Oponentsky posudek na bakalarskou praci Leontiny Krchinakové
»Jazyk reklamy*

Bakalafska prace je vénovana velmi aktualnimu tématu soucasné lingvistiky — jazyku
reklamy, tj. specifickym textim, které vznikaji pomoci specidlnich jazykovych a jinych
prostiedki. Prace ma rozsah 50 stran, 6 kapitol a zavér. V seznamu literatury je uvedeno 13

pramentl, publikovanych ptevazné v poslednich 15 letech a 19 internetovych zdroju.

V tvodu autorka vymezuje problematiku prace a popisuje divody, pro¢ se rozhodla
zabyvat jazykem reklamy. Uvadi, ze soucastny reklamni text je svébytnym systémem, ktery si
zasluhuje hlub$i zkoumani nejen z hlediska marketingového chovani, ale i z jazykového

hlediska.

Cilem své bakalaiské prace stanovila autorka snahu o analyzu ruského reklamniho

jazyka z hlediska jeho struktury.

Prvni kapitola ,,Co to je reklama?“ se vénuje historii samotného jevu a vzniku slova,
uvazuje o jeho etymologii, definuje pojem v obou jazycich. Druha kapitola pak pojednava o
problematice reklamniho diskurzu a vzajemného miseni funkénich stylu v jednotlivych
reklamnich textech. Treti kapitola se zabyva podrobnym popisem Kkonkrétnich struktur
reklamnich textd Suvedenim a rozborem piikladi. Ve ctvrté kapitole se autorka veénuje
uméleckym prostredkiim reklamnich sdé¢leni, jako jsou rozmanité figury a tropy (napf.
anafora, aliterace, hyperbola, metafora, kalambur, fe¢nicka otazka aj.). Na zakladé empirické
sondy se zjiSt'uje, jaky umélecky prosttedek je ve zkoumanych textech nejfrekventovang;si a
uvadéji se uvahy pro€. Autorka zcela spravné piedpokladd, Ze hyperbola patii k takovym
uméleckym prostfedkiim, které maximalizuji popisované vlastnosti a dokaZou nejcitlivéji

vyjadrit nejvyssi kvalitu produktu, a proto je nejéastéji vyuzivana tvirci reklamnich spott.

V dalsi casti své prace se Leontina Krchidkova zaméfila na proces neologizace
Vjazyce, a taky Kklasifikaci neologismii, kde se dostate¢né podrobné vénuje otazkam
obohacovani slovni zasoby, jak pomoci piejatych slov, tak i1 jinymi zpisoby (morfologicky,
morfologicko-syntakticky aj.)

V zavéru autorka dospiva k ndzoru, Ze na zékladé proveden¢ho vyzkumu muze potvrdit

funkénost jednotlivych modeli fazeni informaci v reklamé. Upozorniuje na jev, ktery je velmi

dobte viditelny praveé kvili reklamnim textim — ur€ity rusko-anglicky bilingvismus, ktery se



projevuje na vsech jazykovych trovnich. Poukazuje na to, ze neologizace reklamy je velmi

aktivni proces.

Ke kladim této prace miizeme bezesporu uvést dostatecné Siroky teoreticky zabér,
dobte zpracovanou vychozi literaturu, jasny piehled v problematice, ovladani terminologie.
Jako nezavaznou poznamku bych podotkla jen nckolik piepist, jist€¢ zplsobenych
nepozornosti (str. 8, 14, 15, 23, 25, 30, 35, 46, 47) a taky zbyte¢nd shrnuti na konci
jednotlivych kapitol, kterd se stejné promitla v celkovém zavéru prace. Za zévaznou
piipominku povazuji dost technicky nedbale zpracovanou ruskou c¢ast textu, kde kviili
chybam neni jasny obsah celého reklamniho textu (str. 16, 19, 21, 23, 24). K obsahu je nutno
dodat, ze v fad¢ piipadu chybi pieklady nebo vysvétleni vyznamu reklamniho textt (napf. str.
29), resp. mechanizmu pisobeni reklamy na recipienta («ImencHU3M-KOJUTH3MY, «CaMbIe

JIEIICBBIC KOJIOACHOCTHY).

K pfipominkdm bych uvedla i tvrzeni na str. 33, Ze sloZzenina «TBoit/lo[pip» (nézev
ptislusenstvi pro mycky aut) patii K neologizmiim. Z mého hlediska toto pojmenovani je
typickym okazionalizmem na téma precedentniho textu «Moitmoasip», coZ je ndzev znamé

ruské détské knizky (autor K. Cukovsky, 1923).

Prace je obsahové vyvazena, ma ptehlednou strukturu. Zpracovani se vyznacuje

jazykoveé bezchybnym textem a piesnymi formulacemi. Zasluhuje znamku vyborné.
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