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Abstrakt

Prace je vénovéna problematice jazyka ruské reklamy, ktery zkouma jako svébytny
systém. Klade si za cil analyzovat reklamni text z hlediska jeho informaé¢ni a
formalni struktury. Zaméiuje se na specifické umeélecké prostredky, které reklamni
text vyuziva. Dale je prace zamétena na kategorizaci neologismu a neologizaci ruské
reklamy. Pozornost je vénovana také piejimkam z anglického jazyka. Pouzitou
vyzkumnou metodou je metoda popisna a srovnavaci. Vystupem této prace je
systematizace informacni a formalni struktury reklamniho textu, rovnéz bylo
dokézano casté pronikani uméleckych prostfedkti do jazyka reklamy a jeho aktivni
neologizace. Prace je Vyuzitelnd jako vhodny podklad pro dal$i zkoumani specifik
reklamniho textu v rustin€, nebo pro dalsi jazykové studie, pfipadné i pro tvorbu

marketingovych strategii a marketingovy vyzkum.

Klicova slova

Jazyk reklamy, neologismy, anglicismy, figury, tropy
Abstract

This work is devoted to the Russian language advertising, which examines in an
independent system. It aims are analyzing the text of Russian advertising in terms of
its information and formal structure. It focuses on a specific aesthetic qualities of
language, which the text uses. Work is further focused on the categorization of
neologisms and neologisation of the Russian advertising. Next focus is on loanwords
from the English language. Used research methods are descriptive and comparative.
The outcome of this work is the systematization of information and the formal
structure in the advertising text, we have also been shown to frequent infiltration of
artistic means in the language of advertising and its active neologisation. Work can
be used as a suitable basis for specifics in Russian advertising texts or a different
language studies, possibly for development of marketing strategies and marketing

research.
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UvVoD

Ruskéd reklama piedstavuje aktivné se rozvijejici oblast, kterd neni pouze
hybatelem v oblasti trhu, ale i stimulem pro rozvoj jazyka. Jiz davno neplati, ze
ucelem reklamy je pouze prodat zbozi. V dnesnim svété reklama formuje nejen nase
nakupni chovani, ale cely na$ hodnotovy systém, formuje naSe politické nazory, nase

estetické, etické a moralni vnimani svéta.

Reklamni text je dnes naprosto svébytnym systémem, a rozhodné si zaslouzi
pozornost a blizs§i zkoumani nejen po strance obsahové z hlediska marketingovych

strategii, ale také po strance jazykové.

V této préci jsme se zaméfili na analyzu ruského reklamniho jazyka z hlediska
jeho struktury. V uvodni, teoretické Casti prace, stru¢né nazna¢ime historicky vyvoj
reklamy, funkci reklamniho textu, a budeme se také kratce vénovat samotnému slovu
»reklama®“. Dale vyznac¢ime zékladni problémy, tykajici se zkoumani specifik
reklamniho jazyka, pfibliZime problematiku zafazeni specifického reklamniho textu
kK funkénim stylim a také vymezime zakladni rysy reklamniho diskurzu. Poté si
stanovime zakladni pozadavky kladené na strukturu reklamniho textu, popiseme jeho
podstatné prvky s ohledem na informacni i formalni strukturu sdéleni. Nésledn¢ jsme
se rozhodli zafadit kratky vyzkum tykajici se uméleckych prostiedk, které reklamni

texty pouzivaji a na zdklad¢ tohoto vyzkumu stanovit, které se objevuji nejcastéji a

jakou funkci ve sdéleni nesou.

Prvni ¢ast této prace si klade za cil analyzovat jazyk ruské reklamy z hlediska
jeho informaéni a formalni struktury a zaméfuje se na specifické umélecké

prostfedky pouzivané v takovychto textech.

Dalsi ¢ast prace bude v€novana neologismiim, a to opét ve vztahu k reklamnimu
textu. Kratce se zminime o problematice tvofeni neologismil a jejich fungovani
V jazyce, vydélime jednotlivé typy neologismt. Pozornost pak bude samoziejmé
vénovana konkrétnim ptikladim ruskych reklam, ve kterych se neologismy
vyskytuji. Zamétime se také na piejimky z anglického jazyka a jejich fungovani

V reklamnim textu.

Pouzitou vyzkumnou metodou bude metoda popisnd a srovnavaci.

Vyzkumnym materidlem pro tuto praci je pak né€kolik televiznich a internetovych
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reklam, jejichz pfesny seznam je piilozen v zavéru celé prace, dale také reklamni
materidl pouzity v zafijovém vydani Casopisu Joy z roku 2013. Dal$i vyznamnou
¢asti vyzkumného materialu, ktery byl pouzit pro tuto praci je i reklama tisténa, asto

se jedna predevsim o slogany produktl ¢i ndzvy jednotlivych znacek.



1. Co jeto reklama?
Ruska legislativa definuje reklamu takto:

,, Pexnama - unmgpopmayus, pacnpocmpamnennas nobvim cnocobom, & 060t
¢dopme u ¢ ucnonvzosamuem nOOLIX CPeOCMs8, AOPECOBAHHASL HEONPEOeeHHOM)
Kpyey auy U HanpaeieHHas Ha NpusieyeHue GHUMAHUSA K 00beKmy peKiamupo8aHus,
Gopmuposanue uiu noodoepixicanue uHmepeca K Hemy U €20 NPOOBUNCEHUe Hd

(1
puiHKe

V ceskych zékonech najdeme takovouto definici:

., Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

)4 I .. «2
znamky pokud neni dale stanoveno jinak.

Z vyse uvedenych zakonnych definic jasné vidime, ze tyto definice rozhodné
nejsou totozné. Spolecné pro obé je to, ze reklamu chapou jako informaci, ktera je
uréitym zpusobem piedadvana recipientovi, za ucelem propagace libovolného
produktu. Z vyse uvedeného vyplyva, ze za reklamu dnes miizeme povazovat témef
jakékoli sdéleni, které se tyka jakéhokoli vyrobku ¢i sluzby. Pro potieby této prace
jsme se zaméfili na reklamu masovou, kterd je urCena Sirokému publiku, a ktera je
zaroven predavana masmédii®. Druhym kritériem vybéru reklam, které v této praci
uvedeme, bude jejich komeréni charakter. Bude se tedy jednat o reklamy placené,

které se objevuji v masmédiich, a jejichz G€elem je prodej, potazmo dosazeni zisku.

Reklama je dle vSeobecné uzndvanych tvrzeni soucasti tzv. marketingového mixu
(product, price, place, promotion, tzv. 4P marketingu), konkrétné je zafazovana
k promotion, tedy k propagaci. Kromé reklamy fadime k promotion i dal§i formy

propagace, kterymi jsou osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy

! O PEKJIAME. ®EJEPAJIbHBIVF 34AKOH, 13 mapra 2006 roga N 38-D3.
2 Zakon o regulaci reklamy. O regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalSich zédkonii,
Zakon ¢. 40/1995 Sb.§ 1
¥ Masmédia — uréena velkému mnoZstvi recipientil, nejcastéji tisk, rozhlas, televize, internet. Reklama,
2013. Managemnet mania. https://managementmania.com/cs/reklama (posledni pfistup 3. 4. 2015)
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marketing a sponzoring.* Vzhledem ktomu, Ze tato prace se nezaméfuje na
problematiku marketingu, nebudeme se v této praci ostatnimi formami propagace ani

dalSimi ¢astmi marketingového mixu hloubéji zabyvat.
1.1 Historie reklamy

Vznik reklamy v $ir§im pojeti spada do dob pfed nasSim letopoétem. Pocatky
reklamy miizeme vysledovat jiz v mlad$i dobé kamenné, kdy dochazi ke vzniku
podnikatelské ¢innosti, nebo, pro tuto dobu vhodnéji, nadprodukci nad ramec
vlastniho wuziti. Jiz v této dobé si obchodnici vytvéieli svad loga, tedy spisSe
piktogramy, které fungovaly jako poznavaci znaCka a ndastroj propagace. Ve
sttedovéku se spolecné srozvojem pisemnictvi zacinaji objevovat prvni psané
reklamy, inzeraty a vyvésni §tity. Za predchidce masové reklamy pak mizeme
povaZzovat vyvolavace na trziStich. Opravdovy rozkvét ,staré reklamy nastava s

vynalezem knihtisku v poloving 15. stoleti.’

Reklama v podobné formé, kterou zname dnes, vznika ale pozdéji, a to jako
jeden z mnoha vydobytkt primyslové revoluce. Novinky v technice umozZnily
masove §ifeni reklamy. Diky modernizaci se navic v této dob¢ také dramaticky méni
smySleni lidi. Oba tyto faktory jen podpofily a usnadnily piichod reklamy
»dnesniho“ typu. Roku 1841 vznikd prvni reklamni agentura v USA. V Ceském
prostfedi se s modernim typem reklamy setkavame poprvé v obdobi Prvni republiky.
Na pocatku 20. stoleti se pak kromé& psané reklamy dostava do popiedi i reklama
rozhlasova. Pocatky televizni reklamy miiZeme vysledovat v propagacnich filmech
z poloviny 20. stoleti. Postupné se tedy dostavame do soucasnosti, kdy jsou moznosti

® Sreklamou se dnes

propagace diky technickému rozvoji téméf neomezené.
setkdvame v kaZzdodennim zivoté, a jeji pfitomnost jiZ povaZujeme za zcela

samoziejmou, ne-li dokonce nutnou.

Mezi hlavni prosttedky $ifeni reklamy fadime televizni spoty, inzerci v tisku,

rozhlasové spoty, venkovni (outdoorovou) reklamu, reklamu v Kinech a

* Srovnej s: Vysekalova, J., Komarkova, R. Psychologie reklamy, 2nd ed.; GRADA PUBLISHING:
Praha, 2002; str. 16.

> Srovnej s: Tellis, S. Reklama a podpora prodeje, 1st ed.; GRADA PUBLISHING: Praha, 2000; str.
248.

6 Tamtéz;



audiovizualni snimky.” V praktické &asti této prace se zamé&Hm predeviim na
reklamu audiovizualni, konkrétn¢ na reklamu televizni a internetovou, a také na

inzerci v tisku.

1.2 Slovo reklama

J. Vysekalova a R. Komarkova ve své publikaci Psychologie reklamy® tvrdi, ze
slovo reklama vzniklo z latinského reklamare, opakované nebo znovu kficeti. Stejné
tvrzeni nalezneme i ve Slovniku medidlni komunikace®, a nalézdme ho i Vv iadé
dalSich publikaci. Jaroslav Stuchlik™ vidi toto tvrzeni jako problematické, coz
doklada tim, Ze toto slovo, reklamare, v latinsko-¢eskych slovnicich chybi. Zaklad
slova je podle né¢j pravdépodobné latinského plivodu, do ceStiny se ale dostalo

’ ’ ;o v v v v 11
z francouzského réclamer, tedy hlésit se, dozadovat se, st€Zovat si, zadat.

Podobn¢ jako Stuchlik tvrdi, Zze se do Ceského jazyka slovo reklama dostalo
z francouzstiny, doc¢teme se i v etymologickém slovniku ruského jazyka, Ze toto
slovo se do rustiny dostava pres francouzstinu, odkud mimo jiné proniklo i do
némciny. V ruském jazyce je pak slovo reklama aktivné pouZzivano od 60. let 20.

stoleti.*?

" Srovnej s: Vysekalova, J., Komarkova, R. Psychologie reklamy, 2nd ed.; GRADA PUBLISHING:
Praha, 2002; str. 17.

8 Tamtéz;

o Srovnej s: Reifova, L.; et al. Slovnik medidlni komunikace, 1st ed.; Nakladatelstvi Portal: Praha,
2004.

19 Jaroslav Stuchlik je absolventem Univerzity Karlovy, v oblasti marketingu se pohybuje od roku
2000, aktualné ptisobi jako externi konzultant pro oblasti marketingu pro nékolik vyznamnych znacek
a je také jednim z pravidelnych pfispévateldt MF Dnes

' Srovnej s: Stuchlik, J. Historie a marketing: Piivod slova reklama. Blog VSEM [Online] 2011, 1.
http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-reklama/ (posledni pfistup
3. 4. 2015).

12 Srovnej s: CemenoB, A. DTHMONOTHYECKHil CclOBaph pycckoro ssbika, 2003. Narod.ru.
http://evartist.narod.ru/text15/020.htm#%D0%B7_11 (posledni ptistup 3. 4. 2015).
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2. Styl reklamy

V tvodu této kapitoly je dilezité vyd¢lit, co je to reklama z hlediska lingvisticko-

stylistického, a co odliSuje reklamni text od jinych textu.

Reklama, a to pfedevsim reklama masova, je jednim z nejagresivnéjSich zanrt
novodobé komunikace. Pusobi na nas jak v zZivoté soukromém, tak i vefejném a

ovliviiuje nas na kazdém kroku.

Reklamni diskurs aspiruje na to, stit se nejmasovéjSim diskurzem
jednadvacatého stoleti, kterému prakticky nemame Sanci uniknout. Jiz davno neplati,
ze reklama slouzi jen K propagaci vyrobku a sluzeb, reklama dnes formuje veskeré

naSe postoje od nadkupnich, morélnich ptes postoje socidlni az po politické. 13
2.1 Reklamni diskurz

» Termin , diskurz” chdpeme jako souhrn vsSech faktoru, které souviseji
S komunikaci, coz je nejen jazykovy kod i neverbadlni prostredky, jimiz jsou
komunikaty realizovany, ale také kontext, v némz komunikace probiha, ucastnici
komunikace, komunikanti (autor, adresat), diuvody komunikace i jeji ucinky, médium,

’ v ;v s vrvree 14
ktere sdeleni predava a Siri“.

