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l. Cil prace a jeho napInéni: 1. Cil prace byl stanoven a naplnén

v souladu s tématem
2. Cil prace byl naplnén s drobnymi

nedostatky

3. Cil prace byl adekvatni, ale jen ¢aste¢né naplnény
4. Stanoveny cil nebyl naplnén

ll. Struktura prace: 1. Logicka, jasna a pfehledna
2. Pfimérena
3. Uspokojiva
4. Nevhodna

[ll. Prace s literaturou: 1. Vyborna: zvoleny a pouzity vhodné prameny v patficném
rozsahu, presna prace s citacemi, kritickd analyza
zdrojQ

2. Velmi dobrd prace s adekvatnimi prameny
v patfi¢ném rozsahu

3. Primérna prace s literaturou

4. Slabd, chybna nebo nedostacujici

IV. Prezentace a interpretace dat: 1. Systematicka, logicka prezentace, originalni a
disledna interpretace
2. Velmi dobra prezentace dat, uspésny pokus o jejich
interpretaci
3. Uspokojiva prezentace i interpretace dat
4. Neodpovidajici prezentace, nedostate¢na analyza

vysledku
V. Formalni stranka: 1. Odpovida vSem stanovenym
pozadavkdm
2. Obsahuje drobné formalni chyby
3. Nesplniuje nékteré zasadni poZadavky
4. Nesplriuje vétsinu stanovenych pozadavki
VI. Jazykova Uroven prace: 1. Vyborna

2. Velmi dobra
3. Dobra



4. Podprimérna

VII. Naro¢nost zpracovani tématu: 1. Velmi vysoka
2. Vysoka
3. Stredni
4. Nizka

VIIl. Pfinosy prace: 1. Originalnf zpracovani a nazory, predklada nova zjisténi
2. Préace je vdaném oboru pfinosna, ale neobsahuje
originalni a nova zjisténi
3. Primérné, omezené vyuziti vysledkU prace
4. Nedostateéné, prace nema jasny pfinos pro
obor

Vyjadreni vedouciho diplomové prace/epenentadiplomové price*:

Diplomova prace Miroslava Hoffmanna se zaméfuje na analyzu reklamnich slogan( z
hlediska teorie fe¢ovych aktu tak, jak byla definovana a zpracovana J.R. Searlem. Cilem
prace bylo zjistit, jaké typy reCovych aktd jsou v reklamnich sloganech pouzivany
nejcastgji, jejich funkci a zaméreni na cilové skupiny podle rodu.

V teoretické ¢asti prace se autor zaméruje na charakteristiku reklamniho diskurzu, jeho
historii, funkce reklamy, média a v neposledni Fadé té7 na charakteristiku jazyka
reklamy, vysvétleni teorie reCovych aktl a problematiku genderu. Zasadnim
problémem teoretické ¢asti je to, e autor vénoval pfilis prostoru obecné
charakteristice reklamy a komunikaci na Gkor popisu reklamniho diskurzu z hlediska
lingvistického. Kapitola 3.3 vénovan4 teorii recovych aktl je téZ velmi stru¢na na to, e
je tato teorie zakladnim teoretickym vychodiskem celé prace. Kromé toho by ¢ast 3.3
Speech Acts méla byt samostatnym oddilem, spise neZ podkapitolou ¢asti nazvané
Advertisement and Language.

Pokud jde o pouZitou odbornou literaturu, diplomant opomnél prostudovat néktera

zasadni dila vénuijici se p¥imo jazyku reklamniho diskurzu jako napf. :

e Cook, G. (1992) The Discourse of Advertising. London: Routledge.

o Dyer, Gillian. (1982) Advertising as Communication. London: Routledge.

o Goddard, Agela. (2002), The Language of Advertising. London: Routledge.

e Goffman, E. (1979) Gender Advertisements. London: Macmillan.

o Leech, Geoffrey. (1966), English in Advertising: A Linguistic Study of Advertising in Great
Britain. London: Longman.

V praktické Casti se autor zamétuje na analyzu svého korpusu reklamnich slogan(
(celkem 300 prikladd), ktery vytvotil excerpci ze soucasnych britskych a americkych
Casopisli pro muze, Zeny a obé& pohlavi. Diplomant zkouma typy fecovych akta, jejich
funkce a cetnost, zajima ho téz produktové zaméreni. Vysledky analyzy se daly
pfedvidat, nebot jednou z priorit jazyka reklamniho diskurzu je pravé jeho
presvédCovaci funkce. Nejc¢astéjsi typy feCovych akt jsou assertives a directives v
jejich  typickych funkcich informovani, tvrzeni, pfikaz. Ponékud nejasné plUsobi
interpretace nejastéji pouzitych recovych aktd a jejich funkce na str. 72 (posledni
odstavec). Mohl by se k tomu autor vyjadrit u Ustni obhajoby a vysvétlit, pro¢ tam
nesedi pocty sloganG?



Kromé ob¢as se vyskytujicich nejasnych a vagnich formulaci (napf. posledni odstavec
kapitoly 2.1 na str. 12) snizuji hodnotu této prace gramatické a stylistické chyby a téz
preklepy. Zde jsou nékteré jazykové chyby: str. 11 - dokonce chyba v pfimé citaci - ...
that is relative to the seize of the market; str. 13 - over 200 years previous; str. 13 -
searching for the first ads as we know it today; str. 24 - ...and at the end he buys it; str.
72 - these automated formulas would not work by themself; atd.

Pokud jde o formalni stranku prace, mam nékolik poznamek:

e Cast Introduction je pfimo soucasti teoretické &asti prace

e ptiloha se nazyva Appendix, nikoliv Attachment

o tituly v bibliografii fadime podle abecedy, jinak je velmi nepfehledna

o v bibliografii chybi nékteré tituly, které jsou uvedeny v textu prace - Austin (1962),
Searle and Kiefer (1980)

Zavérem je nutné zddraznit, Ze se autor vénoval zpracovani tohoto tématu s velkym
Usilim, které je nutné v celkovém hodnoceni prace ocenit. Skoda jen, Ze se mu
nepodafilo vyvarovat se nékterym vyse zminé&nym, bohuzel ponékud zasadnim,
nedostatkdm.

Prace spliiuje/nesphiuje* zakladni pozadavky kladené na tento typ praci, a proto ji
doporuduji/nedeperuduji* k Ustni obhajobé.

Navrhovana znamka: whborné-velmi-dobfe - dobfe - redostatecne”

Otazky k obhajobé:

e Byly pro Vas vysledky Vasi analyzy reklamnich slogan nécim pfekvapive?
o Vysvétlete, jak jste fesil slogany, které neobsahovaly Zadné sloveso.

e Vysvétlete podstatu tzv. indirect speech acts.

e Jaké nelingvistické prosttedky se v jazyce reklamy vyskytu;ji?

Podpis vedouciho diplomové prace/epenenta diplomové prace*:
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*nehodici se skrtnéte



