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A) Definovani cili prace

B) Metodicky postup vypracovani prace

C) Teoreticky zaklad prace (reSerini ¢ast)

D) Clenéni prace (do kapitol, podkapitol, odstavcii)

E) Jazykové zpracovani prace (skladba vét, gramatika)
F) Formalni zpracovani prace

G) Pfesnost formulaci a prace s odbornym jazykem

H) Prace s odbornou literaturou (normy, citace)

I) Prace se zahrani¢ni literaturou, urovefi souhrnu v cizim jazyce
J) Celkovy postup feSeni a prace s informacemi

K) Zavéry prace a jejich formulace

L) Splnéni cili prace

M) Odborny pfinos prace (pro teorii, pro praxi)

N) Pristup autora k feSeni problematiky prace

0O) Celkovy dojem z prace
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Navrhuji klasifikovat bakalafskou praci klasifikaénim stupném:’ vyborné

Struéné zdivodnéni navrhovaného Klasifikaéniho stupné:*

Préce je zaméfena na zajimavou problematiku ve vztahu k reklamé a navic fedena studii vyuZivajici ve
vlastnim $etfeni oéni kameru.

Teoreticky vstup k reklamé je zpracovan zejména na zakladé dostupnych uéebnic a dalsich zdrojt. Na
s. 9 dole je uvedeno, Ze reklama je masovy prostredek, coZ ale plati, pkud se vyuZivaji masmédia, dnes
umime reklamu i personalizovat ¢i pouzivat rtizné BTL aktivity a tam to neni tak jednozna¢né.
Autorka se ddle podrobngji vénuje zakladnimu popisu masovych médii a s internetem podrobnéji
popisuje Facebook a Youtube. Od s. 21 popisuje problematiku emoci v reklamé s odkazy na relevantni
zdroje, struéné zmifiuje i problematiku erotiky v reklamé, ktera je zkoumana dale v praktické &asti
prace.

Po popisu o¢ni kamery a sledovanych atributii je v kapitole ¢. 5 od s. 32 popsan vlastni priizkum
s konkretizaci cili a metodiky. Jsou zde uvedené 3 hypotézy s proménnymi a nasleduji &ty¥i tvrzeni.
Na s. 32 dole je uvedeno, Ze celkem byly vytvofené 3 dotazniky, ale neni uvedeno jak atd.

Od s. 33 je popis vystupli z dotazniku, ktery vyplnil dostupny soubor respondentii pomoci Facebooku,
zavéry je mozné povaZovat jen za orientalni a nelze je generalizovat. Nicméné je zde vidét, Ze humor i
strach na nas v reklamé putsobi.
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Dotaznik zaméfeny na emoc¢ni apely v reklamé byl poloZen Gcastnikti téeni s oéni kamerou, popis je
od s. 40, samoziejme se jednalo o omezeny vzorek respondentt, ktefi odpovidali na otazky ve vztahu
k 12 zvolenym reklamnim sdélenim. Vystupy jsou v tabulce €. 4, ktera je nevhodné rozdé€lena na s. 44-
45. Tabulka €. 5 na s. 52 naptiklad shrnuje vystup ve vztahu k erotickému apelu v reklamé.

Od s. 54 nasleduje popis testovani oéni kamerou s ukdzkou vystupt. Souhrnné vysledky jsou na s. 89-
90 a nasleduje shrnuti a zavér prace, kde se autorka prehledné vyjadiuje ke stanovenym hypotézam a
tvrzenim.

Celkové se jedna o zajimavou praci, $koda, ze nebylo vice popsano, jak byly tvofeny dotazniky.
Nicméné pres dil¢i nedostatky se vzhledem k rozsahu Setfeni a vhodné aplikaci prizkumu s o¢ni
kamerou a statistiky pfiklanim k hodnoceni vyborng.

Otazky a pFipominky k bliz§imu vysvétleni pii obhajobé:’

Jak byly tvofené dotazniky?
Jaké vyzkumné omezeni stanovite k prizkumu z hlediska cilové skupiny apod?

V Plzni, dne 30. 4. 2018
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