Sociolingvista V. I. Karasik ** rozdéluje diskurz na personalni a institucionalni.
Personalni diskurz je diskurzem osobné orientovanym, institucionalni diskurz je pak
charakterizovan tim, Ze mluv¢i vystupuje jako zastupce urcité instituce (jeho vlastni
postoje, ndzory atp. jsou potlaeny). Institucionalni diskurz se vydéluje na zakladé
dvou hlavnich pozadavkl, kterymi jsou cile a ucastnici komunikace.*® Pokud
vyjdeme z této definice, mizeme tvrdit, Ze reklamni diskurz je zvlastnim typem
institucionalniho diskurzu, jehoz hlavnim cilem je prodej a jeho ucCastniky jsou pak
piijemci reklamniho sdé€leni. Stejné jako kazdy diskurz ma i reklamni diskurz své

specifické vlastnosti. Mezi lingvistické fadime jeho verbalni (jazykové) zpracovani,

3 Srovnej s: Cmejrkova, S. Reklama v Cestiné, 1st ed.; LEDA: Voznice, 2000, str. 9-12.

14 Srpova, H.; et al. Masova a marketingova komunikace. In Od informace k reklameé, 1st ed.; Srpova,
H., Ed.; Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta: Ostrava, 2007; str. 24.

> Srovnej s: Kapacuk, B. 1. Hswikosoii kpye: auunocms, konyenmol, Ouckype, 1st ed. [online];
Iepemena: Bonrorpaz, 2002; http://padabum.com/d.php?id=40545 (posledni piistup 30. 12. 2014).

'® Tamtéz; c. 193-194.
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extralingvistickymi faktory jsou neverbalni prostfedky a rtzné historicko-kulturni

faktory, které maji vliv na proces tvorby textu.

Co se tyce funkcniho stylu jazyka reklamy, je velmi slozité jej jednoznacné
vymezit. Styl jako vlastnost jazykového projevu je zplisobem vybéru specifickych
jazykovych prostfedkl a jejich uspofadani cilen¢ tak, aby bylo dosazeno urcitého

VY 17
vyznéni celého texu.

Styl reklamnich textd souvisi s cili komunikace a ze zamyslené funkce textu.
Reklamni text miize mit formu informativni, presvazivni, propagacni, kterymi se
znaéné priblizuje stylu publicistickému.'® Reklamni text neni vhodné fadit ke stylu
uméleckému, nicméné se mu Casto blizi riznymi uméleckymi prostfedky, které
aktivné vyuziva, jak jesté ddle uvidime. Nej€astéji jsou to riizné tropy, figury, rymy
atp. V nékterych oblastech mize reklama zasahovat rovnéz do stylu odborného
(reklama uréend specialistiim, napt. medicina). Rozhodné najdeme i reklamy, které
ve snaze o originalitu zasahuji 1 ke stylu administrativnimu, nebo takové, jejichz styl
je prosté sd&lovaci.” Nicméngé stylovd rozmanitost reklamy neni dana pouze
reklamou samotnou, ale i tim, Ze hranice jednotlivych funk¢nich stylti se do zna¢né
miry piekryvaji a v ¢ase se méni, ¢imz dochazi k jejich miseni a prinikiim v urcitych
oblastech.?’ Reklamni text z hlediska funk&niho stylu tedy miiZzeme oznagit za smds
nékolika funk¢nich styld, obecnéjsi zarazeni pak neni mozné aplikovat na reklamni
text jako celek, ale vzdy pouze s pfihlédnutim ke konkrétnimu textu. ,,BéZznd*
reklama ma ale pravdépodobné nejblize ke stylu publicistickému, a to praveé kvili
svym vySe popsanym funkcim (informativni, presvazivni, propagacni). Vyznamnou
roli zde hraje také masovost a vetejnost reklamniho sdéleni, stejné jako u funkéniho

stylu publicistického, nebo existence obou typtd sdéleni v mluvené i psané formé.

Obecné pak miZzeme vysledovat urCité tendence, pozadavky, které by mél

reklamni text napliiovat. Kazdy reklamni text by mél byt kratky, stru¢ny, informaéné

, _— , < o . 21
hodnotny, expresivni, a mit dostate¢nou literarni tiroven.

o Srovnej s: Cechova, M; et al. Soucasnd ceska stylistika; 1SV nakladatelstvi: Praha, 2003; str. 17
18 Srovnej s: Minatova, E.; et al. Styl reklamy a inzerce. In Soucasnd ceska stylistika; Cechova, M.,
Ed.; ISV nakladatelstvi: Praha, 2003; str. 237-241.
19 7de pak ale miizeme uvazovat nad tim, Ze se jiz nejedna o reklamu, ale pouhou informaci
2 Srovnej s: Cmejrkova, S. Reklama v Cestiné, 1st ed.; LEDA: Voznice, 2000, str. 23-26
2! Srovnej s: Kiizek, Z.; et al. Jak psdt reklamni text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 73-
80
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3. Struktura reklamniho textu

Pokud se zamétime na strukturu reklamniho textu, zjistime, ze pomérné pevné
dana, ma uspoiadany charakter, ktery miZzeme popsat urcitymi pozadavky, které jsou
na reklamu jako na celek kladeny. Jedna se pifedevsim o jeji informacni a formalni

strukturu.

3.1 Informaéni struktura reklamniho textu - AIDA

Jednim z nejvyznamnéj$ich modelii organizace informaci v reklamnim textu je
AIDA zroku 1898.2 Tento model organizace informaci v reklamnim sdéleni je

slozen ze Ctyt elementd®®;
A = attention (vzbuzeni pozornosti)
I = interest (vzbuzeni zajmu)
D = desire, decision (vytvoteni touhy, rozhodnuti)
A = action (jednani)

ATTENTION

Attention, neboli vyvoldni pozornosti, je vZdy prvnim elementem, kterym na nas
reklama uto¢i. Jednd se nejCastéji o kratkou, klicovou frazi, heslo, nebo také
fecnickou otazku v délce nékolika slov. Klicovym ukolem je upoutat potencidlniho
zakaznika, ptildkat jeho pozornost ke zbytku sdéleni.

INTEREST

Po kratkém uvodu a upoutdni pozornosti nasleduje nckolik vét, kdy prvni je
nejcastéji informativniho charakteru, a nésledujici se opét snazi o vzbuzeni z4jmu,
Casto maji presvédCovaci charakter. Napt. ivod do kratkého ptibehu.

DESIRE, DECISION

Apelace kulminuje, a snazi se v divakovi vyvolat napéti, oc¢ekavani, které je
vystfiddno pocitem bezpeci. Reklama je u konce a nésleduje slogan. Ten miize
odkazovat bud’ ke konkrétnimu vyrobku, nebo piimo k firm¢. Volba mezi

produktovym a firemnim sloganem zavisi pfedevSim na prestizi znacky (¢im vyssi,

2Srovnej s: Stépanek, Z. Jak délat dobrou rklamu a nedélat Spatnou, Piirucka pro vyuku reklamy na
soukromé stfedni skole reklamni tvorby s.r.o. Michael, Praha, 2000, str. 21.

% Srovnej s: Kiizek, Z.; et al. Jak psdt reklamni text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 107-
1009.
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tim pravdépodobnéji bude uzit firemni slogan) a na konkrétnim produktu (spotfebni
zbozi bude uptednostiiovat spiSe produktovy slogan). Nékdy miize byt slogan
nahrazen logem.

ACTION

Zakonceni reklamniho sdé€leni, vétSinou kratka véta, shrnujici reklamni poselstvi.

Casto tpIné chybi, a jeji roli prebira slogan, kterym reklama konéi.

Pfi tvorbé reklamy je dilezité dodrzovat jednotlivé faze AIDA modelu v poradi,

V jakém jsou uvedeny vyse.

Dal8im, populdrnim modelem, je ADAM (attention, desire, action, memory) a

dalsi modely fungujici na podobném principu.?!
Pr.: Reklama telekomunikacni spolecnosti Megafon Pexnama Meeaghon Jlocun 3%:

A: Mam nan kynume mne naanwem!

= ATTENTION: kratka fraze, imperativ, vyzva, apel
Hee kamepvl omauumwlli dKpam, uHmepuem, Hy Ons yuebwvl, obewaro Oonvuie He
NPUNUCHIEAMb KOMA NbLIECOCOM, U NOYYUMb NAMb 6 Yemeepmu

= INTEREST: informace o produktu, snaha o0 vzbuzeni zajmu
B: Tax a oasaii 3an0860. Tel modiceutb 006a6b 4ymv-uyms HAOPbIGA
A: Vey. Ot uzeunu
A: Mam nan ...

= DESIRE: rozuzleni pointy reklamy
C: nranwem Mezaghon Jloeun 3 3a 1990 pybreii

= ACTION: Shrnuti reklamniho poselstvi

Reklamu doprovazi pisemné sdéleni ve spodni casti obrazovky, informujici o
konkrétnich podminkach akce. Ty jsou zde umistény proto, aby reklama nemohla byt

povazovana za klamavou, z hlediska reklamy jako takové nemé podstatny vyznam.

Modela typu AIDA nalezneme samoziejmé n€kolik, jednim z ptikladi muize
byt vySe zminény model ADAM (v tomto modelu hraje dilezitou roli pismeno M,
tedy memory, zapamatovani). V moderni reklamé byva od podobnych modelt casto

upousténo a vznikaji tak reklamy jiného typu, které si kladou jiné cile, nez je

? Srovnej s: Kiizek, Z.; et al. Jak psdt reklamni text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 107-
109.
% Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=yZ FczeZFLc (posledni piistup 30. 12. 2014).
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recipienta motivovat pomoci informace.”® V tomto bodé se ale mizeme piiklonit
Kk nazoru, ze reklama by neméla byt pouhou snahou o manipulaci recipienta, ale méla
by mit 1 urcitou informac¢ni hodnotu, a proto mizeme tento model, vznikly jiz na

konci 19. stoleti, povazovat za stale aktualni a platny.

3.1.1 Komunika¢ni model

Komunikaéni model organizace informaci ve struktufe reklamniho textu
ptredstavuje jakysi dialog mezi vysilacem a piijemcem reklamniho sdéleni. Je tvoien
fetézcem tazacich vét, které recipientovi Casto neponechavaji prostor pro svobodnou

volbu odpovédi. 2

V tomto modelu je tedy za pomoci struénych tazacich vét, (napt.: Ber xomume
XOPOUIO/MON000, ... sblensidem? Bul yoce koe0a-Hubyob eudenu/civiwan ...7) tvorena
jakasi logicko-sémanticka konstrukce, ktera predstavuje informace ve formé dialogu
se spotiebitelem, od kterého je ocekavano jasné stanovisko (odpovédi typu:
Koneuno! Touno! HUmenno! Jlal). Recipient je tak do sdéleni ptimo vtazen, ¢imz u néj

dochazi k vyvolani zadouciho jednani.
Pr.: Reklama Karamba TV V éivodu viastniho pofadu na viipnd videa.?®
Kapamba TB npeocmasnsiem.

300poeo! Pebama, 6vl yoice koeoa-nubyow udenu oukue, opyeue, dHcecmkue naoeHue

¢ eenocuneoa?

=uvodni tdzaci véta, kratké sdé€leni, snazi se nas zaujmout, vtdhnout, ocekava

jednoznac¢nou odpovéd’, ATTENTION
JI1oou nomarom pyKu, Ho2u, NO360HOUHUKU, NPOOUSAIOm 201108Y!

Ho smo ece *** no cpasnenuro ¢ mem, umo s 6am cetiuac nokasxcy!

=INTEREST

% Srovnej s: Kiizek, Z.; et al. Jak psdt reklamni text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 109
%7 Srovnej s: Jlemoxun, A. Mojenn opraHu3aiiy BepOaIbHOH U BU3YaTbHOH HHPOPMALMH B TEKCTE
pexnmambr, 2006.  dslib.net.  http://www.dslib.net/jazyko-znanie/modeli-organizacii-verbalnoj-i-
vizualnoj-informacii-v-tekste-reklamy.html (posledni ptistup 2. 1. 2015).
%8 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=nZIp8fEMYTQ (posledni piistup 30. 12. 2014).
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Moowceme cnokotiHo 6vluepKUsamsv U3 207108bl 6CIO CB0I0 BEOCUNEOHVIO JHCU3HD,
KOMOpYIo  6bl  6UOeIU U 20MOBUMbCA  uya 3pemcs Mol  be30auiensill,

IKCMPeManbHblll, OAHATLHLIX PUBUK OallesHeHoe nadeHue ¢ sefocunedal

= informace ¢eho se ndm dostane, kdyz se budeme divat dale, motivace

k tomu, abychom nas osobni zazitek porovnali s tim, co uvidime, DESIRE
Bovi comoswi? Ilax oane!
= op¢t otazka, snazi se nas donutit k jednani, tedy sledovat dale, ACTION

Komunikac¢ni model se ¢astéji uplatituje u reklam delsiho rozsahu, jejichz cilem
je Casto nejen upozornéni na existenci novinky, ale opravdové rozehrani ,,nucené¢ho*
dialogu s recipientem. Takovéto reklamy jsou velice snadno zapamatovatelné, jelikoz
nam nepiedavaji pouze néjakou informaci, ale vyvolavaji v nas i kladnou reakci a
s tim spojené piijemné pocity, které pak mame s konkrétnim produktem/znac¢kou

spojeny. Ve vyse uvedeném ptikladu je takovym pocitem silnd zvédavost.
3.1.2 Afektivni model

Afektivni model pomoci bohatych emotivnich lexikalnich jednotek vytvaii
dojem jedinecnosti, dokonalosti a originality nabizeného zbozi <¢i sluzby.
V recipientovi se snazi pomoci specialni syntaktické struktury vyvolat védomou ¢i
nevédomou emociondlni reakci. V modelu tak dominuje emocné zbarvend a
hodnotici lexika.” Tento model se od ptedchéazejiciho odliSuje nejen svou strukturou,
ale zeyména tim, Ze verbalni stranka je u reklam toho typu Casto odsunuta do pozadi,
a jeji vedouci roli prebira stranka audiovizualni. Pfedev§im v poslednich letech je
tento typ reklam velmi oblibeny, apelaci na emoce pak najdeme ve vétsin¢ dneSnich
reklam. Informace, prezentovana timto modelem, ma ¢asto az dogmaticky charakter.

