Oponentsky posudek na bakalarskou esej Zuzany Jarosové ,,Promény venkovni
reklamy: vliv inovativnich reklamnich formati na obyvatele Prahy*

Z mého pohledu se jedna o rozporuplnou praci, i po tematické strance. Na jedné stran¢ se
prace zda zamétovat uz jen samotnym ndzvem na kulturné-umeénoveédny aspekt reklamy a jeji
ptitomnosti ve vefejném prostoru, na strané druhé se fakticky jedna o studii vénovanou
ucinnosti reklamy a vyhodam jejich soucasnych interaktivnich video-inovaci.

Nejlépe je to znat na kliCové otazce tzv. vizualniho smogu. Velice stru¢né feceno, autorka fesi
reklamu primarn¢ z hlediska marketingovych potieb a schopnosti co nejlépe zasahnout
publikum, nikoli jeji (pfevazné negativni) dopad na povahu urbanniho vetejného prostoru,
jehoz primarni funkce nejsou marketingového charakteru. Autorka se s timto problémem,
ktery je pro megalopole kli¢ovy uz od druhé poloviny 19. stoleti, vyrovnava de facto na tiech
strankah, kde konstatuje, ze ,,podle McQuira (2010, str. 571) se migrace elektronickych
obrazovek do méstské krajiny se stala jednim z nejvyrazné€jSich a nejvlivnéjSich trendii
soucasného urbanismu,* pti¢emz ,,Habermas (2000) oznacuje masova média za pivodce
naru$eni svébytnosti privatni i veiejné sféry, ktera se tak stava mistem spotieby a ne debat.*
(S. 34). V kratkém dovétku na nasledujici strance pak vagné dodava, ze ,,s nastupem spotiebni
kultury Celi mésta vyzvam spojenym s komodifikaci, ktera pietvati podobu vetrejnych prostor
tim, ze je vyuziva jako zdroj pfijmu, naptiklad prostiednictvim instalovani v této praci
rozebirané venkovni reklamy. (S. 35) Na S. 42 pak sice v navaznosti na Fullerovou dodava,
ze ,,vizualni Smog neni ptirozenou soucasti méstského prostiedi®, nicméné vétu zakonéi ne
zcela srozumitelnym protipdlem ,,reklama sama o sob¢€ nesnizuje estetickou kvalitu prostoru a
neupozad’uje architektonické a ptirodni prvky* (S. 42).

Krom¢ toho, ze takovéto formulace povazuji v kontextu Al za (jiz) neuspokojivé, nebot’ jsou
natolik neutralni a obecné, ze fakticky nic neftikaji (v tomto ohledu povazuji za chybu, Zze u
Habermase a Arendtové neni odkazovano na stranky, vizte napt. S. 38 ¢i 39), je ptiznacné, ze
vétsi vahu se nakonec zdaji mit pragmaticka (¢i pragmaticky uzita) tvrzeni, naptiklad ze
,,moderni obrazovky a LED panely vyuzivaji technologie s niz$i energetickou naro¢nosti, coz
snizuje jejich dopad na Zivotni prostiedi (Belz a Peattie 2012, str. 280),* (S. 25) ¢i ze
,.reklama ptisobi jako soucast scénického prostredi, ovliviiuje jeho estetiku a funkénost,
pii¢emz se piizpusobuje normam a o¢ekavanim publika“ (S. 40), respektive implicitné
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pozitivni hodnoceni vétsiho impaktu pohyblivé reklamy na spotiebitele (viz prakticka ¢ast).

Zdali je ptitomnost pohyblivé svételné reklamy ve mésté pozitivnim ¢i negativnim
fenoménem, je samoziejmé véci diskuse, nicméné — zvlasté pokud se autoréina hypotéza ¢. 5
nepotvrdila (,,Inovativni reklamni formaty zapadaji do moderniho méstského prostiedi Prahy
1épe nez tradi¢ni formaty*) — tato diskuse v praci chybi. Funkéni souvislost mezi zbylymi
hypotézami a teoretickou ¢asti pak v praci nenachazim.

K obhajobé¢ bych navrhoval alespon teoretické vyjasnéni pozice (reklamy a k reklame)
s dirazem na vetejny prostor.

Praci navrhuji hodnotit stupném 3-4 v zavislosti na obhajobé.
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