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Nejdiive k formalnim nalezitostem: prace je na bakalarskou praci pfili$ kratka, ma
zhruba 40000 znaku (bez abstraktu, klicovych slov a popiskt obrazki), tedy asi 22NS. Prace
postrada paginaci, objevuji se zde odstavce bez odsazeni prvniho fadku (Uvod), s odsazenym
prvnim fadkem i s odsazenym celym odstavcem s vyjimkou prvniho fadku. Uvod tvoii
odstavce o dvou vétach a uz z vystavby tivodu je jasné, Ze jednotlivé Casti prace na sebe nijak
nenavazuji, tak jako na sebe nenavazuji véty Uvodu.

Autor prace nijak nepojmenovava kritéria, dle nichZ zvolil analyzované ptiklady —
vyslednym dojmem je nahodilost, ba dokonce svévolnost vybéru. Prace sice misty naznacuje,
jak jazyk reklamy piesahuje pouhou sémantickou stranku, ale chybi jakékoli pojmové ¢i
Hteoretické™ zazemi, které by pojmenovalo reklamu, marketing a branding jako prolinani
diskurzi, strategii a zayma marketingovych, ekonomickych, rétorickych, sociolingvistickych,
psycholingvistickych apod.

Nad tim by snad Slo v kone¢ném hodnoceni ptfimhoufit oko, nebot’ komplexnost této
problematiky je vysoka, kdyby ovSem Martin Tichy byl schopen alespon jednoduchého
popisu jim vybranych ptikladi (o analyzu se ve vétSin€ pripadi nejednd ani nahodou). Tak
napf. v pasazi, kde hovofii o prefixech, se z mého pohledu ve skute¢nosti jedna o ,,compound
words® (o ¢emz je jisté mozné vést diskuzi, ale nemyslim, Ze by naptiklad ,,e* [ve spojenich
jako e-bike; e-car], jiz bylo klasifikovatelné jako prefix, napf. na rozdil od ,,mega“).

V podkapitole, v niZ se zabyva ,,metaforou’ vlastn¢ autor nebyl schopen ptijit Zadnym
relevantnim ptikladem: kytara na dlani ruky v reklamé firmy Nokia odkazuje na ,,pfiru¢nost
hudby bezpochyby prostiednictvim metonymie; idajné metaforické spojeni ,,you do not lose
when you lose fake friends* je prosté jazykova hii¢ka vychazejici z rozdilnych vyznami (a
kolokaci) slova ,,lose*; u mobilniho telefonu, ktery se vizualné preklapi do podoby dalkového
televizniho ovladace, vizualni obraz prosté a jednoduse kopiruje fizi rozdilnych funkci,

k nimzZ u tohoto typu vyrobku dochazi, a je proto doslovny (nebo metonymicky — dalkovy
ovlada¢ symbolizuje televizi), nikoli metaforicky. To samé plati o reklamé na automobilku
Ford (auto — metonymicky reprezenzované startovacim kli¢em se prolina s obrazem
velkomésta reprezentovaného prostfednictvim jeho panoramatu).

Autor zvolil podobny postup jako v bakalarské praci jiz i u svého semestralniho
projektu. Ten jsem hodnotil na hranici pfijatelnost. Vzhledem k tomu, Ze v bakalatské praci
musi student ukazat komplexnéjsi znalost problematiky, ptredkladana préace je pfili$ kratkd a
nenapliiuje pozadavky na formalni upravu, student svou praci nijak béhem jejiho vzniku
nekonzultoval a projevuje v ni neznalost pojmu, jez se vyucuji jiz na stiedni Skole (rozdil
mezi metaforou a metonymii), nemohu jinak, nez ohodnotit praci 40 body, tedy jako
nevyhovujici.
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