Afektivni model miizeme rozdé&lit do dvou aZ tfi nasledujicich kategorii®;

1, Egocentricky - Vv tomto modelu je vyznam sdéleni ptfivlastiovan recipientovi,

snazi se v ném vzbudit blizkost a pfinalezitost k inzerovanému. K tomu tento model

9 Srovnej s: JleaoxuH, A. AQQeKTHBHAS MOIENb PEKIAMHOTO TEKCTA: CIOCOObI M CPEACTBA CO3IAHHS
MEJITHOPATUBHOTO ahdexra, 2006. WIA. http://www.dslib.net/jazyko-
znaniehttp://wiasite.com/informatsiya-reklama/affektivnaya-model-reklamnogo-teksta-sposobyi.htmi
(posledni piistup 2. 1. 2015).
% Tamtéz;
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vyuziva pfedevS§im Casté uzivani osobnich zajmen 1. a 2. osoby jednotného nebo

mnozného ¢isla 51/ M1, Tel/Be1. Typické je ptesyceni reklamy osobnimi zajmeny.

Pr.. Reklama na novy ucet u Bank Jugra31, 0:00 — 0:06 sec.
Mvr omkpwiniu 6xnad ucnoauwenue cenaueti 6 banke FOea, u (Mwvi) nonyuunu 6
nooapox 100 000 pyo!
=ATTENTION
Mbwi noedem...
= V prvnich 6 sekundach této reklamy zazniva pfivlastiiovaci zdjmeno MY

(1.0s. mn. ¢.) tiikrat.

2, Postulatni — informace obsazend ve sdéleni je prezentovana jako jedina,
nezpochybnitelnd pravda, piisobi az dogmatickym charakterem. Lexika je emocné

zabarvend, ¢asto se objevuji rizné tropy a figury.
PF.: Reklama Bonjour Cherry - dezert®
Ivanawas panmasus - 6ce paou scerHcko2o yoosonvcmsus. Bonjour Cherry.

= IlpsHsinas, ¢aHTasus, Bce IS YAOBOIBCTBHS — patrné emocni zabarveni

sdéleni, hodnotici prvek, hyperboly

V ramci celé této reklamy hraje velmi vyznamnou roli vizudlni stranka, text se
objevuje az na samém konci sdéleni. Jednd se tedy o ACTION, findlni shrnuti celé
reklamy. Funkci ATTENTION, INTEREST a DESIRE zde pfejima neverbalni

obrazové sdéleni v uvodu a prubéhu reklamy.

3.1.3 Piedmétné - profesionalni model

Tento model se vyznacuje tim, ze obsahuje fadu pfesnych i odbornych informaci,
které jsou uréeny takovému spotiebiteli, ktery se v problematice orientuje, a hleda
konkrétni, dopliiujici informace.® Tento typ reklamy se v masmediélni komunikaci
vyskytuje velmi ziidka, a narazime na né&j spise v reklamé cilené. Takovato reklama

byva urcena Specialistlim, nejcastéji se s ni setkdme v oblasti IT nebo v medicing.

3! Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=RCG7y36NxyQ (accessed Jan 02, 2015).

%2 Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=dmQr21ruy c (accessed Jan 02, 2015).

% Srovnej s Jlemoxun, A. IlpeaMerHO-IpodecCHOHATbHAS MOJCHb PEKIAMHOTO TEKCTA:
I/IH(bOpMaLH/IOHHO-KOMMyHI/IKaTI/IBHaSI CYITHOCTh M KOTHHUTHUBHO - KYJIbTYPOJIOTMYECKaAA cneunq)m(a,
2006. WIA. http://wiasite.com/informatsiya-reklama/predmetno-professionalnaya-model-
reklamnogo.html (posledni ptistup 2. 1. 2015).
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3.2 Formalni struktura reklamniho textu

Zatimco obsahové struktura reklamy, kterd je pifedmétem marketingovych
strategii, je silné zavisla na konkrétnim produktu a cilové skupiné recipientii, kterym
je urCena, formalni stranka, se vyznacuje viceméné jasn¢ danymi strukturnimi

jednotkami, u nichz ale miizeme zaménovat potadi.

V této Casti prace je nutné¢ se do znané miry zaméfit i na vizudlni stranku
televizni reklamy, a to proto, Ze ne celd formalni struktura reklamniho textu je
naptiklad v reklamé televizni prezentovana verbalng.* Tim se odliSuje od reklamy

v tisku, kdy je mozné jednotlivé strukturni jednotky bez obtizi vydé¢lit.

Z hlediska formalni struktury mtzeme v reklamnim textu obecné vydélit tyto

formalni jednotky35:

1, Titulek — kratka stru¢na informace, stojici zpravidla na zac¢atku celého sdéleni.
Jiz titulek Casto nese hlavni myslenku celého zbytku sd€leni, tedy jakousi zpravu, o
co vlastn¢ ptjde. Titulek mize byt nahrazovan nazvem konkrétniho produktu. Jeho
hlavni informativni funkci je ATTENTION. V televizni reklam& miiZze dochézet

k verbalnimu splynuti tvodni informace s textem sdéleni.

2, Text sdéleni — obsahuje informace o konkrétnim produktu. Text sdéleni byva
nejdelsi verbalni ¢asti reklamy. Casto se jedna o kratky reklamni p¥ibéh. Informativni
funkce INTEREST, DESIRE

3, Slogan — Kratké sdéleni, prezentujici hlavni ideu konkrétniho produktu ¢i
spolecnosti. Casto se s nim setkdme v zavéru sdéleni. Jasna spojitost s produktem
nebo firmou. Slogan je pravé tou Casti sdéleni, kterou si pamatujeme nejvice, je

kratky, uderny, ¢asto rymovany nebo velmi melodicky. Jeho informativni funkei je
ACTION.

Pr.: Reklama telekomunikacni spolecnosti Megafon Pexnama Meeaghon Jlocun 3%:

3 Jedna se o vizudlni zobrazeni loga, textu, sloganu, typické barevnosti atp.

% Srovnej s: CepmoGunnesa, E. H. Cmpykmypa u a3blk pekiamnbix mekcmog: yuebnoe nocobue, 1st
ed.; ®diunTa, Hayxa;: Mockaa, 2010, str. 24-29, Dostupné z:
http://www.smieurope.ru/materials/books/Serdobinceva_E._Struktura_|l_Yaziyk_Reklam.a4.pdf
(posledni piistup 2. 1. 2015).

% Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=yZ FczeZFLc (posledni piistup 30. 12. 2014).
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A: Mam nan kynume mue naanuwiem!
= Titulek, kratké a jasné uvedeni k reklamé, ATTENTION
Ilee kamepvl omauumnwlli SKpaH, uHmepHem, HY OJisi yuebwl, obewaro OovUle He
NPUNUCHIEAMb KOMA NbLIECOCOM, U NOJYYUMb NAMb 8 Yemeepmu
B: Tak a 0asaii 3an0860. Tel Modceutb 006a8b yymvb-4yme HAOPLIBA
A: Vey. Oti uzsunu
A: Mam nan..
= Text sdé€leni, kratky syzet reklamy, INTEREST, DESIRE
C: nnanwem Meeagpon Jloeun 3 3a 1990 pybneii, zaroven se objevuje logo
spolecnosti, coz zde plni funkci sloganu

= ACTION: Shrnuti reklamniho poselstvi

Pr.: Reklama spolecnosti Sberbank - hypotéka37
B oemcmee kazanocw, umo éce necko.

= Uvodni véta plnici funkci titulku, ATTENTION
Iaoas mul ynvioanucs. Cuompenu moivko 6 nepeo, peuenue RPUHUMAIU ObICIMpo.
U 0adice c6oil 00m MOAHCHO OBLIO ObL OOCMPOUMb U3 MO20, YMO 8Ce20d NOO PYKOU.
C unomeiixoii Coepbanka 6ce npocmo Kak pawuvuie. Bceeco osa doxymenma Ons
ogopmnenus unomexku u 00 K8ApPMUPbL PYKOU NOOaAMb.

= Text sd¢€leni, syzet reklamy. Je doprovazen textem o dal§ich smluvnich
podminkach, INTEREST
Jleeko, noumu xax 6 demcmee.

= Slogan ke konkrétnimu produktu, ACTION
Hnomexa noumu no 08ym 00OKyMeHmanm.

= Shrnuti informace v reklamé, patii k textu sdéleni, DESIRE, miizeme si
vS§imnout, Ze tato informace se vreklamé opakuje, opét pro snadnéjsi
zapamatovatelnost
Coepbank, ececoa psioom.

= Firemni slogan, ACTION

Pti zkoumani formalni a informacéné-organizac¢ni strdnky reklamniho textu

vidime, Ze jsou velmi siln€ provazany a jednotlivym formalnim castem mizeme

3" Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=jKOydDgVRLI (posledni p¥istup 4. 1. 2014).
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témet jednoznacné piifadit odpovidajici strukturné informacni funkci. Tim Ize jen

podpofit tvrzeni o aktudlnosti a platnosti modelu AIDA.

4. Umélecké prostiedky v reklamnich sdélenich

Jak jiz bylo vySe zminéno, reklamu nemiizeme povazovat za vyhradn¢ umélecky
text, nicmén¢ naroky na ni kladené, a to zejména na jeji originalitu a expresivnost, si
zadaji pouziti riznych uméleckych prostredkd. V této Casti se tedy zaméfime na
riizné umélecké prostiedky, pouZivané ve sloganech reklamnich sd&leni.®® Cilem této
¢asti prace bude postihnout zakladni figury a tropy, jez se v reklamach vyskytuji,
spolu s uvedenim konkrétnich piikladi takovychto reklamnich slogand. V prvni ¢asti
jsme se zaméfili na reklamu audiovizualniho typu, tedy reklamu televizni a
internetovou, Vv druhé c¢asti jsme se rozhodli zafadit kratky vyzkum tykajici se

¢etnosti uziti jednotlivych uméleckych prostredki, tentokrat v reklamé tisténé.
4.1 Figury a tropy v reklam&®

Anafora — Opakovani stejnych slov na zac¢atku versa, palversu, strof

Pr.: Taccumo - nooapox, komopwlii 6cem no 6Kycy

Taccumo - evibupaii, umo no6uws (Tassimo)

Epifora — Opakovani stejnych slov na koncich versi

Pr.. He npocmo uucmo, a 6ezynpeuno uucmo (Praci prasek Ariel)
Aliterace — naslovny rym, opakovani shodnych hlasek na zacatcich slov

Pr.. Cmunvusie, cmanvHuie uacwt iron samurai (Hodinky Camypait)
Epiteton — basnicky pfivlastek

Pr.: Meanawan panmasus (Bonjour Cherry)

Gradace — skupina motivii nebo pojmenovani sefazenych tak, aby mély vzestupnou

tendenci

% Titulek nebude pfedmétem zkoumani, a to z divodu jeho astého splynuti se samotnym textovym
obsahem v televizni reklamé. Jedna se o slogany jednotlivych znacek pouzivanych po roce 2010.
% Srovnej s: Brukner, J. Filip, J. Poeticky slovnik, 2nd ed.; Mlada fronta: Praha, 1997.
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Pr.: ...nHoevle uepmol, nogvlutenue meumol, CAMbLIl CIMOUKUIL OH, TVYUUIEHbIU

I'A30m (znacka automobilt ['A3)
Recnicka otazka — otazka, na niz ten, kdo ji klade, neoéekava odpovéd’

Pr.: Bam nyowcen caiim, pexiama u nocemumenu? HET!!! Bam uyschnwvl
kauenmst!!!  Ilnamume 3a mo, uymo OelcmMBUMENbHO XOMmume

nonyyums!!! (Axanemun Jlugoreneparun)
V reklamnich sloganech samoziejmé nalézame i dalsi figury, vySe uvedené patii
K nejcastéji pouzivanym.

