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Školitelka: doc. PhDr. Zdeňka Vychodilová, CSc.

Jak napovídá název, je disertační spis věnován velmi aktuálnímu tématu. Je sympatické i chvályhodné, že se autorka zaměřila nikoliv na text reklamy všeobecně, což již bylo v poslední době předmětem různých prací, ale vybrala si konkrétně  lázeňství.

Jazykový materiál pro zkoumání tvoří korpus 1303 ruských excerpovaných zdrojů, včetně portálu biglion,  a 2737 českých zdrojů, včetně portálu slevomat.
Bibliografický soupis použité odborné literatury zahrnuje jak práce lingvistické, tak i psycholingvistické nebo sociolingvistické.

Práce obsahuje pět kapitol, úvod, závěr i všechny další příslušné náležitosti.  První dvě kapitoly jsou teoretické, další praktické. Stěžejní část spočívá ve třetí kapitole, která je věnována struktuře reklamního textu.
V první kapitole, která má název Lingvistická východiska (10-38), seznamuje autorka s termíny z oblasti teorie komunikace, textové lingvistiky, psycholingvistiky i sociolingvistiky, stylistiky.
Tato obsahově bohatá kapitola působí však místy poněkud neuspořádaně, srov. např. pojednání o slově v oddíle 1.2., avšak o pojmu, pojmenování a termínu až v 1.6. a 1.7. Zde bych kromě uváděné odborné literatury z poslední doby doporučovala také klasickou stať M. Dokulila „K povaze vtahu slova a pojmu, věty a myšlenky“ (In: O vědeckém poznání soudobých jazyků“, Pha 1958). V oddílech věnovaných textu postrádám odkaz také na některou z prací K. Hausenblase - jednoho z průkopníků textové lingvistiky u nás. V oddíle 1.9. Jazyk a komunikace neměl zůstat opomenut termín interakce. Nechť jej autorka vysvětlí v rozpravě. Zdařilá je závěrečná část první kapitoly, kde se rozlišuje reklamní text a reklamní titulek a vysvětlují stylistické aspekty reklamy.
Druhá kapitola Masová komunikace a psychologie recipienta (39-58) má psycholingvistické zaměření. Po vymezení masové komunikace jsou analyzovány typy, funkce a účinky masových médií, dále psychologie recipienta, kde se podrobně věnuje pozornost různým aspektům osobnosti recipienta ovlivňujícím plánování reklamní kampaně. Výklad je často ilustrován příklady, v nichž se autorka v některých případech pokouší stanovit také syntaktickou platnost sledovaného spojení. Zde upozorňuji, že na s. 49, 6. ř. zdola se jedná  nikoliv o neshodné přívlastky, ale o postpozitivní přívlastky shodné.
Obsahově nejbohatší je třetí  kapitola Struktura reklamního textu (59-95), zahrnující  dobře rozvrženou praktickou lingvistickou analýzu reklamních textů.
Nejprve je pozornost zaměřena na strukturu titulku i textu ve fonetické a grafické rovině (3.2). Zde je s nadhledem sledována funkce rýmu, různých grafických prvků a známých symbolů, kombinování latinky s cyrilicí, využívání cizích prvků (exotizace) aj. 
Následuje oddíl o struktuře textu v gramatické rovině (3.3), kde se autorka soustřeďuje pouze na vybrané morfologické a syntaktické jevy, které jsou podle jejího názoru nejzajímavější a nejčastější. Nejprve sem řadí komparativ a superlativ adjektiv (v této souvislosti se domnívám, že mohla být pozornost obrácena rovněž na adverbia míry, intenzity) a verbonominální spojení. Dále jsou to věty podle modality. U vět tázacích postrádám na s. 71 příklady na otázky zjišťovací, o nichž se tvrdí, že se v obou jazycích vyskytují častěji než doplňovací. Co se týče vět rozkazovacích, zůstalo opomenuto, že tvar 2. os. pl. vyjadřuje také vykání. Na s. 72 je mezi rozkazovacími větami omylem uvedena citová věta oznamovací To musíte mít! U přacích vět se nevyskytly žádné příklady s přacími částicemi? V oddíle o elipse predikátu (3.3.4) mělo být konkrétně využito také monografie Z.Vychodilové z r. 2011 (je uvedena v seznamu literatury), kde se kromě elipsy hovoří také o syntaktické nule. Na s.74 se v oddíle o přívlastku shodném (3.3.5) píše také o přívlastku beze shody s expresivními nebo přejatými slovy, k němuž však autorka uvádí na s. 75 zcela neodpovídající příklady, které se přívlastku vůbec netýkají. Prosím o doplnění vhodných příkladů v rozpravě. Závěr gramatické části tvoří přístavkové spřežky.
