Oponentsky posudek na diplomovou praci Be. Elisky Hajkové Marketingova komunikace
v performativnim uméni.

Zasadni chybou této prace je absence relevantniho vyzkumného vysledku. Teoreticka ¢ast
sestava z heslovitych shrnuti autorti, ktefi se vénovali sémiotice, kulturnimu marketingu ¢i
reklamé. Takova sama o sobé¢ ptili§ zkratkovita soustava by byla odivodnitelna icelnou
aplikaci v ramci praktické ¢asti, prakticka cast, takto vlastni diivod prace, je vSak natolik
vagni, az naivni, Ze na klicovou — autorkou stanovenou - otazku po marketingové komunikaci
nijak neodpovida a s teoretickou ¢asti de facto nesouvisi.

Vagnost je kazdopadné problém i ,,teoretické ¢asti* - autorka odrecituje vybrané véty
danych autori, citelnym vytrhnutim z kontextu je vSak zbavuje vlastniho teoretického
uplatnéni a vyznamu. Co méame &init s tim, Ze — NAPRIKLAD — ,,Pfedtechnické obrazy maji
Ctyfrozmérnou strukturu. Jednd se o plochu, kterd nese vyznam®, a ze ,,Podstatou technickych
obraz je klam. Jedna se o ideologicky zkreslené znaky*? (s. 50-51). A jak autorka dosla
k zavéru, ze ,,Digitalni fotografie je tedy velice snadno manipulovatelna. Rozdil mezi kresbou
a fotografii se tak stira“ (s. 51). Ma digitalni fotografie skutecné stejnou povahu, jako kresba,
jak z autor¢inych parafrazi vyplyva? Autorka sice s flusserovskym pojmem technického
obrazu v praktické ¢asti operuje, ovSem natolik hole a automaticky, Ze sam o sob& nedava
smysl; jaky podstatny rozdil by tkvél pii analyze marketingové strategie v tom, kdyby dany
plakat byl feknéme namalovany? Odiikané, nikoli interpretované véty navic autorku vedou
k zavéram, které rozhodné nejsou natolik samoziejmé, Ze je bylo mozné citovat na zpisob
prostych fakt, viz — opét naptiklad — ,,Podle Michaeala P. Mokwy patii mezi tfi hlavni
komunikacéni cile v kultufe informovat, presvédcovat a vzdélavat (vychovavat). (...) Proto je
vhodné, aby napftiklad divadla zatadila do svého programu pro déti a mladez.* (s. 22)

Cetné analogické nedostatky jsou vsak vedlejsi vedle selhani praktické asti.
Problémem uz je vzorek; autorka se vénuje pouze trem plakatiim z celkového poctu Sestnécti
inscenaci, které registruje v kratkém obdobi koce roku 2013, z ¢ehoz samotného uz vyplyva,
7e se t¢zko miize dobrat n&jakych relevantnich vysledki (zdlraziiuji, ze prace se obecné
nevénuje plakatu, ale konkrétnimu divadlu a jeho marketingové strategii).

Autorka vSak pfi analyze onéch tii plakath ¢ini pouze to, ze nevédomky tautologicky
poukdaze na rtizné prvky a vyznamové roviny plakétu a na viceméné voln¢ asociované
moznosti, CO mohou dané prvky znamenat. V prvnim jmenovaném piipadé to znamena, ze
autorka aplikaci naznacenych paradigmat analyzy reklamniho obrazu dojde kruhem
K prostému zjisténi, Ze zvolené reklamni obrazy analyzované prvky skute¢né obsahuji.

V druhém piipadé, tedy pii konkrétni vécné analyze, nedojde dokonce k zadnému
vysledku, nebot pouze tipuje mozné vyznamy. Cerna kocka tak ,, miiZe byt i metaforou
Kateriny “ (s. 64), stejn€ jako symbolem smiily, coz mtize byt vSe pravda, pokud vsak autorka
neprovede dikladnou ikonografickou ¢i ikonologickou analyzu konkrétni kulturni funkce
motivu v daném obraze (tak jako v ptipadé reklamy na parfém Chanel ¢ini naptiklad Viktor L.
Stoichita, abych jmenoval jen jeden piibuzny piiklad za v§echny), pak podobna tvrzeni
zustavaji na arovni volné a ve vysledku fiktivni, ¢ili zcela neakademické asociace a autorku
vedou K banalnim tvrzenim typu ,,,Stdle spolu‘ odkazuje ke vztahu, kdy jsou si partneri k sobé
blizko. Asociuje nam to romanticky vztah. Nicméné druha cast sloganu, je k tomuto tvrzeni v
opozici. ,Vécne v sobé’, predstavuje naopak vztah plny hadek a rozepri. “ (s. 61) ¢i ,, Mezi
vysilatelem uvniti obrazu a prijemcem vné obrazu se tak vytvari imaginarni vztah, ktery
zapojuje divaka. Vytvari to naléhavy dojem.  (S. 65).

