlepsiu cenu).
Ave Eva. — oslava Zeny

Co ma Ina iné? V &om je Ina ina? — reflexie o méde

Ta3. (= Tatry); 4-you (for you). — hra s cislami

Bori namieso kory (farba na drevo namiesto kory, ktora by ho chranila).

V 3 OPAKOVACIE FIGURY

EPIZEUXA (z gréckeho - epizeuxis = pripojeny)
m—
Je opakovanie tych istych slov za sebou v basni, v proze, ale aj v reklam-nych komu-

nikéatoch. Posiliiuje vyznamovu naliehavost’ opakovaného slova, ktoré sa moze v texte

120



nachadzat’ na zaciatku, uprostred alebo na konci vypovede. V takejto pozicii sa ¢asto
ocita citoslovce alebo substantivum, ale nie st vynimkou ani ostatné slovné druhy.
Atencion, Atencion (Este verano si tienes Pack MoviStar Activa ahorras con el plan
Estrena. (mobilné telefony)

(Pozor! Pozor! - Toto leto ak mas balicek sluzieb MoviStar Activa, usetris s programom
Estrena)

1151 vuelas...Vuelas!! (Desde Madrid a Amsterdam 29 €)

(Ano, letis....Letis!! (Z Madridu do Amsterdamu 29 €)

Exige mas, exige pizza Hut. (Ziadaj viac, Ziadaj Pizza Hut)

Hazlo, hazlo por ti, hazlo por todos. (Urob to, urob to pre seba, urob to pre vSetkych)
Viena. Arte placer. Viena - Wien, Vienna, Vienne — te espera. (agencia de viajes)
(Vieden - Umenie potesit. Viena, Wien, Vienna, Vienne - ta oCakava. - Cestovna kan-

celaria)

EPANALEPSA (epanadiplosis)

E—n

Opakovanie toho istého slova na zaciatku i konci versa, ¢o reklama transformuje na za-
¢iatok a koniec vety ¢i rozsiahlejSej vypovede.

Paiiales Huggies- llega el movimiento Huggies (pafiales de nifios). Plienky Huggies -
prichaddza hnutie Huggies (detské plienky).

Clinicas VitalDent - Tu mejor clinica

(Klinika VitalDent -Tvoja najlepSia/zubné/ klinika.)

Vuelven los mas grandes. Pero;j; mira como vuelven!

(Prichadzaju najvicsi. Ale-pozri, ako prichadzaja!)

EPANASTROFA (anadiplosis)

—_n

—

Stylisticka figara, ktora vznika ako kombinacia epifory a anafory. Zdéraziuje vyznam
slova, ktoré stoji na konci jedného a sucasne na zac¢iatku druhého (nasledujiceho) riad-
ku alebo vety.

Zumo Don Simon.

Don Simon te cuida. (refrescos)

(Dzusy Don Simon. Don Simon sa o teba stard)
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Citroen Xsara Picasso
Picasso de toda la famila (coche)

(Citroen Xsara Picasso. Picasso pre celu rodinu)

Tu necesitas el aire.
El aire necesita a Carrier (aire acondicionado)

Ty potrebujes vzduch. Vzduch potrebuje Carrier. (znacka klimatizacie)

Alimentacion sana y natura l- cuidate.
Cuidales. (Plancha de cocina UFFESA)
(Zdrava a naturalna vyziva. Staraj sa o seba. / Staraj sa o nich)

(Sporékova platiia Uffesa)

Tus cartas no son lo mas importante.
Lo mas importante es tu actitud. Aprende poker!

(Tvoje karty nie su najdolezitejsie. NajdoleZitejsie je tvoje konanie. Nauc sa poker)

Su mundo huele a felicidad, la felicidad huele a Denenes. (el agua de colonia —
detsky parfum)

(Jeho svet vonia stastim, stastie vonia Denenes-om.)

ANAFORA (anafora) (z gréckeho — znovuuvedenie)

Pre tuto Stylisticku figuru je charakteristické opakovanie slova, alebo slovného spojenia
na zaciatku za sebou iducich verSov, v prozaickych textoch na zaciatku viet alebo riad-
kov nasledujucich po sebe. Opakovanim sa zvySuje vyznamova naliechavost’ slova.
/epanafora

Si tengo tiempo no tengo ingredientes, si tengo ingredientes no tengo tiempo.
(comida rapida)

(Ked mam cas nemam ingrediencie/prisady, ked mam ingrediencie, nemam cas/rychle

jedlo)
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Para los grandes

para los chicos

para los altos

para los bajos

para los gordos

para los flacos

para los que trabajan

para los que estudian

Para todos Coca-Cola.

(Pre velkych, pre malych, pre vysokych, pre nizkych, pre tucnych, pre chudych, pre

pracujucich, pre Studujucich. Pre vsetkych Coca-Cola.)

Quiniela:
Mas divertido jugar,
mas facil ganar.

(Lotéria: najzaujimavejsie hrat, najlahsie vyhrat’.)

Cinco dias estaba muy bien. Pero podia mejorar.

Mas informacion.

Mas empresas.

Mas noticias relevantes.

Mas ameno, mas claro.

Mas facil de leer, mas fotos. Desde mafiana en tu punto de venta. (la revista)

(Pdt dni bol velmi dobry. Ale mohol sa zlepsit. Viac informacii, viac podnikov, viac
Cerstvych sprav, zabavnejsi, jasnejsi. Lahsi na citanie, viac fotografii. Od zajtra v tvo-

jom stanku. (vedecko-populdrny casopis)

Hipoteca Naranja:

0 % por comision de apertura

0 % de comision por amortizacion parcial

0 % de comision por cancelacion total anticipada

0 % de comision por cancelacion en la subrogacion

Sin negociar el tipo de interés
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Sin tener que domiciliar tu némina

Sin tener que domiciliar ningun recibo

Sin tener que contratar ninguna tarjeta

Sin tener que cambiar de banco

(Oranzova Hipotéka: 0 % za otvorenie uctu, 0 % za ciastocnu amor-tizaciu, 0 % pro-
vizie za predcasné celkové zrusenie, () % provizie za zrusSenie postupenia prav inej
osobe. Bez vyjedndvania typu uroku. Bez povinnosti umiestnenia, domicilovania tvojej
platobnej listiny, bez domicilovania uctov, bez povinnosti vystavenia akejkolvek karty,

bez nutnosti zmenit banku.)

Para todos los que alguna vez oyeron hablar de él

Para los que de pequeiios lo vieron en las carreteras

Para los que siempre sofiaron con tener uno

El tiburon ha vuelto. (Citroén C6)

(Pre vsetkych, ktori niekedy o nom poculi rozpravat, pre deti, ktoré ho videli na ces-

tach, pre tych, ktori vidy snivali ho mat. Zralok sa vratil. Citroen C6)

Mozno si zafarbi$ vlasy na ruzovo

MozZno si ta paparazzi spletu so slivnou spevackou

Mozno sa zranis, ked’ bude$ pred nimi utekat’

Mozno t'a oSetri pekny lekar

Mozno sa o teba ten lekar bude starat’ azZ do konca Zivota

Mozno ti uPahci cestu Bon Voyage. Bonaqua (minerdlna voda)

Text, ktory sprevadzal drobné obrazky a bolo ho treba ¢itat’ zdola strany nahor, pdsobil
ako grafickd pozoruhodost, v ¢om prave spocival ,figel* reklamy—printtit’ Citatel'a

rozmyslat’.

Tak ako je vapnik stavebny prvok kosti

Tak je DHA stavebny prvok mozgu. (Nova Rama Idea! — rastlinné maslo)

Sme Kkrasne V kazdom veku
Sme mudre V kazdom meste
Sme pracovité V kazdom odvetvi

sme tspesné
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Mame dost’ sebavedomia? (ivodnik $éfredaktorky mesacnika Eva, X. 2007)

Laufen prindsa emocie.

Laufen bathrooms. Kupelniovy svet LIVING BY LAUFEN. (zariadenia kupelni)

EPIFORA (epifora) (z gréc. nanaSanie)

—_—u

—_n

Opakovacia Stylisticka figira—opak anafory. Vyuziva opakovanie slov na konci versov.
Hoci sa uplatiiovala najmé v stredovekej lyrike, ozvlastiuju sa niou umelecké vypovede
doteraz. Objavuje sa aj v textoch reklam: Opakovanie rovnakého slova na konci bez-
prostredne susediacich viet alebo riadkov sa v nich prejavuje nasledovne:

Este verano ponte en forma con FitnessFirst.

La mejor manera es FitnessFirst (centro deportivo)

(Toto leto sa dostan do formy s FitnessFirst, najlepsi sposob je FitnessFirst.)

Para sentirte mejor, para ver mejor
General Optica es lo mejor (opticas)

(Aby si sa lepsie citil,aby si lepsie videl, General Optica je to najlepsie.)

Para empezar bien el dia, Tulipan con leche.
Disfruta la nueva energia Tulipan (mantequilla)

(Na dobry zaciatok dna. Tulipan s mliekom. UZivaj si novu energiu Tulipan. Maslo)

Tu mejor color Solmania.
Despierta tu atractivo con Solmania (centro de bronceado)

(Tvoja najkrajsia farba-Solmania, prebud’ svoju atraktivitu so Solmaniou. Solarium)

Puré de patatas Maggi. Quiero Maggi. (Zemiakové pyré Maggi. Chcem/luibim
Maggi.)

POLYPTOTON (poliptoton)

Pre tato figuru je typickéd zmena gramatického tvaru slova.
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Advertencia: Este folleto contiene precios de RISA. Antes de abrirlo, asegurese de
hacerlo en un lugar dénde REIRSE esté permitido. (folleto Alcampo) (Upozornenie:
Tento letak obsahuje smie§ne ceny. Predtym ako ho otvorite, uistite sa, Ze ste na mieste,

kde smiat’ sa je dovolené. Letak obchodného domu Alcampo)

Dibujamos SONRISAS. Ahora tienes mas tiempo para SONREIR. (clinica dental)

(Kreslime usmevy. Teraz mas viac casu sa usmievat./Zubna klinika)

SYMPLOKE
— N —
Slovnik cudzich slov pri tomto hesle uvadza: ,,stylisticka figara, v ktorej sa spaja rov-

naka syntakticka stavba alebo opakovanie zaciatku viet (verSov) s takou istou stavbou
na konci viet (verov)«."

Tym istym slovom sa zacina aj kon¢i riadok, respektive veta, odsek, pripadne cely
reklamny text.

Tanga salva slip, la musica de las Tangagirls, despierta tu lado tanga. Tenga salva
slip! (compresas)

(Tanga salva slip. Hudba Tangagirls, zobud’ svoju stranku tanga. - slipové ochranné

viozky.)

JPor qué esperar? En la vida aveces es necesario esperar, aveces no. Supositorios
Rovi. Por qué esperar?

(Naco cakat? V Zivote je niekedy potrebné cakat, niekedy nie. Cipky Rovi. Naco
Cakat?/Cipky proti zapche)

V 4 PRIRADOVACIE FIGURY

St zalozené na hromadeni a prirad'ovani nejakym spdsobom pribuznych slov a slov-

nych spojeni. V reklame ich zjednocuje téma konkrétneho reklamného komunikéatu.

PERISOLOGIA
Predstavuje prirad'ovanie, pri ktorom sa vedla seba ocitna v slovnej dvojici alebo rade
synonyma. Niekedy sa vyuziva aj ich stupfiovanie.

Deseas tener una sonrisa bonita, maravillosa, blanca y sana?

13 Ivanova-Salingova, M., Manikova, Z.: Slovnik cudzich slov A-Z, SPN Bratislava, 1990, s. 838
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(Chces mat pekny, okuzlujuci, biely a zdravy usmev?)

Un lugar donde evadirte, aislarte, descansar? (colchones Picolin)

(Miesto kde sa schovas, uzavries, oddychnes si?.- Matrace Picolin)

Pelo mas luminoso, mas vivo, mas fuerte, mas sano (champt Vive citrus) (Viasy

Ziarivejsie, Zivsie, silnejsie, zdravsie - Sampon Vive citrus)

PLEONAZMUS (pleonasmo)

[ {OR _[O]

Je hromadenie slov, pri ktorom jedno alebo viac z nich pocitujeme ako zbytocné.
Bajar abajo, subir arriba

(Zist/ zostupit dolu, vyjst hore)

Zo samotnej sémantiky slova ,,zist, zostipit* sa rozumie pohyb, premiestiiovanie sa
zhora nadol a ,,vystipit™ signalizuje smer opacny, zdola nahor. Potom slovéd abajo

1 arriba st duplicitné.

