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	Odůvodnění hodnocení práce (silné a slabé stránky práce):
Práca je značne rozsiahla. Zostručnenie problematiky by jej prospelo. Jazykovo práca zaostáva za výbornými najmä kvôli chybným slovosledom, hláskovaniu a nedostatkom v autorkou robených prekladoch. Pochybnosti mám o správne preloženej terminológii týkajúcej sa legislatívy (organs of state?). Za najväčší, ba priam kritický nedostatok považujem absenciu väčšiny bibliografických záznamov, čo predpokladám vzniklo nedopatrením. 
Práca je o veľmi aktuálnej téme a zámer autorky spracovať takúto rozsiahlu a náročnú problematiku hodnotím pozitívne. Precíznosť, s akou pristúpila k popisu problematiky, je tiež hodná uznania.
Odporúčam pripustiť k obhajobe.



	Otázky k obhajobě:
· You refer to the Code of Ethics on p. 11. Can you clarify who published it, which country does it refer to and what kind of document it is? Can you also explain the location and reach of the Advertising Council mentioned on p. 31? Does it relate to the Czech Republic?
· Ch. 4.2.2 names campaigns discussed at the Advertising Council. Was the bone marrow campaign running in the CZ? When was it?
· Ch. 1.4.2 mentions government and charity advertising. Which group do ad campaigns of political parties and churches belong to?
· Both ch. 3.1 and 3.1.1 offer definitions of social advertising, yet they are separated into two groups. Why is it? Can you, based on the definitions, summarize how you understand social advertising?
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