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Abstrakt 

Práce je věnována problematice jazyka ruské reklamy, který zkoumá jako svébytný 

systém. Klade si za cíl analyzovat reklamní text z hlediska jeho informační a 

formální struktury. Zaměřuje se na specifické umělecké prostředky, které reklamní 

text využívá. Dále je práce zaměřena na kategorizaci neologismů a neologizaci ruské 

reklamy. Pozornost je věnována také přejímkám z anglického jazyka. Použitou 

výzkumnou metodou je metoda popisná a srovnávací. Výstupem této práce je 

systematizace informační a formální struktury reklamního textu, rovněž bylo 

dokázáno časté pronikání uměleckých prostředků do jazyka reklamy a jeho aktivní 

neologizace. Práce je využitelná jako vhodný podklad pro další zkoumání specifik 

reklamního textu v ruštině, nebo pro další jazykové studie, případně i pro tvorbu 

marketingových strategií a marketingový výzkum. 

Klíčová 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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Language of advertising, neologisms, anglicisms, figures, tropes 
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ÚVOD 

Ruská reklama představuje aktivně se rozvíjející oblast, která není pouze 

hybatelem v oblasti trhu, ale i stimulem pro rozvoj jazyka. Již dávno neplatí, že 

účelem reklamy je pouze prodat zboží. V dnešním světě reklama formuje nejen naše 

nákupní chování, ale celý náš hodnotový systém, formuje naše politické názory, naše 

estetické, etické a morální vnímání světa. 

Reklamní text je dnes naprosto svébytným systémem, a rozhodně si zaslouží 

pozornost a bližší zkoumání nejen po stránce obsahové z hlediska marketingových 

strategií, ale také po stránce jazykové. 

V této práci jsme se zaměřili na analýzu ruského reklamního jazyka z hlediska 

jeho struktury. V úvodní, teoretické části práce, stručně naznačíme historický vývoj 

reklamy, funkci reklamního textu, a budeme se také krátce věnovat samotnému slovu 

„reklama―. Dále vyznačíme základní problémy, týkající se zkoumání specifik 

reklamního jazyka, přiblížíme problematiku zařazení specifického reklamního textu 

k funkčním stylům a také vymezíme základní rysy reklamního diskurzu. Poté si 

stanovíme základní požadavky kladené na strukturu reklamního textu, popíšeme jeho 

podstatné prvky s ohledem na informační i formální strukturu sdělení. Následně jsme 

se rozhodli zařadit krátký výzkum týkající se uměleckých prostředků, které reklamní 

texty používají a na základě tohoto výzkumu stanovit, které se objevují nejčastěji a 

jakou funkci ve sdělení nesou. 

První část této práce si klade za cíl analyzovat jazyk ruské reklamy z hlediska 

jeho informační a formální struktury a zaměřuje se na specifické umělecké 

prostředky používané v takovýchto textech. 

Další část práce bude věnována neologismům, a to opět ve vztahu k reklamnímu 

textu. Krátce se zmíníme o problematice tvoření neologismů a jejich fungování 

v jazyce, vydělíme jednotlivé typy neologismů. Pozornost pak bude samozřejmě 

věnována konkrétním příkladům ruských reklam, ve kterých se neologismy 

vyskytují. Zaměříme se také na přejímky z anglického jazyka a jejich fungování 

v reklamním textu.  

 Použitou výzkumnou metodou bude metoda popisná a srovnávací. 

Výzkumným materiálem pro tuto práci je pak několik televizních a internetových 
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reklam, jejichž přesný seznam je přiložen v závěru celé práce, dále také reklamní 

materiál použitý v zářijovém vydání časopisu Joy z roku 2013. Další významnou 

částí výzkumného materiálu, který byl použit pro tuto práci je i reklama tištěná, často 

se jedná především o slogany produktů či názvy jednotlivých značek. 
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1. Co je to reklama? 

Ruská legislativa definuje reklamu takto: 

 „Pеклама - информация, распространенная любым способом, в любой 

форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному 

кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 

формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на 

рынке―
1
 

V českých zákonech najdeme takovouto definici: 

„Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 

komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 

spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje 

nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 

známky pokud není dále stanoveno jinak.―
2
 

Z výše uvedených zákonných definic jasně vidíme, že tyto definice rozhodně 

nejsou totožné. Společné pro obě je to, že reklamu chápou jako informaci, která je 

určitým způsobem předávána recipientovi, za účelem propagace libovolného 

produktu. Z výše uvedeného vyplývá, že za reklamu dnes můžeme považovat téměř 

jakékoli sdělení, které se týká jakéhokoli výrobku či služby. Pro potřeby této práce 

jsme se zaměřili na reklamu masovou, která je určena širokému publiku, a která je 

zároveň předávána masmédii
3
. Druhým kritériem výběru reklam, které v této práci 

uvedeme, bude jejich komerční charakter. Bude se tedy jednat o reklamy placené, 

které se objevují v masmédiích, a jejichž účelem je prodej, potažmo dosažení zisku. 

Reklama je dle všeobecně uznávaných tvrzení součástí tzv. marketingového mixu 

(product, price, place, promotion, tzv. 4P marketingu), konkrétně je zařazována 

k promotion, tedy k propagaci. Kromě reklamy řadíme k promotion i další formy 

propagace, kterými jsou osobní prodej, podpora prodeje, práce s veřejností, přímý 

                                                           
1
 О РЕКЛАМЕ. ФЕДЕРАЛЬНЫЙ ЗАКОН, 13 марта 2006 года N 38-ФЗ. 

2
 Zákon o regulaci reklamy. O regulaci reklamy a o změně a doplnění některých dalších zákonů, 

Zákon č. 40/1995 Sb.§ 1 
3
 Masmédia – určená velkému množství recipientů, nejčastěji tisk, rozhlas, televize, internet. Reklama, 

2013. Managemnet mania. https://managementmania.com/cs/reklama (poslední přístup 3. 4. 2015) 
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marketing a sponzoring.
4
 Vzhledem k tomu, že tato práce se nezaměřuje na 

problematiku marketingu, nebudeme se v této práci ostatními formami propagace ani 

dalšími částmi marketingového mixu hlouběji zabývat. 

1.1 Historie reklamy 

Vznik reklamy v širším pojetí spadá do dob před naším letopočtem. Počátky 

reklamy můžeme vysledovat již v mladší době kamenné, kdy dochází ke vzniku 

podnikatelské činnosti, nebo, pro tuto dobu vhodněji, nadprodukci nad rámec 

vlastního užití. Již v této době si obchodníci vytvářeli svá loga, tedy spíše 

piktogramy, které fungovaly jako poznávací značka a nástroj propagace. Ve 

středověku se společně s rozvojem písemnictví začínají objevovat první psané 

reklamy, inzeráty a vývěsní štíty. Za předchůdce masové reklamy pak můžeme 

považovat vyvolávače na tržištích. Opravdový rozkvět „staré― reklamy nastává s 

vynálezem knihtisku v polovině 15. století.
5
 

.
  

Reklama v podobné formě, kterou známe dnes, vzniká ale později, a to jako 

jeden z mnoha výdobytků průmyslové revoluce. Novinky v technice umožnily 

masové šíření reklamy. Díky modernizaci se navíc v této době také dramaticky mění 

smýšlení lidí. Oba tyto faktory jen podpořily a usnadnily příchod reklamy 

„dnešního― typu. Roku 1841 vzniká první reklamní agentura v USA. V českém 

prostředí se s moderním typem reklamy setkáváme poprvé v období První republiky. 

Na počátku 20. století se pak kromě psané reklamy dostává do popředí i reklama 

rozhlasová. Počátky televizní reklamy můžeme vysledovat v propagačních filmech 

z poloviny 20. století. Postupně se tedy dostáváme do současnosti, kdy jsou možnosti 

propagace díky technickému rozvoji téměř neomezené.
6
 S reklamou se dnes 

setkáváme v každodenním životě, a její přítomnost již považujeme za zcela 

samozřejmou, ne-li dokonce nutnou. 

Mezi hlavní prostředky šíření reklamy řadíme televizní spoty, inzerci v tisku, 

rozhlasové spoty, venkovní (outdoorovou) reklamu, reklamu v kinech a 

                                                           
4
 Srovnej s: Vysekalová, J., Komárková, R. Psychologie reklamy, 2nd ed.; GRADA PUBLISHING: 

Praha, 2002; str. 16. 
5
 Srovnej s: Tellis, S. Reklama a podpora prodeje, 1st ed.; GRADA PUBLISHING: Praha, 2000; str. 

248. 
6
 Tamtéž; 
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audiovizuální snímky.
7
 V praktické části této práce se zaměřím především na 

reklamu audiovizuální, konkrétně na reklamu televizní a internetovou, a také na 

inzerci v tisku. 

1.2 Slovo reklama 

J. Vysekalová a R. Komárková ve své publikaci Psychologie reklamy
8
 tvrdí, že 

slovo reklama vzniklo z latinského reklamare, opakovaně nebo znovu křičeti. Stejné 

tvrzení nalezneme i ve Slovníku mediální komunikace
9
, a nalézáme ho i v řadě 

dalších publikací. Jaroslav Stuchlík
10

 vidí toto tvrzení jako problematické, což 

dokládá tím, že toto slovo, reklamare, v latinsko-českých slovnících chybí. Základ 

slova je podle něj pravděpodobně latinského původu, do češtiny se ale dostalo 

z francouzského réclamer, tedy hlásit se, dožadovat se, stěžovat si, žádat.
11

 

Podobně jako Stuchlík tvrdí, že se do českého jazyka slovo reklama dostalo 

z francouzštiny, dočteme se i v etymologickém slovníku ruského jazyka, že toto 

slovo se do ruštiny dostává přes francouzštinu, odkud mimo jiné proniklo i do 

němčiny. V ruském jazyce je pak slovo reklama aktivně používáno od 60. let 20. 

století.
12

 

 

 

 

 

 

                                                           
7
 Srovnej s: Vysekalová, J., Komárková, R. Psychologie reklamy, 2nd ed.; GRADA PUBLISHING: 

Praha, 2002; str. 17. 
8
 Tamtéž; 

9
 Srovnej s: Reifová, I.; et al. Slovník mediální komunikace, 1st ed.; Nakladatelství Portál: Praha, 

2004. 
10

 Jaroslav Stuchlík je absolventem Univerzity Karlovy, v oblasti marketingu se pohybuje od roku 

2000, aktuálně působí jako externí konzultant pro oblasti marketingu pro několik významných značek 

a je také jedním z pravidelných přispěvatelů MF Dnes  
11

 Srovnej s:  Stuchlík, J. Historie a marketing: Původ slova reklama. Blog VŠEM [Online] 2011, 1. 

http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-reklama/ (poslední přístup 

3. 4. 2015). 
12

 Srovnej s: Семенов, A. Этимологический словарь русского языка, 2003. Narod.ru. 

http://evartist.narod.ru/text15/020.htm#%D0%B7_11 (poslední přístup 3. 4. 2015). 
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2. Styl reklamy 

V úvodu této kapitoly je důležité vydělit, co je to reklama z hlediska lingvisticko-

stylistického, a co odlišuje reklamní text od jiných textů. 

Reklama, a to především reklama masová, je jedním z nejagresivnějších žánrů 

novodobé komunikace. Působí na nás jak v životě soukromém, tak i veřejném a 

ovlivňuje nás na každém kroku.  