Rebajamos las rebajas (segundas rebajas)

(Zlaviiujeme zlavy)

El desinfectante que desinfecta

(Dezinfekcny prostriedok, ktory dezinfikuje.)

Negociar el negocio

(Zjednat zjednane / vyjednavat vyjednavanie)

POLYSYNDETON (z gréckeho poly = mnoho, syndeton = zviazané)

Pre tato Stylisticku figuru je prizna¢né nadmerné opakovanie spojok vo versi, strofe,
v naSom pripade vo vypovediach reklamnych komunikatov, ak nastdva hromadenie vy-
razov napriklad pri enumeracii (vypocte faktov). Slovnik cudzich slov (1997) tento ter-
min vysvetluje nasledovne: ,,spojenie suradnych vetnych ¢lenov alebo viet pomocou

viacerych spojok, Casto ako Stylisticky prostriedok. (Opak—asyndeton).'®

16 petrackova, V., Kraus, J.: Slovnik cudgich slov, SPN Bratislava 1997; prelozené z Cestiny: Akademicky
slovnik cizich slov, 1. zv. A-K, 2. zv. L-Z, Academia Praha 1995
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Comida sana y rapida y natural (Pizza)

(Jedlo zdravé a rychle a prirodné.)

Pan de ajo con tomate y jamo6n y bacon y champifion

(Cesnakovy chlieb s paradajkou a sunkou a slaninkou a sampinonmi.)

Pizza mediana, mas crostinis, mas Coca-cola

(Polovicna pizza, navyse s crostinis , navyse s Coca-Colou)

ASYNDETON (z gréckeho asyndetos = nespojeny)

Je to opacna basnicka figura ako polysyndeton. Jej posobivost’ spociva vo vynechavani
spojok, najcastejSie pred poslednym clenom slovnej alebo vetnej enumeracie. Tym sa
sleduje dynamika, strunost’ a bezprostrednost’ jazykového prejavu. V texte sa okrem
Ciarok vyuzivaju aj iné grafické znaky. Tieto Clenia text, ktory moéze byt pisany
v riadkoch, stipcoch alebo kombinovane.

Para la ciudad, el campo, la playa, el deporte, jugar, pasear (zapatos...)

(Do mesta, na dedinu, na plaz, na Sport, na hranie, na prechadzku. (topanky...)

UNISEX- alegres, relajantes, duraderas, lavables (zapatos ...)

(UNISEX - veselé, pohodlné, trvacne, umyvatelné/topanky...)

Perfume, belleza, bienestar - Clarins (perfume)

(Parfém, krasa, zdravie-Clarins)

El mejor especialista de Europa en Informatica, electrodomésticos, foto, cd.
(supermercados MediaMarkt)

(Najlepsi Specialista na informatiku, elektrospotrebice, foto, CD v Eurdpe.)

AMPLIFIKACIA (amplificacion)

Enumerativne prirad’ovanie vyrazov pribuzného vyznamu, s bohat$im a §ir§im vyjadre-
nim - tu reklamného zdmeru.

Complemento alimenticio que te ayuda a perder peso, te purifica por dentro, te

hace recuperar la forma (tabletas para perder peso)

128



(Doplnok vyzivy, ktory ti pomoze stratit vahu / schudnut, ocisti ta znutra, pomoze ti

znovu sa dostat’ do formy. (Tabletky na chudnutie)

El azicar, los dulces, las golosinas son perjudiciales para tus dientes (clinica dental
- campana para ninos)

(Cukor, sladkosti, cukriky su nezdravé pre tvoje zuby-zubna klinika, detska kampai.)

V.5 PROTIKLADNE FIGURY

Zahtnaju také vyrazové prostriedky, ktoré sa navzdjom vylucuju. V reci reklamy sa

vyskytuje pomerne Casto paradoxon, oxymoron a antitéza.

OXYMORON (z gréckeho oxys = kysly, moros = blaznivy)

Predstavuje, spojenie dvoch pomenovani, obycajne substantiva a adjektiva s protichod-
nym vyznamom, ktoré sa navzajom vylucuju. Preto sa tato figira chape aj ako meta-
forické epiteton alebo adjektivna metafora. Tym sa radi do rodiny s antitézou a para-
doxom.

El sol — amigo peligroso

(Sinko - nebezpecny kamarat)

La enfermedad silenciosa (ticha choroba)

ANTITEZA (z gréckeho anti= proti, thesis = protiklad)

Zachytava dva vyznamy (motivy, vety, slovné spojenia ) v protikladnom postaveni.
Lo igual no es idéntico (To isté nie je identickeé)

Menos es mas

(Menej je viac)

Todo el sabor y menos nicotina (cigarillos)

(Vsetka chut a menej nikotinu.) / cigarety

Disfruta tus contradicciones

(Uzivaj si svoje protiklady)

Esta linea no termina en la Gltima estacion (7ato linka nekonci na poslednej stanici. /
reklama telef. linky v staniciach metra.)

Suefia despierto.

(Snivaj prebudeny-s otvorenymi ocami.)
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Mas pulgadas por menos Euros
(Viac impulzov za menej Euro)
Maximo relax, minimo espacio.

(Maximalny relax, minimalny priestor)

V. 6 SYNTAKTICKE FIGURY

Su vlastne expresivne syntaktické konstrukcie. V reci reklamy sa vyskytuju naj-

Castejsie:

APOZIOPEZA (z gréckeho aposiopesis = preru$enie, zaml¢anie)

Je zdmerne nedokoncena vypoved’. Autor v nej vynechdva vyznamovo zavaznu Cast’ na

rozdiel od elipsy, ktora vypusta menej dolezité az nezavazné slova. Graficky byva

znazornena tromi bodkami alebo pomlckou.
Rasca y gana... (lotéria)

(Zoskrab a vyhraj...)

A partir de miércoles ...( hipermercados LIDL)
(Od stredy...)

Fungosol... (crema para los pies)

(Fungosol....- krém na nohy)

Ofertas que dejan huellas.

(Ponuky, ¢o zanechavaju stopy.)

PROZIOPEZA
Zamerné vynechanie zaCiatku vypovede.
Estreiiimiento? (Zdapcha?)

Amor a primera vista.(Laska na prvy pohlad.)

PRERYVANA VYPOVED

Je vyznamovo ukoncend vypoved’, prerusenie v jej vnutri je zdmerné.

! Si vuelas...vuela! (comparniia aérea)
(Ano, letis....let! / leteckd spolocnost)
Fungosol.....Y andando (crema contra hongos)

(Fungosol....A ideme / a kracame dalej! / krém proti plesniam)
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Sélo en Tu Mueble....Ofertas (tienda de muebles)

(Len v Tvojom nabytku.....ponuky /obchod s nabytkom)

Este verano no te dejaremos ni a sol....ni a sombra (PizzaHut)
(Toto leto ta nenechame ani v chladku ani na sinku (Pizza Hut)
A ti también se te caera.....con estos precios (muebles)

(Ty tiez spadnes /odpadneés.....od tychto cien / nabytok)

VYTYCENY VETNY CLEN

Tvori ho vetny zéklad od ostatnej Casti vypovede obvykle oddeleny graficky. Pre re-
klamné zamery je to vd’a¢na syntakticka konstrukcia.
NUEVO PLATINUM - barra de labios inalterable, de duracion invensible.
(Nové Platinum-ruz na pery-odolny, s trvalym ucinkom.)
ARIS - garantia de calidad (ordenadores)

(ARIS-garancia kvality/pocitace)

PUNTOMATIC-Nueva solucion total (detergente)
(PUNTOMATIC-Nové totalne rieSenie/prasok na pranie)
FAIRY ULTRA-Limpieza tradicional

(FAIRY ULTRA-tradicna cistota)

CALGONIT-Limpieza total (CALGONIT-totalna cistota)
Carrefour—Con Carrefour es posible

(Carrefour-S Carrefourom je to mozné)

Picolin—El descanso que deseas

(Picolin-oddych,ktory si prajes/postelné matrace)
Solmania-tu mejor color (centro de bronceado)
(Solmania-tvoja najlepsia farba-solarium)

Nor Edredon-el placer en el dormir (edredones)
(NorEdredon-pozitok zo spanku-periny)

Solano-El placer sin limite (caramelos)

(Solano-pozitok bez hranic/cukriky)

,»Tu mueble“-siempre cerca de ti (revista de muebles)

(Tu Mueble-vzdy blizko pri tebe./Casopis o nabytku)

Tenn - Jabon natural

(Tenn-naturalne mydlo)
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Hipermercados EROSKI-siempre cerca de ti
(Hipermercados EROSKI-vzdy blizko teba.)

ELIPSA (elipsis)

Vypustka, uspora vyrazu. Odsuva z textu ti ¢ast’ vypovede, ktord ma nizku informac¢nu

hodnotu, alebo sa povazuje za zbyto¢nu, ale 'ahko si ju mozno domysliet’.

Con ViveCitrus—Pelo mas luminoso (champu)

(S ViveCitrus - Ziarivejsie viasy)

Tres asaltos, piel perfecta (locion limpiadora para la cara)
(Tri utoky, perfektna plet/Cistiace mlieko na tvar.)

Opel Corsa-el placer de conducir

(Opel Corsa-pozitok z riadenia)

Guarana-el secreto de los brasilefios (refresco)
(Guarana - tajomstvo Brazilcanov/osviezujuci napoj.)
Aris- garantia de calidad (ordenadores)

(Aris garancia kvality/pocitace.)

Coca-cola-El sabor de la vida

(Coca-Cola. Chut Zivota)

INVERZIA

(inversion) (z latinského inversus = obrateny)

Je naruSenie ustaleného poriadku slov vo vete. Tato figiira sa hojne vyuziva v ume-

leckom Style, najmi v poézii. Prdve neobvyklym usporiadanim slov vSak vzbudzuje

pozornost’ aj v jazyku reklamy a zbystruje pozornost’ recipientov.

Clinique Happy(parfém)/Happy Clinique.

Solmania tu atractivo despierta

(Solmania tvoju atraktivitu prebudza)-normalny slovosled predpoklada tesnejSiu bliz-

kost’ podmetu a prisudku, teda inakSie usporiadanie slov: Solmania prebudza tvoju

atraktivitu. Podobne je to aj v texte
Lo merece tu belleza (cosméticos)
(Zasluzi si to tvoja krdsa/kozmetické pripravky)
Con Salvaped tus pies se hidratan

(So Salvapedom tvoje nohy sa hydratuju)
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Un inimitable menu (restaurante)

(Nenapodobitelné menu)

PARALELIZMUS

Syntaktickd anafora, ¢iZze opakovanie rovnakych syntaktickych konstrukeii.

Porque me gusta reir, porque me gusta gustar, porque me gusta sentir ... mi boca
sana (Pretoze sa mi paci smiat sa, pretoze sa mi pdci pdcit sa, pretoze sa mi pdci citit
moje usta zdrave.)

No lo dudes mas! Todavia lo dudas? Sigues dudando? (ordenadores)

(Uz nevdhaj! Este o tom vahas? Este stdle vahas?/pocitace.)

Hazlo por ti, hazlo por todos.

(Urob to pre teba/pre seba, urob to pre vsetkych)

RYM (rima)

Zvukova zhoda na konci slov alebo skupin slov , na konci verSov alebo polversov.
Airwick da a tu hogar un toque personal.
(Airwick da tvojmu bytu svojsky raz.)

Por la noche te lo tomas, por la maiana funcionas
(Vecer ho zoberies, rano fungujes)

Mas divertido jugar, mas facil ganar

(Zabavnejsie hrat’, I'ahSie vyhrat))

Sera, sera, sera el guarana

(Bude, bude, bude to guarand)

Caramelo sano, caramelo solano

(Cukrik zravy, cukrik solano)

Queso fresco El Caserio, Del Caserio me fio.