V reklam¢é nalézdame 1 celou ftadu tropl, nékteré zcasto uzivanych

Vv audiovizuélni reklamé jsou tyto:
Hyperbola — nadsazka
Pr.: unomexka écezo no 06ym dooxymenmam (hypotéka Sberbank)

- 2 dokumenty nestaci, zadatel potfebuje mit platny ucet u této banky,

obcansky priukaz (pas), Cisty rejstiik trestil, potvrzeni o piijmu, ...)
Ironie — zamérné uziti slov v opaéném smyslu
Pr.: O boe, 3a wem mot cozoan smux sxcenuyun?! (M&M 'S)

- skutecnost je takova, ze M&M 'S je ve skute¢nosti $t'astny, a pro lasku udéla

v

VSE

Kalambur - slovni hiic¢ka, zpravidla je vytvofena zaménou vyznami stejné zné&jicich

slov
Pr.: Jlock ecmv, namens nem (praci prasek Jlock)

- lesk jako vlastnost, kterou se projevuje Cistota a zde také zaroven ndzev

tohoto praciho prasku

Metafora — oznaceni jednoho jevu pojmenovanim jevu jiného — a srovnani nebo

konfrontace obou téchto jevil na tomto zakladé
Pr.: Paodyea ¢ppyxmosvix apomamos (bonbony Skittls)
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Personifikace — pfenos pojmenovani lidskych vlastnosti a jednani na nezivé véci a

abstraktni pojmy
Pr.: Rowenta - saw auunwiti cmunucm

Vzhledem Kk tomu, ze televizni reklama se v ¢ase méni, neni jednoduché urcit,
které figury i tropy pouziva nejcastéji. Pro vyzkum tohoto problému, tedy vyzkum
tykajici se Cetnosti uzivani jednotlivych tropt a figur v ruské reklamé, jsme se
rozhodli zaméfit na reklamu tisténou. Reklama v tisku je pro tyto ucely vhodné&jsi
prave proto, ze je fixovana a snadno dohledatelna. Jako vhodné periodikum pro ucely
vyzkumu jsem vybrala mésicnik JOY, konkrétné zatijové ¢islo z roku 2013. Tento
Casopis byl vybran proto, Ze vénuje pomérn¢ dost prostoru komerénim sdélenim,
tedy reklamé. DalSim diivodem vybéru tohoto periodika byla jeho cilova skupina,
kterou tvoii zeny a divky pfiblizné€ od patnacti let véku, bez dalSich specifikaci. Pro
takto Sirokou cilovou skupinu jsou tedy fazeny rizné typy reklam, nejen na rtizné
typy produktii, ale také v réiznych cenovych hladinich. Casto jsou zde fazeny
reklamy velmi zndmé, které mizeme vidét 1 v televiznim vysilani. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o ¢asopis uréeny zenam, nachazime reklamy piedev§sim na kosmetické
vyrobky, pro jejichz trh je pomérné typickd piesycenost reklamou, a tak se da
ocekavat, ze pravé zde nalezneme reklamy, které budou hojné uzivat figury a tropy
pro snaz§i zapamatovatelnost a oslovitelnost recipientl. Z tohoto casopisu byly
vybrany vSechny reklamy relevantni pro tuto praci, tedy takové, které obsahuji
slogan a nesou informaci. Reklamy, které jsou tvofeny pouze fotografiemi, obrazky
nebo nazvem znacky nebyly pouzity. Vybrany byly takové reklamy, které jsou jako
reklamni sd&leni oznagené redakei Casopisu, heuvazovali jsme reklamu skrytou, ani

141
slogany znacek ™.

Str. | Text nebo slogan, znacka Umélecky Komentaf
prostredek
15 | byos 6 pumme sncuznu, C&A metafora PHUTM KM3HH, Ve smyslu

aktivniho zivota,

reklama na dzinové

0 7a skrytou reklamu pro tyto uéely uvazujeme takové typy reklamnich sdé&leni, které jsou vlozeny
k jednotlivym ¢lanktim v ¢asopise, a na konkrétni produkty odkazuji. Celkovy dojem je ale takovy, ze
se jedna o redak¢ni doporuceni, nikoli placenou reklamu.
* Slogan znagky je takovy slogan, ktery se nevztahuje ke konkrétnimu produktu, ale ke znacce,
potazmo spolecnosti, kterd takovyto produkt nabizi
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kalhoty

16, | Bycunvl namsamu:
17 1, Jlyuwue socnomunanus 06 1, hyperbola | 1, JTyumue
omnycke BOCITOMHUHAHUS
2, Coxposennoe dcenanue u obepee | 2, epiteton 2, CokpoBeHHOE
3, Camas spkas nobos, Trollbeads 3, hyperbola, | xenanue
epiteton 3,
Camas sipkas, sipkast
110008
19 | A max xouy! Princess D., Divage personifikace | nazev parfému je
Princess D., nazev
odkazjue k Princezné
Diang, personifikace je
V nazvu parfému
21 Cosepurerno mamosas u npesocxoono | 2x hyperbola | CosepieHo maToBas,
pazenascennas koyca, Eveline IPEBOCXOTHO
cosmetic pasriakeHHast
24, | XKusumenvnoe yonasxcuenue, Garnier | epiteton KusutenbHoe
25 yOnakHeHUE
27 O6vs6u 60UHY NpLILAM C metafora OObsBU BOWHY IpbILIaM,
abcopoupyrowum yxaem!, Garnier ve smyslu trvalého
zbaveni se, zniCeni
pupinkd
31 Jpazoyennoe macno, uzbiCKanHblil 3x hyperbola, | JIparomennoe macio,
VX00, b0dicecmseeHHble 8010CHl, gradace M3BICKaHHBIA YXOJ,
Loréal Paris 00’KeCTBEHHBIC BOJIOCHI,
postupné sméfovani
Kk bozskému, k bozskym
vlasim
33 Cuna 51200 u ¢pyxmos npomus Personifikace | Cuna sirox u ppykTOB
necosepwerncms xkodcu!, Clearsil
35 Pesonyyus 6 ouuwenuu, Metafora, PeBomy1us B ountenuu,
muyennapuas 6ooa, 100% yoarenus | hyperbola ve smyslu aplné
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maxusnca, 0% nayopaxcenust, Loréal novinky, pievratného
Paris feSeni,
100% ynanenus
Makusika, 0%
naypakeHus
37 Ecmecmeennas  kpacoma, obpas... | Epiteton EcrecTBennas kpacora
Komopwvlli  1eeko  cozdamsb  6e3
nomouwu cmuaucma, \Wella
95 Yucmas kooxca Kadxcovlil OeHb C | - -
opeanuyeckou cucmemoti Innoskin
Ha ocHose cepebpa, Innoskin
159 | Ilocomopmu, xkak exycno! 2x synestézie | Zaména pocitkt
Ilonpo6yii, kak kpacuso!, Tess tea zrakového a chut'ového
puvodu
Umeélecky prostfedek Cetnost vyskytu, sefazeno dle pofadi
Hyperbola 8x
Epiteton 4x
Metafora 3X
Synestézie 2X
Personifikace 2X
Gradace 1x

Dle vySe uvedené tabulky muzeme konstatovat, Ze nejcastéjSim umeéleckym
prostftedkem, pouZivanym v reklamnich sdélenich, je s vyraznou pievahou
hyperbola, nasledovana epitety. Tento jev je pravdépodobné dan tim, Ze ze vSech
nalezenych uméleckych prostfedkit pisobi nejvice sugestivné, funguje i v ramci
bézné mluvy tak, jak by reklama fungovat méla, to znamend, Ze ukazuje produkt
V nejlepSim mozném svétle, snazi se vyzdvihnout jeho prednosti a ukézat, pro¢ je
zrovna tento produkt lepsi, potazmo nejlepsi. Epiteta constanc, tedy epiteta
vyjadiujici stalou vlastnost, mohou navic v recipientovi vyvolavat pocit néceho
znamého, tradi¢niho a tim u n&j i vzbuzovat davéru. Hyperbola neboli nadsazka, uz
jen podle nazvu odkazuje K jakési maximalizaci, k vylepSeni skute¢nosti, coz je
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vlastné pfesn¢ to, o co se reklama snazi. Vyzdvihnout, ukdzat produkt jako ten
nejleps$i, nepostradatelny pro zivot. Idealizuje skutecnost, navic i slova, typicka pro
metaforu (vySe napf.: drahocenny, nejlepsi, ...), vnas sama o sobé vyvolavaji
piijemné pocity, které si pak 1 spojujeme s konkrétnim produktem. Hyperbola
spole¢n¢ s riznymi basnickymi ptivlastky mlize mit i manipulativni charakter, a to
V pfipadé, Ze je s ni spravné zachazeno. NaduZzivani téchto prostfedkli naopak casto
vede k neduvére k vyrobku, recipient nema pocit, Ze se jedna o néco vyborného, ale
spiSe naopak, tedy o produkt, ktery je naprosto primérny (nebo i vylozené Spatny),

ktery se firma jen snaZzi prodat, spise tedy vnutit kupujicimu.

Pomérné zvlastni je pfitomnost synestézie, kterd nepatii mezi bézné umélecké
prostiedky. V tomto ptipad¢ se jedna o reklamu na znacku ¢aje, tedy o reklamu na
bézny vyrobek, u kterého mutize hrozit piesyceni reklamniho trhu, neboli clutter®?,
proto je dualezité reklamni sdéleni ozvlastnit a ozivit, coz se zde povedlo origindlnim

zpusobem. Sdéleni piisobi lehce, tradi¢né, ale presto nove.

Pouziti metafor v reklamnich sdé€lenich je tradicnim jevem, casto dochazi ke
vzniku jakychsi ustalenych slovnich spojeni za pouziti metafor. I ve vySe uvedenych
piikladech vidime, Ze u dvou z celkovych tfi nalezenych metafor se jedna o do
zna¢né miry podobné typy metafory s pouzitim pojmi valka (Boiina) a revoluce
(peBonynusi), v obou piipadech ve smyslu nastoleni nového poraddku. Pouzivani
metafor v reklamnich textech vyzaduje opatrnost, a to jak proto, aby nedoslo k jejich
nepochopeni, tak i1 proto, aby se nejednalo o metaforizaci, ptipadné metonymizaci
nevhodnou, kterd by mohla vyvolat spiSe odpor a znechuceni®®, coZ ale neni piipad
reklam zde uvedenych. Existuji vSak i takové ndzory, podle kterych i znechuceni
reklamou miize mit svou dilezitou funkci, a to zapamatovatelnost produktu, po
kterém pak v obchod€ sdhneme podvédomé pravé proto, ze je nam jaksi ,,blizsi*,

znaméjsi, pamatujeme si, Ze existuje.

S personifikaci se cCastéji setkdvame v reklamé televizni, kde dochazi
k personifikaci formou vizualizaci. Typické jsou napiiklad ozivlé animované domy,
které objimaji $tastnou rodinu, ktera v nich Zzije, popfipadé mluvici zvifata, tancici

potraviny atp..

*2 Clutter — slovo anglického pvodu, které oznaduje presyceni trhu jednim typem reklamniho sdéleni.
V Ceském prostredi napt. reklamy telefonnich operatort a virtualnich operatora.
* P¥ikladem takovéhoto odrazeni od koup& konkrétniho vyrobku mohou byt reklamy na damské
hygienické potteby, 1éky na stfevni potiZe, ¢i na jiné choulostivé obtize apod.
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Gradace je typicka pro takova sdéleni, kde je textu vice, a ve kterych pak
nepusobi umélym a vnucujicim se dojmem. Komer¢ni sdéleni takovéhoto typu je
urceno jiné cilové skupiné, nez které je uren mésicnik Joy, ve kterém prevlada
reklama vizudlni s menSim mnozstvim textu. Ne vSechny reklamy vsSak sdzi na
umélecké prostfedky ve snaze zaujmout. Ditkazem je reklama Innoskin, kterd ma
pouze informativni charakter. Takovouto reklamu bychom mohli bez vahani zatadit
Kk prosté¢ sd€lovacimu stylu. U ostatnich reklam bychom nad jejich zafazenim
pravdépodobné vahali. Vzhledem Kk pouzitym prostfedkiim se nabizi styl umélecky,

ptipadné publicisticky styl.

Déle si ve vyse uvedenych ptikladech reklamnich sdéleni miizeme vSimnout
kombinaci vice uméleckych prostiedk, a to pfedev§im v kombinaci s hyperbolami.

Opét s jedinym cilem — zaujmout recipienta a vyzdvihnout jedine¢nost produktu.
Shrnuti ¢asti

V této Casti prace jsme se veénovali problematice struktury textu reklamy.
Nejprve bylo nutné vydélit, co je to vlastné reklama, jak vznikla a k ¢emu slouzi.
Struéné jsme nastinili také genezi slova reklama a to jak v Ceskojazy¢ném, tak 1 v
ruskojazyéném prostiedi. Nasledujici kapitola pojednava o stylu reklamy jako celku,
definuje problém soudobé televizni reklamy jako masového Zanru a problém jasného
zafazeni reklamniho textu K jedinému funkénimu stylu a problematiku reklamniho

diskurzu jako specifického celku.

Nasleduje teoreticko-prakticka ¢ast, kde jsou jednotlivym teoretickym
vychodisklim pfifazovany praktické piiklady za pouZiti popisné metody. Vyznamna
pozornost je zde udélena metodé AIDA, nasleduje srovnani formalni a informacni
struktury textu reklamy. Dochazime Kk zavéru, ze formalni a obsahova stranka se

z hlediska struktury reklamniho textu shoduyji.

