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  Po krátkém úvodu na téma jazyka reklamy, podle monografie Meyerse,  autorka přikročila k výzkumu jazyka reklam v letech meziválečných a poválečných, aby rozborem reklam v časopisu Ladies Home Journal ověřila Meyersovo tvrzení, že jazykové prostředky reklamy se v těchto dvou obdobích liší. Hlavní cíl práce je však registrace a utřídění všech jazykových prostředků v tomto stylu, čili, jak se dnes módně říká, diskursu. Průvodcem po této stránce je jí teorie předložená J. Tarnyikovou, From Text to Texture. Koheze v širokém pojetí je všechno, včetně  otázky, zvolání, přítomného času, elipsy a výběru slovníku v diskurzu. Diskursisté také vymýšlejí nové názvy za tradiční: místo „opakování“ je „grafologický paralelismus“ (14), místo „pauza“ je „přerušení hlavní komunikační linie“ (15). A mimochodem, dnes opovrhovaný termín „styl“ pokládám za výstižnější proto, že má konotaci něčeho, co podléhá vývoji – termínu „discourse“ tato konotace chybí.

   Autorka rozebírá texty tří témat: dvě jsou z kosmetiky, jedno z motorismu.  Jakožto lexikolog a ne kohezista postrádám v práci samostatný oddíl věnovaný slovní zásobě, kde by se mluvilo o typech slovotvoření, expresivitě, neologismech, krácení (Chevy) a více se přihlíželo k asociacím významu (mum, apple pie;Malibu, Caravan), colloquialismům (how come). Zajímavé, že autorčin seznam nejfrekventovanějších adjektiv se téměř neshoduje s Leechovým seznamem (17-18); škoda, že frekvence adjektiv včetně stupňování není provedena důsledně. Přílišný důraz se klade na užití zájmen. Není zmínka o modalitě, o typu vedlejších vět, průměrné délce vět, adverbiích (např. superlatively). Autorka však registruje mnohoznačnost, puns, eufemismus (našla pěkné příklady: bad breath – mouth odor, decay - decomposition) i ukázky political correctness. 

     Práce má přílohu 28 stran s reprodukcemi inzerátů. Zajímavé je, že i když teoretikové komunikace zdůrazňují význam obrazu v reklamě, v konkrétních ukázkách reklamy po obrazu vždy následuje dlouhý vysvětlovací text. - V té souvislosti je tu zlepšovací návrh: číslo dokladu v textu uvést i v obrazové příloze.

  Menší přestupky jazykové: five classes which are 8, English speaking countries 10, who of us 10,  členy u názvu zemí 10, so called 25 aj, refer to new car 28, so called 43, for better remembering of 44.

   Čechismy:  advertisement on Chevrolet 52, 53, according to me, „usage“ i tam, kde je vhodnější „use“. - Stylistickým vylepšením by byla formulace „interwar years“ 6 místo „the 1920s and the period between the wars“ .

   Překlepy:  Advetrisements 3, 8, fact are selected 9, you teeth 11, an the pronoun 21, form 2001 35, 37, lexycology 41, hir (místo his) 52, fro example 55.

  Závěrečné hodnocení:  Nápaditý je výběr materiálu pro corpus, s využitím u nás nedostupného archivního materiálu. Při interpretaci textů má autorka dobré postřehy k různým stránkám jazyka reklam (až na poněkud opomíjené zpracování slovní zásoby), zachytila i trendy vývoje. I když měla oporu v teoretických pracích (Tarnyiková, Leech, Cook, Meyers, Vestergaard), vybírá z nich jen to, co je relevantní k jejímu tématu, a zbytečně nerozšiřuje obecný výklad. Formální uspořádání látky je přehledné, použitá literatura se soustavně cituje, práce je psaná dobrou angličtinou (překlepů mohlo být méně).

  Práce splňuje požadavky kladené na diplomovu práci a doporučuji ji k obhajobě.
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