Reklamní diskurs aspiruje na to, stát se nejmasovějším diskurzem 

jednadvacátého století, kterému prakticky nemáme šanci uniknout. Již dávno neplatí, 

že reklama slouží jen k propagaci výrobků a služeb, reklama dnes formuje veškeré 

naše postoje od nákupních, morálních přes postoje sociální až po politické. 
13

  

2.1  Reklamní diskurz 

„Termín „diskurz― chápeme jako souhrn všech faktorů, které souvisejí 

s komunikací, což je nejen jazykový kód i neverbální prostředky, jimiž jsou 

komunikáty realizovány, ale také kontext, v němž komunikace probíhá, účastníci 

komunikace, komunikanti (autor, adresát), důvody komunikace i její účinky, médium, 

které sdělení předává a šíří―.
14

 

Sociolingvista V. I. Karasik 
15

 rozděluje diskurz na personální a institucionální. 

Personální diskurz je diskurzem osobně orientovaným, institucionální diskurz je pak 

charakterizován tím, že mluvčí vystupuje jako zástupce určité instituce (jeho vlastní 

postoje, názory atp. jsou potlačeny). Institucionální diskurz se vyděluje na základě 

dvou hlavních požadavků, kterými jsou cíle a účastníci komunikace.
16

 Pokud 

vyjdeme z této definice, můžeme tvrdit, že reklamní diskurz je zvláštním typem 

institucionálního diskurzu, jehož hlavním cílem je prodej a jeho účastníky jsou pak 

příjemci reklamního sdělení. Stejně jako každý diskurz má i reklamní diskurz své 

specifické vlastnosti. Mezi lingvistické řadíme jeho verbální (jazykové) zpracování, 

                                                           
13

 Srovnej s: Čmejrková, S. Reklama v Češtině, 1st ed.; LEDA: Voznice, 2000, str. 9-12.                  
14

 Srpová, H.; et al. Masová a marketingová komunikace. In Od informace k reklamě, 1st ed.; Srpová, 

H., Ed.; Ostravská univerzita, Filozofická fakulta: Ostrava, 2007; str. 24. 
15

 Srovnej s: Карасик, B. I. Языковой круг: личность, концепты, дискурс, 1st ed. [online]; 

Перемена: Волгоград, 2002; http://padabum.com/d.php?id=40545 (poslední přístup 30. 12. 2014). 
16

 Tamtéž; c. 193–194. 
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extralingvistickými faktory jsou neverbální prostředky a různé historicko-kulturní 

faktory, které mají vliv na proces tvorby textu.  

Co se týče funkčního stylu jazyka reklamy, je velmi složité jej jednoznačně 

vymezit. Styl jako vlastnost jazykového projevu je způsobem výběru specifických 

jazykových prostředků a jejich uspořádání cíleně tak, aby bylo dosaženo určitého 

vyznění celého texu. 
17

 

Styl reklamních textů souvisí s cíli komunikace a ze zamýšlené funkce textu. 

Reklamní text může mít formu informativní, presvazivní, propagační, kterými se 

značně přibližuje stylu publicistickému.
18

 Reklamní text není vhodné řadit ke stylu 

uměleckému, nicméně se mu často blíží různými uměleckými prostředky, které 

aktivně využívá, jak ještě dále uvidíme. Nejčastěji jsou to různé tropy, figury, rýmy 

atp. V některých oblastech může reklama zasahovat rovněž do stylu odborného 

(reklama určená specialistům, např. medicína). Rozhodně najdeme i reklamy, které 

ve snaze o originalitu zasahují i ke stylu administrativnímu, nebo takové, jejichž styl 

je prostě sdělovací.
19

 Nicméně stylová rozmanitost reklamy není dána pouze 

reklamou samotnou, ale i tím, že hranice jednotlivých funkčních stylů se do značné 

míry překrývají a v čase se mění, čímž dochází k jejich míšení a průnikům v určitých 

oblastech.
20

 Reklamní text z hlediska funkčního stylu tedy můžeme označit za směs 

několika funkčních stylů, obecnější zařazení pak není možné aplikovat na reklamní 

text jako celek, ale vždy pouze s přihlédnutím ke konkrétnímu textu. „Běžná― 

reklama má ale pravděpodobně nejblíže ke stylu publicistickému, a to právě kvůli 

svým výše popsaným funkcím (informativní, presvazivní, propagační). Významnou 

roli zde hraje také masovost a veřejnost reklamního sdělení, stejně jako u funkčního 

stylu publicistického, nebo existence obou typů sdělení v mluvené i psané formě.  

Obecně pak můžeme vysledovat určité tendence, požadavky, které by měl 

reklamní text naplňovat. Každý reklamní text by měl být krátký, stručný, informačně 

hodnotný, expresivní, a mít dostatečnou literární úroveň.
21

  

                                                           
17

 Srovnej s: Čechová, M; et al. Současná česká stylistika; ISV nakladatelství: Praha, 2003; str. 17 
18

 Srovnej s: Minářová, E.; et al. Styl reklamy a inzerce. In Současná česká stylistika; Čechová, M., 

Ed.; ISV nakladatelství: Praha, 2003; str. 237–241. 
19

 Zde pak ale můžeme uvažovat nad tím, že se již nejedná o reklamu, ale pouhou informaci 
20

 Srovnej s: Čmejrková, S. Reklama v Češtině, 1st ed.; LEDA: Voznice, 2000, str. 23-26 
21

 Srovnej s: Křížek, Z.; et al. Jak psát reklamní text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 73-

80 
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3. Struktura reklamního textu 

Pokud se zaměříme na strukturu reklamního textu, zjistíme, že poměrně pevně 

dána, má uspořádaný charakter, který můžeme popsat určitými požadavky, které jsou 

na reklamu jako na celek kladeny. Jedná se především o její informační a formální 

strukturu.  

3.1 Informační struktura reklamního textu - AIDA 

Jedním z nejvýznamnějších modelů organizace informací v reklamním textu je 

AIDA z roku 1898.
22

 Tento model organizace informací v reklamním sdělení je 

složen ze čtyř elementů
23

: 

A = attention (vzbuzení pozornosti) 

I = interest (vzbuzení zájmu) 

D = desire, decision (vytvoření touhy, rozhodnutí) 

A = action (jednání) 

ATTENTION 

Attention, neboli vyvolání pozornosti, je vždy prvním elementem, kterým na nás 

reklama útočí. Jedná se nejčastěji o krátkou, klíčovou frázi, heslo, nebo také 

řečnickou otázku v délce několika slov. Klíčovým úkolem je upoutat potenciálního 

zákazníka, přilákat jeho pozornost ke zbytku sdělení. 

INTEREST 

Po krátkém úvodu a upoutání pozornosti následuje několik vět, kdy první je 

nejčastěji informativního charakteru, a následující se opět snaží o vzbuzení zájmu, 

často mají přesvědčovací charakter. Např. úvod do krátkého příběhu. 

DESIRE, DECISION 

Apelace kulminuje, a snaží se v divákovi vyvolat napětí, očekávání, které je 

vystřídáno pocitem bezpečí. Reklama je u konce a následuje slogan. Ten může 

odkazovat buď ke konkrétnímu výrobku, nebo přímo k firmě. Volba mezi 

produktovým a firemním sloganem závisí především na prestiži značky (čím vyšší, 

                                                           
22

Srovnej s:  Štěpánek, Z. Jak dělat dobrou rklamu a nedělat špatnou, Příručka pro výuku reklamy na 

soukromé střední škole reklamní tvorby s.r.o. Michael, Praha, 2000, str. 21. 
23

 Srovnej s: Křížek, Z.; et al. Jak psát reklamní text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 107-

109. 
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tím pravděpodobněji bude užit firemní slogan) a na konkrétním produktu (spotřební 

zboží bude upřednostňovat spíše produktový slogan). Někdy může být slogan 

nahrazen logem.  

ACTION 

Zakončení reklamního sdělení, většinou krátká věta, shrnující reklamní poselství. 

Často úplně chybí, a její roli přebírá slogan, kterým reklama končí. 

Při tvorbě reklamy je důležité dodržovat jednotlivé fáze AIDA modelu v pořadí, 

v jakém jsou uvedeny výše.  

Dalším, populárním modelem, je ADAM (attention, desire, action, memory) a 

další modely fungující na podobném principu.
24

 

Př.: Reklama telekomunikační společnosti Megafon Реклама Мегафон Логин 3
25

: 

A: Мам пап купите мне планшет!       

 = ATTENTION: krátká fráze, imperativ, výzva, apel 

Две камеры отличный экран, интернет, ну для учебы, обещаю больше не 

приписывать кота пылесосом, и получить пять в четверти 

 = INTEREST: informace o produktu, snaha o vzbuzení zájmu 

B: Так а давай заново. Ты можешь добавь чуть-чуть надрыва 

A: Угу. Ой извини 

A:  Мам пап ... 

= DESIRE: rozuzlení pointy reklamy 

C: планшет Мегафон Логин 3 за 1990 рублей 

 = ACTION: Shrnutí reklamního poselství 

Reklamu doprovází písemné sdělení ve spodní části obrazovky, informující o 

konkrétních podmínkách akce. Ty jsou zde umístěny proto, aby reklama nemohla být 

považována za klamavou, z hlediska reklamy jako takové nemá podstatný význam. 

 Modelů typu AIDA nalezneme samozřejmě několik, jedním z příkladů může 

být výše zmíněný model ADAM (v tomto modelu hraje důležitou roli písmeno M, 

tedy memory, zapamatování). V moderní reklamě bývá od podobných modelů často 

upouštěno a vznikají tak reklamy jiného typu, které si kladou jiné cíle, než je 

                                                           
24

 Srovnej s: Křížek, Z.; et al. Jak psát reklamní text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 107-

109. 
25

 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=yZ_FczeZFLc (poslední přístup 30. 12. 2014). 

https://www.youtube.com/watch?v=yZ_FczeZFLc
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recipienta motivovat pomocí informace.
26

 V tomto bodě se ale můžeme přiklonit 

k názoru, že reklama by neměla být pouhou snahou o manipulaci recipienta, ale měla 

by mít i určitou informační hodnotu, a proto můžeme tento model, vzniklý již na 

konci 19. století, považovat za stále aktuální a platný. 

3.1.1 Komunikační model 

Komunikační model organizace informací ve struktuře reklamního textu 

představuje jakýsi dialog mezi vysílačem a příjemcem reklamního sdělení. Je tvořen 

řetězcem tázacích vět, které recipientovi často neponechávají prostor pro svobodnou 

volbu odpovědi. 
27

 

V tomto modelu je tedy za pomoci stručných tázacích vět, (např.: Вы хотите 

хорошо/молодо,... выглядет? Вы уже когда-нибудь видели/слышали ...?) tvořena 

jakási logicko-sémantická konstrukce, která představuje informace ve formě dialogu 

se spotřebitelem, od kterého je očekáváno jasné stanovisko (odpovědi typu: 

Конечно! Точно! Именно! Да!). Recipient je tak do sdělení přímo vtažen, čímž u něj 

dochází k vyvolání žádoucího jednání.  

Př.: Reklama Karamba TV v úvodu vlastního pořadu na vtipná videa.
28

 

Карамба ТВ представляет: 

Здорово! Ребята, вы уже когда-нибудь видели дикие, другие, жесткие падение 

с велосипеда?  

 = úvodní tázací věta, krátké sdělení, snaží se nás zaujmout, vtáhnout, očekává 

jednoznačnou odpověď, ATTENTION  

Люди ломают руки, ноги, позвоночники, пробивают голову! 

Но это все *** по сравнению с тем, что я вам сейчас покажу! 