V zavéru Casti je pozornost vénovana jednotlivym uméleckym prostiedkiim,
které se vyskytuji v riznych typech masmédii, respektive uméleckym prostredkiim
v reklamé audiovizudlniho a tiSténého typu, vcetné zafazeni kratkého vyzkumu, na
jehoz zakladé muzeme konstatovat, Ze nejuzivanéj§im uméleckym prostiedkem

Vv reklamé je hyperbola.
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5. Neologizace

K obohacovéani slovni zasoby jakéhokoli jazyka, vcetné rustiny, dochdzi
prakticky nepfetrzité. Soucasna ruska, at’ uz televizni Ci tiSténa reklama, je toho
samoziejm¢ svédkem. Nova slova se Casto pravé diky reklamé a jeji masovosti
dostavaji do SirSiho povédomi lidi, a naopak, ve snaze o neottelost se pravé tato nova
slova v reklamé objevuji velice ¢asto, coz potvrzuje i N. S. Balgina ve své knize
AxmueHble npoyeccbl 8 COBPEMEHHOM PYCCKOM s3blKe. YuebHnoe nocobue 0.1
CmyoeHmoes 6y306.44 kde vydé€luje nekolik vnéjSich faktort, které se podileji na
neologizaci. Kromé zasadnich faktort jako je zména okruhu mluvéich daného
jazyka, internacionalizace, Sifeni vzdélani a faktor rozvoje védy a techniky nebo
socialnich podminek, zde zahrnuje pravé také faktor aktivni Cinnosti médii: tisku,

o . 45
televizni a rozhlasové reklamy

Neologismus, tedy novy lexém, mizeme dle F. Cerméka ozna¢it za do znaéné
miry relativni pojem, a to vzhledem k tomu, Ze termin neologismus se vztahuje
k form¢ nové nebo i ke zménéné form¢ minulé. Minuld i soucasna forma je pak
vymezena &asovym obdobim, které je obtizné vymezitelné.*® | Jinymi slovy Feceno,

’ C v v . v Vv v ’ 47
Co bylo neddvno jeste nové, je dnes uz bézné (¢i staré).

Vymezeni toho, co je to
vlastn€ neologismus, je velice obtizné, a to pravé vzhledem k casové povaze uzivani
toho terminu. Neologismy zastaravaji, a stavaji se naprosto béznou soucasti jazyka.
Samoziejmé existuje cela fada slovnikii neologismii, které se tato nova slova snazi
fixovat, nicméné se ale Casto stdva, Ze mezi vytvofenim a vydanim slovniku uplyne
delsi doba, takze v dobé vydani slovniku funguje slovo jiz zcela b&ézné, a za nové
neni povazovano, nebo ze takovéto slovo z jazyka do doby vydani slovniku vymizi.
Aktudlnost slovniktl, které jsou vydavany, je tedy také relativni. Navic i tvorba
slovnikli mize zabrat nékolik let, a proto jsou pak reflektovana takova slova, ktera
Vv dobé jejich vydani jiZ za neologismy nepovazujeme. Otdzkou je také to, jak dlouho

vlastné slovo neologismem ziistava, a po jaké dob¢ je jiz zcela béZznym lexémem.

h Banruna, H. Axmuenvie npoyeccol 6 coeépemennom pycckom szvike: Yuebnoe nocobue 0is
cmyoenmog 6y306., st ed.; Jloroc: Mocksa, 2003, dostupné online http://sci-book.com/russkiy-
yazyik/zakonyi-razvitiya-yazyika-70334.html (posledni pfistup 12. 4. 2015).
e Srovnej s: Banruna, H. Axmusnwie npoyeccol 6 cospemenHom pycckom szvike: YueOHoe nocobue
015 cmydenmos 8y306., 1st ed.; Jloroc: Mocksa, 2003, dostupné online http://sci-book.com/russkiy-
yazylk/zakonyl razvitiya- yazylka 70334.html (posledni ptistup 12. 4. 2015).
*® Srovnej s: Cermak, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelstvi Lidové noviny: Praha, 2010, str.
219 - 222.
*" Cermak, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelstvi Lidové noviny: Praha, 2010
str. 219.
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Cermék dale rozlisuje neologismy neustalené (ty, které v jazyce po uréitou dobu
funguji a nésledné¢ zanikaji) a neologismy ustalené, tedy takové, které v jazykovém
systému jiz urCitou dobu funguji a za nové jsou povazovany predevSim starsi
generaci, kterd je uziva zifidka. Ustalovani neologismul probiha na periferii jazyka, a
pravé &as pak ukaZe, jestli dojde kjejich ustaleni.*® Ustalené neologismy pak
postupné prechédzeji do centra jazyka a stavaji se béznymi lexémy, bez jakychkoli
novych konotaci. Plati tedy, ze oznaCeni neologismus je do znatné miry pouze
subjektivnim hodnocenim konkrétniho slova. Za neologismy povazujeme i

viceslovna pojmenovani.

Zmény v jazyce, tedy i neologizaci, mizeme oznacit za pfimy odraz zmén ve
spole¢nosti a zmény ve spolecnosti za kliovy faktor nutny ke vzniku neologismi.*®
V soucasné dobé je takovym jevem internacionalizace a globalizace, coz se tedy
zakonité projevuje v jazykovém systému. Za nejvyznamnéjsi skupinu neologismi
v ruském jazyce dnes povazujeme piejimky z anglictiny, kterym se budeme déle
jesté veénovat v samostatné ¢asti. Vybér konkrétnich reklamnich textl, pouzitych
V této Casti prace probihal nahodile. Diivodem takového vybéru byla predevsim ne
ptili§ vysoka cetnost vyskytu neologismli v reklamnich textech. Pro nerodilého
ruského mluvéiho je také casto velmi problematické neologismus v reklamé
identifikovat, coz zpisobuje nejen omezena slovni zasoba, ale napiiklad i
neporozuméni piipadné aluzi na mistni realie. V této ¢asti jsou tedy uvadeény piiklady
jak reklamy audiovizudlni (internetové a televizni), tak i reklamy tiSténé, a to bez
jejich roztiidéni. Nékteré z uvedenych reklam mizeme nalézat v obou forméch
(tisténé 1 audiovizudlni). Byly pouzivany jak samotné reklamni texty, tak 1 slogany ¢i

nazvy produktd a znacek.

5.1 Obohacovani slovni zasoby

V dnes$nim, velmi rychle se ménicim svéte, pronikaji do slovni zasoby stejné
rychle i nova slova, neologismy. Najdeme jich obrovské mnozstvi, a setkavame se s
nimi témer ve vSech oblastech Zivota. Reklama, at’ uz ta televizni ¢i tiSténa,

neologismy samoziejmé reflektuje také. Vznik a tvorbu neologismi mizeme oznacit

8 Srovnej s: Cermak, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelstvi Lidové noviny: Praha, 2010, str.
220.
49 Srovnej s: TTomoa, M. ®akTopsl ¥ BEKTOPHI IPOIECCA HEOJIOTU3AMU COBPEMEHHOTO PYCCKOTO
si3pika. Mszeecmus BITIY [Online] 2008, c. 72-75. http://cyberleninka.ru/article/n/faktory-i-vektory-
protsessa-neologizatsii-sovremennogo-russkogo-yazyka (posledni ptistup 12. 4. 2015).
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za jeden ztypd obohacovani slovni zasoby, ktery podléhd obecnym zasadam

slovotvorby. V ruském jazyce rozlisujeme tyto™:

1, Morfologicky zpiisob, nejvice produktivni:
o Afixace (derivace, odvozovani)
e Prefixace
Pr.. EBPOCETH — nazev obchodni sité, vytvofeno spojenim podstatného
jména a predpony eBpo-Sl, Casto vyskytujici se predpona (eBporieHT,
€BpOCOI03,...)
Pr.: Jlna Neoonmumucmos — reklama pochoutky Neo 2 bio, pfedpona neo-
piipojend k podstatnému jménu
o Sufixace
Pr.: Ilencusm — ronanuzm — napoje Pepsi, vytvoieno pomoci podstatného
jména a sufixu -u3m (zajimavé je, Ze tento slogan mulze piipominat
MapKCU3M-JICHUHU3M)
Pr.: Cawmvie Oewesvie xonboachocmu — Obchodni spolecnost Ileposo,
podstatné jméno je vytvoreno od ptidavného jména za pomoci sufixu -ocTb,
ktery je typicky pro abstraktni podstatna jména
o Postfixace
e Kombinované zplsoby
o Bezsufixalni (nulova sufixace)
Pr.: Takou 6e3numum no mne! — slogan operatora BeeLine, nulovou sufixaci
vznikd neologismus 6ezrumum z ptidavného jména 6e3nmumuTHbIN. MUZeme
zde soucasné hovofit i o prefixaci prefixem 6e3-
o Kompozice (skladani)
Pr.: Apomacus ucmunnozo xoghe — reklama na kavu Jacobs Monarch, slozeni
slov apomat a marus.

o Abreviace (zkracovani)

%0 Srovnej s: Tuxowosa, E. COBPEMEHHbIH PYCCKHUH A3bIK Mopdemura.Crosoobpasosanue
[online]; MockoBCckHid TOCyIapCTBEHHbIH yHHUBEpCHTET neyatu uMeHH VBana ®enopoa: Mocksa,
2014; c. 73-89. http://test.hi-edu.ru/storage.elib.mgup.ru/public_html/9/tihonova_2014.pdf (posledni
ptistup 18. 4. 2015).

> Srovnej s: [llep6axosa, . IPEOUKCAIINA KAK CITOCOb OBPA30OBAHM S HOBBIX CJIOB
B COBPEMEHHBIX AHTJIMMCKOM U ®PAHIIY3CKOM SI3bIKAX. Becmuux Mockosckozo
2ocyodapemeennozo obnacmuozo ynusepcumema [Online] 2008, 103-109.
http://txts.mgou.ru/vestnik/2008/ling_3 2008.pdf (posledni pfistup 8. 5. 2015).
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Pr.: Soscem Mano Smoum 6 Hosocube — reklama telefonniho operatora v
Novosibirsku na novy tarif pro psani textovych zprav, tedy SMS, coz je zde
graficky zvyraznéno, vivime zde 1 kombinaci latinky s cyrilici

o Rederivace
Pr.: Jleexosas orcusnv — reklama automobillt Hyundai, neologizované

rederivované ptidavné jméno, vytvorené pomoci sufixu —oBa

2, Morfologicko-syntakticky zpisob (pFechod od jednoho gramatického typu k
jinému):
o Sémanticko-gramaticky prechod zménénych slov
e Substantivizace, adjektivizace, pronominalizace
o Lexikalizace jednotlivych gramatickych forem zménénych slov
o Adverbializace
Pr.: Mmm, kax wokonaono! — reklama na sit’ cukraren, ptislovce moxomnamHo je
vytvofeno od vztazného ptidavného jména moxkonaansiit (tvotfeni piislovei od
vztaznych ptidavnych jmen odporuje pravidlim ruské slovotvorby)
o Sémanticko-gramaticky prechod nezménénych slov
3, Lexikalné-syntakticky zpisob

4, Lexikalné-sémanticky zptsob

Na obohacovani slovni zasoby se dale podileji také neslovotvorné procesy52:
1, Piejimky (vypujcky) z jinych jazyki, internacionalismy
Prikladum veénovana samostatna cast nize
2, Kalky (doslovné pieklady)
Pr.: Ipoosunymas odesxcoa oas axmuenou ocuznu — reklama na novou kolekci
damskych modernich bund, npoosunymasa je zde doslovnym piekladem anglického
advanced (pokrokovy, moderni), u slova npoosunymsiti dochazi k posunuti vyznamu
3, Zmény ve vyznamu slov

o specializace (zuZovani vyznamu), generalizace (rozsifovani vyznamu), pfenos

vyznamu (na zékladé¢ podobnosti, pfendSeni vyznamu z ¢asti na celek a

naopak)

52 Srovnej s: Cermak, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelstvi Lidové noviny: Praha, 2010, str.
203 - 222.
30



Pr.: @auma! Bnusaiicsa! — reklama na napoje Fanta, slovo Brusaiics zde
nabyva vyznamu spojit se, pfipojit se, pfenos vyznamu na zakladé¢ podobnosti
vlévat se — stavat se soucasti néceho

4, OzZivovani archaismu

Pti obohacovani slovni zasoby se také Casto uplatiiuje nékolik z vyse popsanych
zpusobli najednou. Neologismy, jak uz bylo vyS zminéno, a na konkrétnich
piikladech dokazano, témto obecnym pravidlim také podléhaji, a najdeme je téméet
ve vSech vySe uvedenych kategoriich. Samoziejm¢ i neologismy se mohou jako
lexikélni jednotka v Case ménit. Stava se, ze nejprve vstupuji do jazyka jako
neflektivni piejimka, a postupem cCasu, kdy se zaCinaji pouzivat stale aktivnéji,
stavaji se flektivnimi. Tento jev je béZzny u piejimek z cizich, neflektivnich ¢i
minimaln¢ flektivnich jazykd. Veskeré vyse uvedené piiklady neologismti pochazeji
z reklamnich textl, sloganti a nazvi znacek, z davodu jasné ilustrace aktivni
neologizace reklamy. Pokud bychom chtéli uvadét neologismy vystupujici mimo
reklamni texty, vyskytovaly by se pravdépodobné¢ ve vSech vySe uvedenych

kategoriich.

5.2 Klasifikace neologismii

V této Casti budeme vychazet z dnes jiz klasického dila, knihy A. Braginy

2 az publikace kolektivu autord pod vedenim .

Heonocuzmul 6 pycckom s3vike
. . . <54 ¢ y
Slavkiny Coepemennviii  pycckuii  szwik:  Kype nexyuii, kterd je urGena

vysokoskolskym studentiim a podava uceleny piehled o jevech v ruském jazyce.
5.2.1 Jazykové neologismy

Slova, ktera fadime ke skupiné jazykovych neologismi, rychle vstupuji do
slovni zasoby a jsou fixovany ve slovnicich.® Vysledkem aktivniho pouZivani a
fixovani této skupiny slov je jejich pomérné brzky piechod ze skupiny neologismt

k bé&znému lexiku.

