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Autorka prace uspesne vkrocila do terénu vizudlnej kultiry. Jej teoreticka orientacia
v tejto oblasti je dobra, o ¢om nas opakovane presvied¢a pri vymedzeni discipliny. Dalej

sa pokusa presnejsie vystihnut’ poziciu reklamnych obrazov v ramci vizualnej kultary.

Medzi klady prace treba zahrnat’ prehl'adné charakterizovanie zakladnych koncepcii
naprie€ viacerymi autormi vo vizudlnej kulture. Vzhl'adom ku komplexnému charakteru

danej oblasti sa ani nedalo cakat’, ze to bude kompletny prehl’ad pristupov.

Pracu autorka obohacuje o fotografie zo zbierky svojho stryka, fotografa Jiftho Tomka,
a zéroven aj navrhom pojmu imagoldg, ktory vhodne prendsa z krasnej literatiry, a ktory

zamysl'a ako variaciu a doplnenie anglického pojmu image makers.

Reklamné obrazy sa vSak autorke vzpieraju od toho momentu, od ktorého ich na rozdiel
od Mitchella odmietne v¢lenit’ medzi ostatné obrazy. Reklamné obrazy st podl'a autorky
svojou povahou manipulativne. Argumentuje, Ze s vytvorené k manipulacii. Tento
argument moze byt problematicky: autorka napr. ukazuje (s. 44), Ze R. Barthes povazuje
v Rétorike obrazu reklamny obraz za otvoreny, s umyselnym, Citatelnym vyznamom. To
manipulaciu sice nevylucuje (naopak, manipulacia je mozna tam, kde st znaky), ale
pokial’ ma byt’ manipulacia tvorena vedome, potial’ musi byt ,,Citatelna“ a je teda

predmetom postupného ucenia.

Evidencia z reklamnych vyzkumov ukazuje, Ze recipienti st si vedomi mnohych
reklamnych technik a s reklamnych Zanrom sa dobre oboznamujt. Takisto vieme, Ze
tvorcovia nemaju utajené vedomosti o procesoch recepcie, a ¢asto pracuji

s osvedCenymi, prefabrikovanymi figlirami ¢i obrazmi. Napokon, tvorcovia reklamnych



sprav reklamnym spravam takisto podliehaji. V tomto zmysle by bolo vhodné siahnut’ po

opise kriZzenia programov v ¢iernych skrinkach (nasich vedomiach) podl'a V. Flussera.

Reklamné obrazy chapeme ako manipulativne ¢asto na zdklade reklamného textu, ktory
sa bud’ podiel'a na rétorickej manipulacii, alebo aspoi identifikuje obraz ako reklamu
(zvicsa reduntantne). Preto by bolo na mieste skimat’ v reklame vzt'ah textu a obrazu aj
za hranicami Barthesovych pojmov ,,ukotvenie* a ,,prenos‘. Bolo by potrebné skiimat’,
v ¢om je napriklad Specialne manipulativny charakter reklamného spotu v porovnani

s filmom, v ktorom sa takisto objavuje technicky obraz a text.

Nejde teda o to tvrdit, Ze manipuldcia neexistuje; naopak. Ale v sicasnosti, kedy sa
skimaju vzt'ahy obrazu so zakladnejSimi psychologickymi procesmi (napr. poznanim), sa
mi zd4 problematické tvrdit’, Ze reklamny obraz je manipulativnejsi. Napokon, na

psychologickej rovine je otazne, s akymi presne procesmi mame spdjat’ manipulaciu.

Autorka pojem manipuldcie reklamnym obrazom nepodrobuje takému skiimaniu ako iné
pojmy a za metodologicky nedostatok mozno povazovat’ skutocnost’, Ze ho podopiera
citovanim jediného autora, D. Rushkoffa, autora z oblasti (popularizovaného)
marketingu.

Mozno by mohla autorka viac objasnit’, v ¢om podla nej spo¢iva manipulativny charakter

reklamnych obrazov na rozdiel od inych obrazov?

Ak by som mal navrhnut’ rozvinunie tejto linie, navrhoval by som obratit’ sa na
Flusserovu analyzu Struktir komunikacie, $pecidlne s oh'adom na vzt'ah amfiteatrového
diskurzu k manipulacii. Vzhl'adom k téme manipulacie by bolo d’alej potrebné
tematizovat’ samo videnie; k problematike videnia a filmu by mohli byt’ uzitocné

Viriliove $tudie.

Istli nerovnovéahu v organizacii prace sposobuju pasaze o medznikoch vo vyvoji reklamy

(5.2.) a nasledujtca pasaz o historii tuzemskej reklamy. V préci totiz prevazuje



synchronny analyticky postup a v§eobecné poznatky o histérii reklamnych organizacii sa

zdaju byt prebytocné.

Snaha o diachréonnu analyzu sa d’alej prejavuje v pokuse o porovnanie reklam
automobilky Skoda v dvoch historickych obdobiach: v rokoch 1948 — 1989

a v sucasnosti. Autorka postupuje v analyze podl'a (trocha starého) vzoru — Rétoriky
obrazu od Rolanda Barthesa. Na druhej strane vSak dokéaze ilustrovat’ niekol'ko
zaujimavych javov. Napriklad ukazuje dobové reklamné zobrazenie, ktoré koreSponduje
s idedlom nehybnosti panoptika. Tiez ukazuje sposoby reklamného metonymického

zobrazenia.

Struktura prace je prehladna, jazykové urovei je dobra. Navrhujem prijat’ pracu

k obhajobe a predbezne navrhujem zndmku B.

V Prahe, 19.10.2012 Mgr. Tomas Kladny

Otazky:

1. WJT Mitchell v knihe Cloning Terror hl'add odpoved’ aj na otdzku, preco sa jedna
konkrétna fotografia z irackej vdznice stala metaobrazom, teda kultGrnym ikonom
klonovanym v r6znych diskurzoch. V komer¢nej sfére je dobrym prikladom logo Applu
(odkazujem aj na analyzu J. M. Flocha). Co musi podl'a vas spinat’ obraz, aby sa stal

metaobrazom?

2. Ako by ste odlisili blizke pojmy reklama a propagacia, ktoré charakterizujete v 5.4.

ako podobné?

3. Ako by ste charakterirovali vzt'ah komunistického rezimu k vizualnej reprezentacii? Je

mozné hovorit’ o odliSnom skopickom rezime?



4. Vedeli ste, ze autor knihy The Reconfigured Eye, WJT Mitchell, nie je ten isty WIJT

Mitchell ako ten, ¢o napisal Ikonologiu a d’alSie knihy, ktoré uvadzate?



