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Diplomova pnice Terezy Vlkove je pfispevkem k ba.dani v oboru medialnich studii a 

jazyka reklamy. Praci diplomantka rozdelila do nekolika obsahlejsich casH. 

Prvni cast (kapitoly 2 a 3) se venuje fenomenu reklamy - autorka vymezuje, co je to 

reklama na zaklade sociologickeho slovniku, zakona 0 regulaci reklamy, intemetovych 

stranek americke marketingove asociace - pozor, tady je tteba si uvedomit, ze hranice toho, 

co je chapano jako reklama, mohou by! v rUznych kulturach rUzne. Dale si diplomantka vsima 

cilu reklamy a podava charakteristicke aspekty reklamniho diskurzu (na zaklade odbome 

literatury a uvah 0 nl), veetne aspektii lingvistickych. 

Analyzovany material a metody vyzkumu vymezuje v kapitole 4. Popisuje, zdroje 

materialu, typy reklam, ktere si k analyze zvolila, (podle temat - reklamy na automobily, 

bankovnictvi, nealkoholicke napoje a telekomunikacni sluzby, dale politickou reklamu), 

zdroje materialu, sledovane cile analyzy (zastoupeni a funkcnost slovnich druhu, zvlastnosti, 

inovace a specifika). 

V dalSich kapitolach liZ se venuje jiz konkretnim reklamnim okruhum. Prvni okruhje 

venovany autornobilurn a jejich (budoucim a potenciaInim) rnajiteliim, druhy okruh zejmena 

mobilni telefonii. NovY rozvijejici obor jsou rovnez bankovni produkty, proto je daISi kapitola 

zamefena na reklarnu v bankovnictvi. VyraznYm fenomenern (dlouhodobym) jsou reklamy na 

nealkoholicke napoje. Poslednirn analyzovanYm okruhern jsou reklamy politickych stran 

(zejrnena pfedvolebnich kampanl), tomuto okruhu bych se asi v ramci prace nevenoval 

politicka reklama je specificka a jina nez kornercni. Zvlastni kapitoly jsou venovany 

cizojazycnyrn prvkiim v reklamach. 

Diplornova prace Terezy Vlkove spliiuje pozadavky kladene na magisterskou 

diplomovou praci. Studentka splnila vytycene cile, proto praci DOPORUCUJI k obhajobe a 

navrhuji klasifikaci: 1/7/'6(}/<lUii -{/EL/1/ YtJ8ft 

Me namety k obhajobe a pfiporninky se tykaji pfedevsim dilcich zaIezitosti. 
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I. 0 slove malyvelkj nelze nci, ze pres forrmilni neexistenci je dostatecne srozumiteme 

(s. 42), jednak to, ze slovo marne v reklame, svedci 0 jeho existenci, dale forma tu prave 

pomaha jeho semanticke interpretaci a v neposledni rade je treba pfipomenout existenci tzv. 

okazionalizmii (kterych j e v reklame mnoho a mnoho). 

2. Co myslf autorka vetou, ze Zajmena kladou v textech jednotliwi autosemantika do 

vzajemnych vztahCt? 

3. Kdyz autorka uvadi frekvence uziti slovesa byt nerozumim, v jakem vyznamu - jsou z nej 

vycleneny tvary slovesa by! s morfologickou funkcf, jsou nejak zvlMt' zohlediiovany sponya 

plnoryznamove sloveso? 

4. Nemarn pocit, ze hodnoticf adjektiva dobry, vyhodnya skvily (s. 59) obsahuji emoce, 

podobne nechapu, proc by melo adjektivum skvily dodavat textu hravejsi a mladistvejsi t6n 

(s.60). 

5. SIovo SMSka neize povaZovat za zkratku - je to derivat ze zkratky. 

6. lednotne cislo od terminu pro nomina je pronomen, nikoli pronominum. 

7. Bylo by vhodne specifikovat, ktere jednotky presly z reklam do bezne mluvy - jde 0 nory, 

dosud prehlizeny zdroj frazeologicke zasoby, uvital bych tedy priklady ke strane 92. 

8. Odkaz na sbomik Od informace v reklami neni uveden spravne (s. 94) - vsude jinde jsou 

odkazy na dflci studie z teto publikace podle seznamu pOuZite literatury. 

9. Nejasny je odstavec na s. 109: MHD a EUjsou vseobecne znamymi a uiivanymi zkratkami. 

Texty reklamnich kampani maji pfedevsim zjednodusovat a zkracovat; plati to i pro reklamy 

politicke. Postradarn nejspiS kohezi textu. 

10. U anglickeho sloganu z kampane na skodovky nechapu interpretaci - nejde prece 0 

svetovost, uvedeny slogan je urcen pro cesky trh. 
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