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	Odůvodnění hodnocení práce (silné a slabé stránky práce):
 Slabou stránkou práce  je jazyková úprava. Hneď v úvode je niekoľko nešťastných preklepov, ktoré výrazne kazia dojem z čítania, avšak v texte sa vyskytujú závažné gramatické chyby, napr. „a person recognize” (viackrát v texte), úzus tiež nepripúšťa používanie skrátených tvarov v odbornom texte (viackrát v texte doesn’t, isn’t, hasn’t) a pod. Časté sú chybné syntaktické konštrukcie, nesprávny slovosled (very important factor represents the context; on which the particular ad is printed, p. 12), použitie chybných výrazov (language like as system of signs; right choose choice of signs, p. 13; pragmatic meaning like as interplay…, p.14; directed for to, p. 17, to leave the text/to keep the text, p. 29).
Teoretický výklad nie je vždy presný (napríklad sémantika a pragmatika majú veľa spoločné, avšak zároveň skúmajú veľmi špecifické aspekty jazyka a jeho použitia v komunikácii, intertextualita využíva alúziu, aktualizáciu/defamiliarizáciu,  v časti Scale chýba zmienka o tzv. fronting, p. 25, a pod.) 
V analytickej časti  sa nesprávne interpretuje kohéznosť a chýba poznámka o koherencii. V rozsiahlejších komentároch sa prejavili ďalšie jazykové nedostatky, najmä pri používaní členov (neurčitý člen so substantívom v pluráli!), výbere slov  a celkovej štylizácii textu.  Obsahová stránka je pomerne stereotypná, bolo by vhodné poňať jednotlivé reklamy ako kódy, ktoré čitateľ dekóduje podľa svojich možností (napr. background knowledge, culture-specific aspects). Málo sa poukazuje na konkrétne stratégie tvorby reklám, napríklad na personifikáciu propagovaných produktov,  produkty pre mužov majú inú prezentáciu ako tie pre ženy, pri prezentácii produktov sa vytvára analógia na medziľudské vzťahy (láska, priateľstvo, žiarlivosť, závisť). 

Pod názvom Style sa uvádza len to, či je text formálny alebo nie,  to je veľmi zjednodušené chápanie štýlu. Podceňuje sa situačné (ale aj špecifické kultúrne, historické, prípadne spoločenské) ukotvenie reklamy.  Interpretácia by mala byť dekódovaním významov, objavovaním narážok a neverbalizovaných náznakov a súvislostí, identifikáciou stratégií, ktorými sa má na čitateľa zapôsobiť. V práci ide často o  (mechanický) výpočet zjavných asociácií. Opakovaný preklep v nadpise na s. 39 irituje čitateľa.
Zhrnutie a záver práce sú poznačené osobným pohľadom, čo nie je to isté ako „personal input“,  zhrnutie výsledkov analýzy by malo byť čo najkomplexnejšie a prezentované zistenia by mali mať objektívny základ.   Názor, že anglické a české reklamy sa výrazne nelíšia, by bolo vhodné podložiť argumentmi z analýzy, resp. zamyslieť sa nad tým, v akom vzťahu sú jazykové varianty jednej reklamy (vstupujú tu do hry rôzne „nejazykové“ činitele, napr. rešpektovanie autorských práv výrobcu a konvencií v dizajne a sprievodnom slove, marketingová politika a komunikácia a pod.)   


	Otázky k obhajobě:
1. Explain the concept of a stylistic device seen as a special code which has to be deciphered by the recipient. Can you explain in what way the analyzed advertisements can be seen as codes? 
2. What do we need to understand their message clearly and correctly? Have you come across the advertisement which you were not able to decipher? What was the reason? 

3. Where you able to identify particular culture-specific dimensions of metaphors and/or metonymies in Czech and English advertisements?
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