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Vit Hradec
Nefilmova reklama v mezivaleéném filmovém tisku

Autor predlozil praci, ktera si vytkla tezi, ze ,mezivalecna nefilmova reklama se prosazuje

v dobovém filmovém tisku uzitim specifickych komunikaénich strategii v zavislosti na
charakteru periodika.*“ Na vzorek periodik zabyvajicich se filmem (at’ uz cilenych na
profesionalni ¢i laicke, divacké publikum) ve letech 1918 — 1938 neaplikoval pro nesourodost
sesbiraného materialu kvantitativni metody vyzkumu, ale spise kvalitativni analyzu, & lépe
prikladové studie.

Uvodni kapitoly nastifiuji zakladni spolecenské, politicko-diplomatické, ekonomické,
tiskove i filmove podminky prvni republiky. Dale autor sumarizuje zakladni teoretické
pfistupy k tématu reklamy ¢i persuasivni komunikace V uceleném textu dokazuje. e je s to
viadit své téma do pole soucasné debaty o roli a postaveni médii, stejné jako postihnout vyvoj
tohoto fenoménu v ramci historie oboru medialni komunikace. Vyuziva prevazné piekladovou
a Ceskou literaturu zaméfenou na medialni komunikaci a zvlasté reklamu. Pro pripadné
pokracovani by bylo vice nez vhodné doplnit teoretické zazemi o cizojazy&nou literaturu,
predevsim o pfipadné srovnatelné studie z jinych evropskych zemi mapujici obdobné téma ve
stejném kontextu a obdobi

Nicméné uz v kapitolach vénovanych teoretickému zazemi sledované problematiky
Vit Hradec vrazuje nasbirany material do problému. Napriklad pfi rozboru specifik ti§téné
reklamy jiz Cerpa ze své badatelské zkusenosti, kdyz konstatuje, ze , prvorepublikova tisténa
reklama byla produktem predtelevizniho véku, a proto vizualni sdéleni a jeho graficke feseni
nemohlo dosahovat urovné srovnatelné s povale€nou explozi televizni obraznosti. Nazirano
prizmatem medialni zkusSenosti clovéka televizniho véku, jen stézi se vyhneme dojymu, ze
prvorepublikova naduzivala tisténého slova s poné€kud opomnéla vyuzit persuasivniho
potencialu fotogratie a grafiky ™

Po teoretickych kapitolach se autor nakonec dostava k analyze nefilmové reklamy
v mezivalecném filmoveém tisku. Samotna analyza zabira sotva polovinu celého textu a autor
Ji pojal jako detailni pfedstaveni jednotlivych filmovych periodik z let 1918 — 1938 se
zaméfenim na reklamy, které v daném listu sesbiral. Podstatnym problémem ziistava, ze
stézejnim kapitolam textu chybi v zasadé poznamkovy aparat (1 kdyz v textu je na jednotlive
iisty a reklamy v nich obsazené odkazovano). Stézuje se tak nejen orientace v takto pojatém
.védeckém" textu a navic se tak omezuji moznosti jeho dalSiho vyuziti ¢i rozpracovani

Na zakladé své analyzy autor dochazi k zavéru, ze vazba nabizeného produktu na
filmové prostiedi se objevuje jen vzacné a ze prvorepublikovi inzerenti se nijak prokazatelné
a systematicky nesnazili vztahnout nefilmovy produkt k filmovému prostredi, kdyz inzerovali
pravé ve filmovych Casopisech. Prokazatelnéji se autorovi podafilo analyzovat napriklad
genderové vlivy na dobovou reklamu (pfedevsim reklamy zamérene na Zeny), nebo vliv
technického rozvoje na formovani podoby a obsahu reklamy (nastup barevného tisku).

Pro budouci ptipadné pokraovani v zapocatém vyzkumu by za zvazeni stalo pouziti
(alespori dil&i) kvantitativni analyzy a rozboru jejich vysledkii. Dale pak srovnani
s nefilmovou reklamou v 60. letech XX stoleti a na zacatku stoleti souc¢asného — nejen zmény



formatu, stylu a obsahu (témat) reklamy, ale pravé také, zda doslo ke zméné ve vyuziti
popularni filmové tématiky i pro reklamu na nefilmové produkty

Piedlozenou praci doporucuji k obhajobé a navrhuji hodnotit ji stupném velmi dobfe.
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