(Cerstvy syr El Caserio, Verim Caseriu)

V.7 USTALENE SPOJENIA A MODALNE STYLOVE ZNAKY
VYPOVEDE

Frazeologické zvraty, ustalené spojenia i vyrazy slangového charakteru sa v reci
reklamy vyuzivaju ako expresivny prvok na posilnenie zdmeru hovoriaceho, ¢i emisora

odkazu.
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Doénde hay confianza da gusto (queso) (Kde je dovera,tam je chut'/ syry)

Montatele bien (Montatelo bien) (Television SOGO)

(Dobre sa zariad’, zabav. Na tento vyraz uspdsobené slovné spojenie. Montatele bien -
dobre si namontuj televizor, usposob si ho podla tvojich potrieb.)

Airwick da a tu hogar un toque personal (Dar un toque) (osviezova¢ vzduchu)
(dirwick da tvojmu domovu osobity Styl.)

Hechar una mano, estar harto, estar hasta las narices (mat vsetkého dost)

Estar de cachondeo, ir de juerga, ir de copas, hacer el botellon

(vo vulg. vyzname ist’ balit' baby, opit sa..)

Con dos dedos en la frente (S dvomi prstami na cele/znak, ze méa dobry rozum, je
inteligentny, bystry)

No tiene pelos en la lengua (nemd vlasy, chlpy na jazyku/nedava si pozor na reci,
nedava si servitku pred tsta)

Por si las moscas (keby ndhodou); la mosca = mucha, dotieravec

No hay moros en la costa (Niet Maurov/Arabov na pobrezi/Cisty vzduch, bez nebez-
pecenstva)'”’

Sea cual sea el estilo de tu casa, seguro que en Artevi tenemos la puerta que mas te va.
(Nech je styl tvojho domu akykolvek, v Artevi urcite najdes dvere, ktoré ti sadnu.)

No te quepa la menor duda de que acertaras. (Nepochybuj ani trochu,zZe budes mat’
pravdu.)

Modifikacné Cinitele zosilituju postoj autora vypovede k obsahu vypovedaného a v re-
klame sugeruju prijemcovi prijat’ rovnaky postoj k danej téme. Apeluji na neho naj-
CastejSie zvolacimi, imperativnymi a rozkazovacimi vetami, comu sme VAcSiu pozor-
nost’ venovali na inych miestach tejto prace. Pre tiplnost’ uvedieme iba niekol’ko prikla-

dov.

VETY V IMPERATIVE
iPersiguelas!

(Sleduj ich! (Pre)nasleduj ich!)
iMovilizate!

(Zmobilizuj sa!)

iDescubre las nuevas toallitas dodot dermoactive!

"7 Predpokladame, Ze tento frazeologizmus je zaloZeny na historickej skusenosti, ked” Arabi ovladali
Spanielske izemie/conquista (VIIL.-XVI. stor.)
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(Objav nové hygienické obrusky Dodot dermoactive!)

OPYTOVACIE VETY

.Ta que esperas? (campana para ninos abandonados) (7y na co cakas?/Kampan pre
opustené deti.)

¢A un banco que le pides? Cariiio o dinero? (Co si pytas od banky?/Co Ziadas od
banky? Lasku alebo peniaze?)

.Quiere vender su vivienda?(inmobiliaria) (Chcete predat’ svoj byt?/realitnd kance-
laria)

(Tomar fibra es ahora mas facil que nunca) ;Y sabes por qué?

(Pit/uzivat vlakniny je teraz lahsie ako kedykolvek predtym. A vies preco?)

VETY SO ZDORAZNENYM ZAMENOM

Pouzitim takéhoto zdmena sa podciarkuje vyznam osoby, o ktorej sa hovori alebo na
ktort sa vypoved obracia. (Ja som—ja nie som, ale ty mozno &no; ty si to zasluzis, ty
predsa ano, ale on nie...)

Yo no soy tonto. (J4 nie som hlupy.)

Tu lo mereces. (7Y si to zasluzis.)

Ahora tengo de 76... (Teraz mam vsetkooo...)

Te lo digo yo (JA ti to hovorim.)

Rec¢ ozvlastiiuje pouzivanie slov, ktoré nie st bezné v domacom materinskom
jazyku. Exotickost' a atraktivnost’ okrem inych cinitelov, napriklad neologizmov
(biofilmografia), novej jazykovej realie vkomponovanej do pisomnej podoby znameho
slova (pr€cio), hovorovych slangovych expresiv (es guay = super, es una vaina = to je
otrava, cachondeo = zidbava/vulg.) sposobuju aj cudzie slova. V Spanielskej reklame st

to najcastejsie anglicizmy.

ANGLICIZMY

Happy hour (= hora feliz —vyhodné zl'avy v restauraciach vo

vymedzenom cCase)

Trabajamos por y para ti. Better work, better life. (Pracujeme kvoli tebe a pre teba.

Lepsia praca, lepsi Zivot.)
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Free game, Fanta free Volnd hra,volna Fanta, Fanta free/napoj)
Dodot BABYKINI (Dodot baby-bikini,detské bikini./detskeé plienky)
Dodot Dermoactive (navihcené vreckovky na utieranie dietata)
Hipermercados EROSKI (siet’ obchodnych domov Eroski)
TangaGirls (hygienické viozky do tanga nohaviciek)

El asesor laboral. Ha conseguido el matching* perfecto para su empresa. (Pracovny
poradca ziskal/zohnal/nasiel perfektného pracovnika pre svoj/vas/jeho podnik.)

El mejor candidato, con la mayor rapidez, que garantiza el éxito de su equipo.
(Najlepst kandidat, s najvyssou rychlostou, ktory zarucuje uspech vasho timu).

Home cinema portatil (prenosné domace kino)

Acer—-Empowering People (pocitacova technika)

CHRYSLER VOYAGER (znacka auta)

TUNTURI THE MOTOR-it’s you (domace fitnis naradie)

O kvalite nezartujeme. M-i'm lovin’it. (Mc Donald) (milujem to)

Feel the difference Ford. (Pocit ten rozdiel-Ford.)

Ardo made for you. Chladnicky Made in Italy, Made Different. (4rdo-urobené pre
Vas, vyrobené v Taliansku, urobené inak)

Horuca ponuka. HONDA. The Power of Dreams. (znizenie cien prislusenstva pre
motocykel Honda) (Sila snov)

Whirlpool Sensing the difference. Kombinovana chladni¢ka Whirlpool. Zaruka 5
rokov zadarmo! (Whirpool-citiac diferenciu.)

Ultra last minute—(Ultra dovolenky na poslednu minutu/v lete 2007).

RAKO. DESIGN FOR YOUR LIFE (keramické dlazby). (Rako-dizajn tvojho Zivota.
Navrhnuty pre tvoj Zivot.)

WERSACE. THE NEW FRAGANCE FOR WOMEN (fTasti¢ka parfumu s obrazom
na cell stranu a napisom pri pédte strany). (Versace, nova vona pre zeny)

Prienik talianciny do slovenskej reklamy:

ATTENZIONE! SERVIZIO DI SALVATAGGIO. RIDOTTO DALLE ORE 13.00
ALLE 14.30 (ponuka znackovych vyrobkov: zlaté koZené sako, prsten, biela saténova

sukna s ¢ipkou)
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VI. SPOLOCENSKA EVALVACIA REKLAMY

Reklama, ktora sa tvari ako dobry radca, vyuziva tazbu cloveka chciet’, mat’,
vlastnit, uzivat’ si. Spolo¢nost’ si k nej vytvara tri postoje. Jedny su kritické, ba az
odmietavé, druhé neutralne a 'ahostajné a tretie pozitivne, akceptujuce. Globalne vSak
ma reklama viac stipencov ako odporcov, hoci niektoré hlasy dokazuju jej Skodlivy
vplyv, nésilné a nechcené, neziaduce posobenie na psychiku ¢loveka, navadzanie na
konzumny sposob zivota, zatieiovanie duchovnych hodndt, unavnost’ z velkej frek-
vencie a opakovanosti tych istych reklamnych komunikatov, znervoziiovanie zapiianim
stranok tlace, preruSovanim televiznych alebo rozhlasovych relacii reklamnymi spotmi.

Odbornik na Spanielsku reklamu Luis Bassat vSak konStatuje, Ze reklama ako
veda, ktora nie je exaktnd, ma dnes pred sebou kritického klienta, ktory sa nenechéva
presvedcit’ naslepo: ,,Sin embargo, no estamos ante una ciencia exacta. Los consu-
midores no siguen ciegamente las incitaciones de la publicidad, sus mecanismos de
defensa, a nivel inconsciente, son muy poderosos y dificiles de escrutar’. (Nestojime
vSak pred exaktnou vedou. Konzumenti nenasleduju slepo snazenia reklamy, jej me-
chanizmy utoku na hladinu podvedomia, su velmi mocni a tazko ziskatelni.)

Konzumny sposob zivota, ktory reklama predkladd ako vzor zivotného stylu
najmi stredne a vysSie ekonomicky vyspelej societe A. Griin v knizke ,,Pokoj srdca.
Ako zvladnut® stres, strach i starosti v stati Nemiernost’ komentuje takto: ,,Dolezitou
pri¢inou nepokoja nasej doby je nemiernost’, ktora vSetko ovlada. Nemiernost’ sa vSade
vtiera prostrednictvom reklamy, ktora nas podpichuje, aby sme stale viac nakupovali,
stale skuSali nieco nové. Reklama podnecuje vznik a uspokojovanie potrieb bez hranic,
nedé spat’ nasej tuzbe po $t’asti, po okamzitom uspokojeni, po istote a tispechu. Za ne-
miernostou reklamy stoji celkom isty obraz o sebe samom, ktory mame, obraz ¢loveka,
ktory vSetko moze, pre ktorého nejestvuju hranice, ktory ma vsetko v rukéch. Nemierny
¢lovek sa nafukuje. C.G. Jung hovori o inflacii. Chape tym cloveka neuznavajuceho
nijaké hranice, ktory sa domnieva, Ze vSetko mozno urobit’. Stava sa nepokojnym, ked’
narazi na svoje hranice. Pokusa sa im vyhnut' a d’alej uspokojovat’ svoje bezhrani¢né
potreby. Ale len ¢o uspokoji jednu potrebu, uz sa objavi druhd, a tak nikdy nedosiahne
pokoj. Bezhrani¢nost’ urcuje aj nasu produkciu. Musime stale viac produkovat, bez

ohl'adu na to, ¢i ma produkcia zmysel. Musime ustavicne rychlejsie jazdit', stale viac

" Bassat, L: El libro rojo de la publicidad. (Ideas que mueven montaias). Debols!Ilo, Barcelona 2006,
sexta edicion
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dokazat’ za kratsi ¢as. Na dovolenku musime cestovat’ stile d’alej. Musime kupovat’
vzdy drahSie auta. Je to sustavny natlak, ktorému mnohi l'udia podl'ahnt. To o maju, si
nemo6Zzu vychutnat’. Lebo stratili stred, lebo zabudli na svoju mieru, su schopni merat’ sa
iba podl'a druhych. A tak ich urcuju potreby druhych, namiesto toho, aby prijali mieru,
ktord zodpoveda im. Iba ten, kto je umierneny, méze najst’ pokoj. Iba ten, kto pozna
svoju mieru, mdZe pokojne povedat’ ,,nie* tym potrebam, o mu nanucuju.*

Podobny kriticky postoj k filozofii reklamy, ktoré si chce klienta podrobit’ cez
upevnovanie jeho oslabenej identity a vtiahne ho do sveta obchodu, v ktorom aj sam je

tovarom, sme nasli v Spanielskom jazyku na argentineskej internetovej strane

www.iconoclasistas.com.ar/belleza.php 3

Vo svete znamym odporcom reklamy je rimsky socidlny etik Antonio Mario
Baggio a jeho kniha ,,Skryta tvar s podtitulom ,,Putovanie za konzumnou kulturou *.

Jeden z najznamejSich reklamnych tvorcov sticasnosti Oliviero Toscani, autor
knihy ,,Reklama je navonana zdochlina®“ je charakterizovany ako extrémny priklad
tvorcu, Michelangelo reklamy, ktory si ,,zamiefia reklamu s ideoldgiou*.*

Upozoriiuje na falo$nost, nemoralnost’ minania obrovskych sim pefiazi na
reklamu, vy¢ita jej stupidnost, zbytocnost a ideologicku manipulativnost’. Sdm chce
tvorit’ reklamu, ktord bojuje proti I'ahostajnosti, reklamu, ktora upozoriiuje na nasilie,
zloCiny proti I'udskosti, na rasizmus, intoleranciu. Na druhej strane vSak reklamu chéape
aj ako vysoké umenie.