=INTEREST 

                                                           
26

 Srovnej s: Křížek, Z.; et al. Jak psát reklamní text, 3rd ed.; Grada Publishing: Praha, 2008, str. 109 
27

 Srovnej s: Дедюхин, A. Модели организации вербальной и визуальной информации в тексте 

рекламы, 2006. dslib.net. http://www.dslib.net/jazyko-znanie/modeli-organizacii-verbalnoj-i-

vizualnoj-informacii-v-tekste-reklamy.html (poslední přístup 2. 1. 2015). 
28

 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=nZlp8fEMYTQ (poslední přístup 30. 12. 2014). 

https://www.youtube.com/watch?v=nZlp8fEMYTQ
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Можете спокойно вычеркивать из головы всю свою велосипедную жизнь, 

которую вы видели и готовиться лица зрется мой безбашеный, 

экстремальный, банальных ризик балезненое падение с велосипеда! 

 = informace čeho se nám dostane, když se budeme dívat dále, motivace 

k tomu, abychom náš osobní zážitek porovnali s tím, co uvidíme, DESIRE 

Вы готовы? Пак дале! 

 = opět otázka, snaží se nás donutit k jednání, tedy sledovat dále, ACTION 

Komunikační model se častěji uplatňuje u reklam delšího rozsahu, jejichž cílem 

je často nejen upozornění na existenci novinky, ale opravdové rozehrání „nuceného― 

dialogu s recipientem. Takovéto reklamy jsou velice snadno zapamatovatelné, jelikož 

nám nepředávají pouze nějakou informaci, ale vyvolávají v nás i kladnou reakci a 

s tím spojené příjemné pocity, které pak máme s konkrétním produktem/značkou 

spojeny. Ve výše uvedeném příkladu je takovým pocitem silná zvědavost. 

3.1.2 Afektivní model 

Afektivní model pomocí bohatých emotivních lexikálních jednotek vytváří 

dojem jedinečnosti, dokonalosti a originality nabízeného zboží či služby. 

V recipientovi se snaží pomocí speciální syntaktické struktury vyvolat vědomou či 

nevědomou emocionální reakci. V modelu tak dominuje emočně zbarvená a 

hodnotící lexika.
29

 Tento model se od předcházejícího odlišuje nejen svou strukturou, 

ale zejména tím, že verbální stránka je u reklam toho typu často odsunuta do pozadí, 

a její vedoucí roli přebírá stránka audiovizuální. Především v posledních letech je 

tento typ reklam velmi oblíbený, apelaci na emoce pak najdeme ve většině dnešních 

reklam. Informace, prezentována tímto modelem, má často až dogmatický charakter. 

 

Afektivní model můžeme rozdělit do dvou až tří následujících kategorií
30

: 

1, Egocentrický -  v tomto modelu je význam sdělení přivlastňován recipientovi, 

snaží se v něm vzbudit blízkost a přináležitost k inzerovanému. K tomu tento model 

                                                           
29

 Srovnej s: Дедюхин, A. Аффективная модель рекламного текста: способы и средства создания 

мелиоративного эффекта, 2006. WIA. http://www.dslib.net/jazyko-

znaniehttp://wiasite.com/informatsiya-reklama/affektivnaya-model-reklamnogo-teksta-sposobyi.html 

(poslední přistup 2. 1. 2015). 
30

 Tamtéž; 
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využívá především časté užívání osobních zájmen 1. a 2. osoby jednotného nebo 

množného čísla Я/ Мы, Ты/Вы. Typické je přesycení reklamy osobními zájmeny. 

 

Př.: Reklama na nový účet u Bank Jugra
31

, 0:00 – 0:06 sec. 

Мы открыли вклад исполнение желаней в Банке Юга, и (Мы) получили в 

подарок 100 000 руб!  

 = ATTENTION 

Мы поедем... 

 = V prvních 6 sekundách této reklamy zaznívá přivlastňovací zájmeno MY 

(1.os. mn. č.) třikrát. 

2, Postulátní – informace obsažená ve sdělení je prezentována jako jediná, 

nezpochybnitelná pravda, působí až dogmatickým charakterem. Lexika je emočně 

zabarvená, často se objevují různé tropy a figury. 

Př.: Reklama Bonjour Cherry - dezert
32

 

Пьянящая фантазия - все ради женского удовольствия. Bonjour Cherry. 

 = Пьянящая, фантазия, все для удовольствия – patrné emoční zabarvení 

sdělení, hodnotící prvek, hyperboly 

V rámci celé této reklamy hraje velmi významnou roli vizuální stránka, text se 

objevuje až na samém konci sdělení. Jedná se tedy o ACTION, finální shrnutí celé 

reklamy. Funkci ATTENTION, INTEREST a DESIRE  zde přejímá neverbální 

obrazové sdělení v úvodu a průběhu reklamy. 

3.1.3  Předmětně - profesionální model  

Tento model se vyznačuje tím, že obsahuje řadu přesných i odborných informací, 

které jsou určeny takovému spotřebiteli, který se v problematice orientuje, a hledá 

konkrétní, doplňující informace.
33

 Tento typ reklamy se v masmediální komunikaci 

vyskytuje velmi zřídka, a narazíme na něj spíše v reklamě cílené. Takováto reklama 

bývá určena specialistům, nejčastěji se s ní setkáme v oblasti IT nebo v medicíně. 

                                                           
31

 Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=RCG7y36NxyQ (accessed Jan 02, 2015). 
32

 Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=dmQr21ruy_c (accessed Jan 02, 2015). 
33

 Srovnej s: Дедюхин, A. Предметно-профессиональная модель рекламного текста: 

информационно-коммуникативная сущность и когнитивно - культурологическая специфика, 

2006. WIA. http://wiasite.com/informatsiya-reklama/predmetno-professionalnaya-model-

reklamnogo.html (poslední přístup 2. 1. 2015). 

https://www.youtube.com/watch?v=RCG7y36NxyQ
https://www.youtube.com/watch?v=dmQr21ruy_c


18 
 

3.2  Formální struktura reklamního textu 

Zatímco obsahová struktura reklamy, která je předmětem marketingových 

strategií, je silně závislá na konkrétním produktu a cílové skupině recipientů, kterým 

je určena, formální stránka, se vyznačuje víceméně jasně danými strukturními 

jednotkami, u nichž ale můžeme zaměňovat pořadí.  

V této části práce je nutné se do značné míry zaměřit i na vizuální stránku 

televizní reklamy, a to proto, že ne celá formální struktura reklamního textu je 

například v reklamě televizní prezentována verbálně.
34

 Tím se odlišuje od reklamy 

v tisku, kdy je možné jednotlivé strukturní jednotky bez obtíží vydělit. 

Z hlediska formální struktury můžeme v reklamním textu obecně vydělit tyto 

formální jednotky
35

: 

1, Titulek – krátká stručná informace, stojící zpravidla na začátku celého sdělení. 

Již titulek často nese hlavní myšlenku celého zbytku sdělení, tedy jakousi zprávu, o 

co vlastně půjde. Titulek může být nahrazován názvem konkrétního produktu. Jeho 

hlavní informativní funkcí je ATTENTION. V televizní reklamě může docházet 

k verbálnímu splynutí úvodní informace s textem sdělení. 

2, Text sdělení – obsahuje informace o konkrétním produktu. Text sdělení bývá 

nejdelší verbální částí reklamy. Často se jedná o krátký reklamní příběh. Informativní 

funkce INTEREST, DESIRE 

3, Slogan – Krátké sdělení, prezentující hlavní ideu konkrétního produktu či 

společnosti. Často se s ním setkáme v závěru sdělení. Jasná spojitost s produktem 

nebo firmou. Slogan je právě tou částí sdělení, kterou si pamatujeme nejvíce, je 

krátký, úderný, často rýmovaný nebo velmi melodický. Jeho informativní funkcí je 

ACTION.  

Př.: Reklama telekomunikační společnosti Megafon Реклама Мегафон Логин 3
36

: 

                                                           
34

 Jedná se o vizuální zobrazení loga, textu, sloganu, typické barevnosti atp. 
35

 Srovnej s: Сердобинцева, Е. Н. Структура и язык рекламных текстов: учебное пособие, 1st 

ed.; Флинта, Наука;: Москва, 2010, str.  24-29, Dostupné z: 

http://www.smieurope.ru/materials/books/Serdobinceva_E._Struktura_I_Yaziyk_Reklam.a4.pdf 

(poslední přístup 2. 1. 2015). 
36

 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=yZ_FczeZFLc (poslední přístup 30. 12. 2014). 

http://www.smieurope.ru/materials/books/Serdobinceva_E._Struktura_I_Yaziyk_Reklam.a4.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=yZ_FczeZFLc
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A: Мам пап купите мне планшет!       

 = Titulek, krátké a jasné uvedení k reklamě, ATTENTION 

Две камеры отличный экран, интернет, ну для учебы, обещаю больше не 

приписывать кота пылесосом, и получить пять в четверти 

B: Так а давай заново. Ты можешь добавь чуть-чуть надрыва 

A: Угу. Ой извини 

A:  Мам пап.. 

= Text sdělení, krátký syžet reklamy, INTEREST, DESIRE 

C: планшет Мегафон Логин 3 за 1990 рублей, zároveň se objevuje logo 

společnosti, což zde plní funkci sloganu 

 = ACTION: Shrnutí reklamního poselství 

Př.: Reklama společnosti Sberbank - hypotéka
37

 

В детстве казалось, что все легко. 

 = Úvodní věta plnící funkci titulku, ATTENTION 

Падая мы улыбались. Смотрели только в перед, решение принимали быстро. 

И даже свой дом можно было бы обстроить из того, что всегда под рукой. 

С ипотейкой Сбербанка все просто как раньше. Всего два документа для 

оформления ипотеки и до квартиры рукой подать. 

 = Text sdělení, syžet reklamy. Je doprovázen textem o dalších smluvních 

podmínkách, INTEREST 

Легко, почти как в детстве. 

= Slogan ke konkrétnímu produktu, ACTION 

Ипотека почти по двум документам. 

 = Shrnutí informace v reklamě, patří k textu sdělení, DESIRE, můžeme si 

všimnout, že tato informace se v reklamě opakuje, opět pro snadnější 

zapamatovatelnost 

Сбербанк, всегда рядом. 

 = Firemní slogan, ACTION 

 

Při zkoumání formální a informačně-organizační stránky reklamního textu 

vidíme, že jsou velmi silně provázány a jednotlivým formálním částem můžeme 

                                                           
37

 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=jKOydDgVRLI (poslední přístup 4. 1. 2014). 

https://www.youtube.com/watch?v=jKOydDgVRLI
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téměř jednoznačně přiřadit odpovídající strukturně informační funkci. Tím lze jen 

podpořit tvrzení o aktuálnosti a platnosti modelu AIDA. 

4. Umělecké prostředky v reklamních sděleních 

Jak již bylo výše zmíněno, reklamu nemůžeme považovat za výhradně umělecký 

text, nicméně nároky na ni kladené, a to zejména na její originalitu a expresivnost, si 

žádají použití různých uměleckých prostředků. V této části se tedy zaměříme na 

různé umělecké prostředky, používané ve sloganech reklamních sdělení.
38

 Cílem této 

části práce bude postihnout základní figury a tropy, jež se v reklamách vyskytují, 

spolu s uvedením konkrétních příkladů takovýchto reklamních sloganů. V první části 

jsme se zaměřili na reklamu audiovizuálního typu, tedy reklamu televizní a 

internetovou, v druhé části jsme se rozhodli zařadit krátký výzkum týkající se 

četnosti užití jednotlivých uměleckých prostředků, tentokrát v reklamě tištěné. 