53 bparuna, A. Heonocusmer 6 pycckom szvike [online]; IlpocBemenne: Mocksa, 1973.

http://mexalib.com/view/37327 (posledni pfistup 18. 4. 2015).
* Cnaskuna, W.; et al. Coepemennwiii pycckuii asvik: Kypc nexyuii [online]; CuGupckuit
tdenepanpubiii yu-T: Kpacuosipck, 2007. http://sci-book.com/yazyik-russkiy/sovremennyiy-russkiy-
yazyik-kurs-lektsiy.html (posledni ptistup 18. 4. 2015).
> Srovnej s: Bparuna, A. Heonoeusmul 6 pycckom asvike [online]; TIpocsemenne: Mocksa, 1973, c.
18. http://mexalib.com/view/37327 (posledni ptistup 18. 4. 2015).
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Nachazime zde pojmy, které oznacuji nové jevy (mukcep), slova, ktera
nahrazuji zastarald oznaCeni (aBuaTop — JyeTuuk) a jiz existujici slova snovym,
sémantickym vyznamem, pfi¢emz ptivodni vyznam muze byt upraven nebo zmeénén
(mamsATh: yCTPOWCTBO 3JEKTPOHHOM MAIIMHBI Ul 3alUCH, XPAHCHUS W BbIIA4YH
uHdOpMAartHm)>C.

Jazykové neologismy mizeme dale rozdélit na lexikdlni a sémantické, pricemz
do prvni skupiny fadime slova, kterd jsou vytvotrena podle existujicich modeli (viz
5.1 Obohacovani slovni zdsoby) nebo ta, ktera jsou vypiijckou z cizich jazykt. Dnes
je pravé skupina lexikalnich jazykovych modeld nejbohats$i a nejproduktivngjsi
skupinou, stale obohacovana novymi piejatymi slovy. Do skupiny sémantickych
jazykovych neologismii fadime slova v jazyce diive jiz béZzné fungujici, ktera
dostavaji novy vyznam.”’

Pr.: Anowa. Cywu - Anmucywu. — reklama sité restauraci fnoma, Cymmu je
neologisem — piejimkou, vzniklym z divodu nutnosti pojmenovat nové jidlo,
japonské susi, lexikalni jazykovy neologismus

Pr.: Asmomotixa bnoxbacmep — nazev myci stanice automobilil, aBToMoiliKa je
neologismus (sloZenina aBTo a MbITh), opét vznikly z nutnosti oznacit novou
realitu, slovo broxbacmep pak piejimkou z anglictiny blockbuster, coZ znamena
bomba, lexikalni jazykovy neologismus

Pr.. HE TOPMO3HM! — reklama na Cokoladovou tycinku Snickers, dochazi
K posunuti vyznamu slova Topmo3uts. He TopMo3uth zde nabyva spise vyznamu

soustied’ se dale, pracuj, funguyj, ..., sémanticky jazykovy neologismus
5.2.2 Autorské, individualné-stylistické neologismy

Autorské neologismy, jak jiZz sdm nédzev napovida, jsou takové, které byly
vytvofeny autorem, spisovatelem nebo basnikem pro vétsi obraznost textu®, V
reklamé, kterd v sobé nese mnoho prvkt uméleckého stylu (viz 4.2 Figury a tropy
Vv reklam¢), tento typ neologismi rovnéz nachazime, jelikoz se ale jednd o absolutné
neotfeld a nova slova, neni jejich uzivani béZzné, jelikoz by mohlo vyvolat

nepochopeni takovéto reklamy. Pfikladem autorského neologismu v ¢eské reklamé je

% Srovnej s: Crnaskuna, U.; et al. Cospemennviii pycckuii asvik: Kype aexyuii [online]; Cuéupckuii
¢denepanpubiii  yu-T:  Kpacuosipck, 2007. http://sci-book.com/russkiy-yazyik/novyie-slova-tipyi-
71239.html (posledni piistup 18. 4. 2015).
> Srovnej s: Bparuna, A. Heonoeusmul 6 pycckom asvike [online]; TIpocsemenne: Mocksa, 1973, c.
21, 26. http://mexalib.com/view/37327 (posledni piistup 18. 4. 2015).
* Tamtéz, c. 31.
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slovo klobdsen (klobasa + basen), které se vyskytuje v televizni reklamé na pivo
Branik.

Tento typ neologismil je rovnéz tvoten dle pravidel slovotvorby, ale na rozdil od
skupiny jazykovych neologismi si tato slova dlouhodob¢ udrzuji charakter novosti a

neottelosti®® a ve slovnicich nebyvaji fixovana.

Pr.: Teoti/lo/loip — nazev jedné ze znacek prisluSenstvi pro myci stanice aut,

nazev miiZze pfipominat tzv. zaumny jazyk futuristii

Specifickym typem autorskych neologismti jsou tzv. okazionalismy, silné
individudlni neologismy, které casto ztraceji svij vyznam bez konkrétniho

kontextu.®®

Pr.: Asmocmpaxosanue 5, 5% — smo xopaco — reklama pojistovaci spolecnosti
Paco. Autor této reklamy bezpochyby vsadil na podobnost slov xopaco a
xopouwio, tento neologismus ma ale smysl pouze ve vztahu ke konkrétni znacce,
Vv jiném piipadé bychom toto slovo povazovali pravdépodobné jen za chybné

napsané

Okazionalismy muzeme déle rozdélit do nékolika skupin, jsou to okazionalismy
fonetické, lexikalni, gramatické (morfologické), sémantické, okazionalismy jako
slovni  spojeni, frazeologické okazionalismy, syntaktické a slovotvorné
okazionalismy (u slovotvornych je déle jeSt€¢ délime na okazionalismy prvniho,
druhého a tfetiho stupné€), okazionalismy tvofené podle produktivnich slovotvornych
typtt a okazionalismy tvofené dle neproduktivnich ¢i malo uzivanych typl, nové
vznikl4 slova, kterd nejsme schopni pfifadit ke konkrétnimu slovotvornému typu,
okazionalismy vzniklé konkrétnim zplsobem (napf. specifickym, existujicim
sufixem, Casto — ocmys) a na netypové okazionalismy.61 Problematika okazionalismut

je velmi rozsahla a 1 jejich identifikace slozita.

% Srovnej s: Cnaskuna, U.; et al. Cospemennviii pycckuii azvik: Kype nexyuii [online]; CuGupckuii
¢benepanpublii  yH-T:  KpacHosipck, 2007. http://sci-book.com/russkiy-yazyik/novyie-slova-tipyi-
71239.html (posledni piistup 18. 4. 2015).

% Srovnej s: Jlonatum, B.; et al. Poocdenue crosa: Heonozusmbl u okkazuonabhvie o6pazosanus
[online]; Hayxka: Mockaa, 1973; c. 62-63.
http://publ.lib.ru/ARCHIVES/L/LOPATIN_VIadimir_Vladimirovich/_Lopatin_V.V..html  (posledni
pristup 18. 4. 2015).

o1 Srovnej s: Tlonosa, T. B.; et al. Heonozus u neoepagpus cospemennozo pycckozo asvika, yuednoe
nocobue, 1st ed.; ®aunra:Hayka: Mockga, 2005, ¢. 52-62.
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Mezi okazionalismy muizeme fadit i autorska slova, ktera byla pouzita pouze

jednou. Nefixuji se a z jazyka rychle mizi, nejsou bézn¢ uzivana.

5.2.3 Moznosti jinych déleni

Neologismy je dale samoziejm¢ mozné klasifikovat i jinymi zpusoby, typické je

naptiklad déleni dle klasické slovotvorby (viz model vyse), kdy se neologismy

rozd€luji na ty vzniklé afixaci, bezsufixalni, vznikl¢é sklddanim, zkracovanim c¢i

rederivaci. Dalsim délenim muize byt rozdélovani na neologismy domaci (ptivodné

ruské) a piejaté (piejimky z cizich jazyku). Zvlastnim typem klasifikace by mohlo

byt i déleni dle grafického zobrazeni slova, pro potieby této prace navrhnuté takto:

Slova psana latinkou
Pr.: Coca — Cola, Windows, Herbal Essences, ... - nejcastéji se jedna
o zachovani grafického zobrazeni nazvii znacek®
Slova psana cyrilici

o Odpovidajici ruské ortografii
Pr.: Cuuxepc, Teuxc, eambypeep — tato slova se sklonuji podle
pravidel ruské gramatiky
Pr.: I'atioe-myp — nazev turistické spole¢nosti, z anglického guide tour
(komentovana prohlidka, napt. méesta)

o Neodpovidajici ruské ortografii
PF.: Omo ne con — smo Conu cozdanvl — reklama znacky Sony, slovo
Conu bychom bez kontextu povaZovali za pfepis nazvu znacky,
nicméné v tomto kontextu mé slovo odkazovat ke snlim (cHsl, proto
co3nansl), ale Conu cozoamnst odporuje ruské syntaxi, Conu jako nazev
znacky neni formou plurdlu, ale singuldru, proto spravné¢ Conu
€03/1aHO nebo CHBI CO3/JaHbI

o Cisté grafické neologismy
Pr.: CTOMATOJIOTI'ufl, Mup OTKPBHIT KAoscoomy, HEHBeu B
JIEHDbou
Hybridni slova (kombinujici ob& abecedy)
Pr.: Bce 6yoem Coca-Cola! — reklama znacky CocaCola

Pr.: 6ezonacnoe yooVOLVcmsue.- reklama automobild Volvo

®2 Srovnej s: reklamy z asopisu Joy, kapitola 4.1, kde je vétSina nézvii znadek ponechéna latinkou
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Dle typu jazykové jednotky muzeme rozliSovat neolexémy (nova slova, ktera
jsou vysledkem ptejimani), neofrazémy (frazeologismy a ustalend slovni spojeni
snové se formujici idiomatickou sémantikou, ¢i analyticka slovni spojeni) a
neosémantismy (typ neologismu, kdy pavodni slova ¢i frazémy nabyvaji nové
vyznamy.)®® Dal§i moznosti déleni neologismii miZe byt jejich tiidéni dle stupné
novosti na absolutni a vztazné, kdy ke skupiné vztaznych neologisml tfadime
navracené lexikum (zachovava si ptivodni vyznam), aktualizované lexikum (nabyva
novych vyznamil) a vnitini pfejimky (obohacovani literarniho jazyka vyrazy z jazyka

neliterdrniho nebo specialnimi terminy).**

Pr.: Tambypeep Mx [lonanoc — reklama na hamburger firmy McDonalds,
T'ambypeep je neolexémem, Mk /[onanoc pak transliteraci origindlniho nazvu

znacky

Pr.: Ipuwen, ysuoen u kynun - reklama na mobilni telefon SonyEricsson
K500i, zde mizeme hovofit o novém ustaleném slovnim spojeni, neofrazému,

patrnd je aluze na slavné Caesarovo: ,,Veni, vidi, vici.*

Pr.: neosémantismu je napf. zminéna reklama na ty€inky Snickers HE

TOPMO3H! Kde dochazi k posunu ve vyznamu slova TopMo3uTh

Pr.. OO0, Omo kpymas eepna! — vtipna reklama na diskuzni forum o staii a
starnuti, eepra — divka, z anglického girl, plivodné slovo mladeZnického
slangu, které se objevuje i v literarnim jazyce, tzn. vnitini pfejimka, slovo
kpymas muzeme oznacit za aktualizované slovo, které zde nabyva konotaci

moderni, hezka, sexy, pfitazliva

Zvlastnim typem neologismi, které jsou silné¢ ukotveny v jazyce, jsou takova
slova, kterd piivodné oznaCovala konkrétni produkt, ale postupem Casu se vzila pro

oznaceni celé skupiny vyrobka.

Pr.: Pampers — nazev znaCky détskych plenek. Dnes bézn€ uzivan misto

slova plenka - moarpy3uuk

63 Srovnej s: Tlonosa, T. B.; et al. Heonozus u neoepagpus cospemennozo pycckozo asvika, yuednoe
nocobue, 1st ed.; ®aunra:Hayka: Mockga, 2005, ¢. 43 — 45.
* Tamtéz; c. 45 - 49.
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5.3 Vznik neologismii

Vznik neologismu je spojen s béznou slovotvorbou, ale také s neslovotvornymi

procesy obohacovani jazyka. Pokud budeme vychazet z vySe uvedené¢ho, mizeme

vyd

stol

¢lit tyto hlavni diivody vzniku novych slov a slovnich spojeni:

1, Nominace — tedy nutnost pojmenovat novy jev, realitu, skute¢nost

2, Konstrukce — usnadiiuje pojmenovani, jedno slovo nese obsah celé
syntaktické jednotky

3, Komprese — vznik pojmenovani krat$iho, ptfesnéjsiho a pohodlnéjsiho pro
oznacovany jev

4, Expresivita — potieba docasné né&jaky jev zvyraznit, zdlraznit, patii zde i
zminované okazionalismy

5, Zvlast si zde mizeme dovolit vydélit i pfejimky z cizich jazyka, které
samoziejm¢ mohou mit kteroukoli z vySe uvedenych funkci, nicméné fada
Z nich zadnou z téchto funkci nenese, a do jazyka pronikaji pouze jako jakasi
moda. Takovato slova zjazyka cCasto po urcité dobé vymizi, jsou pouze

docasnou zalezitosti.

6. Piejimky z cizich jazyki

Piejimani je plynuly a staly proces, ktery rozhodné neni jen modni zaleZitosti 21.

eti. Jedna se o jev, kdy je element z ciziho jazyka (slovo, morféma, nebo

napiiklad i celd syntaktickd konstrukce) ptenesen v dusledku jazykovych kontakt

z jednoho jazyka do druhého®, ¢imZ vznika piejimka (vypijcka). F. Cerméak® tvrdi,

Ze pti prejimani hraje vyznamnou roli nejen potfeba nominace (viz vyse), ale také

nabidka zdrojového jazyka, za ktery v soucasném piejimani jednozna¢né oznacuje

anglictinu. Dale tika, ze jakykoli jazykovy purismus ¢i preskriptivismus je absurdni,

jazyk si dle n&j poradi sam. Piejimky, které nejsou potiebné, z jazyka postupné mizi,

ostatni jazyk obohacuji, v jazyce nenachdzime dva lexémy absolutné totoZného

vyznamu. S timto tvrzenim se da jediné souhlasit.