Dále je zpracována struktura textu v lexikální rovině (3.4), v níž je pozornost věnována metafoře, profesionálnímu i hovorovému lexiku a okazionalismům. U každé skupiny se autorka současně zamýšlí nad možnostmi jejich užití, tj. pro jakého recipienta jsou nejvhodnější. Výklad je provázen zajímavými příklady, u profesionalismů je jich však podle mého mínění příliš.
Poslední částí třetí kapitoly je oddíl o struktuře textu v textové rovině (3.5), kam jsou řazeny citace písní, odkazy na filmové texty, motivy náboženské, historické i pohádkové, frazémy a přísloví, kontaminace a zkratky. Jednotlivé části obsahují málo ruských příkladů.
Závěr třetí kapitoly tvoří shrnutí této analýzy, chybí však zdůraznění srovnávacího rusko-českého aspektu, čtenář je málo informován o tom, který jev je častější v češtině a který v ruštině.
Ve čtvrté kapitole Dialog v reklamním textu (96-107) je sledován dialog v reklamě i dialog na sociálních sítích. Jedná se o dialog mezi tvůrcem reklamního sdělení, představitelem společnosti a recipientem, klientem. Autorka uvádí ruské i české ukázky recenzí i rozhovorů s klienty, v rámci polylogu pak vyvolávání diskusí, anket, soutěží. Zde mohlo být příkladů méně.
Pátá kapitola Sociolingvistická analýza reklamního textu (108-114) přináší porovnání recipientů reklamních serverů Slevomat (český) a Biglion (ruský), a to z hlediska sociálních faktorů i používaných lingvistických prostředků, což je přehledně znázorněno ve dvou tabulkách.
Závěr (115-119) je shrnutím obsahu celé disertace, na rozdíl od textu práce však obsahuje pravopisné a jiné chyby. Navíc se v něm objevuje odstavec o číslovkách sdělujících údaje o délce procedur (s. 116), o čemž se v textu nehovoří.
Autorka se zde snaží postihnout rozdíly mezi reklamními texty obou jazyků, k nimž při své analýze v rámci jednotlivých jazykových rovin dospěla. Její výsledky však nevyznívají příliš přesvědčivě, a to pravděpodobně také z toho důvodu, že excerpce jazykového matriálu není vyvážená (dvě třetiny českého materiálu a třetina ruského). Většina tvrzení by měla být podložena větším počtem ruských i českých  příkladů, ovšem v jejich zkrácené podobě, pak by byly závěry průkaznější.
Ruské resumé (120-121) je příliš stručné, málo konkrétní, obsahuje chyby.
Z hlediska formálního musím ještě upozornit na velmi nedbalé uspořádání seznamu použité literatury, v němž chybí řada titulů, zejména těch, k nimž se odkazuje v 1. kapitole, ale i na jiných místech. Některá díla jsou citována nesprávně.
Přes uvedené výhrady hodnotím disertační práci Stanislavy Vojtíškové příznivě. Shromáždila a analyzovala velmi aktuální jazykový materiál a na základě odborné literatury zpracovala náročné téma v intencích lingvistické pragmatiky, kdy se zájem lingvistů přenáší od otázek výstavby jazyka k otázkám jeho užití v konkrétních komunikačních situacích.
Předložená disertační práce Stanislavy Vojtíškové „Reklamní text v cestovním ruchu (lázeňství) – lingvopragmatická analýza v rusko-českém srovnávacím plánu“ plní požadavky na tyto práce kladené, a proto ji doporučuji k obhajobě.
V Olomouci 12. ledna 2020
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