Abych zistal u rozboru plakatu na predstaveni Zkroceni zl¢ Zeny, ktery alespon
obsahuje naznak zohlednéni kulturniho kontextu. Pokud autorka tvrdi, ze ,, Zdvoj zaroven



vystupuje z obrazu. Jedna se o urcité prekroceni konvenci. Poruseni radu. Jelikoz z klasickych
obrazu nemiize nikdy nic vystupovat. Ve je uzaviené uvniti ramu. Vse je plasticke. V tomto
pripadé se jedna o opak. Ten odkazuje rovnez k povaze Kateriny, ktera nedba na konvence
dané doby. * (s. 63), neni mi ani jasné, o jakych klasickych obrazech hovoii. Ma-li na mysli
renesancni obrazy, pak umélci jako Petrus Christus, Raffael, Mantegna ¢i Peruzzi

s piekrocenim fiktivniho ramu cilen¢ pracovali (kromé fady jinych, vybiram skute¢né
,klasické* renesan¢ni autory), o barokni tradici trompe I'oeil nemluvé. Stejné tak tvrzeni

., Zena a muz na portrétu jsou obleceni do nakladnych Satii. To vie ma evokovat dobu
renesance a vys$si spolecnosti. V této spolecnosti bylo zvykem se nechat portrétovat.

V tomto pripadé se jedna o urcitou parafrazi na renesancni obraz. Muze to odkazovat

k podobizné Giovanniho Arnolfiniho a jeho zZeny, kterou v 15. stoleti, tedy v renesanci,
vytvoril Jan van Eyck* (S. 62) je v argumenta¢nim vzduchoprazdnu — navic, pro¢ odkazuje
zrovna k Eyckové obrazu, ktery s danym plakatem nema VUBEC nic spole¢ného? Stejné tak
nechapu, pro¢ autorka odkazuje v ramci symboliky barev zrovna a vyhradné ke Goethovi
(?1?), zvlasté kdyz k symbolice a psychologii barev (u reklamniho plakatu dtlezity motiv), a
to i/zejména Vv reklamé a spotiebnim chovani, existuje nepieberna a relevantnéjsi literatura,
nezatizena specifickym a samo o sob& hodné komplexnim kontextem Goethova uvazovani.

Dalsi rozbory plakati uz vlastné s zadnym faktickym materialem nepracuji a neni tedy
prilis jasngé, k cemu takovy libovolny prichod plakatem je a co jej ¢ini védeckym.

Dokdazu si predstavit, Ze by analyza mnohem SirSiho spektra plakat vedla k analyze
promény chapani uvadénych (naptiklad baroknich) dramat, na zékladé¢ které by se podatilo
ukazat, nakolik dnes rozumime ¢i naopak jiz viitbec nerozumime ptivodnim motivam (¢i jak se
chapeme pivodnich motivil), poptipadé k souvisejici analyze toho, zda-1i divadlo dané
inscenace prezentuje ,,up to date* ¢i ,,populédrné* apod.. Takova prace by mohla skutecné
piispét k smysluplnému nahledu dnesni kultury (a promény tradice) prostfednictvim
sémiotické analyzy, ¢i k analyze vhodnosti reklamy (napiiklad: je-li — dejmetomu — na obraze
par vyobrazen v renesan¢nich kulisach, je ,,renesance® relevantni, aktudlni ¢i popularni
soucasnou platformou?). Téz si dokazu piedstavit, ze by analyza vizualniho jazyka (v
porovnani se soucasnou vizualni kulturou) plakatti vedla k pochopeni ¢i nastinéni vhodné
marketingové strategie vuci cilené divacké skupiné.

Jenze prace s zadnym faktickym materidlem nepracuje a o konkrétnich diivodech
marketingové tispé$nosti/netispésnosti plakati se nad ramec zcela neodtivodnénych zavért
(viz s. 83-84) nedozvime VUBEC nic.

Ptredlozena prace piedklada typove pouze jakési tak-nebo-jinak, totiz ze na plakatu je
kocka, ktera miize byt metaforou Katetiny, a tim padem nemusi, poptipad¢ ze ,, Zobrazeni
Zeny v kleci vidim jako nestastné, sice miize prilakat pozornost divakii, nicméné, pokud
neznaji pribeh dané hry, mohou si s ni spojovat Spatné asociace. “ (S. 84) Zde je nutné dodat,
ze i Barthes, jeden ze vzoru prace, své rozklady historicky i aktualné ukotvuje a rovnéz
politicky ¢i socialné zaciluje (jakkoli nikoli neproblematicky). Stejné tak jeho dikladny
rozbor reklamy na téstoviny Panzani je motivovan pokusem o metodické a zaroven zcela
specifické zakotveni strukturalni analyzy obrazu. Pokud vSak autorka dochazi mimo jiné
k zcela banalnimu zavéru, ze ,, Z analyzovanych plakatii jsem zjistila, Ze marketingova
komunikace ve vétsiné pripadit vychdzi z produktit samotnych, z danych inscenaci* (. 85),
pak takovy vysledek povazuji spolu s vyse feCenym u magisterské diplomové prace za
nepiijatelny.

Préci hodnotim stupném 4.
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