Velky tvorca americkej reklamy David Ogilvy, zakladatel' agentury Ogilvy &
Mather vo svojom diele ,, O reklame* zaujima obranné stanovisko a objasiiuje princip
pravdivosti reklamy. Podla neho reklama ponuka skuto¢ne kvalitné veci, overené
postupy spravania, nezastraSuje, neponizuje. V opa¢nom pripade by sklamala, spdsobila
by stratu obchodnikovi, hanbu znacke a stratila by klientelu. Je reklama popularne ume-
nie? O tejto otazke sa polemizuje v kazdej vyspelej spolo¢nosti. Vyjadruju sa k nej na
roznych urovniach slovenské i Spanielske masmédia, v ktorych sa polemizuje na témy,
ako: El nifio y la publicidad; Publicidad en TV y en radio, La publicidad en la vida co-
tidiana a 1 (Deti a reklama; Reklama v radiu a TV; Reklama v kazdodennom Zivote a i.)
Pozitivny postoj k tejto problematike vyjadril svojim vstupnym c¢lankom do diskusie

slovensky literarny kritik a literat Martin Kasarda. Ako odozva na jeho ¢lanok nazvany

% Griin, A: Pokoj srdca. Ako zvlddnut stres, strach i starosti, vyd. Verlag Herder, Freiburg im Breisgau
2003. Slov. preklad: Mons. ThDr. Boris Travenec, Alfa konti, s.r.o. Bratislava 2003
*www.iconoclasistas.com.ar/belleza.php La publicidad: El arte del capitalismo. Jun 2007

* Kasarda, M.: Je reklama populdrne umenie? Literika &. 4 , Bratislava 1997
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wJe reklama popularne umenie?“ prebehla na strankach Literiky ¢. 4/1997 diskusia
formulujuca viaceré slovenské stanoviska k tejto otazke.

Reklama ako vysledok prace kreativnych timov dosahuje rd6zny stupeii technic-
kého, obsahového spracovania i estetickej komunikacie, ktora zavisi od majstrovstva
narabania s jazykom.

Nad otazkou, ¢i je jazyk reklamy Specifickym jazykom? - sa tiez zamyslaju
desiatky jazykovednych diel v celom svete. Podla slovenského jazykovedca J. Mistrika,
s ktorym sa stotoziiujeme, publicisticky $tyl a jazyk reklamy je v sti¢asnosti najproduk-
tivnejSie sa rozvijajuci Styl. Napriek tomu vSak Spanielske dielo Teoria general de la
publicidad o jazyku reklamy konstatuje, Ze ,,este campo esté muy poco estudiado.*

(Toto pole je velmi malo prebdadané). Apeluje na vedy ako filoldgica o la lin-
guistica, od ktorych sa ocakdva hlbsi zaujem o skiimanie a vedecky opis jazyka rekla-
my, ktory by sa mal tiez pruznejSie prenasat’ do vyucby ,, Efectivamente el andlisis de
los lenguajes se sigue haciendo bastante de espaldas a la realidad; basta repasar los
temas que se investigan en las facultades de filologia, para darse cuenta de que lo
dominate es la cultura verbal impresa, caduca y pasada, y que para nada se consi-
dera la fuerza de los medios de comunicacion, cuyos mensajes son absolutamente
dominantes. Ello lleva al autodidactismo mads absoluto, ya que no se ha hecho un
esfuerzo para saber, ni para enseriar nuestro sistema educativo. Es desolador en ex-
tremo el modo como funcionan estos nuevos lenguajes. No hay duda de que conocer
como se comportan los perros en El Quijote u otro cualquier tema erudito puede
tener interés, pero comprender, por ejemplo, el modo como comunica la television,
ante la que se pierde media vida, y saber de qué manera nos afectan los mensajes
publicitarios es urgente y necesario.“ (,,Skutocne analyza jazykov sa eSte stile robi
dost’ za chrbtom reality. Staci si prejst’ témy, ktoré sa skiumajl na filozofickych fakul-
tach, aby sme zistili, Ze dominantnou je tu tla¢ena verbalna kultara, zastaravajuca a ne-
aktualna a neberie sa do uvahy sila komunika¢nych médii, ktorych posolstvo je abso-
latne dominantné. To vedie k absolutnemu autodidaktizmu, pretoze sa nevynaloZilo
usilie na poznanie a ujasnenie nasho vychovného systému. Je vel'mi smutné, akym spo-
sobom funguju tieto nové jazyky. Niet pochybnosti o tom, Ze poznat’ ako sa spravaju
psy v Donovi Quijotovi alebo ktorakol'vek ind ucena téma moéze byt zaujimavé, ale

rozumiet’ napr. spdsob ako komunikuje televizia, pred ktorou sa straca polovica Zivota

3 Sanchez Guzman, J.R.: Teoria general del sistema publicitario, Forja, Madrid 1989, s. 218
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a vediet’, akym spdsobom nas ovplyviiuji reklamné komunikaty je urgentné a nevyh-
nutné.*)

Z doteraz uvedené¢ho vyplyva, ze fenomén reklamy provokuje, nuti zamyslat’ sa
a hodnotit’ vSetky jej klady a zapory. Je nesporné, ze vytvara Specificky druh umenia
ama ibude mat’ stale vysSiu graficka uroven. Na poli marketingu nie je v sucasnosti
objaveny iny fenomén, ktory by reklamu zastupil alebo vytlacil. Predpokladame, ze
perspektivne sa bude stale rozrastat’ a kvantitativne i kvalitativne rozvijat’, bez ohl'adu

na akékol'vek akceptujuce, neutrdlne alebo odmietavé postoje.
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VII. ZAVER

V zavere€nej kapitole tejto prace chceme zhrnit’ vysledky nasich pozorovani,
porovnat’ postulaty klasikov rétoriky s rétorikou v jazyku slovenskej a Spanielskej re-
klamy stcasnosti a zhodnotit’ prinos a vplyv jazyka reklamy na jazyk a spravanie jej re-
cipientov.

Aristoteles (384-322 p. n. .) vo svojom diele Rétorika (347 p. n. 1.) vyslovil za-
sady, ktoré su dolezité pre rétoriku dodnes. Patri k nim: invencia (zozbieranie vSetkych
podkladov, dokumentov a dat pre svoje vystupenie), organizacia (triedenie zhromaz-
dené¢ho materidlu a spraco-véavanie logickej Struktury prejavu, ktory sa €leni na tvod,
vlastnu stat’ (argumentatio) a zaver. Styl nadobtda svoj charakter podl'a typu prejavu,
adresata a invencie i sposobilosti odosielatel’a. V re¢nictve zddrazioval potrebu text si
zapamitat’ a podavat’ ho v interaktivnom kontakte s poslucha¢mi, pricom na prednes
kladol poziadavku primeranej sily a zretelnej artikulacie, aby prijimatelia mohli sle-
dovat’ postupnost’ argumentov, aby im porozumeli a prijali stanovisk4 re¢nika. Ddle-
zZitou sucastou prejavu je osobnost’ reCnika a jeho charizma. Ak tieto poziadavky pre-
transformujeme do roviny pisomnej, priblizime sa k zaverom Piotra H. Lewinskiego,
ku ktorym sme dospeli aj my v tejto praci a podame ich d’alej.!

Demosthenes (384 — 322 p. n. 1), najslavnejsi re¢nik starého Grécka, opradeny
historkami o kamienku pod jazykom, aby si vytribil vyslovnost a o0 meci zavesenom na
konéri stromu, pod ktorym sa ucil re¢nit, aby ho pri tikoch pleca pichol a upozornil na
tento zlozvyk, mal pre re¢nictvo velkll motivaciu. Nim sledoval svoj pragmaticky ciel’,
vymahal si vlastny majetok, o ktory ho obrali poru¢nici po smrti otca. Neskor jeho slav-
ne ,,filipiky*“, tri bojovné re¢i proti macedonskemu kralovi Filipovi II, ktory chcel
Athény zbavit’ ich samostatnosti, svojim rétorickym majstrovstvom vobec 1 majstrov-
stvom v pouzivani basnickych otazok, prirovnani a metafor sa zaslizil o obohatenie
in§trumentov rétoriky v oblasti elocutio, aktualnych doteraz.

Marcus Tullius Cicero (106 - 43 p. n. 1.) najznamejsi predstavitel’ rimskej rec-
nickej Skoly, obdivovate Demosthena, vo svojom diele De oratore (O recnikovi)
predstavil hlbokti Gvahu o recnictve, ulohe rétoriky a vlastnostiach dobrého rétora.

Zdorazioval umenie uZivat’ jazyk, volit’ pésobivé argumenty, hovorit’ k téme, dbat’

"Lewinski, P.H. Retoryka reklamy, Wroctaw 1999
% Demosthenes: O zdlezitostech Chersonskych; O vénci; O miru. Prevzaté z: Buchtova, B: Rétorika,
Grada Publishing, Praha 2006
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o esteticki hodnotu reci, pritom hajit’ mravnost’ a spojit’ rétoriku s filozofiou. Rec-
nictvo povazoval za vrchol T'udskych schopnosti a za najddlezitejSiu sucast’ politickej
praxe.

Marcus Fabius Quintilianus (35 - 96 n. L) ajeho dvanastzvidzkové dielo
LInstitutio oratoria“ - Zaklady rec¢nictva — predstavuje kl'aicové dielo, ktoré ovplyvnilo
eurdpske Skolstvo a je aktudlne doteraz. V nom zhrnul viac ako 500-ro¢né poznatky
antickej rétoriky, doplnil ich o svoje ponatie recnickeho umenia a o svoje ndzory na
vychovu k re¢nictvu. Okrem poznania pravidiel rétoriky povazoval za nevyhnutné
Studium, cvicenia a prax. S touto poziadavkou prichddzaju aj dnesné vysoké skoly,
ktorych absolventi, manazéri, podnikatelia, veduci pracovnici, pocituju nedostatocnu
pripravu na kontakt s publikom zo strednych ¢i vysokych §kol a rovnako aj z domu.
Quintilianus vypracoval tiez systém vychovy k jazykovej kulture od narodenia az do
dospelosti.

V stredoveku sa re¢nicke umenie uplatiiovalo hlavne v krestanskych kaznach.
So zmenou sudnictva a politického pozadia rétorika nachadzala uplatnenie viac v pi-
somnom prejave. V tom obdobi sa rozpracovali zdsady pisaného slohu. Vyucovanie
rétoriky sa zaradilo medzi sedem slobodnych umeni, ktoré tvorili zakladnii osnovu
cirkevného a svetského $kolstva az do novoveku.’ V neskorsich obdobiach stredoveku
rétorika nebola docenovand dostatoCne, v snahe krestanstva priblizit' sa k niz§im vrs-
tvdm sa objavovala Stylistickd nedostatocnost. AvSak ndzory Aurelia Augustiana
a ranokrestanskych re¢nikov reSpektovali antické ponatie rétoriky: Re¢ mala poslu-
chaca presvied¢at’—persvastere, mala v nich vzbudzovat’ city—-movere a mala zodpo-
vedat’ Kkrasocitu. To isté sa predsa az doteraz oCakadva aj od jazyka reklamy. Ma byt
presvedcCivy, persuazivny, vyvolavat emocie a vyuzivanim tropov a inych Stylistickych
0zddb urobit jazyk krasnym , prijemnym a motivujiicim k stihlasu s reklamou.

