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	Odůvodnění hodnocení práce:

Práce je přehledně členěna, jazykové zpracování má nadstandardní úroveň a vyznačuje se velmi malým množstvím gramatických odchylek (opakovaně se objevuje chybování pouze v oblasti tvoření složených predikátů, kde dochází k záměnám např. infinitivů a příčestí, nebo jsou příčestí deformována: werden beschreiben /11/ übergetragen /str. 30/ erschienen könnte /39/, sei hervorheben /46/ aj.). U citací chybí ve větší míře přesné údaje o straně zdroje, odkazuje se často pouze na titul (str. 11, 16, 17).

Po obsahové stránce hodnotím pozitivně první, teoretickou část práce, jejíž potenciál zůstal ovšem ve druhé, praktické části nevyužit. Např. výklad Saussurovy analýzy vlastností jazykového znaku působí v textu samoúčelně, protože nebyl v praktickém rozboru zužitkován, ač se tato možnost sama nabízela. Teoretické rozlišení modelů komunikace masové a individuální se v praktické části ukázalo jako nepochopené. Další slabinou je, že v podstatné míře nebyl naplněn cíl práce:
Autorka porovnává dvě zvolené reklamy z hlediska marketingu, sémantiky a komunikace. Dospívá k závěru, že se reklamy odlišují tím, že jedna spadá pod typ masové komunikace, zatímco druhá je údajně – třebaže otištěna v časopise coby prostředku masové komunikace – příkladem individuální komunikace. K tomuto jednomu chybnému závěru připojuje druhý, když vyhodnocuje přítomnost lexikálních stylistických prostředků v obou reklamách a konstatuje, že zatímco v reklamním sloganu první reklamy („dech beroucí oči šelmy“) nalézá „metaforu a personifikaci“, ve sloganech druhé („red bull dodá křídla“ resp. „oživuje tělo a ducha“) shledává „metonymii a personifikaci“. K těmto závěrům však dospívá jen proto, že metaforu mylně interpretuje jako metonymii. Pak už je jen příznačné, že úvodní pokusy o vymezení pojmu metonymie, které byly podniknuty v teoretické části, ústí do dvou formulací, z nichž ani jedna nedává smysl (viz str. 31), a k úspěšnější definici tohoto pro celý rozbor základního pojmu se tak dostává až na konci, a to ve vyhodnocení analýzy (str. 49). 

Díky kvalitě jazykového projevu a koncepci teoretické části hodnotím známkou C.    


	Otázky k obhajobě:
Katzen wie Felix lieben Felix (str. 30). – Ist das wirklich ein Vergleich? Red Bull verleiht Flüüügel (str. 31, 46). – Ist das wirklich eine Metonymie?
Können Sie Ihre Aussage „Nach der Analyse ergibt sich, dass es sich in diesem Fall (die analysierte Zeitschriftwerbung von Red Bull, meine Erklärung) um die Individualkommunikation handelt (str. 43)“ verteidigen? 
Lassen sich auf den Ausdruck Flüüügel die Saussureschen Kategorien arbiträres vs. motiviertes Zeichen anwenden? 
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