% Srovnej s: Spuesa, B.; et al. Bomwwoti snyuknoneduueckuii croéaps "Azvikosnanue”, 2nd ed.;
Bbonsmas Poccuiickas snnmkmonenus: Mocksa, 1998, c. 158.
% Srovnej s: Cermak, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelstvi Lidové noviny: Praha, 2010, str.

221.
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Ptejiméni z cizich jazyki do rustiny vysledujeme jiz ve velmi dadvnych dobach, a
to, 7e se jedna o piejimky je patrné az diky dikladné etymologické analyze.®’
Historicky nachazime ptejimky jak zjazyk slovanskych (cirkevni slovanstina,
polstina, ...), tak 1 neslovanskych (turkismy, pfejimky zfeCtiny a latiny,
germanismy, piejimky z holandStiny, francouzstiny, angliCtiny...), lexikum bylo
obohacovano nejcastéji o vyrazy z oblasti uméni a védy nebo vojenstvi, o Cemz se

muzeme piesvedcit otevienim libovolného etymologického slovniku.

Dle I. B. Holuba® miZeme rozd&lit prejata slova do dvou skupin dle stupné
jejich osvojeni ruskym jazykem. Prvni skupina obsahuje takové lexikum, které je
bézné uzivano ve vsech sférach jazyka. Zde pak dle stupné asimilace vydéluje slova,
ktera funguji stejné jako ptivodné ruskd, jako by neméla zddny ptiznak neruského
pivodu, slova, ktera si uchovavaji vné&jsi priznaky neruského puvodu (napf.
nesklonnost nebo neruské afixy), posledni podskupinu této kategorie pak tvori
internacionaismy. Druha skupina je zde charakterizovana jako zahrnujici slova
omezené sféry uziti, pfi¢emz jejich asimilace do rustiny muize byt rtizného stupné.
Zde ftadi slova knizni, kterd casto maji ekvivalent v rustiné (amopaibHbIii —
Oe3HpaBCTBeHHBIN), a ktera nejsou vSeobecné rozsifend, dale slova, kterd pronikla do
rustiny ze salonniho zargonu, pficemz se Casto jedna o slova archaizovana, vyd¢€luje
podskupinu exotizmt, Slova, roztrousend do ruského lexika (o'keit, mepcu, happy

end), barbarismy — ¢asto slovni obraty, ktera jsou postavena na zaklad¢ ciziho jazyka

(napf. maji nerusky syntax)®.

Rusky jazyk je na piejimky obecné velmi bohaty, diivody pfejimani jsou stejné,
jako u tvorby jakychkoli jinych neologismt (viz 5.3 Vznik neologismu).
K pfejimkam fadime také internacionalismy a kalky (doslovné pfreklady).70 Prejimky

V jazyce, ktery je piejima, funguji dle jeho jazykového systému.” Mohou ale vznikat

67 Srovnej s: fdpresa, B.; et al. Borvwoi snyuxioneduueckuil crogape "Ssvikosnanue”, 2nd ed.;
Bonbias Poccutickas sHiukinoneaus: Mocksa, 1998, ¢ 158
68 Srovnej s: Tony0, U. Cmunucmuxa pyccxozo sswvika [online]; MOCKOBCKHI TOCYAapCTBEHHBIN
yHUBepcuTeT neyat: Mocksa, 2010. http://sov.opredelim.com/docs/92000/index-9552.html (posledni
ptistup 19. 4. 2015).
o Tony6, N. Cmuaucmuka pycckoeo sazvika [online]; MOCKOBCKHH TOCYAapCTBEHHBIH YHUBEPCHTET
nevatu: Mocksa, 2010. http://sov.opredelim.com/docs/92000/index-9552.html (posledni piistup 19. 4.
2015).
® Srovnej s: Tony6, U. Cmuaucmuxa pycckozo ssvika [online]; MOCKOBCKHH TOCYIapCTBEHHBIN
yHuBepcuter medatn: Mocksa, 2010, ¢. 208. http://sov.opredelim.com/docs/92000/index-9552.html
(posledni ptistup 19. 4. 2015).
™ Srovnej s: Spuesa, B.; et al. Boawwoti snyuknoneduueckuii croéaps "Azvikosnanue”, 2nd ed.;
Bonbiias Poccutickas sHiukinoneaus: Mocksa, 1998, c. 158
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1 slova hybridni, kterd nefunguji dle jazykového systému piejimajiciho jazyka, ¢i
hybridy, které si zachovavaji svou ortografii a grafickou strukturu, jak jiz bylo vyse

zminéno.

Pr.: Boowcone — nézev znacky francouzskych vin, pfejimka z francouzstiny,
internacionalismus
Pr.: 6ymux Capa — nazev obchodu s modou, 6ymux piejato z francouzstiny,

internacionalismus

Pr.: Ilpoosunymas oodescoa ons akmuernou scusnu — reklama na novou kolekci
damskych modernich bund, npoosunymas je zde doslovnym piekladem

anglického advanced (pokrokovy, moderni) — kalk z angli¢tiny
6.1 Anglicismy

Jednim z druhli piejimek v ruském jazyce jsou také anglicismy, tedy slova
pfejimand z anglického jazyka. Anglicismu, které v rusStiné najdeme, je obrovské
mnozstvi. Jedna se jak o slova, ktera jsou relativné nova, tak i o slova, ktera v jazyce
funguji dlouhodobé. Velké mnozstvi anglicisml pochdzi jiz z doby vlady Petra 1.
(1682 - 1725) jsou to slova jako napiiklad wixyna, kamep, atd.” A. 1. Djakov ve své
stati  [lpuuunbl uHMEHCUBHO2O 3AUMCMBOBAHUSL AHSIUYUBMOB 6 COBPEMEHHOM
pyeckom szvike' tvrdi, Ze skupina novych pojmil a jevii, které maji rusky pavod, je
ohranicend, a pro jevy neruského plivodu je tedy snazsi a efektivnéj$i uZziti jiz
existujiciho pojmenovani. Jevli neruského pivodu je cela fada, Casto se prejimani
tyka vyrazu z oblasti techniky (nova technika vytvofena v anglofonnim svété a tam i
pojmenovana), kosmetiky (kosmetické vyrobky diive ruskému clovéku neznamé),
specificka terminologie, ktera je uzivana v ,,modernich* disciplinach (IT, marketing,
management,.. .)74. Casto na anglicismy narazime u popularizovanych sporti (yoga —

iora, joga, pole-dance - mon mdHc, Cesky také uzivano pole dance, tanec u tyce).

2 Srovnej s: Cnosapu u omyuxnoneouu na Axademuxe, 1st ed. [online]; 2014.

http://etymological.academic.ru/ (posledni pfistup 25. 4. 2015).
" Jlesikos, A. W. TIPUUUHBI MHTEHCUBHOT'O 3AMMCTBOBAHMS AHTJIMLU3MOB B
COBPEMEHHOM PYCCKOM S3bIKE. Pycckuii ¢unonocuveckuii nopman; HA3zvik u Kyavmypa. -
Hoesocubupck [Onling] 2003, http://philology.ru/ (posledni ptistup 25. 4. 2015).
" Srovnej s Jleskos, A. M. TIPUUMHBI MHTEHCHMBHOI'O 3AMMCTBOBAHUS
AHTJIMION3MOB B COBPEMEHHOM PYCCKOM A3bIKE. Pycckuti ¢unonocunecxkuii nopmar,
Hzeix u kynomypa. - Hosocubupck [Online] 2003, c. 35-43. http://philology.ru/ (posledni piistup 25. 4.
2015).
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Nektera slova jsou samoziejmé prejimana, nejen tedy z divodu nominace, ale také

konsturkce ¢i komprese (viz 5.3 Vznik neologismt).

Pomémé zajimavym jevem, ktery muzeme ve vztahu k pfejimkam
z angli¢tiny vysledovat, je tzv. noswviuenuem 6 panee, jak tento jev oznacuje L.P.
Krysin.” Jedna se o takova slova, kterd maji ve zdrojovém jazyce naprosto b&zny
vyznam (tedy bez jakéhokoli zbarveni ¢i ptfiznaku), ale v jazyce, ktery tato slova
pfejima, dostavaji punc prestize, nadfazenosti: won (Shop — marasun, obchod), kdy
je slovo won pouzivano vyhradné pro takovy typ obchodu, kde jsou prodavany
luxusni a moédni véci’®. Podobny jev miZeme vysledovat i v anglicismech
pfejimanych cestinou, a to napiiklad v celé fad¢ ndzvii zaméstnani (napt. obchodni
zastupce — account manager, kdy anglické manager odkazuje k fizeni, a tim 1 k jisté
prestizi funkce. Slovo zéastupce takovychto konotaci nenabyva.) Jedna se vlastné o
dalsi z divodt vzniku neologismi, tedy o snahu o expresivnost (viz 5.3 Vznik
neologismil). Pouzivani anglicismi misto ruskych slov mize ¢asto hrat také socialni
roli v tom smyslu, Ze ¢lovek, ktery pouziva anglicismy misto ruskych slov, mize
pusobit erudovanéji (napf. obchodni sféra, IT), nebo v jistém smyslu moderné a

neotfele (napf. slang mladeze).

Je nutné fici, ze v posledni dob¢ také nartistd pocet ruskojazyénych mluvcich,
kteti hovoii anglickym jazykem, coZz ptfejimani ztohoto svétového jazyka
bezpochyby usnadiiuje. Casto ve vztahu k piejimkam z angli¢tiny hovoiime o tzv.
internacionalismech, kdy se kategorie pfejimky a internacionalismu pfekr;’waji”.
Anglictina jako jazyk, ze kterého dnes bohaté piejimaji 1 dalsi jazyky, je masovée
vyucovana v ruskych Skolach, a pravdépodobné& i1 proto je znacnd cast neologismil,
respektive anglicismii, uzivana pfedev§im v mluvé mladeze. Dalsi oblasti, ve kterych
se nejcastéji setkdvame s neologismy anglického plivodu, jsou jiz zminéné
informacni technologie, obchod a moderni nauky, kter¢é hodné uZivaji

internacionalismu.

" Srovnej s: Kpsicun, JI. II. O HEKOTOPBIX UBMEHEHUSX B PYCCKOM SI3bIKE KOHIIA XX
BEKA Pycckuii gpunonocuueckuti nopman;, Hccnedosanus no crasanckum sasvikam. - Ne 5. — Ceyn
[Online] 2000, http://philology.ru/ (posledni ptistup 25. 4. 2015).

® Tamtéz; c. 63-91.

" Srovnej s: Cermak, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelstvi Lidové noviny: Praha, 2010, str.
221.
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Prave pro prejimky z anglictiny je bézny vznik hybridnich slov (¢i frazémi nebo
ustalenych slovnich spojeni), kdy dochazi ke spojovani latinky s cyrilici, coz je
typické pravé pro reklamni texty, kde byva zachovan originalni nazev znacky psany
latinkou, nebo se vyskytuji rizna osamostatnéna slova psana latinkou v jinak cyrilici
psaném textu. Specifickou skupinou jsou také kalky - doslovné pieklady nebo

sémantické kalky.

Internacionalizace jazyka je jevem, ktery souvisi s globalizaci védy, obchodu a
trhu, a ke které aktivné dochazi. Je tedy jasné, Ze toto vSe reflektuje i jazyk, ktery se
neustdle méni a vyviji, a aktivné do né&j vstupuji slova z jazykl, které v téchto

oblastech hraji prim.
Pr.: vyse zminéné brokbacmep, cambypeep, cepia

Pr.: cxonnexmumcs — anglicismus z reklamy Nokia, z anglického connect —

spojit; toto slovo dnes miizeme bézn¢€ zaznamenat v mladeznickém slangu

Pr.: Au-Tu Ilepconan — agentura specializujici se na informacni technologie, tedy

IT, zkratka z anglického information technologies

Pr.: Ilposaiioep PR - pewenue — slogan poskytovatele komunikacnich feSeni
4TEcom, Ilposaiidep z anglického provider (poskytovatel sluzeb, dodavatel

produktl), PR je také zkratkou anglického souslovi Public Relations

Pr.: Mapxemune ons nobeoumeneti. — reklama marketingové agentury Ilects

HaroseoHoB, Mapkemune je internacionalismus prejaty za anglického marketing

Pr.: Kpacounwiii mup mynemumeoua na sxkpane 13 cm2 — reklama na telefon

Siemens, MyJpTUMeHA je internacionalismem z anglického multimedia

Pr.: Ilepsas s3apnaiama mpamumcs Ha anepetio, 6ce OCMANbHble — Hd
momanvuwiti  anepetio — spole¢nost Kommneioteppa, prejimka z anglického

upgrade, vylepseni

Anglicismy v reklamach funguji velmi aktivné, pifikladd nachazime velké
mnozstvi. Mizeme potvrdit Casty vyskyt internacionalizmt, a velké mnozstvi

neologismd, ktera se vyskytuji v oblastech novych nauk.
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Shrnuti ¢asti

V druhé c¢asti této bakalarské prace jsme se zaméfili na velmi rozsahlou
problematiku neologizace ve vztahu Kk reklamnim textim. Pokusili jsme se
postihnout ambivalentnost pojmu ,,neologismus® vzhledem k plynuti ¢asu a proces

neologizace vymezili jako staly, fungujici nejen dnes, ale i historicky.

