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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


Připomínky a otázky k obhajobě:

Zvolení tématu, úvodní hypotézy i teoretický popis situace jsou velmi dobré, zejména se mi líbí práce s prameny a získání poměrně rozsáhlých podkladů přímo z RPR. Problematické je však zpracování klíčové kapitoly Kodex reklamy, kde jsou sice popsány detailně změny, k nimž docházelo v průběhu posledních 15 let, ale není nikde popsán výchozí stav a nejsou popsány základní podmínky, na jejichž základě chce RPR reklamu regulovat. Neinformovaný čtenář prostě nezjistí, jaké jsou základní etické rámce pro seberegulaci reklamy.

Stejně tak není celá problematika zasazena do rámce zákona o reklamě, který je pro RPR klíčový. Zákon je sice popsán v praktické části, ale vznik Rady pro reklamu je neoddělitelně spojen právě s různě úspěšnými snahami o zákonnou regulaci reklamy. Vzhledem k neexistenci této části pak ani není správně popsáno zapojení do evropských struktur a historické rozdíly mezi ČR a zbytkem EU. To je pro posuzování v praktické části klíčové.
Analýza uvedených case studies je poměrně dobrá, ale nikde se neobjevuje motivace a vysvětlení způsobu, jakým RPR ke svým rozhodnutím došla. Vybrané příklady jsou nicméně modelové a přesně ukazují typické příklady, na něž se objevují stížnosti u reklam spojených s alkoholem. Proto bych praktickou část hodnotil nadprůměrně, z pohledu běžného čtenáře je ovšem příliš popisná a málo ukazuje trendy a předvídatelnost hodnocení reklam. Stejně tak se z teoretické ani praktické části nelze dočíst, jak má tvůrce reklamy přemýšlet, aby se do rozporu s kodexem RPR nedostal.
Nicméně práce je velmi dobře strukturovaná, správně pracuje s hypotézou a prameny, které vedou ke správnému záměru. Proto práci považuji za dobrou a doporučuji ji k obhajobě.

Doplňující otázky:

1. Jaké jsou rozdíly v přístupu k regulaci české Rady pro reklamu a podobnými organizacemi v Evropě?

2. Je postup RPR při posuzování etičnosti reklam tvrdší než zákon nebo benevolentnější? Uveďte na příkladech (alkohol, cigarety)

3. Jak se změnil přístup k regulaci reklamy pod různým vedením? Dají se vysledovat trendy, jak se obecně ke sporným reklamám přistupuje v různých obdobích?
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