Obdobie renesancie zaznamenalo aj renesanciu zaujmu o antickd rétoriku. Za-
cali sa pisat’ ,,ciceroniany, priruc¢ky recnictva v latin€ine. AZ na prelome 16. a 17. stor.
sa stali predmetom zdujmu ndrodnych jazykov. Vyznaénym autorom tych ¢ias bol
Holand’an Erasmus Roterdamsky (1469-1536), ktory napisal ,,Ciceronian alebo o naj-

v A . . 4
lepSom spdsobe vyjadrovania:*

3 Sedem slobodnych umeni: gramatika, dialektika a rétorika ako zakladna skupina, aritmetika, geometria,
astrondmia a hudba na ne nadvizujice. Prevzté z: Buchtova, B: tamze, kapit. Rétorika a sttedovek
*tamze: kapit. Renesanéni rétorika. Erasmus Roterdamsky: O zptisobi psani dopisti (1509); uéebnica
kazatel'stva: Kazatel aneb o zptisobti kazani. Satiricko-filozoficky spis: Chvala blaznovstvi
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Cesk rétoriku preslavil najma rektor univerzity Majster Jan Hus (1371-1415)
a jeho hlbokomyselné filozofické kazne v Betlémskej kaplnke. Rétorike sa venovali
tiez jezuiti a na konci 17. storo€ia ju rozpracoval Jan Amos Komensky (1592-1670).
Napisal ucebnicu rétoriky vychddzajuc zucenia Cicera a Quintilidna a nazval ju:
»Zprava a nauceni o kazatelstvi.“(1651). Jeho Styri zasady majstrovskej reci sa tiez daji
aplikovat’ na reklamné komunikaty aj dnes. Su to HOJNOST, SVETLOST, LiBEZ-
NOST A MOCNOST. Pod pojmom ,hojnost* rozumel bohatstvo reci, vyuzivanie
synonym, umenie opisu —periphrasis a umenie hovorit’ zrozumitelne. , Svetlost™*
pozaduje kontrolu vlastnych vypovedi. Upozoriiuje, Ze ,,zavér fe¢i ma byt jasny
a struény. Ma shrnout viechno, co bylo fe¢eno. Cim kratsi zavirka, tim lep$i byva“.
»Lubeznost' sa dosahuje peknym obsahom reci, prijemnym hlasom, primeranymi
gestami, dobrymi prirovnaniami, ale podl'a potreby aj irdniou. ,,Mocnost™ rozumie ako
vyznamovu silu slova schopnil hlboko zasiahnut’ a rozhybat’ mysle posluchacov.

Slovensko, ktoré bolo vzdy v tizkom spojenectve s Cechami, medzi klaicové
postavy slovenskej rétoriky zarad'uje narodnych buditelov, ako: Vavrinec Benedikty
Nedozersky, Daniel Krman, Anton Bernoldk, Juraj Fandly, Ludovit Star, Jozef
Miloslav Hurban, Michal Bodicky, Stefan Moyzes, Stefan Kréméry, Andrej Hlinka,
Martin Razus a d’ali.’ Z novodobych teoretikov slovenskej rétoriky popredné miesto
zaujima univerzitny profesor Jozef Mistrik a jeho nasledovatelia (pozri Literatura).

Spanielska rétorika vychadzala tiez z antickych vzorov. Takmer vietky $tudijné
pramene uvadzaju okrem toho meno Spanielskeho myslitel'a XVII. stor. Baltasara Gra-
ciana, ktory je uznavany doteraz.® Su¢asnych vyznamnych teoretikov tohto odboru
uvadzame v literature.

Tato praca, ktorou sme sa chceli zamysliet nad problematikou jazyka slo-
venskej a Spanielskej reklamy v tla¢enych komunikétoch, vyuziva-jucich pismo, obraz,
farbu, plochu ako povrchovy plast’ pre svoje myslienky a filozofiu, vznikala pozoro-
vanim a porovnavanim charakte-ristickych ¢t stoviek textov reklamnych komunikatov
v oboch jazykoch. Vyabstrahovanim jednotlivych javov, ich roztriedenim, pomeno-
vanim a zovSeobecnenim vychadzala z poziadavky ,,generar formalmente un numero
infinito de textos a partir de un conjunto limitado de reglas y elementos simples .

(,,Nekone¢né mnozstvo textov formalne zovSeobecnit’ na zdklade urcitych stanovenych

> Holig, S.: Rétorika, Enigma Nitra 2002
% Gracian, B.: El discreto y Ordculo manual y arte de prudencia. Edicion J.Ignacio Diez Fernandez,
Debolsillo, Barcelona 2004
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jednoduchych pravidiel a elementov*)’ V &asti inventio a dispozitio sa prelinaju ulohy,
ako: jasne sformulovat’ tému a ciel, uvedomit’ si komu ¢o aako chceme povedat’,
vybrat’ najvhodnej$iu argumentéciu, prehl'adne skonstruovat’ kompoziciu komunikétu
a zvolit’ si ciel'u najviac zodpovedajiice vyrazové a emociondlne prostried-ky, ¢im sa
vstupuje na pole eloktcie (elocutio).

Vyber metddy opisu jazyka reklamy pomocou inStrumentov rétoriky sme zvolili
z dovodov jej komplexnosti, pretoze si v§ima stranku textovu, kulturnu aj psycho-
logicka. Dava priestor psycholingvistike, kognitivnej lingvistike, sociologii, tedrii lite-
ratlry, tedrii komunikacie, persuazii, semiotike, pragmatike, atd’. Zaujimalo nas, ako sa
nastroje rétoriky daji aplikovat’ na opis a analyzu reklamnych komunikatov, ktorych
primdrnou funkciou je persuazivnost. Rétoricky opis komunikacie prebieha na troch
urovniach, ako sme ich opisali v asti inventio, dispozitio a elocutio:

Tematicka zlozka (inventio), odraza Siroko ponimany kontext kultirny. Do tejto
fazy spadd hromadenie argumenta¢ného materidlu, ktory vyuziva, umociiuje a osvet-
I'uje vo vedomi spolo¢enstva schémy uz zakorenené v tradiciach a v skusenostiach po-
koleni, ¢im ziskali svoj axiologicky (hodnotovy) stupeni. K takejto topickej argumen-
tacii patri napr. rozsirena predstava: €o je trvacnejSie, drahSie, je lepsie, kto to vlastni
je vzorom, hodnym dovery a nasledovania; kto je slavny je aj midry (celebrity);
¢o je prijemné je lepsSie; viac, rychlejsie je cennejSie; samota, bieda, choroba, spo-
loCensky neuspech st zlé; ispech, uznanie je viac, je lepsSie, je cesta vpred alebo
nahor. O podobnych psychologickych potrebach ¢loveka niet diskusie. Reklama pri-
chadza s vychodiskom na kazdi situaciu. Vie najst’ popredné vlastnosti produktu, vy-
exponovat’ ich do argumentu a podat’. Vyber topiky, ktory patri do hlbokej struktury
komunikatu, spolu s povrchovymi elementami verbalnymi, vizudlnymi ¢i vizualno-ver-
balnymi tvori vézby ponimané ako motivy. Tie st nositelmi konotdcii, ozivenych
v kontexte. Pre schému su¢asného moderného ¢loveka z tohto pohl'adu je typické:®

Esteticky vzhlad, perfektnost v konani, otvorenost voci novym trendom, ucta
k tradiciam, vzdelanie, svetovost, potreba luxusu, pocit vlastnych hodnot, sebadovera.
Zena chce a ma byt pekna, udrziavana, sebavedoma, profesionalne aj spolo¢ensky ts-
pesna, ziaduca. Zivotné prostredie, v ktorom prebyvame (dom, byt) ma spiiiat’ poZia-
davky funkcnosti, pohodlia, estetiky, hygieny a sebaprezentacie. Predstava rodinného

tepla, ktoré zabezpecuje hlavne matka, konotuje starostlivost’, doméca kuchyna, atmo-

" Gonzales M. J. A.: Teoria general de la publicidad, Fondo de cultura econdmica, México — Madrid 1996
¥ Lewinski, P.H.: Retoryka reklamy, Wroctaw 1999
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sféra laskavého rodinného dialégu, bezpecnost’, zivotné zdzemie, bezstarostné dieta
ako radost, zmysel Zivota rodicov, domdace zviera (napr. pes) ako objekt lasky, stme-
T'ujuci vSetkych ¢lenov rodiny a pod.

Forma vypovede reklamného komunikatu ma zvycajne pat’ Casti:

1. vstupna faza—ma vzbudit’ pozornost’ adresata, jeho zainteresovanie a ochotu vy-
pocut’ si vyzvu,

2.  faza nadviazania dialogu predstavuje ucastnikov situécie,

3. hlavna cast: faza argumentacie, predstavenie kvalit a vlastnosti ponukaného
produktu, vylicenia Specialnosti danej situacie prostriedkami vizualnymi, lexi-
kalnymi a pragmatickymi. Ohrani¢enost’ ponuky a ¢asového limitu,

4.  Vitazstvo persudzie — prekonanie pochybnosti a presvedcenie adresata o potre-
be vlastnit’ danu vec pre kvalitu jeho Zivota nepostradatelnu.

5. Faza rekapitulacie, v ktorej heslo, logo alebo slogan ukotvuji imidz firmy a jej
identifika¢ny kod.

Jazykové prostriedky maji v kondenzovanom komunikate okrem argumentacie
vzbudit’ city, emocie, podobenstvd - na zdklade analdgie, asociacie, prostrednictvom
tropov a inych danosti jazyka. Naracia moze byt zalozend na dialdogu alebo vnitornom
monolégu hrdinu ¢i prijimatel’a, na dramatickej situécii, vyuzivajic vsetky prostriedky
elokucie. Recipient obl'ubuje vtip, komi¢no, hadanku, rym, rytmus, aliteraciu, hru slov,
¢o reklama postrehla a vyuziva, len aby sa komunikéat zapamétal a prenikol hlbsie do
podvedomia.

Z hladiska socidlno-kulturneho reklamné komunikaty poskytuju obraz o realiach,
realite, mentalite, kultirnej trovni naroda, poziadavkach a podmienkach (ekonomic-
kych, socialnych, kultarnych, politickych, vzdelanostnych a i.), v ktorych recipient zije.
Spanielska novodoba kapitalistick4 reklama a volny trh maju dlhiu tradiciu ako slo-
venska, ¢o sa prejavuje aj v jej kvantitativnej rozbujnenosti a v obsahu. Slovensky reci-
pient s ohrani¢enymi finan¢nymi prostriedkami, zijuci donedavna v odlisnych poli-
tickych pomeroch, nestaval do popredia svojich primarnych zdujmov veci pre neho
druhoradé, o ovplyvnilo aj tvar reklamy.” Ale kedze ponukat’ prostrednictvom rekla-

my mozno vSetko, vSade a takmer neohrani¢enymi prostriedkami a politicko — ekono-

? V slovenskej reklame v porovnani so $panielskou sa vyskytuje ovela zriedkavejsie spologenska po-
ziadavka na reklamu typu: vesStenie rézneho druhu, erotické salony a erotické predstavenia, bycie zapasy,
ktoré sa v nasej kultire ani neudomaécnili, rieSenie zivotnych problémov prostrednictvom africkych Sa-
manov, dovolenky nevidanych luxusnych rozmerov a pod. Zato na biznis sa v oboch spolocenstvach zvra-
tili sviatky a tradicie ako: Valentin, Vianoce, Novy rok, Vel’ka noc, comunia/prvé svité prijimnie a pod.
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mické pomery na Slovensku tiez dospeli do fazy trhového kapitalizmu a konkurencné-
ho boja, novodoby trend aktivne sleduje aj slovensky reklamny priemysel.

Priklady uvedené v tejto praci sved¢ia o pohotovom transformovani zésad réto-
riky do oboch sledovanych jazykov.

