
     Oponentský posudek na bakalářskou práci Leontiny Krchňákové          

                                        „Jazyk reklamy“ 

 

 

 
          Bakalářská práce je věnována velmi aktuálnímu tématu současné lingvistiky – jazyku 

reklamy, tj. specifickým textům, které vznikají pomocí speciálních jazykových a jiných 

prostředků. Práce má rozsah 50 stran, 6 kapitol a závěr. V seznamu literatury je uvedeno 13 

pramenů, publikovaných převážně v posledních 15 letech a 19 internetových zdrojů.  

V úvodu autorka vymezuje problematiku práce a popisuje důvody, proč se rozhodla 

zabývat jazykem reklamy. Uvádí, že součastný reklamní text je svébytným systémem, který si 

zasluhuje hlubší zkoumání nejen z hlediska marketingového chování, ale i z jazykového 

hlediska. 

Cílem své bakalářské práce stanovila autorka snahu o analýzu ruského reklamního 

jazyka z hlediska jeho struktury.  

První kapitola „Co to je reklama?“ se věnuje historii samotného jevu a vzniku slova, 

uvažuje o jeho etymologii, definuje pojem v obou jazycích. Druhá kapitola pak pojednává o 

problematice reklamního diskurzu a vzájemného míšení funkčních stylu v jednotlivých 

reklamních textech. Třetí kapitola se zabývá podrobným popisem konkrétních struktur 

reklamních textů s uvedením a rozborem příkladů. Ve čtvrté kapitole se autorka věnuje 

uměleckým prostředkům reklamních sdělení, jako jsou rozmanité figury a tropy (např. 

anafora, aliterace, hyperbola, metafora, kalambur, řečnická otázka aj.). Na základě empirické 

sondy se zjišťuje, jaký umělecký prostředek je ve zkoumaných textech nejfrekventovanější a 

uvádějí se úvahy proč. Autorka zcela správně předpokládá, že hyperbola patří k takovým 

uměleckým prostředkům, které maximalizují popisované vlastností a dokážou nejcitlivěji 

vyjádřit nejvyšší kvalitu produktu, a proto je nejčastěji využívána tvůrci reklamních spotů. 

V další části své práce se Leontina Krchňáková zaměřila na proces neologizace 

v jazyce, a taky klasifikaci neologismů, kde se dostatečně podrobně věnuje otázkám 

obohacování slovní zásoby, jak pomocí přejatých slov, tak i jinými způsoby (morfologický, 

morfologicko-syntaktický aj.) 

       V závěru autorka dospívá k názoru, že na základě provedeného výzkumu muže potvrdit 

funkčnost jednotlivých modelů řazení informací v reklamě. Upozorňuje na jev, který je velmi 

dobře viditelný právě kvůli reklamním textům – určitý rusko-anglický bilingvismus, který se 



projevuje na všech jazykových úrovních. Poukazuje na to, že neologizace reklamy je velmi 

aktivní proces.  

Ke kladům této práce můžeme bezesporu uvést dostatečně široký teoretický záběr, 

dobře zpracovanou výchozí literaturu, jasný přehled v problematice, ovládání terminologie. 

Jako nezávažnou poznámku bych podotkla jen několik přepisů, jistě způsobených 

nepozorností (str. 8, 14, 15, 23, 25, 30, 35, 46, 47) a taky zbytečná shrnutí na konci 

jednotlivých kapitol, která se stejně promítla v celkovém závěru práce. Za závažnou 

připomínku považuji dost technicky nedbale zpracovanou ruskou část textu, kde kvůli 

chybám není jasný obsah celého reklamního textu (str. 16, 19, 21, 23, 24). K obsahu  je nutno 

dodat, že v řadě případu chybí překlady nebo vysvětlení významu reklamního textů (např. str. 

29), resp. mechanizmu působení  reklamy na recipienta («пепсизм-коллизм», «самые 

дешевые колбасности»). 

     K připomínkám bych uvedla i tvrzení na str. 33, že složenina «ТвойДоДыр»   (název 

příslušenství pro myčky aut) patří  k neologizmům.  Z mého hlediska toto pojmenování je 

typickým okazionalizmem na téma precedentního textu «Мойдодыр», což je název známé 

ruské dětské knížky (autor K. Čukovsky, 1923). 

Práce je obsahově vyvážená, má přehlednou strukturu. Zpracování se vyznačuje 

jazykově bezchybným textem a přesnými formulacemi. Zasluhuje  známku    v ý b o r n ě .  
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