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Jazyk reklamy 

 

Leontina Krchňáková vybrala jako téma své bakalářské práce látku velmi aktuální: s 

problematikou, které se autorka věnuje, je konfrontován každý z nás dennodenně – 

s reklamou a jejím jazykem, který na nás útočí v psané, ale i mluvené podobě (a s přispěním 

vizuální stránky). Předmětem práce se tedy stává především jazyk reklamy, ale vlastně i 

reklama sama jako celek. Tomu odpovídá i úvodní část bakalářské práce, ve které autorka 

představuje stručně historii reklamy (str. 8–10) a rovněž zprostředkovává krátký vhled do 

problematiky tzv. „reklamního diskurzu“ (str. 11–13) jakožto klíčové sociolingvistické báze, 

která v mnohém determinuje vznik samotného reklamního hesla. 

Jádrem práce jsou lingvistické aspekty podílející se na vzniku reklamy, tedy nejen 

struktura reklamního textu, ale především ta hlediska, která z reklamního textu vytvářejí 

nástroj marketingového boje o zákazníka s přispěním instrumentů, které by bylo možno 

jednoznačně zařadit do oblasti uměleckých literárních prostředků. Leontina Krchňáková ze 

sledovaného materiálu (tištěné i audio reklamy) vybírá jednotlivé reklamní slogany, 

podrobuje je analýze, a to především s přihlédnutím ke třem klíčovým strategiím podílejícím 

se na vzniku reklamního textu: figury a tropy (str. 20–26), neologismy (str. 27–36) a jazykové 

přejímky z cizích jazyků (str. 38–41).  

Každé z kapitol je nejprve předeslán krátký teoretický úvod a následně se autorka 

věnuje shromážděným reklamním textům, na kterých ukazuje, jak jsou jednotlivé prostředky 

využívány a s jakou aktivitou se podílejí nejen na vzniku reklamního hesla, ale sekundárně i 

na obohacování naší slovní zásoby. To, že jazyk reklamy hojně využívá cizojazyčných 

přejímek a ve snaze o originalitu vytváří i mnohé neologismy, je fakt známý a nepřekvapivý. 

Jinak je tomu však s využíváním uměleckých prostředků, které se rovněž stávají stavebními 

prvky reklamních sloganů. Autorce se jich podařilo v reklamních textech nejen celou řadu 

identifikovat, ale navíc z nich i vyvodit závěry. V tabulce na str. 24 tak vidíme, že 

jednoznačně nejpopulárnější figurou je hyperbola, tedy prostředek mající za cíl zveličení: 

v souvislosti s reklamou jistě především pozitivních aspektů daného produktu. Závěr práce 

přináší přehledné shrnutí všech jazykových tendencí objevujících se v reklamních sloganech, 

ale též pokus o klasifikaci nejoblíbenějších jazykových strategií, které tvůrci reklamy 

využívají ve snaze o originalitu reklamního textu s cílem zaujmout potenciálního zákazníka. 



Práci Leontiny Krchňákové je nutné ocenit hned z několika hledisek: cenný je jednak 

shromážděný materiál, především ten netištěný, ve kterém se autorce podařilo identifikovat 

některé neologismy a který může sloužit jako podklad pro další zkoumání jazyka, například 

s přihlédnutím ke zdrojům obohacování slovní zásoby. Přehledná struktura práce svědčí o 

promyšleném přístupu k dané problematice a o dobré orientaci v celé oblasti. Práce je napsána 

kultivovaným jazyk s minimem překlepů, navíc shromážděné poznatky poodkrývají jazykové 

tendence dneška, které se ukotvují v jazyce každého mluvčího (často bez jeho přičinění), 

jemuž se dostal do ruky byť jen jeden společenský časopis. 

Práci Leontiny Krchňákové doporučuji k obhajobě a hodnotím stupněm – výborný. 
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