Tak rétoricky opis umoziuje vychytit najzavaznejsie vlastnosti objektu rekla-
my, opisat’ a predstavit’: ,,reklamowy obraz §wiata jako zwierciadlo stereotypoéw utrwa-
lonych w spoteczenstwie, do ktorego dana reklama jest kierowana; aksologig reklamo-
wa; techniki perswazyjne i argumentacyjne; $rodki prowadzace do osiagnigcia zamie-
rzonego celu.'® (,,obraz sveta reklamy ako zrkadlo stereotypov ustalenych v spoloten-
stve, do ktorého je dana reklama namierena, reklamovu aksiologiu; perusazivne a argu-
mentacné techniky; prostriedky veduce k dosiahnutiu ocakavaného ciela.). Vd'aka vel-
kej redundancii reklamy zaznamenéva sa aj jej vplyv na individualny slovnik reci-
pienta, ¢o hodnotime ako jej prinos. Spoznava nové technické pomenovania (roll-dor
skrine, markizy — zaluzie, eurooknd, eurodvere, sherlok-sytém, mini-veze), termino-
logiu z oblasti techniky, hojne virtualnej (hardvér, softvér, harddisk, kurzor, disketa,
removable kI'a¢ E, laptop), frazeologické neologizmy (choroba §ialenych krav, oddelit’
nieco hrubou ¢iarou, odrazit’ sa od (ekonomického) dna, zamatova revolucia), expre-
sivne neologizmy (spoloCenska smotanka - celebrity, katastroficky scenar),vyznamové
posuny starsich lexéem (my$/pocitatova, zavina€ @, balik bankovych produktov, kor-
pus, totalny vypredaj), hybridné slovotvorné postupy, k domacim slovotvornym zé-
kladom pripojené cudzie predpony (antitlakovy, extrakusky/ovocia v jogurte, hyper-
nova, reprohudba), kcudzim slovnym zdkladom pripojené slovenské afixy (pre-
esemskovat’, domeilovat’, zresetovat’), viacslovné pomenovania, v ktorych jedna cast’
je slovenska a druhd cudzia (hydraulické odStavovace, laminatovd podlaha, trojza-
suvkovy kontajner), slova cudzieho povodu, najmi anglicizmy (design, bizniswomen,
bildboard, First / Last Moment, Travel Agency), preberanie slov cudzej proveniencie:
grécke, latinské, franciizske, nemecké (bluzén, pneuservis, certifikat, handarbeiter,
alarm, folia, cappucino, vizaZista), hojné vyuZzivanie skratiek a skratkovych slov (PC,
HP, SMS, I-net, PO BOX), lexémy z oblasti univerbizacie a multiverbizacie (tyz-
diovka—praca na cely tyzden, vypadovka—vypadova cesta, Cibuldk—pezinsky cibulovy
festival), zloZeniny so skratenymi medzinarodnymi odbornymi nazvami (tele-marketing,

teleshoping, radiofonia), vyrazy slangové alebo substan-dardné, obl'ibené¢ medzi mla-

' Lewinski, P.H. Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 248
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dezou vo vyzname pochvalnom (terno, super, extra, maxi, Spica, bomba, byt’ IN, byt
COOL), abreviatury (bezva’/bezvadny, neva’/nevadi, dovi’/dovidenia, dopo’/dopo-
&utia, poho’/pohoda) a i."!

Podobny vplyv na rozSirovanie lexiky recipientov sa zaznamenava aj v Spa-
nielskom jazyku. Cez reklamné komunikaty prenikaju k recipientovi neologizmy nezvy-
¢ajné, az zarazajuce (inusual hasta chocante), fecnicismos (compact disc, panty/slipové
vlozky, bitter/druh alkoholu), calcos na vyjadrenie vysokej kvality (alta calidad/vysoka
kvalita, alta densidad/vysokd hustota, hutnost), términos compuestos (lava-vajillas/
chemicky prostriedok na umyvanie riadu, apoyacabezas/opierka hlavy, bragapanal/
plienkové nohavicky), la composicion sintagmatica (Carta Nevada, Ariel Oro-znacky
vyrobkov), vplyv anglictiny na odsuvanie predloziek (coche todoterreno/terénne vo-
zidlo, precios liquidacion/likvidaéné ceny), spdajanie vedeckych a hovorovych slov (mi-
kroondas/mikroviny, mikrovinka, telemando/ovlada¢ televizora), Pouzivanie prefijos
extra, super, ultra, anti-, hyper-, y pre-: (antirrobo/proti vlamaniu, hipermercado /hyper-
market, prelavado/preprany), na vyjadrenie 3. stuprnia ba az elativu vyuzivanie sufixu—
isimo: (buenisimo/mimoriadne, neopisate'ne dobry). El cliché de la naturalidad y auten-
ticidad vy- uziva adjektiva ako: puro/Cisty, sano/zdravy, natural/prirodny, auténtico/
autenticky, originalny). Znak modernosti a novosti pod¢iarkuju atribity, ako: moderno,
nuevo, actual, al dia. El mito de la juventud/mytus mladosti—sa pripisuje metaforicky aj
technickym vyrobkom ,, un motor es joven*/mlady motor/motor plny mladosti, vyzdvi-
hovanie tradicii a staroZitnosti ako hodnét overenych ¢asom.'“Juegos fonicos (fonické
slovné hracky) s vyhodou I'ahkého zapamitania si, ako: Mami, mi Milka (aliteracion),
La Cope a tope (paronomasia)—a tope = preplneny, Sidra el Gaitero, famosa en el mun-
do entero/jablkovy must znacky el Gaitero znamy na celom svete), mieSanie réznych
Stylov od ,,coloquial hasta cientifico®. Z dovodu kondenzacie vyrazu su rozsirené abre-
viaciones/abreviatiry, ako euroconector, hi-fi= ,High Fidelity”, ,,SEUR“-Servicio
Urgente de Transportes—dopravnd pohotovost), modificacion de palabras completas/
modifikacia ustdlenych spojeni. Napr. na vSeobecne zndmu sentenciu: ,,A mal tiempo,
buena cara“/volny preklad: aj v zlom case peknd tvar/vznikol slogan: A mal tiempo,
buena sopa = Na zIé pocasie dobra polievka znacky XY). Mnohé z nich sa stali v na-

rode vSeobecne prisvojenymi pre svoju vystiznost, mnohovravnost’ a rym. (Yo no soy

1 Sklarova, A.: Neologizmy v siicasnej slovencine, In: Zb. Spotkanie Stowacystow Polskich, red. Lucyna
Spirka,Wydawnictwo US, Katowice 2005, s. 69-76
"2 Trup, L, Soltys, J.: Introduccioén a la estilistica espaiiola, AnaPress, Bratislava 2000
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tonto/Ja nie som hlapy, volny preklad: Ja mam tuto/v hlavicke), podobne ako u nas
krava Milka, ¢i Redbull, ktory nam da kridla". Reklama vo vietkych jazykoch prenika
do reci jej prijimatelov, ktorym sa snazi okrem toho ukézat model Zivotného Stylu
a smer, ktorym by sa mal recipient uberat’, aby kracal s dobou a skvalitnil si Zivot,
pravdaze pomocou zaktpenia objektu reklamy.

Analyzované reklamné komunikaty sved¢ia o tom, ze reklama ako sociokultur-
ny a ekonomicky nastroj moze byt objektom vedeckého skiimania, z jej jazyka mozno
vyabstrahovat’ produktivne typy Specifickych gramatickych konStrukcii, zo semio-
tického hladiska urcit’ charakteristické znaky reklamnych komunikatov a z hl'adiska
poetiky mnoZstvo trépov. Spanielska Teoria general jej d’aldie tendencie vyvoja
orientuje do dvoch zdkladnych uloh:

1. La delimitacion del proceso de comunicacion publicitaria como lenguaje.
(vymedzenie procesu reklamnej komunikécie ako jazyka)

2. La descripcion de su funcionamiento por medio de un modelo semidtico de
gramdtica, formal y funcional, capaz de descubrir la productividad del sis-
tema. (Opis jeho fungovania prostrednictvom semiotického modelu gramatic-
kého, formalneho a funkcionalneho, schopného odhalit’ produktivitu systému.)
Kapitola El lenguaje publicitario v diele Teoria general de la publicidad tiez

konstatuje, ze ,, el contexto, como lugar de interaccion entre emisor — mensaje — re-
ceptor, no posee una clara naturaleza formal“ y ,las relaciones que tienen posi-
bilidad de establecerse entre el lenguaje y los usuarios son cuantiosas“. (,,Kontext
ako miesto interakcie medzi emisorom—obsahom-recipientom nemé jasné formalne
vyhranenie* a ,,vztahy, ktoré maju moznost’ sa vytvorit’ medzi jazykom a GZivateI'mi su
mnohopocetné.”) Prave tdto mnohopocetnost’ a vel’k4 variabilita reklamnych textov je
naro¢né pole na exaktné vyjadrenie definicie reklamy a na stanovenie jednozna¢nych
kategorii v jej jazyku. Reklama, ktord sa vSak hodnoti aj ako umenie a Siroko rozvinuta
forma verejnej komunikécie, jej S$tyl ako samostatny jazykovy $tyl, na inom mieste ako
reklamnd rétorika, je fenomén s perspektivou d’alSieho rozvoja, a preto je aj vyzvou

k d’alsiemu vedeckému badaniu.

13 Podra nagho vyskumu / Senkvice 2007 / sa detom predskolského veku predstava slova ,,anjel* stotoz-
novala prave s anjelom z reklamy na Redbul. Umyvanie ruk ako hygienicky navyk si spajaju s komuni-
katom: Vanis, Spiny a Skvin sa zbavis.
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RESUMEN-ZHRNUTIE

Titul predlozenej prace znie Rétorika a poetika slovenskej a Spanielskej re-
klamy/La retérica y poética en la pulicidad eslovaca y espaiiola. Ilustrativne pri-
klady v nej uvedené su vysledkom badania viac ako 700 tlacenych najmi Casopisec-
kych slovenskych a Spanielskych reklamnych komunikatov z rokov 2003-2007, Cerpa-
nych zo zdrojov citovanych v Uvode.

Na zéklade Struktary, typologie a frekvencie pouzitych jazykovych prostriedkov
sme vyclenili dva velké bloky, a to reklamu objektivno-informativnu, podanu neutral-
nym Standardnym jazykom, nasytent technickymi parametrami a vecnymi argumentmi,
¢o by sme mohli charakterizovat’ ako vecny typ a na reklamu expresivno-emocional-
nu, ktord je zalozend na vzbudzovani a vyuzivani pocitov a emoécii vo formativnej aj
informativnej zlozke reklamy. Argument, eméciu a odporucanie znamych predstavu-
jeme ako tri zakladné persuazivne stavebné kamene reklamnych komunikatov.

Reklamu, ktort mozno posudzovat’ z r6znych hl'adisk (ekonomicko-marketin-
gového, socidlno—psychologického, umelecko—grafického ai.) sme sa rozhodli badat
zo zorn¢ho uhla rétoriky a poetiky jej jazyka. Vychadzajuc z filozofie antickej rétoriky
(Cicero, Quintilian, Demosthenes, Gorgias, Isokrat, Sokrates, Platon, Aristoteles) az po
teoretikov sucasnosti, sme dospeli k poznaniu, Ze zédkladné poucka rétoriky vyslovena
Cicerom: ,,docere, delectare, movere“—povedat, pohnit myslou a citom a prinasat’
pozitok, sa da aplikovat’ aj na jazyk a poslanie sucasnej reklamy. Cely aparat rétoriky,
jej nastroje a metodologické postupy sme prijali za prostriedky na opis jazyka reklamy
najvhodnejsie.

Proces vzniku reklamy od zadavatel’a az k adresatovi v kondenzovanej podobe
vyjadruje skratkové anglické slovo AIDA—A- attention, vzbudit’ pozornost, I-interest—
zaujat’, D-desire—posilnit’ tuzbu mat, vlastnit, A—action, akcia-reklamovany produkt
kapit. Tato schéma ma svoj ekvivalent v Spanielskych troch C: comprender, conocer,
convencer (rozumiet, spoznat’ a presvedcit), co podobne vyjadruju aj slovenské tri P:
P-porozumiet’ ponuke reklamy, P-poznat’ vlastnosti a kvality pontkané¢ho produktu,
P—presvedc¢it’ klienta o potrebe tieto veci vlastnit.

Persuazivnost’ pomocou nonverbalnych prostriedkov (obraz, farba, grafické

stvarnenie, umiestnenie reklamného komunikatu) su pomocné Cinitele na podporu
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najdolezitejSiecho vyjadrovacieho prostriedku—jazyka. V celej praci sledujeme jeho
prvorady ciel—vyber jazykovych prostriedkov a postupov so zamerom persuazivnosti.

Struktirovanie prace podla rétorického delenia na inventio, dispozitio a elo-
cutio sme d’alej roz¢lenili do deviatich podkapitol.

V uvode nacrtavame predmet, obsah a ciel nasho badania, kompoziciu prace
a jej rozclenenie do jednotlivych kapitol.

Druha a tretia kapitola rozoberajii miesto a poslanie sucasnej rétoriky, klasi-
fikaciu reklamy a teoretické zdroje objasiiujice dant problematiku (H. Lausberg, P. H.
Lewinski, E. Szczesna, U. Eco, G. Lakoff, M. Johnson, P. Valcek, J. Mistrik, F. Martinez
at.).

