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Autorka na zéklad¢ studia odborné literatury zaujala postoj k vymezeni frazémii (a jejich riznych
typi), coz je, jak autorka sama uvadi, obtizné, vzhledem k nejednotnému chapani termind. Dale
vymezila kliCové aspekty pro svoji praci, uvedla vybrané klasifikace podie riznych hledisek a
s relevantnimi kategorizacemi se zabyvala podrobné;ji.

Na shromazdéném korpusu reklamnich texti diplomantka dale provedla analyzu frazémt. Vénovala
se predeviim aktualizaci frazémi, pficemz? frazémy d€li do péti zékladnich kategorii dle
dominantnich procesti. Pro pfislovi, uslovi, rfeni, pofekadlo aj. pfejimd posléze termin
J. Mukarovského proverbidlni réeni.

Korpus analyzovanych textl je bohuZel z velké ¢asti pfevzat z jinych praci, které autorka téz cituje,
pfistupuje k nim oviem z jiného hlediska. V zavéru pak svoje zjiSt€ni shrnuje, stanovuje nejcastéjsi
typy obmén ustalenych slovnich spojeni, vyjadfuje se i k méné Castym formam vyuZiti frazémi a
shrnuje funkce vyuziti tohoto jevu v reklamni komunikaci.

Na préci oceituji kultivovany projev, ktery se neodchyluje od odborného stylu.

Po obsahové i formdlni strance prace odpovid4 pozadavkum kladenym na DP.
Doporuduji ji proto k obhajobé a navrhuji hodnoceni: M I ﬂ%/\w

Poznimky a naméty k obhajobé:
1) s. 10: Tvrzeni, Ze vétSina reklam je zaloZena na jazykové hie, pokladam za prehnané.

2) s. 10, s. 43: Zastava tedy autorka DP nazor, Ze reklama je svym zptisobem forma uméni,
nebo ne? Jak sviij postoj zdivodiiuje?

3) s. 35: Jako nejcastéj$i frazémy vyuZivané v reklamach autorka uvadi pfislovi, tslovi,
pofekadia a okfidlené vyrazy. Dale ovSem podrobné specifikuje jiné Gitvary (pranostiky a



ustalena pfirovnani). Mohla by tedy stru¢n€ pojednat 1 o uslovi a pofekadiu a mozZnostech
jejich vymezeni? (viz téz dale proverbialni réeni)

4) s.41:,,Vnimatel reklamy je pasivnim pfijemcem, nikoli jeho aktivnim G¢astnikem.*
ZtotozZnuje se autorka plné s timto tvrzenim? Neexistuji 1 reklamy, které Gi€astnika
komunikace ,,zaktivizuji“?

5) s. 48:,.Diky kreativité, originalit€ a dynami¢nosti nékterych slogant jsme svédky naristu a
obohacovani béZného jazykového Gzu o nové vyrazy /.../*. Mohla by autorka uvést priklady?

6) Kap. 6.4.3: Jak autorka zjist'ovala, Ze zmifiované reklamni slogany skute¢né piesly do
jazykového uzu?

7) Kap. 6.4.4: Co pfesn¢ znamena, Ze uvadéné reklamni slogany jsou v procesu
frazeologizovani? Jak autorka usuzovala, Ze se slogany v tomto procesu nachézeji? Co je
pro ni znakem toho, Ze je tento proces ukonéen, prip. Ze byl zapocat?
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