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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování

	
	

	Hodnocení náročnosti tématu:
	Úroveň

	                                                                                        
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	Teoretické znalosti
	
	X
	

	Praktické zkušenosti
	
	X
	

	Sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	
	
	X

	Specifické nároky tématu (originalita, rozsah,
	
	X
	

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů apod.)
	
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu
	
	

	Kritéria hodnocení práce:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	Splnění cíle práce
	
	X
	
	

	Samostatnost při zpracování
	
	
	
	X

	Metodologická kvalita postupu 
	
	X
	
	

	Úroveň teoretické části 
	
	X
	
	

	Práce s literaturou (citace)
	
	X
	
	

	Úroveň analytické části 
	
	X
	
	

	Adekvátnost použitých metod
	
	
	           X
	

	Úroveň návrhu  řešení  (realizace)
	
	
	 
	X

	Jazyková úroveň práce 
	
	X
	           
	

	Formální úroveň  (text, grafy, tabulky)
	
	X
	
	

	Přehled literatury (rozsah, kvalita)
	
	X
	
	

	Jiné kritérium (novost,  přínos praxi)
	
	
	           X
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

(Obraťte, prosím, list a pokračujte v hodnocení na druhé straně formuláře.)

Připomínky a otázky k obhajobě:

Reklama je v súčasnej dobe fenomén zasahujúci rôzne oblasti spoločnosti. S pojmom reklama sa síce najčastejšie stretávame v oblasti marketingu a komerčnej komunikácie, no na to, aby bol reklamný komunikát účinný, schopný osloviť cieľovú skupinu, musíme zohľadňovať aj určité historické, kultúrne, spoločenské, či individuálne črty charakteristické  pre konkrétny trhový segment. Bakalárska práca Kláry Hanákovej má podobnú ambíciu, pretože sa snaží skúmať rozdiely v postavení mužov a žien, resp. ich zobrazenia na základe komparácie audiovizuálnych reklamných komunikátov propagujúcich rôzne značky piva v rôznych krajinách. V mnohých prípadoch je úlohou reklamy reprezentovať, zovšeobecniť určitý typ spoločenskej triedy, vrstvy, alebo sociálnej skupiny, či životného štýlu, alebo vekovej skupiny, ktorej je produkt, resp. služba ponúkaná. Takýmto spôsobom je recipient schopný identifikovať sa s obsahom reklamného komunikátu a reklama ho tak dokáže ľahšie presvedčiť ku kúpe produktu, služby.  V reklame tak máme možnosť vidieť a analyzovať rôzne typy postáv. Veľmi častá, diskutovaná je práve téma zaoberajúca sa analýzou mužských a ženských postáv v reklame, alebo ich vzťahu, čo je aj primárnou témou bakalárskej práce.

Napriek autorkinmu úmyslu skúmať tento problém v kontexte reklám na pivo si dovolím tvrdiť, že téma z hľadiska analýzy rôznych kultúr, krajín je veľmi rozsiahla, presahujúca rozsah práce tohto typu. Preto by bolo možno vhodnejšie sústrediť sa iba na jednu konkrétnu krajinu, kde by sme mohli podrobnejšie a detailnejšie analyzovať mužskú a ženskú postavu v reklamách na pivo.