Kapitola IV Inventio a dispozitio slovenskych a Spanielskych reklamnych komu-
nikdtov rozoberd informativnu a formativnu zlozku reklamy, identifika¢nu a kvalifi-
kac¢nu funkciu reklamej znacky, reklamu komercnu a institucionalnu, Strukturu reklam-
nych komunikatov, délezitost’ never-balnych vyrazovych prostriedkov a vel'mi zdvaznu
tému, ktorou su emdcie v jazyku reklamy. Na mnozstve prikladov poukazujeme na ich
fyzické a mentalne prejavy aich odraz v jazyku vobec a v jazyku reklamy zvlast. Tu
ich demonstrujeme na prikladoch metaforickych obrazov lasky, radosti, nenavisti, stra-
chu, emocii prejavenych na réznych Castiach tela, zmyslovych organov alebo prezi-
vanych skryte v dusi. Dotykame sa tiez dramatického pristupu, humoru, hudby a fan-
tazie, ktoré uvadzame ako d’alSie komponenty posiliiovania pozitivnych emocii. Nega-
tivne citové stavy vyuziva reklama menej a len vel'mi funk¢ne.

Kapitolu V' nazvanu Elocutio v jazyku slovenskej a Spanielskej reklamy s jej
siedmimi podkapitolami povazujeme za nosnu z pohladu poetiky, dosahovania krasy
jazyka, obraznosti, obrazotvornosti, expresivnej vystiznosti, a tym aj pdsobivosti. Na
mnozstve prikladov vyexcerpovanych zo Spanielskych a slovenskych reklamnych tex-
tov demonstrujeme metaforu kognitivnu, metonymiu, alegériu, synekdochu, personi-
fikaciu, prirovnanie, epiteton a rézne druhy figur, ako hlaskové, opakovacie, prirad’o-
vacie, protikladné, syntaktické, ustalené spojenia a modalne §tylové znaky. Do sledova-
nych jazykov prenikaji anglicizmy, internacionalizmy a iné zapozicky, ¢o tiez dokazu-
jeme na niekol’kych prikladoch.

Kapitola VI sa zaobera spolocenskou evalvaciou tohto fenoménu, ktory je verej-
nost'ou aj odmietany aj prijimany. Velkou redundanciou sleduje reklama zapamaétanie

si reklamnych posolstiev a ich prienik do podvedomia recipientov, ¢im vSak aj unavuje
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a frustruje, zaroven ale informuje a rozsiruje lexiku recipientov o viaceré vrstvy jazyka
(odborna terminologia, poetizmy, slangové slova, anglicizmy a pod.).

Kapitola VII prindsa zhrnutie, naSe zavery a ulohy d’alSieho vyskumu reklamy,
ako ich stanovuje Spanielska tedria reklamy, ktora pozaduje: 1/vymedzenie reklamne;j
komunikacie ako jazyka a 2/opis jeho fungovania prostrednictvom semiotického mo-
delu gramatického, formalneho a funkcionalneho, schopného odhalit’ produktivitu sys-
tému. Odporaca d’alej nekone€né mnozstvo textov formalne zovSeobecnit’ na zaklade
urcitych stanovenych jednoduchych jasnych pravidiel a elementov.

Cesta k su¢asnému stavu rétoriky viedla od jej klasikov, ktorych postulaty sme
v praci porovnavali s nasimi konkrétnymi jazykovymi ukazkami. Ich nahlady prezili
staroCia a su aktudlne aj dnes. Pravdaze, jazyk tiez podlicha svojmu vyvoju a obsah
reklamnych komunikdtov sa meni s dobou, ale zasadné rétorické principy zostavaju
nemenné. Rozdielne spolocenské podmienky krajin tu porovnavanych jazykov (do 90-
tych rokov XX. stor.) sa mierne odrazajui v tematike a obsahu $panielskych komu-nika-
tov nizsej priority (vol'ny Cas, zdbava, spoloCenské hry, vestenie r6zneho druhu, bycie
zapasy), ktoré v slovenskej reklame vystupuju zriedkavo alebo vébec nie. Mnozstvo
rovnakych rekldm v médiach oboch krajin a oboch porovnavanych jazykov prezentuju
multinacionalne firmy (poistoviia Alianz, banka ING, Coca-Cola, mlie¢ne vyrobky
Danone, ¢okolada Milka, pracie prasky Ariel, Persil, bytova chémia AJAX, ponuky aut
svetovych znaciek arad d’alSich). Invencia slovenskej reklamy nezaostdva za Spa-
nielskou a jazyk slovensky aj Spanielsky ma také vlastnosti, ktoré umoznuju vyjadrit aj
najskrytejSie myslienkové a situa¢né nuansy, ¢im reklama svoje vypovede obohacuje.

Kedze reklamovat’ mozno vsetko, reklama je vlastne ,,téma rieka* bez vyme-
dzeného obsahu, ¢im provokuje invenciu k stidle novym a novym postupom a formam.
Pre svoju ,,poligatunkowos$¢®, mnohotypovost’ vedie aj k prenikaniu $tylov a foriem
vyjadrovania sa. Tym, ze reklama je vlastne mnozinou zanrov, je urcitym nadzanrom.
Touto charakteristickou vlastnostou sa vsak 1isi od inych Stylov, ¢o viedlo Jozefa
Mistrika aj viacerych Spanielskych teoretikov reklamy (M. J. A. Gonzéles, F. Garcia)
k jej postulovaniu medzi samostatné jazykové Styly. Reklama, ktord sa hodnoti aj ako
druh umenia a Siroko rozvinutd forma verejnej komunikacie, ma perspektivy d’alSicho
rozvoja a staleho novatorstva. Z toho dovodu predpokladame, ze aj badania na poli

reklamy budi mat’ perspektivne Siroky priestor a neobmedzené vyskumné moznosti.
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RESUMEN

El titulo del trabajo de la disertacion aqui presentado es: ,,Rétorika a poétika slo-
venskej a Spanielskej reklamy/La retdrica y poética en la publicidad eslovaca y espa-
nola“. Los ejemplos ilustrados en este trabajo, representan el resultado de la investi-
gacion de mas de 700 comunicados espafioles y eslovacos de prensa, en su mayoria
escritos recogidos entre los afios 2003-2007 de las fuentes citadas en la Introduccion.
Basandonos en la estructura, la tipologia y la frecuencia de los medios lingiiisticos aqui
mencionados, hemos dividido la publicidad en 2 grandes bloques: La publicidad Obje-
tivo-Informativa: dicha con un lenguaje estandar, neutro (neutral), cargado de datos
técnicos y argumentos concretos, caracteristicos de la publicidad objetiva.

La publicidad Expresivo-Emocional, basada en despertar/ inspirar y aprovechar
los sentimientos y las emociones en las funciones formativa e informativa de la publi-
cidad y el mensaje publicitario. El argumento, las emociones y la recomendacion de
personas célebres y sus amigos que presentamos aqui, como 3 pilares fundamentales de
los mensajes publicitarios.

La publicidad se puede examinar desde muchos puntos de vista, desde los as-
pectos (econémico-comercial, social, psicologico, artistico, grafico...) nosotros hemos
decidido investigarlo desde el punto de vista de la retdrica, la poética y su lenguaje.
Basandonos en la filosofia de la retdrica clasica (Ciceron, Demostenes, Gorgios, Aristo-
teles) hasta los tedricos de hoy, hemos llegado al conocimiento de que la tesis basica
dicha por Ciceron:,, Docere, delectare, movere*- decir, delectar, mover, podemos apli-
carla también al lenguaje y la mision de la publicidad de hoy.

Todo el aparato de la retdrica, sus instrumentos, procedimientos metodologicos
hemos aceptado como los medios mas convenientes para la descripcion del lenguaje
publicitario. El proceso de creacion de la publicidad, desde el emisor hasta el receptor,
la explica en forma condensada la abreviatura inglesa AIDA: A-attention-atraer la aten-
cion, I-interest-despertar interés, D-desire-desear, A—action-accion de comprar el pro-
ducto anunciado. Este esquema tiene su equivalente en las 3 C espafolas: Comprender,
Conocer, Convencer, lo que de modo preciso explican también las 3 P eslovacas:
Porozumiet’ (comprender lo que se ofrece), Poznat’ (conocer las caracteristicas del pro-
ducto ofrecido), Presvedcit’ (convencer al cliente de la necesidad de poseer este pro-

ducto).
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Ayudarse con los medios no-verbales como el dibujo, el color, la realizacion
grafica, donde y como poner el comunicado, son sélo algunos medios que nos sirven de
apoyo para destacar el medio mas importante que es el lenguaje. En el trabajo entero
perseguimos su fin primordial — eleccion correcta de los medios y los procedimientos
lingiiisticos con el proposito de la persuasion .

La estructura de nuestro trabajo segun la division retérica en: Inventio, Dispo-
sitio u Elucutio , la dividimos por consiguiente en 9 capitulos.

En la Introduccion trazamos el objeto, el contenido y el fin de nuestra inves-
tigacion.

La composicion del trabajo y su division en capitulos individuales.

Los capitulos 2 y 3 analizan el lugar y la mision de la retérica de hoy, la clasifi-
cacion de la publicidad y las fuentes tedricas que aclaran dicha problemética (H. Lausberg,
P. H. Lewinski, E. Szczesna, U. Eco, G. Lakoff, M. Johnson, P. Valcek, J. Mistrik,
F. Martinez).

En el capitulo 4-Inventio y Dispozitio de los comunicados publicitarios eslo-
vacos y espafioles, analizamos los elementos informativo y formativo de la publicidad,
la funcidn identificativa y calificativa del signo publicitario, la publicidad comercial
e institucional, la estructura de los comunicados publicitarios, la importancia de los
medios no-verbales y un tema de suma importancia que son las emociones en el len-
guaje publicitario. En numerosos ejemplos sefialamos su manifestacion fisica y mental,
su repercusion en el lenguaje, mas atn en el lenguaje publicitario. Lo demostramos en
los ejemplos de los conceptos metaforicos del amor, alegria, odio, miedo. Las emocio-
nes reflejadas en diversas partes del cuerpo o vividas en el fondo de nuestro alma. Men-
cionamos también la actitud dramatica, humoristica, musical y fantasiosa como otros
componentes del reforzamiento de las buenas emociones. Los estados de 4nimo nega-
tivos en la publicidad se aprovechan menos y en unas funciones muy concretas.

El capitulo 5 denominado Elocutio en el lenguaje publicitario eslovaco y espa-
nol con sus 7 subcapitulos que consideramos claves desde el punto de vista de la poéti-
ca, para lograr la belleza del lenguaje, la imaginacidn, el acierto y la eficiencia expre-
siva. En gran cantidad de ejemplos elegidos de los textos publicitarios eslovacos y
espafioles demostramos la metafora cognitiva, la metonimia, la alegoria, el sinécdoque,
la personificacion, la comparacion, los juegos gréficos, fonicos y muchas otras figuras.
A las lenguas aqui expuestas penetran también los anglicismos, los internacionalismos

y otros préstamos que demostramos igualmente en una cantidad de ejemplos.
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El capitulo 6 trata la evaluacion social de este fendmeno que es bienvenido,
pero también rechazado por la sociedad. Con una gran redundancia la publicidad per-
sigue el fin de memorizar los mensajes publicitarios y su penetracion en la subcon-
ciencia de los receptores._Con esto no solo les cansa y frustra sino también enriquece su
1éxico u otros niveles del lenguaje (poética, anglicismos, tecnicismos, slang).

El capitulo 7 describe la conclusion y nuevos deberes en nuestra investigacion
como los precisa la teoria espafiola.

1.) Definir la comunicacién publicitaria como lenguaje.

2.) Describir su funcionamiento mediante un modelo semidtico, gramatical, for-
mal y funcional capaz de descubrir la productividad del sistema. Reco-
mienda generalizar formalmente el sin fin de textos segiin unos criterios
dados, simples y claros. El camino hacia el estado actual de la retérica ha
sido trazado por sus cldsicos cuyas concepciones hemos comparado en este
trabajo con nuestros textos concretos. Sus opiniones han sobrevivido siglos
y son actuales también hoy.

