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Pribéh obhajoby:

Studentka prezentovala svoji praci. Pohovofila o sbéru materialu pro diplomovou préci a o svém zaméru
— popsat prostiedky jazykového humoru. V teoretické Casti se vénovala rovnéz funkcim reklamy.

V textech se s humornym zamérem poruSovala kompatibilita lexikéalnich jednotek, objevovaly se

modifikace frazeologickych jednotek, zdmérné pravopisné chyby a dalsi.

Vedouci prace
Pozitivné hodnoti préaci diplomantky se zahrani¢nimi zdroji. Casopisy Strategie a Marketing & Média

bych nezatazovala mezi zajmové Casopisy (s. 54).

Nekteré kapitoly pusobi jaksi ,,roztiisténé®, a to kviili zplisobu zatfazeni citaci ¢i ¢lenéni textu (kap. 2.1.
Déle nerozumim napft. vydéleni kap. 3.2 (s. 36).

V teoretické ¢asti jde autorka zbyte¢né do Sife, pfi¢emz ne vSechna témata se ji dafi ispéSné zuzitkovat
Vv praktické ¢asti prace.

2.4, 2.5: Stylistické a pravopisné nedostatky jsou naznaceny v textu (napi. naduzivani pasiva s. 10.,

odklon od odborného stylu s. 13).



Negativné musi byt bohuzel hodnocen format tisku, ktery neodpovida normé. Vzhledem k tomu, ze prace

ovSem vyrazn¢ piesahuje pozadovany rozsah, neni tento nedostatek divodem k nedoporuceni k obhajobé.

Piipominky vedouciho prace

s. 23, 24: | Reklamni sdéleni proniké ke vSem bez rozdila /.../. Reklama je schopna oslovit kazdého,
nécim jej zaujmout a néco mu nabidnout.” Ztotoziuje se s timto citatem autorka?

Jak vnima diplomantka rozdil mezi cili a funkcemi? (s. 24 — 27)

s. 30: Mohla by autorka okomentovat sviij nazor na klasifikaci reklamy podle cili (kap. 2.5.2) se zietelem
k pfedchazejicim kapitolam?

s. 52: Muze mit humor v reklamé i negativni dopad z hlediska funkce reklamy?

Lisi se n¢jak vyuziti humoru z hlediska struktury reklamniho sdéleni? (kap. 2.6)

s. 60: Vyraz ¢ina pro pokrm vnimam jako apelativizaci propria.

s. 77: Byt ¢i nebyt HIV pozitivni by bylo vhodnéjsi zatadit pouze do kap. intertextovost.

s. 78: Odkud autorka cerpala hojné citované a oblibené vyroky ze znamych filma? Jak vi, Ze jsou hojné

citované?

Reakce diplomantky

Studentka poukézala na to, Ze pronikani reklamy ke vSem bez rozdilu je citét z literatury, ona s nim
souhlasi, protoze reklama oslovuje cilové skupiny promyslenou strategii (napt. misto zvetfejnéni
reklamy).

Funkce reklamy chape jako dil¢i cile obecného modelu podle definice AIDA. Cile vychézi z koncepce
Machkové, reklamy v analyzovaném materidlu byly predevs§im presvédcovaci, ale 1 informativni.

Humor v reklamé nemusi byt vyuzit, protoze se autofi mohou obavat snizeni divéryhodnosti znacky i z
negativniho dopadu na recipienta, navic pfehnané humorna reklama muze velice Sokovat a poboufit prave
humorem.

Citované vyroky vychazeji ze zkuSenosti autorky.

Oponent prace
Préce je velice obsahla. Za jeji nedostatek povazuji nadmérné mnoZzstvi teorie, kterou diplomantka k praci

nevyuzila v tom rozsahu, v jakém ji prezentuje, coz se odrazi i v dalSich oblastech. Diplomantka pak
interpretuje nékteré jevy na riznych mistech, ale protoze jevy od sebe nelze oddélit, pasaze se viceméné
obsahové opakuji.

Razeni omezeného mnozstvi jevil a jejich interpretace je nedostadujici nebo chybna (viz nize).

Naprosto nezvladnuté je formatovani prace (neodpovida pozadavkim katedry). Autorka sice dodrzela
styl, nicmén¢ nékteré pasaze neodpovidaji charakteristice odborného textu — ptisobi naivné (zejména

Vv poslednich kapitolach). Drobné morfologické a syntaktické nedostatky jsou vyznaceny vybérove

Vv textu.



Dotazy a pfipominky oponenta prace

Nevhodné jsou ndzvy kapitol Hra s... Pokuste se navrhnout jiné tituly.

Slovo theory neni v angli¢ting pluralium tantum. Pro¢ diplomantka nazev kazdé z teorii uvadi v pluralu?
S. 56 — v reklamach jsou uzivana dvé slovesa, nikoliv jedno.

S. 60 —slovo ¢ina jako jidlo neni ptiklad metafory.

Na. s. 73 je Spatny odkaz na ptilohu.

Jak chape autorka rozdil mezi aktualizacemi frazému a modifikacemi podob dle reklamniho kontextu.
Proc je H. Zmatlikova ,,ilustratorka klasického slabikaie*? (s. 80), co je to klasicky Slabikai? Muj
slabikaf napt. Zmatlikova neilustrovala.

Co mysli autorka vétou Reklama vychazi z konkrétni spolecnosti. (S. 84)?

Co vede autorku k interpretaci, ze pitim mineralni vody se ¢loveék stava jeji obéti? (s. 110)

Neznam problematiku vizudlni rétoriky, proto by mé zajimalo, jak jsou v ni chdpany terminy anakolut (s.
115) a terminy uzivané v dalsich kapitolach.

Slogan Tahle prdace mi dobre zni je zalozena na frazému z hudebniho prostiedi (néco) zni dobre.

Reakce autorky

Autorka pripustila, ze kapitoly mohla nazvat podle analyzovanych prostiedkd, slovo hra pouzila v
nazvech nezamérné.

Slovo theories omylem pievzala z publikace, kde se uzivalo v pluralu.

Reklama vychazi z ndzorl a stavu spolecnosti, projevuji se dobové konotace a kontext.
Modifikace frazému chape jako formu aktualizace, tedy zafazeni frazému do reklamniho kontextu.
Slabikat komentovala podle své zkuSenosti z détstvi, nebrala v potaz predchéazejici slabikare.
Tvrzeni, Ze ¢loveék se stava obéti mineralni vody, vychazi z kontextu reklamy (obrazova stranka).

Anakolut ve vizualni rétorice pfedstavuje fotomontaz.
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