4.1 Figury a tropy v reklamě
39

 

Anafora – Opakování stejných slov na začátku veršů, půlveršů, strof 

 Př.:  Тассимо - подарок, который всем по вкусу 

Тассимо - выбирай, что любишь (Tassimo) 

Epifora – Opakování stejných slov na koncích veršů 

Př.:  Не просто чисто, a безупречно чисто (Prací prášek Ariel) 

Aliterace – náslovný rým, opakování shodných hlásek na začátcích slov 

Př.:  Cтильные, стальные часы iron samurai (Hodinky Cамурай) 

Epiteton – básnický přívlastek 

 Př.: Пьянящая фантазия (Bonjour Cherry) 

Gradace – skupina motivů nebo pojmenování seřazených tak, aby měly vzestupnou 

tendenci 

                                                           
38

 Titulek nebude předmětem zkoumání, a to z důvodu jeho častého splynutí se samotným textovým 

obsahem v televizní reklamě. Jedná se o slogany jednotlivých značek používaných po roce 2010. 
39

 Srovnej s: Brukner, J. Filip, J. Poetický slovník, 2nd ed.; Mladá fronta: Praha, 1997. 

http://www.youtube.com/watch?v=uZwWaPIihho
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Př.: …новые черты, повышение мечты, самый стойкий он, лучшеный 

ГАЗом (značka automobilů ГАЗ) 

Řečnická otázka – otázka, na niž ten, kdo ji klade, neočekává odpověď 

Př.:  Вам нужен сайт, реклама и посетители? НЕТ!!! Вам нужны 

клиенты!!! Платите за то, что действительно хотите 

получить!!! (Академии Лидогенерации) 

 

V reklamních sloganech samozřejmě nalézáme i další figury, výše uvedené patří 

k nejčastěji používaným. 

V reklamě nalézáme i celou řadu tropů, některé z často užívaných 

v audiovizuální reklamě jsou tyto: 

Hyperbola – nadsázka 

 Př.:  ипотека всего по двум документам (hypotéka Sberbank)  

- 2 dokumenty nestačí, žadatel potřebuje mít platný účet u této banky, 

občanský průkaz (pas), čistý rejstřík trestů, potvrzení o příjmu, …) 

Ironie – záměrné užití slov v opačném smyslu 

Př.:  О Бог, за чем ты создал этих женщин?! (M&M 'S) 

- skutečnost je taková, že M&M 'S je ve skutečnosti šťastný, a pro lásku udělá 

vše 

Kalambur - slovní hříčka, zpravidla je vytvořena záměnou významů stejně znějících 

slov 

 Př.:  Лоск есть, пятень нет (prací prášek Лоск) 

- lesk jako vlastnost, kterou se projevuje čistota a zde také zároveň název 

tohoto pracího prášku 

Metafora – označení jednoho jevu pojmenováním jevu jiného – a srovnání nebo 

konfrontace obou těchto jevů na tomto základě 

 Př.:  Радуга фруктовых ароматов (bonbóny Skittls) 



22 
 

Personifikace – přenos pojmenování lidských vlastností a jednání na neživé věci a 

abstraktní pojmy 

Př.:   Rowenta - ваш личный стилист 

Vzhledem k tomu, že televizní reklama se v čase mění, není jednoduché určit, 

které figury či tropy používá nejčastěji. Pro výzkum tohoto problému, tedy výzkum 

týkající se četnosti užívání jednotlivých tropů a figur v ruské reklamě, jsme se 

rozhodli zaměřit na reklamu tištěnou. Reklama v tisku je pro tyto účely vhodnější 

právě proto, že je fixovaná a snadno dohledatelná. Jako vhodné periodikum pro účely 

výzkumu jsem vybrala měsíčník JOY, konkrétně zářijové číslo z roku 2013. Tento 

časopis byl vybrán proto, že věnuje poměrně dost prostoru komerčním sdělením, 

tedy reklamě. Dalším důvodem výběru tohoto periodika byla jeho cílová skupina, 

kterou tvoří ženy a dívky přibližně od patnácti let věku, bez dalších specifikací. Pro 

takto širokou cílovou skupinu jsou tedy řazeny různé typy reklam, nejen na různé 

typy produktů, ale také v různých cenových hladinách. Často jsou zde řazeny 

reklamy velmi známé, které můžeme vidět i v televizním vysílání. Vzhledem k tomu, 

že se jedná o časopis určený ženám, nacházíme reklamy především na kosmetické 

výrobky, pro jejichž trh je poměrně typická přesycenost reklamou, a tak se dá 

očekávat, že právě zde nalezneme reklamy, které budou hojně užívat figury a tropy 

pro snazší zapamatovatelnost a oslovitelnost recipientů. Z tohoto časopisu byly 

vybrány všechny reklamy relevantní pro tuto práci, tedy takové, které obsahují 

slogan a nesou informaci. Reklamy, které jsou tvořeny pouze fotografiemi, obrázky 

nebo názvem značky nebyly použity. Vybrány byly takové reklamy, které jsou jako 

reklamní sdělení označené redakcí časopisu, neuvažovali jsme reklamu skrytou
40

, ani 

slogany značek
41

. 

Str. Text nebo slogan, značka Umělecký 

prostředek 

Komentář 

15 Будь в ритме жизни, C&A metafora ритм жизни, ve smyslu 

aktivního života, 

reklama na džínové 

                                                           
40

 Za skrytou reklamu pro tyto účely uvažujeme takové typy reklamních sdělení, které jsou vloženy 

k jednotlivým článkům v časopise, a na konkrétní produkty odkazují. Celkový dojem je ale takový, že 

se jedná o redakční doporučení, nikoli placenou reklamu. 
41

 Slogan značky je takový slogan, který se nevztahuje ke konkrétnímu produktu, ale ke značce, 

potažmo společnosti, která takovýto produkt nabízí 
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kalhoty 

16, 

17 

Бусины памяти: 

1, Лучшие воспоминания об 

отпуске 

2, Сокровенное желание и оберег 

3, Самая яркая любов, Trollbeads 

 

1, hyperbola 

 

2, epiteton  

3, hyperbola, 

epiteton  

 

1, Лучшие 

воспоминания 

2, Сокровенное 

желание 

3, 

Самая яркая, яркая 

любов 

19 Я так хочу! Princess D., Divage personifikace název parfému je 

Princess D., název 

odkazjue k Princezně 

Dianě, personifikace je 

v názvu parfému 

21 Совершено матовая и превоcходно 

разглаженная кожа, Eveline 

cosmetic 

2x hyperbola Совершено матовая, 

превоcходно 

разглаженная 

24, 

25 

Живительное ублажнение, Garnier epiteton  Живительное 

ублажнение 

27 Объяви войну прыщам с 

абсорбирующим ухлем!, Garnier 

 

metafora Объяви войну прыщам, 

ve smyslu trvalého 

zbavení se, zničení 

pupínků 

31 Драгоценное масло, изысканный 

уход, божественные волосы, 

Loréal Paris 

3x hyperbola, 

gradace 

Драгоценное масло, 

изысканный уход, 

божественные волосы, 

postupné směřování 

k božskému, k božským 

vlasům 

33 Сила ягод и фруктов против 

несовершенств кожи!, Clearsil 

Personifikace Сила ягод и фруктов 

35 Револуция в очищении, 

мицеллярная вода, 100% удаления 

Metafora, 

hyperbola 

Револуция в очищении, 

ve smyslu úplné 
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макияжа, 0% паудражения, Loréal 

Paris 

novinky, převratného 

řešení, 

100% удаления 

макияжа, 0% 

паудражения 

37 Естественная красота, образ... 

который легко создать без 

помощи стилиста, Wella 

Epiteton  Естественная красота 

95 Чистая кожа каждый день с 

органической системой Innoskin 

на основе серебра, Innoskin 

- - 

159 Посоморти, как вкусно! 

Попробуй, как красиво!, Tess tea 

2x synestézie Záměna počitků 

zrakového a chuťového 

původu 

 

Umělecký prostředek Četnost výskytu, seřazeno dle pořadí 

Hyperbola 8x 

Epiteton 4x 

Metafora 3x 

Synestézie 2x 

Personifikace 2x 

Gradace 1x 

 

Dle výše uvedené tabulky můžeme konstatovat, že nejčastějším uměleckým 

prostředkem, používaným v reklamních sděleních, je s výraznou převahou 

hyperbola, následovaná epitety. Tento jev je pravděpodobně dán tím, že ze všech 

nalezených uměleckých prostředků působí nejvíce sugestivně, funguje i v rámci 

běžné mluvy tak, jak by reklama fungovat měla, to znamená, že ukazuje produkt 

v nejlepším možném světle, snaží se vyzdvihnout jeho přednosti a ukázat, proč je 

zrovna tento produkt lepší, potažmo nejlepší. Epiteta constanc, tedy epiteta 

vyjadřující stálou vlastnost, mohou navíc v recipientovi vyvolávat pocit něčeho 

známého, tradičního a tím u něj i vzbuzovat důvěru. Hyperbola neboli nadsázka, už 

jen podle názvu odkazuje k jakési maximalizaci, k vylepšení skutečnosti, což je 
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vlastně přesně to, o co se reklama snaží. Vyzdvihnout, ukázat produkt jako ten 

nejlepší, nepostradatelný pro život. Idealizuje skutečnost, navíc i slova, typická pro 

metaforu (výše např.: drahocenný, nejlepší, …), v nás sama o sobě vyvolávají 

příjemné pocity, které si pak i spojujeme s konkrétním produktem. Hyperbola 

společně s různými básnickými přívlastky může mít i manipulativní charakter, a to 

v případě, že je s ní správně zacházeno. Nadužívání těchto prostředků naopak často 

vede k nedůvěře k výrobku, recipient nemá pocit, že se jedná o něco výborného, ale 

spíše naopak, tedy o produkt, který je naprosto průměrný (nebo i vyloženě špatný), 

který se firma jen snaží prodat, spíše tedy vnutit kupujícímu.  

Poměrně zvláštní je přítomnost synestézie, která nepatří mezi běžné umělecké 

prostředky. V tomto případě se jedná o reklamu na značku čaje, tedy o reklamu na 

běžný výrobek, u kterého může hrozit přesycení reklamního trhu, neboli clutter
42

, 

proto je důležité reklamní sdělení ozvláštnit a oživit, což se zde povedlo originálním 

způsobem. Sdělení působí lehce, tradičně, ale přesto nově. 

Použití metafor v reklamních sděleních je tradičním jevem, často dochází ke 

vzniku jakýchsi ustálených slovních spojení za použití metafor. I ve výše uvedených 

příkladech vidíme, že u dvou z celkových tří nalezených metafor se jedná o do 

značné míry podobné typy metafory s použitím pojmů válka (войнa) a revoluce 

(pеволуция), v obou případech ve smyslu nastolení nového pořádku. Používání 

metafor v reklamních textech vyžaduje opatrnost, a to jak proto, aby nedošlo k jejich 

nepochopení, tak i proto, aby se nejednalo o metaforizaci, případně metonymizaci 

nevhodnou, která by mohla vyvolat spíše odpor a znechucení
43

, což ale není případ 

reklam zde uvedených. Existují však i takové názory, podle kterých i znechucení 

reklamou může mít svou důležitou funkci, a to zapamatovatelnost produktu, po 

kterém pak v obchodě sáhneme podvědomě právě proto, že je nám jaksi „bližší―, 

známější, pamatujeme si, že existuje. 

S personifikací se častěji setkáváme v reklamě televizní, kde dochází 

k personifikaci formou vizualizací. Typické jsou například oživlé animované domy, 

které objímají šťastnou rodinu, která v nich žije, popřípadě mluvící zvířata, tančící 

potraviny atp.. 

                                                           
42

 Clutter – slovo anglického původu, které označuje přesycení trhu jedním typem reklamního sdělení. 

