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Téma, zaměření a cíl práce

Jak vyplývá z Úvodu, ústředním tématem práce je reklama. Toto téma mělo být pojednáno z pohledu etiky se zaměřením na Etický kodex reklamy vydaný Radou pro reklamu. Doplňkem pak měl být nástin pojmu mediální výchovy na základní škole (srv. s. 2). Cílem potom bylo demonstrovat vybraná (kodifikovaná) etická ustanovení na příkladech reklamní praxe a jejich řešení Radou pro reklamu. (tamtéž)
Struktura práce, vhodnost zvoleného postupu a použitých metod 

Struktura práce je v podstatě trojitá; v první části autorka chtěla, zdá se, ukázat relevanci etického hlediska pro teoretický pohled na reklamu i pro reklamní praxi; druhá část je věnovaná Kodexu reklamy a jeho uplatňování; ve třetí části je představena mediální výchova.

Práci by prospělo využití některého z teoretických rámců k médiím, populární kultuře nebo konzumní společnosti, které jsou v sociálních vědách běžné a mohou být pro pojednání o reklamě relevantní. Kombinace přehledových informací z Kodexu reklamy a příkladů z reklamní praxe je vhodná a přispívá k soudržnosti textu, ale přece jen je dosti schématická.

Odborná úroveň, opodstatněnost závěrů, přínos pro praxi, ev. pro rozvoj oboru Sociální pedagogika

Práce je zatím na úrovni informativního úvodu do problematiky, její odborný přínos by vyžadoval prohloubení analýzy. Ano, správně se kontrastuje etika a efektivita; správně je jako předmět úvah volena série kampaní firmy Bennetton. Tuto konkrétnost je třeba ocenit. Ale práce se omezuje jen na citování případů a konstatování jejich působení. Postrádám pokus o analýzu, která by odkrývala, proč jsou tyto reklamy šokující či neetické, která by snad i identifikovala struktury a soubory přesvědčení ovlivňující debatu o reklamě a etice. Není snad samoregulační praxe Kodex reklamy projevem jedné takové struktury – souboru etických představ tvůrců reklamy – tedy vlastně partikulární etiky jedné sociální skupiny vyznačující se jistými zájmy, ideologiemi, vizemi? Co zakládá ospravedlnění, aby této zcela partikulární skupině byla k (sebe) regulaci svěřena „kulturní zbraň hromadného ničení“, tedy reklama? Při hledání odpovědi mohlo významně přispět vhodné zvolení teoretického rámce (viz výše), i když by samozřejmě nemusel být nutně strukturálisticky orientovaný. 
Práce s literaturou

Autorka vyšla z literatury odpovídající zpracovávanému tématu a použila i další zdroje k reklamě, etice v reklamě a mediální výchově. V jednom ohledu je ještě jednostranná. Opomíjí totiž některé z podnětných titulů, které se v problematice používají a využívá převážně zdroje na pomezí odborné a popularizační literatury.

Rozsah práce, jazyková, stylistická a formální úprava

Rozsah práce odpovídá požadavkům. Stylisticky se na mnoha místech autorka nepohybuje zcela na půdě odborného stylu ani volbou formulací ani přísností argumentace.
Připomínky, náměty, otázky pro obhajobu

Odpovězte na poznámky uvedené v posudku.
Hodnocení

Práci doporučuji k obhajobě a hodnotím ji stupněm C.
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Posudek v písemné i elektronické podobě odevzdejte společně s bakalářskou prací do stanoveného termínu na studijní administrativu IMS Brno, Veveří 111, 616 00 Brno (e-mail: imsbrno@iol.cz).

Doporučení (nedoporučení) k obhajobě a stupeň hodnocení upraví oponent podle skutečnosti (A – výborně, B – velmi dobře, C – dobře,
D – uspokojivě, E – dostatečně, F – nedostatečně).

