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POSUDEK DIPLOMOVE PRACE

Intertextuality and Neologisms in Printed Advertising
(téma)

I. Cil préce ajeho naplnéni: 1. Cil prace byl stanoven a naplnén v souladu
s ématem

2. Cil préce byl naplnén s drobnymi nedostatky
3. Cil prace byl adekvatni, ale jen ¢dstecné naplnény
4. Stanoveny cil neby] naplnén

II. Struktura prace: 1. Logicka, jasna a piehledna
2. Pfiméfena
3. Uspokojiva
4. Nevhodna

1LL. Préce s literaturou: 1. Vyborna: zvoleny a pouZity vhodné prameny v patficném
rozsahu, piesna prace s citacemi, kriticka analyza zdrojl
2. Velmi dobra price s adekvétnimi prameny v patfi¢ném
rozsahu
3. Priimérna préce s literaturou
4. Slaba, chybna nebo nedostacujici

IV. Prezentace a interpretace dat: 1. Systematickd, logicka prezentace, origindlni a dusledna
interpretace
2. Velmi dobrd prezentace dat. uspésny pokus o_jejich

3. Uspokojiva prezentace i interpretace dat
4. Neodpovidajici prezentace, nedostate¢nd  analyza
vysledki

V. Formalni stranka: 1. Odpovida viem stanovenym pozadavkim

2. Obsahuje drobné formalni chyby
3. Nesplnuje nékteré zasadni pozadavky
4. Nespliiuje veétsinu stanovenych pozadavku

VI. Jazykova droved prace: 1. Vvborna

2. Velmi dobra
3. Dobra



4. Podpriméma

VIL Néro&nost zpracovéni tématu: 1. Velmi vysokd
2. Vysoka
3. Sttedni

4. Nizka

VII. Pinosy prace: 1. Origindlni zpracovani a nazory, predklada nova zjisténi
2. Price je v daném oboru pfinosnd. ale neobsahuiz
originalni a nova zjisténi
3. Primérné, omezené vyuziti vysledkd prace
4. NedostateCné, prace nema jasny piinos pro

obor

Vyjéadieni vedouciho diplomové prace/epenenta-diplomové praee™:

Diplomova prace Pavly Drengubékové se zabyvé analyzou jazyka reklamy, konkrétné konceptem
intertextuality a neologismy. Celkové se jedna o velmi zdafilou praci s nékolika dil¢imi
nedostatky.

V kapitole 2.1 (str. 3) autorka uvadi nékolik klasifikaci reklam. Jeste by bylo vhodné zminit
klasifikaci podle produktového zaméfeni na tzv. high-involvement/luxury products ($perky.
automobily, znaCkovd mdda, luxusni kosmetika, parfémy) a low-involvement/high-utility
products (balené potraviny, ndpoje, bézna kosmetika, vybaveni domécnosti). Autorka téz
opomnéla zminit zékladni strukturu ti§ténych reklam (headline, copy, slogan, atd.) a vysvétlit
tyto terminy. V textu prace se vyskytuji, ale nejsou fadné& vysvétleny.

V kapitole 3.1 (str. 7) jsou popsdny prozodické rysy podle Cooka a nékteré z nich jsou dale
rozebirdny. Pro¢ oproti plivodni klasifikaci chybi rhythm a consonance a je naopak zafazen
spelling? Je spelling opravu prostiedek prozodie?

Prvni odstavec ¢tvrté kapitoly nazvané Future of Adverts spise shrnuje predchozi oddily, proto
by bylo vhodné zafadit ho jesté do piedchozi kapitoly (nebo alespoii jeho podstatnou ¢ast).
Poznamka k formalni strance: kazda velké kapitola by méla za¢inat na nové strance.

Na str. 23 zac¢ind kapitola $est, ktera se vénuje konceptu intertextuality. V jejim Gvodu autorka
tvrdi, Ze samotny termin neni transparentni. SpiSe jde o to, Ze existuje vice definic podle obort.
kde se tento fenomén vyskytuje a kazdé definice tedy zdiraziuje jiné hledisko. Diplomantka téz
zmifuje dva typy intertextuality tak, jak je definoval Cook, dale s nimi ale nepracuje. Které z
téchto typl se vyskytuji v autor¢iné korpusu reklam? Typli intertextuality vztahujicich se k
reklamnimu diskurzu existuje vice, bylo by vhodné nékteré dalsi uvést.

Kapitoly sedm a osm obsahuji interpretace reklam z autoréina korpusu z hlediska nekolika
urovni intertextuality, které diplomantka sama ve svém  souboru reklam definovala. Tyto
interpretace jsou velmi origindlni a ptinosné, zejména pro nerodilé mluvéi anglictiny. ktefi by
kvili omezené znalosti angli¢tiny mohli mit s pochopenim nékterych reklam problém. Autorka
zde zhodnotila svou vybornou jazykovou vybavenost a cit pro interpretaci reklamnich texti.



Nasledujici kapitoly se vénuji neologismiim v reklamé a maji podobnou strukturu Jako oddily o
intertextualité. Zde se vyskytuje nékolik nepfesnosti pokud jde o Grovné dekédovani neologismi
a slovotvorné procesy, jimiz neologismy vznikaji. Mam na mysli tabulku 4 na sir. 45 a skupiny
neologismi v rdmci slovotvorného procesu blending. Na vybranych ptikladech z korpusu vice
mén¢ funguji, neni ale jisté, zda by fungovaly obecné. Dochézi i k Jjejich ur¢itému prolinani,
takZe hranice mezi jednotlivymi typy nejsou uplné jasné. Pro¢ je napf. neologismus “mintastic”
definovén jako correction a nepatii do extraction, totéz “coffenomenal”?

Prace je prehledn4, napsana kultivovanym jazykem, gramatické a stylistické chyby se vyskytuji
velmi sporadicky. Velmi nézory je i korpus vsech reklam, ktery autorka umistila na samotny
zaveér prace.

Prace spliluje/nesphiuje* zdkladni pozadavky kladené na tento typ praci, a proto ji

doporucuji/nedeperaéuji* k ustni obhajobé.

Navrhovana znamka: vyborné - velmi dobie — dobie - nedostateéné*

Ortazky k obhajobg: V praci uvadite, Ze jazyk reklamniho diskurzu mé svou specifickou funkeci.
Kterd se liSi od jazyka b&Zné konverzace. Jaka je tato funkce a jak/v ¢em se lisi reklamni diskurz
od diskurzu bézné kazdodenni komunikace? Jaké obecné Jazykové funkce lze identifikovat v
reklamnim diskurzu?

V Gvodni ¢asti k intertextualité zmirtujete té2 M. Bakhtina, ktery tvrdi. ze viechny promluvy v
Jazyce jsou dialogické. Jak se dialogismus projevuje v reklamnim diskurzu?

Jaké jsou daldf lingvistické prostiedky kromé intertextuality a neologismii pouzivané v jazyce
reklamy, které vyzaduji aktivni zapojeni recipienta?

- vyborné -
Navrh na klasifikaci diplomoveé prace: ...
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| Stupen kvalifikace [ _vyborn& | velmi dobfe | dobie | _nevyhovel ]