V českém prostředí např. reklamy telefonních operátorů a virtuálních operátorů. 
43

 Příkladem takovéhoto odrazení od koupě konkrétního výrobku mohou být reklamy na dámské 

hygienické potřeby, léky na střevní potíže, či na jiné choulostivé obtíže apod. 
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Gradace je typická pro taková sdělení, kde je textu více, a ve kterých pak 

nepůsobí umělým a vnucujícím se dojmem. Komerční sdělení takovéhoto typu je 

určeno jiné cílové skupině, než které je určen měsíčník Joy, ve kterém převládá 

reklama vizuální s menším množstvím textu. Ne všechny reklamy však sází na 

umělecké prostředky ve snaze zaujmout. Důkazem je reklama Innoskin, která má 

pouze informativní charakter. Takovouto reklamu bychom mohli bez váhání zařadit 

k prostě sdělovacímu stylu. U ostatních reklam bychom nad jejich zařazením 

pravděpodobně váhali. Vzhledem k použitým prostředkům se nabízí styl umělecký, 

případně publicistický styl.  

Dále si ve výše uvedených příkladech reklamních sdělení můžeme všimnout 

kombinací více uměleckých prostředků, a to především v kombinaci s hyperbolami. 

Opět s jediným cílem – zaujmout recipienta a vyzdvihnout jedinečnost produktu.  

Shrnutí části 

V této části práce jsme se věnovali problematice struktury textu reklamy. 

Nejprve bylo nutné vydělit, co je to vlastně reklama, jak vznikla a k čemu slouží. 

Stručně jsme nastínili také genezi slova reklama a to jak v českojazyčném, tak i v 

ruskojazyčném prostředí. Následující kapitola pojednává o stylu reklamy jako celku, 

definuje problém soudobé televizní reklamy jako masového žánru a problém jasného 

zařazení reklamního textu k jedinému funkčnímu stylu a problematiku reklamního 

diskurzu jako specifického celku. 

Následuje teoreticko-praktická část, kde jsou jednotlivým teoretickým 

východiskům přiřazovány praktické příklady za použití popisné metody. Významná 

pozornost je zde udělena metodě AIDA, následuje srovnání formální a informační 

struktury textu reklamy. Docházíme k závěru, že formální a obsahová stránka se 

z hlediska struktury reklamního textu shodují.  

V závěru části je pozornost věnována jednotlivým uměleckým prostředkům, 

které se vyskytují v různých typech masmédií, respektive uměleckým prostředkům 

v reklamě audiovizuálního a tištěného typu, včetně zařazení krátkého výzkumu, na 

jehož základě můžeme konstatovat, že nejužívanějším uměleckým prostředkem 

v reklamě je hyperbola. 
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5. Neologizace 

K obohacování slovní zásoby jakéhokoli jazyka, včetně ruštiny, dochází 

prakticky nepřetržitě. Současná ruská, ať už televizní či tištěná reklama, je toho 

samozřejmě svědkem. Nová slova se často právě díky reklamě a její masovosti 

dostávají do širšího povědomí lidí, a naopak, ve snaze o neotřelost se právě tato nová 

slova v reklamě objevují velice často, což potvrzuje i N. S. Balgina ve své knize 

Активные процессы в современном русском языке: Учебное пособие для 

студентов вузов.
44

 kde vyděluje několik vnějších faktorů, které se podílejí na 

neologizaci. Kromě zásadních faktorů jako je změna okruhu mluvčích daného 

jazyka, internacionalizace, šíření vzdělání a faktor rozvoje vědy a techniky nebo 

sociálních podmínek, zde zahrnuje právě také faktor aktivní činnosti médií: tisku, 

televizní a rozhlasové reklamy
45

.  

Neologismus, tedy nový lexém, můžeme dle F. Čermáka označit za do značné 

míry relativní pojem, a to vzhledem k tomu, že termín neologismus se vztahuje 

k formě nové nebo i ke změněné formě minulé. Minulá i současná forma je pak 

vymezena časovým obdobím, které je obtížně vymezitelné.
46

 „Jinými slovy řečeno, 

co bylo nedávno ještě nové, je dnes už běžné (či staré).―
47

 Vymezení toho, co je to 

vlastně neologismus, je velice obtížné, a to právě vzhledem k časové povaze užívání 

toho termínu. Neologismy zastarávají, a stávají se naprosto běžnou součástí jazyka. 

Samozřejmě existuje celá řada slovníků neologismů, které se tato nová slova snaží 

fixovat, nicméně se ale často stává, že mezi vytvořením a vydáním slovníku uplyne 

delší doba, takže v době vydání slovníku funguje slovo již zcela běžně, a za nové 

není považováno, nebo že takovéto slovo z jazyka do doby vydání slovníku vymizí. 

Aktuálnost slovníků, které jsou vydávány, je tedy také relativní. Navíc i tvorba 

slovníků může zabrat několik let, a proto jsou pak reflektována taková slova, která 

v době jejich vydání již za neologismy nepovažujeme. Otázkou je také to, jak dlouho 

vlastně slovo neologismem zůstává, a po jaké době je již zcela běžným lexémem. 

                                                           
44

 Валгина, H. Активные процессы в современном русском языке: Учебное пособие для 

студентов вузов., 1st ed.; Логос: Москва, 2003, dostupné online http://sci-book.com/russkiy-

yazyik/zakonyi-razvitiya-yazyika-70334.html (poslední přístup 12. 4. 2015). 
45

 Srovnej s: Валгина, H. Активные процессы в современном русском языке: Учебное пособие 

для студентов вузов., 1st ed.; Логос: Москва, 2003, dostupné online http://sci-book.com/russkiy-

yazyik/zakonyi-razvitiya-yazyika-70334.html (poslední přístup 12. 4. 2015). 
46

 Srovnej s: Čermák, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelství Lidové noviny: Praha, 2010, str. 

219 – 222. 
47

 Čermák, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelství Lidové noviny: Praha, 2010 

str. 219. 

http://sci-book.com/russkiy-yazyik/zakonyi-razvitiya-yazyika-70334.html
http://sci-book.com/russkiy-yazyik/zakonyi-razvitiya-yazyika-70334.html
http://sci-book.com/russkiy-yazyik/zakonyi-razvitiya-yazyika-70334.html
http://sci-book.com/russkiy-yazyik/zakonyi-razvitiya-yazyika-70334.html
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Čermák dále rozlišuje neologismy neustálené (ty, které v jazyce po určitou dobu 

fungují a následně zanikají) a neologismy ustálené, tedy takové, které v jazykovém 

systému již určitou dobu fungují a za nové jsou považovány především starší 

generací, která je užívá zřídka. Ustalování neologismů probíhá na periferii jazyka, a 

právě čas pak ukáže, jestli dojde k jejich ustálení.
48

 Ustálené neologismy pak 

postupně přecházejí do centra jazyka a stávají se běžnými lexémy, bez jakýchkoli 

nových konotací. Platí tedy, že označení neologismus je do značné míry pouze 

subjektivním hodnocením konkrétního slova. Za neologismy považujeme i 

víceslovná pojmenování. 

Změny v jazyce, tedy i neologizaci, můžeme označit za přímý odraz změn ve 

společnosti a změny ve společnosti za klíčový faktor nutný ke vzniku neologismů.
49

 

V současné době je takovým jevem internacionalizace a globalizace, což se tedy 

zákonitě projevuje v jazykovém systému. Za nejvýznamnější skupinu neologismů 

v ruském jazyce dnes považujeme přejímky z angličtiny, kterým se budeme dále 

ještě věnovat v samostatné části. Výběr konkrétních reklamních textů, použitých 

v této části práce probíhal nahodile. Důvodem takového výběru byla především ne 

příliš vysoká četnost výskytu neologismů v reklamních textech. Pro nerodilého 

ruského mluvčího je také často velmi problematické neologismus v reklamě 

identifikovat, což způsobuje nejen omezená slovní zásoba, ale například i 

neporozumění případné aluzi na místní reálie. V této části jsou tedy uváděny příklady 

jak reklamy audiovizuální (internetové a televizní), tak i reklamy tištěné, a to bez 

jejich roztřídění. Některé z uvedených reklam můžeme nalézat v obou formách 

(tištěné i audiovizuální). Byly používány jak samotné reklamní texty, tak i slogany či 

názvy produktů a značek. 

5.1 Obohacování slovní zásoby 

V dnešním, velmi rychle se měnícím světe, pronikají do slovní zásoby stejně 

rychle i nová slova, neologismy. Najdeme jich obrovské množství, a setkáváme se s 

nimi téměř ve všech oblastech života. Reklama, ať už ta televizní či tištěná, 

neologismy samozřejmě reflektuje také. Vznik a tvorbu neologismů můžeme označit 
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 Srovnej s: Čermák, F. Lexikon a sémantika, 1st ed.; Nakladatelství Lidové noviny: Praha, 2010, str. 

220. 
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 Srovnej s: Попова, M. Факторы и векторы процесса неологизации современного русского 

языка. Известия ВГПУ [Online] 2008, c. 72-75. http://cyberleninka.ru/article/n/faktory-i-vektory-

protsessa-neologizatsii-sovremennogo-russkogo-yazyka (poslední přístup 12. 4. 2015). 



29 
 

za jeden z typů obohacování slovní zásoby, který podléhá obecným zásadám 

slovotvorby. V ruském jazyce rozlišujeme tyto
50

: 

1, Morfologický způsob, nejvíce produktivní: 

o Afixace (derivace, odvozování) 

 Prefixace 

Př.: ЕВРОСЕТЬ – název obchodní sítě, vytvořeno spojením podstatného 

jména a předpony евро-
51

, často vyskytující se předpona (евроцент, 

евросоюз,…) 

Př.: Для Neoоптимистов – reklama pochoutky Neo 2 bio, předpona нео- 

připojená k podstatnému jménu 

 Sufixace 

Př.: Пепсизм — колализм – nápoje Pepsi, vytvořeno pomocí podstatného 

jména a sufixu -изм (zajímavé je, že tento slogan může připomínat 

марксизм-ленинизм) 

Př.: Самые дешевые колбасности – Obchodní společnost Перово, 

podstatné jméno je vytvořeno od přídavného jména za pomoci sufixu -ость, 

který je typický pro abstraktní podstatná jména 

 Postfixace 

 Kombinované způsoby 

o Bezsufixální (nulová sufixace) 

Př.: Такой безлимит по мне! – slogan operátora BeeLine, nulovou sufixací 

vzniká neologismus безлимит z přídavného jména безлимитный. Můžeme 

zde současně hovořit i o prefixaci prefixem без-   

o Kompozice (skládání) 

Př.: Аромагия истинного кофе – reklama na kávu Jacobs Monarch, složení 

slov аромат a магия. 

o Abreviace (zkracování) 
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 Srovnej s: Тихонова, E. СОВРЕМЕННЫЙ РУССКИЙ ЯЗЫК Морфемика.Словообразование 

[online]; Московский государственный университет печати имени Ивана Федорова: Москва, 
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přístup 18. 4. 2015). 
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 Srovnej s: Щербакова, И. ПРЕФИКСАЦИЯ КАК СПОСОБ ОБРАЗОВАНИЯ НОВЫХ СЛОВ 
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Př.: Sовсем Mало Sтоит в Новосибе – reklama telefonního operátora v 

Novosibirsku na nový tarif pro psaní textových zpráv, tedy SMS, což je zde 

graficky zvýrazněno, vivíme zde i kombinaci latinky s cyrilicí 

o Rederivace 

Př.: Легковая жизнь – reklama automobilů Hyundai, neologizované 

rederivované přídavné jméno, vytvořené pomocí sufixu –ова 

 