Es evidente que cualquier idioma estd sujeto al desarrollo y el contenido del
mensaje publicitario cambia con el paso del tiempo, pero los principios retéricos
basicos no cambian. Las diversas condiciones sociales de los paises aqui comparados
(hasta los afios 90 del s. XX.) se reflejan también en la tematica y el contenido de los
mensajes publicitarios espafioles de la mas baja prioridad (tiempo libre, entreteni-
miento, corrida) que en la publicidad eslovaca aparecen esporadicamente o no en abso-
luto. Gran cantidad de publicidad es presentada en ambos paises por las empresas
multinacionales (seguros Allianz, banco ING, Coca-Cola, Danone, chocolate Milka,
detergentes Ariel, Persil, coches de marca a nivel mundial). La invencion de la publi-
cidad eslovaca no queda atrés de la espafiola. Y ambas lenguas, tanto el eslovaco, como
el espanol tienen caracteristicas que facilitan expresar los mas remotos pensamientos y
sentimientos, con lo que la publicidad enriquece el lenguaje. Como es posible anunciar
todo , la publicidad podemos decir, es un ,,temario *“ indefinido e ilimitado. Asi provoca
la invencidon de nuevas formas y procedimientos. Por su ,,multiple tipologia“ conduce
a la introduccion de estilos y formas de expresion. Con esto podemos decir que la pub-
licidad es un ,,sobregénero®. Por este rasgo caracteristico se le diferencia de otros esti-
los lo que llevo a J. Mistrik y a muchos de los teoréticos publicitarios (M. J. A Gon-

zéles, F. Garcia) a su postulacion entre los estilos linguisticos independientes.
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La publicidad que se entiende como un tipo de arte y explicitamente desarrol-
lada, forma la comunicacion publica, que tiene muchas perspectivas de continuo desar-
rollo. Por esta razon suponemos, que las investigaciones en el campo de la publicidad

tendran perspectivas en un espacio muy amplio y posibilidades ilimitadas de desarrollo.
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STRESZCZENIE

Tytul przedlozonej dysertacji brzmi: Retoryka i poetyka stowackiej i hisz-
panskiej reklamy/La retorica y poética en la publicidad eslovaca y espafiola. Za-
warte w niej przykltadowe ilustracje sa wynikiem analiz ponad 700 zamieszczonych,
najczesciej na tamach stowackich i hiszpanskich czasopism, komunikatow reklamo-
wych z lat 2003-2007, ekscerpowanych ze zrddel przytoczonych we wstepie pracy.

Na bazie struktury, typologii oraz czgstotliwosci uzytych srodkow jezykowych
dokonali$my podzialu na dwa bloki, czyli na reklamg¢ obiektywno-informacyjna,
przedstawiong za pomoca neutralnego, standardowego jezyka, naszpikowana para-
metrami technicznymi oraz argumentami rzeczowymi, ktéra mogliby$my scharaktery-
zowac jako typ odnoszacy si¢ do rzeczy, a takze na reklame ekspresywno-emocjo-
nalng, bazujaca na wzbudzaniu 1 wykorzystywaniu uczu¢ 1 emocji w jej strukturze
formalnej oraz informacyjnej. Argument, emocje, a takze rekomendacj¢ znajomych
prezentujemy w formie trzech podstawowych $rodkéw perswazji w komunikatach
reklamowych.

Reklamg, ktéra mozna podda¢ analizie z roznych punktow widzenia (ekono-
miczno-marketingowego, spoteczno-psychologicznego, artystyczno-graficznego itp.),
zdecydowali$my si¢ przeanalizowa¢ pod katem retoryki i poetyki jej jezyka. Wycho-
dzac z filozofii starozytnej szkoty retoryki (Cyceron, Kwintylian, Demostenes, Gorgias,
Isokrat, Sokrates, Platon, Arystoteles) az po czasy jej wspdiczesnych teoretykow, do-
szliSmy do wniosku, Ze zasadnicza regulg¢ retoryki wyeksponowana przez Cycerona:
»docere, delectare, movere”—powiedziec¢, poruszy¢ mysl i przynosi¢ pozytek poprzez
uczucie, mozna odnie$¢ zarowno do j¢zyka, jak i do przestania wspotczesnej reklamy.
Caly aparat retoryki, jej narzedzia oraz metodologie uznaliSmy za najbardziej ade-
kwatne $rodki stuzace do opisu jezyka reklamy.

Proces powstania reklamy, poczynajac od jej nadawcy az po adresata w skon-
densowanej postaci, wyjasnia skrot angielskiego wyrazu AIDA-A—attention-zwrdcic
uwage, I-interest-zainteresowac, D-desire—wzmocni¢ pragnienie posiadania, A-action,
akcja—zakupi¢ reklamowany produkt. Schemat ten odzwierciedla si¢ takze w trzech
hiszpanskich C: comprender, conocer, convencer (rozumieé¢, pozna¢, przekonac), co
w podobny sposob wyjasniaja rowniez stowackie trzy P: P—porozumiet’ ponuke rekla-

my — zrozumie¢ oferte reklamowa, P—poznat’ viastnosti a kvality ponukaného produktu—
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pozna¢ wiasciwosci oraz jako$¢ oferowanego produktu, P—presvedcit klienta o potrebe
tieto veci viastnit— przekonac¢ klienta o potrzebie posiadania tychze przedmiotow.

Perswazja za pomoca $rodkow niewerbalnych (obraz, kolor, posta¢ graficzna,
zamieszczenie komunikatu reklamowego) sa czynnikami wspomagajacymi najwazniej-
szy §rodek objasniajacy—jezyk. W calej pracy zwracamy uwage na jego zasadniczy cel—
dobor srodkow jezykowych oraz metod odnoszacych si¢ do perswazji.

Strukturyzacji pracy w oparciu o podzial z zakresu retoryki na inventio, dis-
pozitio i elocutio dokonaliSmy w dalszej czgs$ci poprzez podziat na dziewigé rozdzia-
tow.

We wstepie sygnalizujemy przedmiot, tres¢ oraz cel naszych badan, kompozycje
pracy oraz jej podziat na poszczegolne rozdziaty.

W drugim i trzecim rozdziale analizujemy miejsce oraz przestanie wspolczesnej
retoryki, klasyfikacj¢ reklamy oraz zrodta teoretyczne wyjasniajace dana problematyke
(H. Lausberg, P. H. Lewinski, E. Szczesna, U. Eco, G. Lakoff, M. Johnson, P. Valcek,
J. Mistrik, F. Martinez i inni).

W rozdziale IV Inventio i dispozitio stowackich 1 hiszpanskich komunikatéw
reklamowych poddano analizie informacyjna oraz formalna posta¢ reklamy, funkcje
identyfikujaca i kwalifikujaca marke reklamowa, reklamg komercyjna i instytucjonalna,
strukture komunikatow reklamowych, istot¢ komunikacji niewerbalnej, a takze bardzo
wazne zagadnienie, jakim sa emocje w jezyku reklamy. Na podstawie licznych przy-
ktadow zwracamy uwagg na ich fizyczne oraz psychiczne aspekty, jak réwniez ich od-
zwierciedlenie w jezyku ze szczegdlnym uwzglednieniem jezyka reklamy. W tym
miejscu przedstawiamy je w postaci metaforycznego obrazowania mitosci, radosci,
nienawisci, strachu, jak i emocji przejawianych ré6znymi czg§ciami ciata i narzadami
zmystu lub tez emocji przezywanych skrycie we wilasnej duszy. Dotykamy ponadto
dramaturgii, humoru, muzyki oraz fantazji, ktore prezentujemy jako kolejne elementy
wzmacniania emocji pozytywnych. Negatywne stany uczu¢ sa wykorzystywane w re-
klamie w mniejszym stopniu 1 maja one wytacznie charakter funkcjonalny.

Rozdziat piqty, zatytutowany Elocutio w jezyku stowackiej i hiszpanskiej rekla-
my, z jego siedmioma podrozdziatami, uwazamy za istotny z punktu widzenia poetyki,
pigkna jezyka, obrazowos$ci, obrazotworczosci, wyjatkowosci, a przez to 1 oddziaty-
wania. Na wielu przyktadach wyekscerpowanych ze stowackich i hiszpanskich tekstow
reklamowych prezentujemy kognitywna metaforg, metonimig, alegorig, synekdochg,

personifikacjg, poréwnanie, epitet oraz rézne rodzaje figur, takich jak: fonetyczne,
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powtdrzeniowe, laczace, przeciwstawne, syntaktyczne, ustalone potaczenia oraz mo-
dalne znaki stylistyczne. Do analizowanych jezykéw przenikaja anglicyzmy, inter-
nacjonalizmy oraz inne zapozyczenia, co rowniez ukazujemy na kilku przyktadach.

Rozdziat VI traktuje o spolecznej ewaluacji tegoz zjawiska, ktore jest zar6wno
odrzucane, jak i akceptowane przez opini¢ publiczna. Ze wzgledu na ogromna popu-
larno$¢, reklama stara si¢ wyartykutowac¢ wilasne przestanie 1 przenikanie do §wiado-
mosci jej odbiorcow, czym z jednej strony meczy 1 frustruje, a z drugiej strony infor-
muje 1 poszerza leksyke jej odbiorcow w zakresie licznych warstw jezykowych (termi-
nologia specjalistyczna, $srodki poetyckie, wyrazy slangowe, anglicyzmy itp.).

Rozdziatl VII zawiera streszczenie, nasze wnioski 1 zadania dotyczace dalszych
badan nad reklama, przedstawia stanowisko hiszpanskiej teorii reklamy, ktéra wymaga:

1. wyodrgbnienia komunikacji reklamowej jako jezyka i

2. opis funkcjonowania tegoz jezyka za posrednictwem semiotycznego modelu
gramatycznego, formalnego i funkcjonalnego, bedacego w stanie wskaza¢ na
produktywnos$¢ systemu. Oprocz tego, dazy do upowszechnienia pod wzgledem
formalnym nieskonczonej ilo$ci tekstow na podstawie ustanowionych prostych

1 czytelnych regut i elementow.

Droga do obecnego stanu retoryki zostala wytyczona przez jej klasykow, kto-
rych tezy porownaliSmy z naszymi konkretnymi modelami jezykowymi. Ich postulaty
przetrwaty przez wieki i1 sa aktualne do dnia dzisiejszego. Mimo iz jest rzecza oczy-
wista, ze jezyk rozwija si¢ samoistnie, a tre§¢ komunikatéw reklamowych zmienia si¢
z biegiem czasu, to podstawowe zasady retoryki pozostaja niezmienne. Nieco odmien-
ne relacje spoleczne w krajach, ktorych jezyki poréwnujemy, znajduja czeSciowe
odzwierciedlenie w problematyce i tresci hiszpanskich komunikatow nizszego stadium
(czas wolny, rozrywka, zabawy towarzyskie, r6znego rodzaju wrdozby, walki bykow),
ktore to w reklamie slowackiej wystepuja rzadko lub tez nie wystepuja weale. Duza
ilos$¢ identycznych reklam w mediach w obu krajach 1 w obu poré6wnywanych jezykach
prezentuja firmy migdzynarodowe (Towarzystwo Ubezpieczeniowe Alianz, ING Bank,
Coca-Cola, produkty mleczne firmy Danone, czekolada Milka, proszki do prania Ariel,
Persil, §rodek czyszczacy Ajax, oferty markowych samochodéw i szereg innych). In-
wencja reklamy stowackiej nie pozostaje w tyle za reklama hiszpanska, a jezyk sto-
wacki, podobnie jak hiszpanski, ma takie wlasciwosci, ktore umozliwiaja eksplikacje
takze tych najskrytszych myslowych i sytuacyjnych niuvansoéw, wzbogacajacych komu-

nikaty reklamowe.
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Jezeli wszystko mozna reklamowa¢, reklama uchodzi za ,temat-rzekg” bez
ograniczania tresci, prowokujac swa pomystowoscia, ktora nieustannie prowadzi do
nowych metod i form. Poprzez swoja wielogatunkowos$¢ i wielotypowos$¢ zmierza w
kierunku przenikania styléw i form komunikacji. Z uwagi na to, ze reklama jest zbio-
rem gatunkdéw, jest okreslonym nadgatunkiem. Ta wtasnie charakterystyczna cecha wy-
roznia si¢ na tle innych stylow, co prowadzito Jozefa Mistrika oraz wielu hiszpanskich
teoretykow reklamy (M.J.A. Gonzales, F. Garcia) do postulowania, azeby uznano ja za
jeden ze stylow jezykowych. Reklama, ktora jest uwazana za rodzaj sztuki oraz szeroko
pojeta forme komunikacji, ma perspektywy do dalszego rozwoju i statlego nowatorstwa.
Z tego powodu zaktadamy, ze badania na gruncie reklamy beda miaty szeroka per-

spektywg oraz nieograniczone mozliwosci analiz.
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