Posudek bakalatské prace Leontiny Krchidkové

Jazyk reklamy

Leontina Krchitdkova vybrala jako téma své bakalatské prace latku velmi aktudlni: s
problematikou, které se autorka vénuje, je konfrontovan kazdy znds dennodenné —
s reklamou a jejim jazykem, ktery na nds uto¢i v psané, ale i mluvené podobé (a s piispénim
vizualni stranky). Pfedmétem prace se tedy stavd predevSim jazyk reklamy, ale vlastné i
reklama sama jako celek. Tomu odpovida i Gvodni Cast bakalafské prace, ve které autorka
predstavuje stru¢n¢ historii reklamy (str. 8-10) a rovnéz zprostfedkovava kratky vhled do
problematiky tzv. ,,reklamniho diskurzu® (str. 11-13) jakoZzto kli¢ové sociolingvistické baze,
ktera v mnohém determinuje vznik samotného reklamniho hesla.

Jadrem préce jsou lingvistické aspekty podilejici se na vzniku reklamy, tedy nejen
struktura reklamniho textu, ale predevsim ta hlediska, kterd zreklamniho textu vytvareji
nastroj marketingového boje o zdkaznika s pfispénim instrumentti, které by bylo mozno
jednoznaéné zaradit do oblasti uméleckych literarnich prostiedkl. Leontina Krchiidkova ze
sledovaného materidlu (tiSténé¢ i1 audio reklamy) vybird jednotlivé reklamni slogany,
podrobuje je analyze, a to predevsim s ptihlédnutim ke tfem klicovym strategiim podilejicim
se na vzniku reklamniho textu: figury a tropy (str. 20-26), neologismy (str. 27-36) a jazykové
prejimky z cizich jazyki (str. 38—41).

Kazdé¢ z kapitol je nejprve predeslan kratky teoreticky tivod a nasledné se autorka
vénuje shromazdénym reklamnim textim, na kterych ukazuje, jak jsou jednotlivé prostredky
vyuzivany a s jakou aktivitou se podileji nejen na vzniku reklamniho hesla, ale sekundarné 1
na obohacovani na$i slovni zdsoby. To, Ze jazyk reklamy hojné vyuziva cizojazycnych
prejimek a ve snaze o originalitu vytvaii i mnohé neologismy, je fakt znamy a nepiekvapivy.
Jinak je tomu vsak s vyuzivanim uméleckych prosttedki, které se rovnéz stavaji stavebnimi
prvky reklamnich slogani. Autorce se jich podafilo v reklamnich textech nejen celou fadu
identifikovat, ale navic znich ivyvodit zdvéry. V tabulce na str. 24 tak vidime, Ze
jednoznacné nejpopularnéjsi figurou je hyperbola, tedy prostfedek majici za cil zveliCeni:
v souvislosti s reklamou jisté predevSim pozitivnich aspektti daného produktu. Zavér prace
ptinasi prehledné shrnuti vSech jazykovych tendenci objevujicich se v reklamnich sloganech,
ale téz pokus o klasifikaci nejoblibengjSich jazykovych strategii, které tviirci reklamy

vyuZzivaji ve snaze o originalitu reklamniho textu s cilem zaujmout potencidlniho zakaznika.



Praci Leontiny Krchiidkové je nutné ocenit hned z n€kolika hledisek: cenny je jednak
shromazdény material, predevsim ten netistény, ve kterém se autorce podafilo identifikovat
nckteré neologismy a ktery miize slouzit jako podklad pro dalsi zkoumani jazyka, naptiklad
s piihlédnutim ke zdrojiim obohacovéni slovni zasoby. Pfehlednd struktura prace svédci o
promysleném piistupu k dané problematice a o dobré orientaci v celé oblasti. Prace je napsana
kultivovanym jazyk s minimem pieklepli, navic shromazdéné poznatky poodkryvaji jazykové
tendence dnesSka, které se ukotvuji v jazyce kazdého mluvciho (Casto bez jeho pficinéni),
jemuz se dostal do ruky byt jen jeden spolecensky ¢asopis.

Praci Leontiny Krchiidkové doporucuji k obhajob¢ a hodnotim stupném — vyborny.
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