2, Morfologicko-syntaktický způsob (přechod od jednoho gramatického typu k 

jinému): 

o Sémanticko-gramatický přechod změněných slov 

 Substantivizace, adjektivizace, pronominalizace  

o Lexikalizace jednotlivých gramatických forem změněných slov 

 Adverbializace 

Př.: Ммм, как шоколадно! – reklama na síť cukráren, příslovce шоколадно je 

vytvořeno od vztažného přídavného jména шоколадный (tvoření příslovcí od 

vztažných přídavných jmen odporuje pravidlům ruské slovotvorby) 

o Sémanticko-gramatický přechod nezměněných slov 

3, Lexikálně-syntaktický způsob 

4, Lexikálně-sémantický způsob 

Na obohacování slovní zásoby se dále podílejí také neslovotvorné procesy
52

: 

1, Přejímky (výpůjčky) z jiných jazyků, internacionalismy 

Příkladům věnována samostatná část níže 

2, Kalky (doslovné překlady)  

Př.: Продвинутая одежда для активной жизни – reklama na novou kolekci 

dámských moderních bund, продвинутая je zde doslovným překladem anglického 

advanced (pokrokový, moderní), u slova продвинутый dochází k posunutí významu  

3, Změny ve významu slov 

o specializace (zužování významu), generalizace (rozšiřování významu), přenos 

významu (na základě podobností, přenášení významu z části na celek a 

naopak) 
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Př.: Фанта! Вливайся! – reklama na nápoje Fanta, slovo Вливайся zde 

nabývá významu spojit se, připojit se, přenos významu na základě podobnosti 

vlévat se – stávat se součástí něčeho 

4, Oživování archaismů 

Při obohacování slovní zásoby se také často uplatňuje několik z výše popsaných 

způsobů najednou. Neologismy, jak už bylo výš zmíněno, a na konkrétních 

příkladech dokázáno, těmto obecným pravidlům také podléhají, a najdeme je téměř 

ve všech výše uvedených kategoriích. Samozřejmě i neologismy se mohou jako 

lexikální jednotka v čase měnit. Stává se, že nejprve vstupují do jazyka jako 

neflektivní přejímka, a postupem času, kdy se začínají používat stále aktivněji, 

stávají se flektivními. Tento jev je běžný u přejímek z cizích, neflektivních či 

minimálně flektivních jazyků. Veškeré výše uvedené příklady neologismů pocházejí 

z reklamních textů, sloganů a názvů značek, z důvodu jasné ilustrace aktivní 

neologizace reklamy. Pokud bychom chtěli uvádět neologismy vystupující mimo 

reklamní texty, vyskytovaly by se pravděpodobně ve všech výše uvedených 

kategoriích. 

5.2 Klasifikace neologismů 

V této části budeme vycházet z dnes již klasického díla, knihy A. Braginy 

Неологизмы в русском языке
53

, a z publikace kolektivu autorů pod vedením I. 

Slavkiny Современный русский язык: Курс лекций
54

, která je určena 

vysokoškolským studentům a podává ucelený přehled o jevech v ruském jazyce. 

5.2.1 Jazykové neologismy 

Slova, která řadíme ke skupině jazykových neologismů, rychle vstupují do 

slovní zásoby a jsou fixovány ve slovnících.
55

 Výsledkem aktivního používání a 

fixování této skupiny slov je jejich poměrně brzký přechod ze skupiny neologismů 

k běžnému lexiku. 
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 Брагина, A. Неологизмы в русском языке [online]; Просвещение: Москва, 1973. 
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 Nacházíme zde pojmy, které označují nové jevy (миксер), slova, která 

nahrazují zastaralá označení (авиатор – летчик) a již existující slova s novým, 

sémantickým významem, přičemž původní význam může být upraven nebo změněn 

(память: устройство электронной машины для записи, хранения и выдачи 

информации)
56

. 

Jazykové neologismy můžeme dále rozdělit na lexikální a sémantické, přičemž 

do první skupiny řadíme slova, která jsou vytvořená podle existujících modelů (viz 

5.1 Obohacování slovní zásoby) nebo ta, která jsou výpůjčkou z cizích jazyků. Dnes 

je právě skupina lexikálních jazykových modelů nejbohatší a nejproduktivnější 

skupinou, stále obohacovaná novými přejatými slovy. Do skupiny sémantických 

jazykových neologismů řadíme slova v jazyce dříve již běžně fungující, která 

dostávají nový význam.
57

 

Př.: Япоша. Суши - Антисуши. – reklama sítě restaurací Япоша, Суши je 

neologisem – přejímkou, vzniklým z důvodu nutnosti pojmenovat nové jídlo, 

japonské suši, lexikální jazykový neologismus 

Př.: Автомойка Блокбастер – název mycí stanice automobilů, автомойка je 

neologismus (složenina авто a мыть), opět vzniklý z nutnosti označit novou 

realitu, slovo Блокбастер pak přejímkou z angličtiny blockbuster, což znamená 

bomba, lexikální jazykový neologismus 

Př.: НЕ ТОРМОЗИ! – reklama na čokoládovou tyčinku Snickers, dochází 

k posunutí významu slova тормозить. Нe тормозить zde nabývá spíše významu 

soustřeď se dále, pracuj, funguj, …, sémantický jazykový neologismus 

5.2.2 Autorské, individuálně-stylistické neologismy 

Autorské neologismy, jak již sám název napovídá, jsou takové, které byly 

vytvořeny autorem, spisovatelem nebo básníkem pro větší obraznost textu
58

. V 

reklamě, která v sobě nese mnoho prvků uměleckého stylu (viz 4.2 Figury a tropy 

v reklamě), tento typ neologismů rovněž nacházíme, jelikož se ale jedná o absolutně 

neotřelá a nová slova, není jejich užívání běžné, jelikož by mohlo vyvolat 

nepochopení takovéto reklamy. Příkladem autorského neologismu v české reklamě je 
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slovo klobáseň (klobása + báseň), které se vyskytuje v televizní reklamě na pivo 

Braník.  

Tento typ neologismů je rovněž tvořen dle pravidel slovotvorby, ale na rozdíl od 

skupiny jazykových neologismů si tato slova dlouhodobě udržují charakter novosti a 

neotřelosti
59

 a ve slovnících nebývají fixována.  

Př.: ТвойДоДыр – název jedné ze značek příslušenství pro mycí stanice aut, 

název může připomínat tzv. zaumný jazyk futuristů 

Specifickým typem autorských neologismů jsou tzv. okazionalismy, silně 

individuální neologismy, které často ztrácejí svůj význam bez konkrétního 

kontextu.
60

  

Př.: Автострахование 5, 5% — это хорасо – reklama pojišťovací společnosti 

Расо. Autor této reklamy bezpochyby vsadil na podobnost slov хорасо a 

хорошо, tento neologismus má ale smysl pouze ve vztahu ke konkrétní značce, 

v jiném případě bychom toto slovo považovali pravděpodobně jen za chybně 

napsané 

Okazionalismy můžeme dále rozdělit do několika skupin, jsou to okazionalismy 

fonetické, lexikální, gramatické (morfologické), sémantické, okazionalismy jako 

slovní spojení, frazeologické okazionalismy, syntaktické a slovotvorné 

okazionalismy (u slovotvorných je dále ještě dělíme na okazionalismy prvního, 

druhého a třetího stupně), okazionalismy tvořené podle produktivních slovotvorných 

typů a okazionalismy tvořené dle neproduktivních či málo užívaných typů, nově 

vzniklá slova, která nejsme schopni přiřadit ke konkrétnímu slovotvornému typu, 

okazionalismy vzniklé konkrétním způsobem (např. specifickým, existujícím 

sufixem, často – ость) a na netypové okazionalismy.
61

 Problematika okazionalismů 

je velmi rozsáhlá a i jejich identifikace složitá.  
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пособие, 1st ed.; Флинта:Наука: Москва, 2005, c. 52-62. 

 



34 
 

Mezi okazionalismy můžeme řadit i autorská slova, která byla použita pouze 

jednou. Nefixují se a z jazyka rychle mizí, nejsou běžně užívána.  

5.2.3 Možnosti jiných dělení 

Neologismy je dále samozřejmě možné klasifikovat i jinými způsoby, typické je 

například dělení dle klasické slovotvorby (viz model výše), kdy se neologismy 

rozdělují na ty vzniklé afixací, bezsufixální, vzniklé skládáním, zkracováním či 

rederivací. Dalším dělením může být rozdělování na neologismy domácí (původně 

ruské) a přejaté (přejímky z cizích jazyků). Zvláštním typem klasifikace by mohlo 

být i dělení dle grafického zobrazení slova, pro potřeby této práce navrhnuté takto: 

 Slova psaná latinkou 

Př.: Coca – Cola, Windows, Herbal Essences, … - nejčastěji se jedná 

o zachování grafického zobrazení názvů značek
62

 

 Slova psaná cyrilicí 

o Odpovídající ruské ortografii 

Př.: Cникерс, Tвикс, гамбургер – tato slova se skloňují podle 

pravidel ruské gramatiky 

Př.: Гайде-тур – název turistické společnosti, z anglického guide tour 

(komentovaná prohlídka, např. města)  

o Neodpovídající ruské ortografii 

Př.: Это не сон – это Сони созданы – reklama značky Sony, slovo 

Сони bychom bez kontextu považovali za přepis názvu značky, 

nicméně v tomto kontextu má slovo odkazovat ke snům (сны, proto 

созданы), ale Сони созданы odporuje ruské syntaxi, Сони jako název 

značky není formou plurálu, ale singuláru, proto správně Сони 

создано nebo сны созданы 

o Čistě grafické neologismy 

Př.: СТОМАТОЛОГиЯ, Мир ОТКРЫТ КАждому, ДЕНЬги В 

ДЕНЬги 

 Hybridní slova (kombinující obě abecedy) 

Př.: Все будет Coca-Cola! – reklama značky CocaCola 

Př.: безопасное удоVOLVствие.- reklama automobilů Volvo 
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Dle typu jazykové jednotky můžeme rozlišovat neolexémy (nová slova, která 

jsou výsledkem přejímání), neofrazémy (frazeologismy a ustálená slovní spojení 

s nově se formující idiomatickou sémantikou, či analytická slovní spojení) a 

neosémantismy (typ neologismu, kdy původní slova či frazémy nabývají nové 

významy.)
63

 Další možností dělení neologismů může být jejich třídění dle stupně 

novosti na absolutní a vztažné, kdy ke skupině vztažných neologismů řadíme 

navrácené lexikum (zachovává si původní význam), aktualizované lexikum (nabývá 

nových významů) a vnitřní přejímky (obohacování literárního jazyka výrazy z jazyka 

neliterárního nebo speciálními termíny).
64

 

Př.: Гамбургер Мк Доналдс – reklama na hamburger firmy McDonalds, 

Гамбургер je neolexémem, Мк Доналдс pak transliterací originálního názvu 

značky  

Př.: Пришел, увидел и купил -  reklama na mobilní telefon SonyEricsson 

K500i, zde můžeme hovořit o novém ustáleném slovním spojení, neofrazému, 

patrná je aluze na slavné Caesarovo: „Veni, vidi, vici.― 

Př.: neosémantismu je např. zmíněná reklama na tyčinky Snickers НЕ 

ТОРМОЗИ! Kde dochází k posunu ve významu slova тормозить 

Př.: ООО, Это крутая герла! – vtipná reklama na diskuzní fórum o stáří a 

stárnutí, герла – dívka, z anglického girl, původně slovo mládežnického 

slangu, které se objevuje i v literárním jazyce, tzn. vnitřní přejímka, slovo 

крутая můžeme označit za aktualizované slovo, které zde nabývá konotací 

moderní, hezká, sexy, přitažlivá 

Zvláštním typem neologismů, které jsou silně ukotveny v jazyce, jsou taková 

slova, která původně označovala konkrétní produkt, ale postupem času se vžila pro 

označení celé skupiny výrobků. 

