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Predmetom prace Bc. Hajkovej je marketingova komunikacia v performativnom umeni. Autorka
postupuje tematicky vymedzenim marketingu v kulture, nacrtnutim komunika¢nych modelov, dalej
skimanim mozZnosti analyzy reklamnych posolstiev, ktoré napokon prechadza do analyzy vybranych
divadelnych plagatov.

Problémom je, podla mdjho nazoru, nadvaznost jednotlivych kapitol. Kapitola o komunikaénych
modeloch podava kratky vSseobecny prehlad jednotlivych modelov a autorka v nej nevyuZiva moznost
blizSie preskimat zmenu paradigmy komunikacie z telegrafu na model orchestra.

DalSie problémy prace by som vymedzil nasledovne:

1)

2))

3)

4.

Autorka nevymedzuje divadelny signifikacny systém voci reklamnému, preto sa nemoéze
sUstredit ani na ich vztah. Reklamu chéape vseobecne (ako formu komunikacie, s. 23)

a nevenuje pozornost opisu socialno-kultirnych désledkov reklamy, v ¢om by jej mohla
posluzit napriklad praca Judith Williamson o reklame. Existuje predsa medzi oboma diskurzmi
implicitny rozdiel vychadzajlci z toho, Ze divadlo povazujeme za umenie a reklamu, snad'iba
metaforicky; na druhej strane si obycajne myslime, Ze reklama ovplyvriuje spoloc¢nost viac
ako divadlo, ¢o mdze suvisiet skor s materidlnymi podmienkami komunikacie. Myslim, ze by
bolo vhodné venovat ¢ast prace skimaniu tychto vSeobecnych presvedceni.

Autorka piSe o mytoch v marketingovej komunikacii, pricom sa opiera najma o Barthesove
Mytoldgie. NerozliSuje vSak medzi mytom, ktory moze byt zakladajci ako pre filozofiu (ako
mytus o jaskyni), tak pre spolocenské povedomie, z ktorého sa rodi divadlo, a mytom ako ho
chape Barthes. Potom nie je celkom jasné, i je mytotvorba —a akd — v hre aj pri
marketingovej komunikacii divadla, a ako napriklad suvisi s ritom. Prosim teda autorku

o objasnenie ako chape mytus pri marketingovej komunikacii divadelnej inscenacie.

Autorka deli analyzu divadelnych plagatov do nasledujucich bodov: obsah divadelnej
inscendacie, denotdcia, konotdcia, metafunkcia obrazu a, vztah obrazu a textu. Autorka
redukuje obsahy inscendcie na narativy, ktoré sa prejavuju v plagatoch. Nevieme vsak, aké
presvedcenie primalo autorku k zaradeniu obsahu inscenacie do analyzy plagatov. Ide snad’

o to, Ze plagat ma verne reprodukovat inscendaciu ako marketingovy produkt? Ak by to bolo
tak, dalo by sa namietnut, Ze analyza obsahu inscendcie by mala obsahovat viac nez len
narativ — morfologické a syntaktické koreldcie by sa dali hladat aj na inych Urovniach. Po
druhé, systém denotdcie a konotacie predstavuje analytické roz¢lenenie lingvistického
diskurzu pre zjednodusenie, ale nie je vhodnym néstrojom na analyzu, ak jej ciefom nema byt
volny sumar asocidcii.

V préci chybaju zavery ohladne normativnych odporuceni pre marketingovid komunikaciu
divadiel v zmysle odpovedi na otdzku, o ¢o by sa malo divadlo vo svojej komunikacii snazit. To
by chybalo na strane marketingu. Autorka blizSie nevysvetluje svoj vyber Divadla na
Vinohradoch ani vyber plagatov. Takisto, ¢o v praci chyba este viac, sa nedozvieme zavery
ohladom kvality a UspeSnosti jednotlivych plagatov podla presne vymedzenych kritérii.



Autorka na zaver sice plagaty hodnoti, ale iba relativne navzajom, a to znacne subjektivne,
teda bez kritérii. Podla ¢oho povaZuje za ,marketingovo najlispesnejsi“ plagat Vinohradského
Divadla k Skroteniu zlej Zeny? Poznd autorka nejaki metodiku na meranie Uspesnosti plagatu
relativne k vyprodukovanej navstevnosti? PovaZzujem za prinajmenSom kontroverzné
implicitné tvrdenie, Ze v uvedenom plagate je narativ Citatelnejsi nez v plagate k Andorre.
Chybajuce kritérid pre porovnavanie odkazuju k problémom v metodologickej ¢asti.

Navrhujem prijat pracu k obhajobe a predbezne navrhujem znamku 3.
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