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Diplomova prace Terezy Vikové je pfispévkem k badani v oboru medidlnich studii a
jazyka reklamy. Praci diplomantka rozdé€lila do nékolika obséahlej$ich ¢asti.

Prvni ¢ast (kapitoly 2 a 3) se vénuje fenoménu reklamy — autorka vymezuje, co je to
reklama na zakladé sociologického slovniku, zakona o regulaci reklamy, internetovych
stranek americké marketingové asociace — pozor, tady je tfeba si uv€domit, Ze hranice toho,
co je chapano jako reklama, mohou byt v riznych kulturach riizné. Dale si diplomantka v§ima
cili reklamy a poddva charakteristické aspekty reklamniho diskurzu (na zakladé€ odborné
literatury a uvah o ni), véetn¢ aspektli lingvistickych.

Analyzovany materidl a metody vyzkumu vymezuje v kapitole 4. Popisuje, zdroje
materidlu, typy reklam, které si k analyze zvolila, (podle témat — reklamy na automobily,
bankovnictvi, nealkoholické napoje a telekomunikac¢ni sluzby, dale politickou reklamu),
zdroje materidlu, sledované cile analyzy (zastoupeni a funkénost slovnich druht, zvlastnosti,
inovace a specifika).

V dalsich kapitolach uz se vénuje jiZ konkrétnim reklamnim okruhdim. Prvni okruh je
vénovany automobiliim a jejich (budoucim a potencidlnim) majiteliim, druhy okruh zejména
mobilni telefonii. Novy rozvijejici obor jsou rovn€Z bankovni produkty, proto je dalsi kapitola
zamé&fena na reklamu v bankovnictvi. Vyraznym fenoménem (dlouhodobym) jsou reklamy na
nealkoholické napoje. Poslednim analyzovanym okruhem jsou reklamy politickych stran
(zejména pfedvolebnich kampani), tomuto okruhu bych se asi v rdmci prace nevénoval —
politicka reklama je specificka a jina nez komeréni. Zvlastni kapitoly jsou vénovany
cizojazyénym prvkim v reklamach.

Diplomova prace Terezy Vlkové splituje poZzadavky kladené na magisterskou

diplomovou préci. Studentka splm a vytyéene cile, proto praci DOPORUCUJ I k obhajobé a

navrhuji klasifikaci: V y é ﬂﬁ [/ L2 *”ﬂg ~/ ff / Pﬂg Ie & %\

M¢ naméty k obhajob¢ a pfipominky se tykaji predevsim dil&ich zaleZitosti.




1. O slové malyvelky nelze Fici, Ze ptes formalni neexistenci je dostate&ng srozumitené

(s. 42), jednak to, Ze slovo mame v reklamg, sv&d&i o jeho existenci, dale forma tu pravé
pomaha jeho sémantické interpretaci a v neposledni fadé je tfeba p¥ipomenout existenci tzv.
okazionalizmi (kterych je v reklam& mnoho a mnoho).

2. Co mysli autorka vétou, Ze Zdjmena kladou v textech jednotlivd autosémantika do
vzdjemnych vztahi?

3. KdyZ autorka uvadi frekvence uziti slovesa byt nerozumim, v jakém vyznamu — jsou z n&j
vyClenény tvary slovesa byt s morfologickou funkei, jsou n&jak zvlast® zohledtiovany spony a
plnovyznamové sloveso?

4. Nemém pocit, Ze hodnotici adjektiva dobry, vyhodny a skvély (s. 59) obsahuji emoce,
podobné nechapu, pro¢ by mélo adjektivum skvély dodavat textu hraveéjsi a mladistveéjsi ton
(s. 60).

5. Slovo SMSka nelze povazovat za zkratku — je to derivat ze zkratky.

6. Jednotné ¢islo od terminu pronomina je pronomen, nikoli pronominum.

7. Bylo by vhodné specifikovat, které jednotky pfesly z reklam do b&Zné mluvy — jde o novy,
dosud piehlizeny zdroj frazeologické zasoby, uvital bych tedy ptiklady — ke stran¢ 92.

8. Odkaz na sbornik Od informace v reklamé neni uveden spravné (s. 94) — viude jinde jsou
odkazy na dil¢i studie z této publikace podle seznamu pouzité literatury.

9. Nejasny je odstavec na s. 109: MHD a EU jsou vieobecné zndmymi a uZivanymi zkratkami.
Texty reklamnich kampani maji pFedeviim zjednodusovat a zkracovat; plati to i pro reklamy
politické. Postradam nejspis kohezi textu.

10. U anglického sloganu z kampané na Skodovky nechépu interpretaci — nejde prece o

sv€tovost, uvedeny slogan je uréen pro ¢esky trh.
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