Z hľadiska metodologického postupu sa autorka mohla v úvode práce viac venovať kľúčovej téme – reklama. Napr. postavenie reklamy v marketingovej komunikácii a vo vzťahu k ďalším nástrojom marketingovej komunikácie, úloha reklamy, ciele reklamy, funkcia reklamy, ale aj cieľová skupina, zákazník, formy a metódy komunikácie so zákazníkom atď. Predmetom autorkinho skúmania je audiovizuálna reklama, tu by bolo tiež dobré v prvom rade definovať čo audiovizuálna reklama je, aké má výhody a nevýhody v porovnaní s inými reklamami, resp. médiami (printová reklama, auditívna reklama), aké sú výrazové a vyjadrovacie prostriedky audiovizuálnej reklamy (pohyb kamery, strih, farba, štýl reklamy, postava, hudba, svetlo, kostýmová zložka, prostredie, čas atď.). Tieto teoretické východiská by jej potom v praktickej časti mohli pomôcť nielen k lepšej argumentácii, ale  najmä k podrobnejšej a hlbšej interpretácii vyselektovaných reklamných komunikátov. V rámci tejto kapitoly by bolo vhodné aj ozrejmiť ako reklamy presviedčajú svojich recipientov. Buď je to na základe racionálnych argumentov, alebo emocionálnych apelov, či ich vzájomnou kombináciou.  Vzhľadom na výber témy a jednotlivých reklamných ukážok sa autorka mohla venovať najmä reklame využívajúcej emocionálne apely. Čiže v prvom rade rozdeliť, aké najčastejšie emocionálne apely reklama používa (humor, erotika, strach atď.), čím sú tieto emocionálne apely charakteristické, aké sú možnosti ich využitia vzhľadom k cieľovej skupine, či k propagovanému produktu.  
Z tejto všeobecnej časti sa postupne mohla presunúť na vlastnú tému – reklamy propagujúcej pivo. Teda aké emocionálne apely sa objavujú najčastejšie v reklamách propagujúcich pivo (humor, erotika, tradícia, patriotizmus, resp. lokálpatriotizmus, relax, príjemné chvíle strávené s priateľmi atď.). Všeobecne mi v práci, ako celku, chýbajú jasne stanovené a sformulované ciele, hypotézy. Jednou z možností je v tomto prípade sledovať ako často sú použité spomenuté emocionálne apely v reklamách na pivo a rôznych krajinách, alebo aká je frekvencia výskytu mužskej, ženskej postavy v reklame na pivo tej ktorej krajiny a v akom význame sú postavy v reklame znázornené. Spomenuté hypotézy sa síce v práci parciálne nachádzajú, ale bolo by potrebné ich sledovať v širšom kontexte, hypotézy a výsledky výskumov jasnejšie formulovať. 
Vzhľadom na mužskú cieľovú skupinu spotrebiteľov sa preto vo väčšine krajín zobrazenie ženskej postavy v reklamách na pivo redukuje na sexuálny symbol, čo si v konečnom dôsledku uvedomila autorka v závere práce. Paradoxne, v iných typoch reklám (napr. určených zas skôr pre ženskú cieľovú skupinu, ale aj iných reklám...), sa už naznačuje odklon od veľmi schematických, genderových stereotypov používaných v reklame (feminita, muskulinita) a nachádzame tu pestrú škálu či už mužských, alebo ženských postáv, ktoré sú schopné oveľa ľahšie, cielenejšie a frapantnejšie osloviť potenciálnych zákazníkov. V súčasnej dobe je skôr preferovaný individuálny štýl, prejav, prirodzená krása (napr. reklamná kampaň DOVE), vychudnuté modelky ako ideál ženskej krásy, akési femme fatale, sú zamenené za ženy s prirodzenou postavou. V ďalších častiach práce sa autorka mohla venovať možno aj týmto otázkam, čo by bolo určite prínosom pre vedu, ale aj prax. I keď si uvedomujem, že prognózovať nové trendy v reklame je náročné a nemusí to byť vždy presné. Bolo by to vhodné aj z toho dôvodu, že mi vo veľkej časti práce chýba autorkin vlastný názor. 
Z hľadiska praktickej časti, kde autorka analyzuje audiovizuálne reklamné komunikáty,  mi chýba ich podrobnejšia, komplexnejšia analýza a interpretácia. Autorka v mnohých prípadoch ostáva iba na povrchu problému a nesnaží sa o podrobnejšiu štrukturálnu analýzu reklamných komunikátov. V posudku som sa sústredil iba na kritické, polemické časti práce, ale predložená práca má aj prepracovanejšie časti, kde autorka pristupuje k textu systematicky a preto ju odporúčam k obhajobe.
Otázky:

1. Z práce nie je jasné, aké sú Vaše hypotézy a ciele, môžete ich uviesť?

2. V úvode uvádzate, že budete porovnávať české reklamy na pivo so zahraničnými. To, či sa postavenie mužov a žien v zahraničných reklamách odlišuje od českých reklám. V praktickej časti však české reklamy neanalyzujete, prečo?

3.  Čím by mala byť Vaša práca prínosná pre prax?
Návrh na klasifikaci bakalářské  práce:................... D - uspokojivo.........................……….........
Ve Zlíně dne ....20. 5. 2009......................................................

  Mgr. Milan Banyár, PhD
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Pro klasifikaci použijte tuto stupnici: 
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