Pozornost je dale vénovana procesu slovotvorby, kdy je dokazovéno tvrzeni, Ze
obecna pravidla slovotvorby plati také pro neologismy. Déle jsme se zminili o
neslovotvornych procesech obohacovani slovni zdsoby, pfi¢emz pravé prejimky

z cizich jazyku, zejména anglictiny, néas zajimaly nejvice.

Klasifikace a tfidéni neologismt byly dal§imi kategoriemi, kterym jsme se
vénovali. Zpusobt, dle kterych mizeme neologismy klasifikovat, je celd fada, a
proto jsme se zminili o zdkladnich kategoriich tak, jak je ve svych dilech vydé€luji A.
Bagrina a I. Slavkina. V kapitole moznosti jinych déleni jsme opét zminili moznost
klasifikace na zaklad¢ klasické slovotvorby, navrhli jsme ale také novou moznost

déleni v zdvislosti na grafickém zobrazeni neologismu.

Co se vzniku neologismu tyce, zjistili jsme, ze divody jejich vzniku nejsou
nijak ptekvapivé, rozliSili jsme potfebu nominace nového jevu, konstrukce,

komprese a expresivity.

Posledni usek prace je v€novan piejimkdm z cizich jazykl, a to predevSim
z anglického jazyka. Konkrétni ptiklady ukazuji, ze se jedna o slova specifické sféry

uziti, predevS§im z modernich disciplin.
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ZAVER

Tato prace pojednava o jazyce reklamy jako o specifickém typu textu, ktery
si, vzhledem ke své masovosti, rozsifenosti, struktufe a fungovéni, rozhodné
zasluhuje nasi pozornost. Reklama, at’ uz ve form¢ audiovizualni ¢i tiSténé, na nas
utoci ze vSech stran a stava se tak nejmasovéjSim zénrem poslednich let. Zkoumani
reklamy z jazykového hlediska je soucasné a aktudlni téma, zaroven ale také téma

velmi rozsahlé a komplikované.

Reklama a propagace libovolného produktu zadind spravné zvolenym
nazvem, ktery je nésledovan relevantnimi informacemi, celé¢ sdéleni je zakonceno
sloganem, piipadné jinou zéavérecnou frazi nebo logem. Informacni struktura
reklamniho textu pak pfimo souvisi s cilem reklamy, tedy s pfipoutdnim recipientovy
pozornosti a jeho motivaci ke koupi inzerovaného produktu. V reklamach se velice
Casto uplatiuje typ informacni struktury AIDA, ktery je i vice nez sto let po svém
vzniku stale aktualni a platny. Dokazali jsme, ze i jednotlivé modely fazeni
informaci v reklamé¢, dle AIDA funguji. Problematika zatazeni reklamniho textu
K jedinému zanru je rovnéZz aktualnim tématem, kterému se tato prace vénuje.
Dochazime k zavéru, ze generalizace neni mozna, zafazovat je vzdy tfeba konkrétni
text, nikoli reklamu jako celek. Obecné pak prvky, které nachdzime v reklamé,
nejvice pripominaji texty publicistické a umélecké. Z umeleckych prostredki, kterym
jsme vénovali samostatnou kapitolu této prace, jsme vyzkumem prokazali, Ze se
nejvyraznéji a s nejvetsi Cetnosti objevuje hyperbola, nasledovéna riznymi typy
epitet. Zavéry tohoto vyzkumu nejsou piekvapivé, vzdyt tcelem reklamy je prodat,
ukazat produkt v nejlep$im mozném svétle, a tak 1 volené umélecké prostiedky témto

cilim odpovidaji.

Ve snaze o originalitu, zapamatovatelnost a neotielost, nachazime
v reklamnich sdé€lenich, nazvech produkti 1 ve sloganech, velké mnoZstvi
neologismi, kterym je vénovana druhd ¢ast této prace. Neologizace je staly proces
obohacovani jazyka, a tak je vzhledem k plynuti ¢asu obtizné slova-neologismy
v textech identifikovat. Neologizace jazyka podléha pravidlim slovotvorby, nalezli
jsme velkou skupinu neologismil, které vznikaly riznymi typy afixaci, avSak velmi
vyznamnou skupinou jsou pfejimky z cizich jazyk, zejména z anglictiny. Anglictina

je dnes svétovym jazykem, jazykem védy, techniky i obchodu, a proto je prave diky
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internacionalizaci a globalizaci velmi vyraznym jazykem, ze kterého piejima nejen
rustina. Pfi klasifikaci neologismu jsme vychazeli predev$im s d¢l A. Bagriny a 1.
Slavkiny, kdy jsou neologismy rozdéleny do dvou zékladnich skupin, kdy k prvni
skupiné jazykovych neologismii fadime neologismy funk¢ni, tedy takové, od kterych
muzeme ocekavat postupnou fixaci v jazyce. Do druhé skupiny autorskych
neologismi pak fadime slova absolutné neotiela, k jejichz fixaci vétSinou nedochézi.
Zde tfadime i specifickou skupinu okazionalismi. Samoziejmé je mozné neologismy
klasifikovat 1 jinymi zpisoby, napiiklad tak, jak je klasifikuje kolektiv autorti pod
vedenim T.Popovy v ucebnici Heonocus u neocpagpus cospemenno2o pyccko2o
azvika. My jsme pro ucely této prace jsme navrhli model déleni dle grafického
zobrazeni neologismu, kdy nas zajimaly neologismy psané latinkou, cyrilici, nebo
dokonce kombinaci obou téchto abeced, jakési grafické hybridy. Vznik novych slov
je pak spojen predevsim s potfebou nominace, popiipad¢ i usnadnéni pojmenovani
konkrétni véci, ale ¢asto se neologismy, piredev§im anglicismy, v soucasné rusting

objevuji jen jako jakdsi moda.

Diky ptikladdm reklamnich textd, které jsou uvadény vzdy u konkrétni
problematiky, jsme dokazali, ze neologizace reklamy je aktivni proces. Poukazali
jsme dokonce i na to, Ze néktera slova, ptivodné zamyslena pouze jako slova vhodna
pro reklamu, dnes aktivné funguji i v bézném jazyce, piedev§im v mluvé mladeze, a

naopak Ze neologizace bézného jazyka ovliviluje reklamni texty.

Zkoumani reklamy z jazykového hlediska je velmi dulezité, a to nejen kvuli
marketingovym strategiim rtiznych spolecnosti, je pfinosné 1 pro Sirokou vefejnost,
vzdyt jazykova manipulace je v reklamé vSudypfitomnd, a spotiebitel nechce byt
pouze loutkou v rukach marketingovych specialisti. Reklama také velmi dobie
odrazi soucasné potieby spolecnosti, jeji rozvoj €i stagnaci, a vSechny tyto prvky
reflektuje i jeji jazyk, a proto mize byt reklama velmi vhodnym materidlem pro
zkoumani vyvoje spolecenstvi. Samostatnou kapitolou, kterou mizeme diky reklame
zkoumat, je pak vyvoj jazyka jako takového. Reklamou je jazyk doby fixovan, a diky
tomu je mozné zkoumat jeho postupné zmény. Mulzeme si vSimat, ktera slova
zanikaji a kterd se naopak v jazyce noveé objevuji. V dnesni dobé€ jsou takovymi
novymi slovy pfedev§im vySe zminované anglicismy, které mohou 1 vytlaCovat

puvodni ruska slova. U nékterych typu texti, predevsim ze sféry obchodu, bychom
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snad mohli za par let, jestli ne jiz dnes, hovofit i o jakémsi rusko-anglickém

bilingvismu.

I ptes velké mnozstvi prejatych neologismi v ruském jazyce se neni nutné
obavat o osudy tohoto jazyka. Rustina pfejimala vzdy a to z fady jazykd, a cizi
jazykové prvky bez problému integrovala do svého systému. Doslo tak k obohaceni
jazyka, nikoli k jeho niceni a Gpadku. Jazyk se vyviji stejné jako spolecnost, a tento
vyvoj (ne nutné vzdy smérem k lepSimu) je nezastavitelny. Jazyk se méni a ménit
bude, jak ale bude rustina vypadat za sto let, se miizeme nyni jen dohadovat. Jasné je,

ze nebude stejna, jako ta dnesni.
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Primarni zdroje

Nazvy produkti
e ABTOMOIKa
e raMmOyprep
e Cymmu

Nazvy znacek

LATINKOU
e Coca— Cola
e Herbal Essences
e McDonalds
e Pampers
e Windows
CYRILICI
e Aii-Tu [lepconan
e brokbacrep
e boxoe
e byruk Capa
e Taiine-Typ
e EBPOCETH
e CHukepc
e CTOMATOJIOI'ud
e TBuUKC

e Tsoulo/lbp
Kompletni reklamy

NAZEV ZNACKY LATINKOU

Bonjour Cherry — dezert Bonjour Cherry

Karamba TV — Vlastni potad

NAZEV ZNACKY CYRILICI

e Axanemun Jlunorenepanuu — optimalizace navstévnosti webu

Bank KOrpa — novy typ uctu pro fyzické osoby



e Meradon - Pexnama Meradon Jlorun 3

e (CoOepbank — hypotéka

Slogany a kratké texty

ZNACKA (INZERENT) LATINKOU

e Avriel - He npocto umncTo, a 6e3ynpeuHo 4ucTo

e Coca-Cola - Bce 6yner Coca-Cola!

e C&A - Byap B puTME XU3HU

e Clearsil - Cuna sirox u ppyKTOB IPOTHB HECOBEPIICHCTB KOKHU !

e Diskuzni féorum - OOO, D10 kpyTas rep:na!

e Divage - 5 Tak xouy! Princess D.

e Eveline cosmetic - CoBepiiieHo MaTOBas ¥ MPEBOCXOAHO pasriiaykKeHHas KOXa

e Fanta - ®anra! Bausaiics!

e Garnier - XKuBurenbHoe yOaXHEHHE

e Garnier - O0bsIBU BOIHY TpBIILIAM ¢ A0COPOUPYIOIIUM yXJieM!

e Hyundai - JIerkoBas ku3Hb

e Innoskin - Yucras koxa Kaxblii IeHb C OpraHu4eckoi cucremoii Innoskin Ha
OCHOBE cepebpa

e Jacobs Monarch - Apomarust ”CTUHHOTO Ko(he

e Loréal Paris - JlparonieHHOe Macno, HM3BICKAaHHBIA yXOJ, OO0KECTBEHHBIC
BOJIOCHI

e [oréal Paris - PeBonyuus B ounnienuu, MmuuesuigpHas Boaa, 100% ynanenus
Makuska, 0% naynpaxeHus

e M&M 'S - O Bor, 3a ueM TbI cO37aJ1 dTUX KEHIITUH?!

e Mistni operator Novosibirsk - SoBcem Mano Stout B HoBocube

e Neo 2 bio - Jlius NeoonTHMHCTOB

¢ Nokia — ckoHHEKTHMCS

e Pepsi - [Tencusm — Komanuszm

e Rowenta - Bail THYHBIA CTUIHCT

e Rychlé pijcka - IEHbru B JIEHbru

e Samurai - CTuibHBIE, CTAIBHBIE YaCkl iron samurai

e Siemens - KpacouHslii MUp MyJabTHMeIHA Ha dKpaHe 13 cm2

e Sit’ cukraren - MMM, Kak IIOKOIaIHO!
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http://www.youtube.com/watch?v=uZwWaPIihho

e Sit’ obchodi s ddmskou modou - [IponBuHyTast ofexaa yisi aKTUBHOM KU3HHU

e Skittls - Paxyra ¢ppykTOBBIX apoMaToB

e Snickers - HE TOPMO3U!

e Sony - 3to He coH — 310 COHM CO3aHbI

e SonyEricsson - Tlpwuiies, yBHICT U KYITHIT

e Tassimo - Taccumo - moaapoK, KOTOPBIHA BCEM IO BKyCY, Taccumo - BeIOUpaid,
YTO JIOOUIIb

e Tess tea - [Tocomoptu, kak BkycHo! IlonpoOyii, kak kpacupo!

e Trollbeads — JIyumne BociomuHanus 06 OTITyCKE

e Trollbeads — Camas sipkas 110008

e Trollbeads — CokpoBenHoe xenanue u odeper

e Volvo - 6e3onacuoe ynoVOLVcTBHEe

e Vystava - Mup OTKPBIT KAxnomy

e Wella - EcrectBennas kpacota, 00pas... KOTOPBIii JIETKO CO3/1aTh 0€3 MOMOIIN
cTuincral

e 4TEcom - Ilposaiinep PR — pemenne

ZNACKA (INZERENT) CYRILICI

e ['A3 - ...HOBbIE YEpTHl, NOBBIILICHUE MEUTHI, CAMBI CTOMKUN OH, JIy4ILIECHbIN
'A3om

e Kowmmnsroteppa - [lepBas 3apmiiata TpaTUTCS Ha anrpeij], BCE OCTaJbHbIE — HA
TOTAJIbHBIN anrpeuns

e Jlock - JIock ecTh, MATEHb HET

e [leposo - Camsble femieBbie

e Paco - ABTocTpaxoBanue 5, 5% — 3T0 X0paco

e (COepOaHK - UMOTEKA BCETO MO JBYM JOKYMEHTaM

e Illects - MapkeTusr jyist moOeuTeNnei

e Snoma - Anoma. Cymu — AHTUCYILIH.
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