Př.: Pampers – název značky dětských plenek. Dnes běžně užíván místo 

slova plenka - подгрузник 
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5.3 Vznik neologismů 

Vznik neologismů je spojen s běžnou slovotvorbou, ale také s neslovotvornými 

procesy obohacování jazyka. Pokud budeme vycházet z výše uvedeného, můžeme 

vydělit tyto hlavní důvody vzniku nových slov a slovních spojení: 

1,    Nominace – tedy nutnost pojmenovat nový jev, realitu, skutečnost 

2, Konstrukce – usnadňuje pojmenování, jedno slovo nese obsah celé 

syntaktické jednotky 

3, Komprese – vznik pojmenování kratšího, přesnějšího a pohodlnějšího pro 

označovaný jev 

4, Expresivita – potřeba dočasně nějaký jev zvýraznit, zdůraznit, patří zde i 

zmiňované okazionalismy 

5, Zvlášť si zde můžeme dovolit vydělit i přejímky z cizích jazyků, které 

samozřejmě mohou mít kteroukoli z výše uvedených funkcí, nicméně řada 

z nich žádnou z těchto funkcí nenese, a do jazyka pronikají pouze jako jakási 

móda. Takováto slova z jazyka často po určité době vymizí, jsou pouze 

dočasnou záležitostí. 

 

6. Přejímky z cizích jazyků  

Přejímání je plynulý a stálý proces, který rozhodně není jen módní záležitostí 21. 

století. Jedná se o jev, kdy je element z cizího jazyka (slovo, morféma, nebo 

například i celá syntaktická konstrukce) přenesen v důsledku jazykových kontaktů 

z jednoho jazyka do druhého
65

, čímž vzniká přejímka (výpůjčka).  F. Čermák
66

 tvrdí, 

že při přejímání hraje významnou roli nejen potřeba nominace (viz výše), ale také 

nabídka zdrojového jazyka, za který v současném přejímání jednoznačně označuje 

angličtinu. Dále říká, že jakýkoli jazykový purismus či preskriptivismus je absurdní, 

jazyk si dle něj poradí sám. Přejímky, které nejsou potřebné, z jazyka postupně mizí, 

ostatní jazyk obohacují, v jazyce nenacházíme dva lexémy absolutně totožného 

významu. S tímto tvrzením se dá jedině souhlasit.  
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Přejímání z cizích jazyků do ruštiny vysledujeme již ve velmi dávných dobách, a 

to, že se jedná o přejímky je patrné až díky důkladné etymologické analýze.
67

 

Historicky nacházíme přejímky jak z jazyků slovanských (církevní slovanština, 

polština, …), tak i neslovanských (turkismy, přejímky z řečtiny a latiny, 

germanismy, přejímky z holandštiny, francouzštiny, angličtiny…), lexikum bylo 

obohacováno nejčastěji o výrazy z oblasti umění a vědy nebo vojenství, o čemž se 

můžeme přesvědčit otevřením libovolného etymologického slovníku. 

Dle I. B. Holuba
68

 můžeme rozdělit přejatá slova do dvou skupin dle stupně 

jejich osvojení ruským jazykem. První skupina obsahuje takové lexikum, které je 

běžně užíváno ve všech sférách jazyka. Zde pak dle stupně asimilace vyděluje slova, 

která fungují stejně jako původně ruská, jako by neměla žádný příznak neruského 

původu, slova, která si uchovávají vnější příznaky neruského původu (např. 

nesklonnost nebo neruské afixy), poslední podskupinu této kategorie pak tvoří 

internacionaismy. Druhá skupina je zde charakterizována jako zahrnující slova 

omezené sféry užití, přičemž jejich asimilace do ruštiny může být různého stupně. 

Zde řadí slova knižní, která často mají ekvivalent v ruštině (аморальный – 

безнравственный), a která nejsou všeobecně rozšířená, dále slova, která pronikla do 

ruštiny ze salónního žargonu, přičemž se často jedná o slova archaizovaná, vyděluje 

podskupinu exotizmů, slova, roztroušená do ruského lexika (о'кей, мерси, happy 

end), barbarismy – často slovní obraty, která jsou postavená na základě cizího jazyka 

(např. mají neruský syntax)
69

. 

Ruský jazyk je na přejímky obecně velmi bohatý, důvody přejímání jsou stejné, 

jako u tvorby jakýchkoli jiných neologismů (viz 5.3 Vznik neologismů). 

K přejímkám řadíme také internacionalismy a kalky (doslovné překlady).
70

 Přejímky 

v jazyce, který je přejímá, fungují dle jeho jazykového systému.
71

 Mohou ale vznikat 
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i slova hybridní, která nefungují dle jazykového systému přejímajícího jazyka, či 

hybridy, které si zachovávají svou ortografii a grafickou strukturu, jak již bylo výše 

zmíněno. 

Př.: Божоле – název značky francouzských vín, přejímka z francouzštiny, 

internacionalismus 

Př.: бутик Сара – název obchodu s módou, бутик přejato z francouzštiny, 

internacionalismus 

Př.: Продвинутая одежда для активной жизни – reklama na novou kolekci 

dámských moderních bund, продвинутая je zde doslovným překladem 

anglického advanced (pokrokový, moderní) – kalk z angličtiny 

6.1 Anglicismy 

Jedním z druhů přejímek v ruském jazyce jsou také anglicismy, tedy slova 

přejímaná z anglického jazyka. Anglicismů, které v ruštině najdeme, je obrovské 

množství. Jedná se jak o slova, která jsou relativně nová, tak i o slova, která v jazyce 

fungují dlouhodobě. Velké množství anglicismů pochází již z doby vlády Petra I. 

(1682 - 1725) jsou to slova jako například шхуна, катер, atd.
72

 A. I. Djakov ve své 

stati Причины интенсивного заимствования англицизмов в современном 

русском языке
73

 tvrdí, že skupina nových pojmů a jevů, které mají ruský původ, je 

ohraničená, a pro jevy neruského původu je tedy snazší a efektivnější užití již 

existujícího pojmenování. Jevů neruského původu je celá řada, často se přejímání 

týká výrazů z oblasti techniky (nová technika vytvořená v anglofonním světě a tam i 

pojmenována), kosmetiky (kosmetické výrobky dříve ruskému člověku neznámé), 

specifická terminologie, která je užívána v „moderních― disciplínách (IT, marketing, 

management,…)
74

. Často na anglicismy narážíme u popularizovaných sportů (yoga – 

йога, jóga, pole-dance - пол дэнс, česky také užíváno pole dance, tanec u tyče).  
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Některá slova jsou samozřejmě přejímána, nejen tedy z důvodu nominace, ale také 

konsturkce či komprese (viz 5.3 Vznik neologismů). 

 Poměrně zajímavým jevem, který můžeme ve vztahu k přejímkám 

z angličtiny vysledovat, je tzv. повышением в ранге, jak tento jev označuje L.P. 

Krysin.
75

 Jedná se o taková slova, která mají ve zdrojovém jazyce naprosto běžný 

význam (tedy bez jakéhokoli zbarvení či příznaku), ale v jazyce, který tato slova 

přejímá, dostávají punc prestiže, nadřazenosti: шоп (shop — магазин, obchod), kdy 

je slovo шоп
 
používáno výhradně pro takový typ obchodu, kde jsou prodávány 

luxusní a módní věci
76

. Podobný jev můžeme vysledovat i v anglicismech 

přejímaných češtinou, a to například v celé řadě názvů zaměstnání (např. obchodní 

zástupce – account manager, kdy anglické manager odkazuje k řízení, a tím i k jisté 

prestiži funkce. Slovo zástupce takovýchto konotací nenabývá.) Jedná se vlastně o 

další z důvodů vzniku neologismů, tedy o snahu o expresivnost (viz 5.3 Vznik 

neologismů). Používání anglicismů místo ruských slov může často hrát také sociální 

roli v tom smyslu, že člověk, který používá anglicismy místo ruských slov, může 

působit erudovaněji (např. obchodní sféra, IT), nebo v jistém smyslu moderně a 

neotřele (např. slang mládeže). 

Je nutné říci, že v poslední době také narůstá počet ruskojazyčných mluvčích, 

kteří hovoří anglickým jazykem, což přejímání z tohoto světového jazyka 

bezpochyby usnadňuje. Často ve vztahu k přejímkám z angličtiny hovoříme o tzv. 

internacionalismech, kdy se kategorie přejímky a internacionalismu překrývají
77

. 

Angličtina jako jazyk, ze kterého dnes bohatě přejímají i další jazyky, je masově 

vyučována v ruských školách, a pravděpodobně i proto je značná část neologismů, 

respektive anglicismů, užívána především v mluvě mládeže. Další oblasti, ve kterých 

se nejčastěji setkáváme s neologismy anglického původu, jsou již zmíněné 

informační technologie, obchod a moderní nauky, které hodně užívají 

internacionalismů. 
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Právě pro přejímky z angličtiny je běžný vznik hybridních slov (či frazémů nebo 

ustálených slovních spojení), kdy dochází ke spojování latinky s cyrilicí, což je 

typické právě pro reklamní texty, kde bývá zachován originální název značky psaný 

latinkou, nebo se vyskytují různá osamostatněná slova psaná latinkou v jinak cyrilicí 

psaném textu. Specifickou skupinou jsou také kalky - doslovné překlady nebo 

sémantické kalky.  

Internacionalizace jazyka je jevem, který souvisí s globalizací vědy, obchodu a 

trhu, a ke které aktivně dochází. Je tedy jasné, že toto vše reflektuje i jazyk, který se 

neustále mění a vyvíjí, a aktivně do něj vstupují slova z jazyků, které v těchto 

oblastech hrají prim. 

Př.: výše zmíněné Блокбастер, гамбургер, герла 

Př.: сконнектимся – anglicismus z reklamy Nokia, z anglického connect – 

spojit; toto slovo dnes můžeme běžně zaznamenat v mládežnickém slangu 

Př.: Ай-Ти Персонал – agentura specializující se na informační technologie, tedy 

IT, zkratka z anglického information technologies 

Př.: Провайдер PR - решение – slogan poskytovatele komunikačních řešení 

4TEcom, Провайдер z anglického provider (poskytovatel služeb, dodavatel 

produktů), PR je také zkratkou anglického sousloví Public Relations 

Př.: Маркетинг для победителей. – reklama marketingové agentury Шесть 

наполеонов, Маркетинг je internacionalismus přejatý za anglického marketing 

Př.: Красочный мир мультимедиа на экране 13 см2 – reklama na telefon 

Siemens, мультимедиа je internacionalismem z anglického multimedia 

Př.: Первая зарплата тратится на апгрейд, все остальные – на 

тотальный апгрейд – společnost Компьютерра, přejímka z anglického 

upgrade, vylepšení 

Anglicismy v reklamách fungují velmi aktivně, příkladů nacházíme velké 

množství. Můžeme potvrdit častý výskyt internacionalizmů, a velké množství 

neologismů, která se vyskytují v oblastech nových nauk. 
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Shrnutí části 

V druhé části této bakalářské práce jsme se zaměřili na velmi rozsáhlou 

problematiku neologizace ve vztahu k reklamním textům. Pokusili jsme se 

postihnout ambivalentnost pojmu „neologismus― vzhledem k plynutí času a proces 

neologizace vymezili jako stálý, fungující nejen dnes, ale i historicky. 

Pozornost je dále věnována procesu slovotvorby, kdy je dokazováno tvrzení, že 

obecná pravidla slovotvorby platí také pro neologismy. Dále jsme se zmínili o 

neslovotvorných procesech obohacování slovní zásoby, přičemž právě přejímky 

z cizích jazyků, zejména angličtiny, nás zajímaly nejvíce. 

