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	Odůvodnění hodnocení práce:

Bakalářská práce Michaely Pařízkové se zabývá reklamními slogany na volná pracovní místa v České republice mezi lety 1994 a 2011. Autorka se soustředí na fonetické, lexikální a stylistické prostředky, aby vymezila, jaké jazykové prostředky v těchto reklamách převládají a také zda se mění v rámci času a změn na trhu práce.

Práce je rozdělena na praktickou a teoretickou část. V teoretické části se autorka krátce zmiňuje o jazyce reklamy, nastiňuje psychologické aspekty reklamy a dále se věnuje popisu jazykových prostředků, které jsou předmětem analýzy. I když je tato část dobře strukturovaná, bylo by dobré se více zaměřit na žánr reklamy a popsat český trh práce.
Praktickou část tvoří vlastní analýza reklamních sloganů. Autorka dokládá jednotlivé jazykové prostředky příklady, ale neuvádí konkrétní počet výskytu daného jazykového jevu. Z práce není zcela jasné, s jakým korpusem autorka pracuje, neboť chybí konkrétní počty reklamních sloganů, které byly analyzovány. 

V závěru práce se autorka snaží shrnout výsledky analýzy, nicméně opět chybí její numerické vyjádření. Jelikož neodkazuje ke konkrétním výsledkům, vyznívá závěr spíše jako subjektivní názor autorky. Navíc je zcela upuštěno od fonetických, lexikálních a stylistických rozdílů reklam, které jsou pouze naznačeny, ne shrnuty. Změny reklamních sloganů v rámci zkoumaného časového období a změn na trhu práce nejsou zhodnoceny. Velkým záporem je i jazykové zpracování práce a její nepřehlednost, neboť chybí čísla stran. 
I když je téma práce zajímavé, bylo by prospěšné jasněji definovat korpus a dopracovat výsledky analýzy.

      Práci doporučuji k obhajobě a navrhuji hodnotit stupněm uspokojivě (D).


	Otázky k obhajobě:
Can you be specific about the corpus you worked with?
The slogan „Co je uvnitř, to se počítá“ is classified as “Movie in sloganˮ in your thesis. Can you be more precise and give different description?
Do the slogans also make use of rheotrical questions? If yes, what is their aim?

Why is it surprising that alliteration appears more often than rhyme? What might be the reason?
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* Výsledná známka není aritmetickým průměrem jednotlivých kritérií hodnocení práce.





