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Prubéh obhajoby:
Autorka prezentovala praci a prezentovala, jakym zptsobem praci upravila. Pohovofila o sbéru materialu

a o metodach, které v praci vyuzila. Vymezila si n€kolik hodnot a ndsledn¢ apely, které na jednotlivé

hodnoty reaguji, popsala jazykové prostiedky, jimiz jsou vyjadieny.

Vedouci prace

V nové predloZené verzi prace autorka odstranila nékteré nedostatky prvni prace, zakomponovala do ni
pfipominky, jez byly vzneseny v prvnich posudcich. Prace ma silngjsi teoreticky podklad, v praktické
¢asti provedla dil¢i zmeny a upravy.

Autorka odstranila vétSinu pieklepti, chyb a technickych nedostatkd, n€kolik jich v praci ovSem stale

zustalo, coz je zaznaceno piimo do papirové verze.

Pripominky vedouciho prace

4.1 Jak autorka shledava uc€innymi jednotlivé typy reklam zdaraziujici vymezené hodnoty?

4.2 Prosim, aby autora charakterizovala nékteré syntaktické konstrukce, které se pfi
vyjadifovani apell vyraznéji uzivaji.

Reakce autorky




Autorka charakterizovala nejuc¢inngjsi apely na zaklad¢ jazykovych prostiedki, predevsim lexikalnich.
Z predikath se vyskytovaly nejvice jednoduché — vyrazné prevazovaly nad slozenymi (modalni slovesa se
objevovala malo, pfevazovaly imperativy), nebo byly zcela elidovany. Dalsi vyrazné zastoupené typy jsou

konstrukce s nazvy produkti a elipsou sponového slovesa. Vysoké zastoupeni maji i zjiStovaci otazky.

Oponent prace
Autorka ¢aste¢né doplnila metodologii, odstranila mnozstvi nedostatkii patrnych v piedeslé verzi DP.

Ptesto napt. fazeni kapitol ¢i vybér apell neni zcela transparentni. Interpretace vysledki je zjednodusena
a ne zcela relevantni. Struktura prace neni precizné propracovand, nicméné¢ autorka vysvétluje svoji
motivaci fazeni kapitol.

Autorka odstranila zejména grafické nedostatky, interpunkéni chyby, prace vSak stale obsahuje nékteré
morfologické chyby a preklepy (napt. s. 11). Diplomantka se oproti predchozi verzi vice drzi citacni

normy (piesto ne vS§echny odkazy jsou spravné, napft. s. 10) a zptehlednila poznadmkovy aparat.

Dotazy a pfipominky oponenta prace

4.1 S. 13 — Mohla by autorka ptibliZit metodologii vybéru nejcastéji se vyskytujicich hodnot
v reklamach, resp. sestaveni tabulky?

4.2 Maji ziskané informace néjaké vyuziti napt. ve Skolni praxi?
4.3 S. 17 — MuZe autorka vysvétlit rozdil mezi reklamnim a komerénim diskursem?

4.4 Muize autorka vysvétlit nasledujici tvrzeni? (s. 11) ,,Jednotlivé typy apelti a jejich konkrétni
jazykové vyjadieni v reklamach vyuZivajicich na sledované hodnoty nemaji ostré hranice.*

Reakce autorky

Autorka ziskévala material po dobu péti mésict (720 reklam), hodnoty sestavila na zaklad¢ analyz téchto
medialnich produktl a na zékladé pyramidy potieb. Na rozdil od literatury nasla jesté dva typy hodnot.
Bohuzel celkov€ nemé pocty reklam kvantifikovany.

Reklamu Ize vyuzit pro slohové i jazykové vyuc€ovani a pro dalsi predméty, mize slouZzit jako oZiveni
vyuky i dokladovy material — uvedla nékolik aktivit.

Charakterizovala reklamni a komer¢ni diskurz. Komeréni diskurz je $irsi termin zahrnujici 1 dal$i oblasti
spojené s trhem.

Ve formulaci je pieklep.

Diskuse

Dr. Chejnova polozila otazku, jak autorka zjiStovala G¢innost reklam. Diplomantka ji zjiStovala na
zaklad€ vyzkumné sondy mezi zndmymi, jimz ptedloZzila urcité reklamy a oni G¢innost reflektovali.
Minimalni G¢innost maji teleshopingové reklamy, protoze neodpovidaji hodnoté na ¢as — jsou dlouhé a
zdrzuji. Vysoce uc¢inné byly reklamy vyuzivajici vyznamnou osobnost jako autoritu doporucujici

vyrobek.



Dr. Palkoskova polozila otazku, jakym zplisobem jsou ucinné reklamy apelujici na zdravi a jaké vyuZzivaji
prostiedky, zda jim respondenti véti. Autorka potvrdila, Ze star$i generace (nad padesat let) a rodice

s détmi témto reklamam véfili vyrazné vice.
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