Klasifikace a třídění neologismů byly dalšími kategoriemi, kterým jsme se 

věnovali. Způsobů, dle kterých můžeme neologismy klasifikovat, je celá řada, a 

proto jsme se zmínili o základních kategoriích tak, jak je ve svých dílech vydělují A. 

Bagrina a I. Slavkina. V kapitole možnosti jiných dělení jsme opět zmínili možnost 

klasifikace na základě klasické slovotvorby, navrhli jsme ale také novou možnost 

dělení v závislosti na grafickém zobrazení neologismu. 

 Co se vzniku neologismů týče, zjistili jsme, že důvody jejich vzniku nejsou 

nijak překvapivé, rozlišili jsme potřebu nominace nového jevu, konstrukce, 

komprese a expresivity. 

Poslední úsek práce je věnován přejímkám z cizích jazyků, a to především 

z anglického jazyka. Konkrétní příklady ukazují, že se jedná o slova specifické sféry 

užití, především z moderních disciplín. 
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ZÁVĚR 

 Tato práce pojednává o jazyce reklamy jako o specifickém typu textu, který 

si, vzhledem ke své masovosti, rozšířenosti, struktuře a fungování, rozhodně 

zasluhuje naši pozornost. Reklama, ať už ve formě audiovizuální či tištěné, na nás 

útočí ze všech stran a stává se tak nejmasovějším žánrem posledních let. Zkoumání 

reklamy z jazykového hlediska je současné a aktuální téma, zároveň ale také téma 

velmi rozsáhlé a komplikované. 

 Reklama a propagace libovolného produktu začíná správně zvoleným 

názvem, který je následován relevantními informacemi, celé sdělení je zakončeno 

sloganem, případně jinou závěrečnou frází nebo logem. Informační struktura 

reklamního textu pak přímo souvisí s cílem reklamy, tedy s připoutáním recipientovy 

pozornosti a jeho motivaci ke koupi inzerovaného produktu. V reklamách se velice 

často uplatňuje typ informační struktury AIDA, který je i více než sto let po svém 

vzniku stále aktuální a platný.  Dokázali jsme, že i jednotlivé modely řazení 

informací v reklamě, dle AIDA fungují. Problematika zařazení reklamního textu 

k jedinému žánru je rovněž aktuálním tématem, kterému se tato práce věnuje. 

Docházíme k závěru, že generalizace není možná, zařazovat je vždy třeba konkrétní 

text, nikoli reklamu jako celek. Obecně pak prvky, které nacházíme v reklamě, 

nejvíce připomínají texty publicistické a umělecké. Z uměleckých prostředků, kterým 

jsme věnovali samostatnou kapitolu této práce, jsme výzkumem prokázali, že se 

nejvýrazněji a s největší četností objevuje hyperbola, následována různými typy 

epitet. Závěry tohoto výzkumu nejsou překvapivé, vždyť účelem reklamy je prodat, 

ukázat produkt v nejlepším možném světle, a tak i volené umělecké prostředky těmto 

cílům odpovídají. 

 Ve snaze o originalitu, zapamatovatelnost a neotřelost, nacházíme 

v reklamních sděleních, názvech produktů i ve sloganech, velké množství 

neologismů, kterým je věnována druhá část této práce. Neologizace je stálý proces 

obohacování jazyka, a tak je vzhledem k plynutí času obtížné slova-neologismy 

v textech identifikovat. Neologizace jazyka podléhá pravidlům slovotvorby, nalezli 

jsme velkou skupinu neologismů, které vznikaly různými typy afixací, avšak velmi 

významnou skupinou jsou přejímky z cizích jazyků, zejména z angličtiny. Angličtina 

je dnes světovým jazykem, jazykem vědy, techniky i obchodu, a proto je právě díky 
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internacionalizaci a globalizaci velmi výrazným jazykem, ze kterého přejímá nejen 

ruština. Při klasifikaci neologismů jsme vycházeli především s děl A. Bagriny a I. 

Slavkiny, kdy jsou neologismy rozděleny do dvou základních skupin, kdy k první 

skupině jazykových neologismů řadíme neologismy funkční, tedy takové, od kterých 

můžeme očekávat postupnou fixaci v jazyce. Do druhé skupiny autorských 

neologismů pak řadíme slova absolutně neotřelá, k jejichž fixaci většinou nedochází. 

Zde řadíme i specifickou skupinu okazionalismů. Samozřejmě je možné neologismy 

klasifikovat i jinými způsoby, například tak, jak je klasifikuje kolektiv autorů pod 

vedením T.Popovy v učebnici  Неология и неография современного русского 

языка. My jsme pro účely této práce jsme navrhli model dělení dle grafického 

zobrazení neologismu, kdy nás zajímaly neologismy psané latinkou, cyrilicí, nebo 

dokonce kombinací obou těchto abeced, jakési grafické hybridy. Vznik nových slov 

je pak spojen především s potřebou nominace, popřípadě i usnadnění pojmenování 

konkrétní věci, ale často se neologismy, především anglicismy, v současné ruštině 

objevují jen jako jakási móda.  

  Díky příkladům reklamních textů, které jsou uváděny vždy u konkrétní 

problematiky, jsme dokázali, že neologizace reklamy je aktivní proces. Poukázali 

jsme dokonce i na to, že některá slova, původně zamýšlená pouze jako slova vhodná 

pro reklamu, dnes aktivně fungují i v běžném jazyce, především v mluvě mládeže, a 

naopak že neologizace běžného jazyka ovlivňuje reklamní texty. 

 Zkoumání reklamy z jazykového hlediska je velmi důležité, a to nejen kvůli 

marketingovým strategiím různých společností, je přínosné i pro širokou veřejnost, 

vždyť jazyková manipulace je v reklamě všudypřítomná, a spotřebitel nechce být 

pouze loutkou v rukách marketingových specialistů. Reklama také velmi dobře 

odráží současné potřeby společnosti, její rozvoj či stagnaci, a všechny tyto prvky 

reflektuje i její jazyk, a proto může být reklama velmi vhodným materiálem pro 

zkoumání vývoje společenství. Samostatnou kapitolou, kterou můžeme díky reklamě 

zkoumat, je pak vývoj jazyka jako takového. Reklamou je jazyk doby fixován, a díky 

tomu je možné zkoumat jeho postupné změny. Můžeme si všímat, která slova 

zanikají a která se naopak v jazyce nově objevují. V dnešní době jsou takovými 

novými slovy především výše zmiňované anglicismy, které mohou i vytlačovat 

původní ruská slova. U některých typů textů, především ze sféry obchodu, bychom 
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snad mohli za pár let, jestli ne již dnes, hovořit i o jakémsi rusko-anglickém 

bilingvismu. 

 I přes velké množství přejatých neologismů v ruském jazyce se není nutné 

obávat o osudy tohoto jazyka. Ruština přejímala vždy a to z řady jazyků, a cizí 

jazykové prvky bez problému integrovala do svého systému. Došlo tak k obohacení 

jazyka, nikoli k jeho ničení a úpadku. Jazyk se vyvíjí stejně jako společnost, a tento 

vývoj (ne nutně vždy směrem k lepšímu) je nezastavitelný. Jazyk se mění a měnit 

bude, jak ale bude ruština vypadat za sto let, se můžeme nyní jen dohadovat. Jasné je, 

že nebude stejná, jako ta dnešní.  
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Primární zdroje 

Názvy produktů 

 Автомойка 

 гамбургер 

 Суши 

Názvy značek  

LATINKOU 

 Coca – Cola 

 Herbal Essences 

 McDonalds 

 Pampers 

 Windows 

CYRILICÍ 

 Ай-Ти Персонал 

 Блокбастер 

 Божоле 

 Бутик Сара 

 Гайде-тур 

 ЕВРОСЕТЬ 

 Cникерс 

 СТОМАТОЛОГиЯ 

 Tвикс 

 ТвойДоДыр 

Kompletní reklamy 

NÁZEV ZNAČKY LATINKOU 

 Bonjour Cherry – dezert Bonjour Cherry 

 Karamba TV – Vlastní pořad 

 

NÁZEV ZNAČKY CYRILICÍ 

 Академии Лидогенерации – optimalizace návštěvnosti webu 

 Банк Югра – nový typ účtu pro fyzické osoby 
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 Мегафон - Реклама Мегафон Логин 3   

 Сбербанк – hypotéka 

Slogany a krátké texty 

 ZNAČKA (INZERENT) LATINKOU 

 Ariel - Не просто чисто, a безупречно чисто  

 Coca-Cola - Все будет Coca-Cola! 

 C&A - Будь в ритме жизни 

 Clearsil - Сила ягод и фруктов против несовершенств кожи! 

 Diskuzní fórum - ООО, Это крутая герла! 

 Divage - Я так хочу! Princess D. 

 Eveline cosmetic - Совершено матовая и превоcходно разглаженная кожа 

 Fanta - Фанта! Вливайся! 

 Garnier - Живительное ублажнение 

 Garnier - Объяви войну прыщам с абсорбирующим ухлем! 

 Hyundai - Легковая жизнь 

 Innoskin - Чистая кожа каждый день с органической системой Innoskin на 

основе серебра 

 Jacobs Monarch - Аромагия истинного кофе 

 Loréal Paris - Драгоценное масло, изысканный уход, божественные 

волосы 

 Loréal Paris - Револуция в очищении, мицеллярная вода, 100% удаления 

макияжа, 0% паудражения 

 M&M 'S - О Бог, за чем ты создал этих женщин?! 

 Místní operátor Novosibirsk - Sовсем Mало Sтоит в Новосибе 

 Neo 2 bio - Для Neoоптимистов 

 Nokia – сконнектимся 

 Pepsi - Пепсизм — колализм 

 Rowenta - ваш личный стилист 

 Rychlá půjčka - ДЕНЬги В ДЕНЬги  

 Samurai - Cтильные, стальные часы iron samurai 

 Siemens - Красочный мир мультимедиа на экране 13 см2 

 Síť cukráren - Ммм, как шоколадно! 

http://www.youtube.com/watch?v=uZwWaPIihho
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 Síť obchodů s dámskou módou - Продвинутая одежда для активной жизни 

 Skittls - Радуга фруктовых ароматов 

 Snickers - НЕ ТОРМОЗИ! 

 Sony - Это не сон – это Сони созданы 

 SonyEricsson - Пришел, увидел и купил 

 Tassimo - Тассимо - подарок, который всем по вкусу, Тассимо - выбирай, 

что любишь 

 Tess tea - Посоморти, как вкусно! Попробуй, как красиво! 

 Trollbeads – Лучшие воспоминания об отпуске 

 Trollbeads – Самая яркая любов 

 Trollbeads – Сокровенное желание и оберег 

 Volvo - безопасное удоVOLVствие 

 Výstava - Мир ОТКРЫТ КАждому  

 Wella - Естественная красота, образ... который легко создать без помощи 

стилиста! 

 4TEcom - Провайдер PR – решение 

 ZNAČKA (INZERENT) CYRILICÍ 

 ГАЗ - …новые черты, повышение мечты, самый стойкий он, лучшеный 

ГАЗом 

 Компьютерра - Первая зарплата тратится на апгрейд, все остальные – на 

тотальный апгрейд 

 Лоск - Лоск есть, пятень нет 

 Перово - Самые дешевые 

 Расо - Автострахование 5, 5% — это хорасо 

 Сбербанк - ипотека всего по двум документам 

 Шесть - Маркетинг для победителей 

 Япоша - Япоша. Суши – Антисуши. 
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