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Axiologie reklamy

Piedkladana disertadni prace je podnétnym pokusem o analyzu vziahu mezi reklamou,
resp. marketingovou komunikaci, a hodnotovym systémem soucasné spolegnosti. Pfi rozboru
reklamy jakoZto ,analytického zrcadla socidlnf komunikace® se autor zaméfil na principilni
vztahy mezi spoleCenskymi normami, socidluf realitou a medialnimi sdélenimi obecné. Jeho
cilem bylo ,,zmapovat vztah mezi sdilenym hodnotovym systémem spolefnosti a reklamou
jako svébytnym a vlivnym komunikagnim forméatem™.

Prace obsahuje abstrakt, Ovod, devét vykladovych Kapitol, zavér, seznam liferatury
a ptilohy. Text spliiuje formalni naroky kladené na disertatni{ prace, ma pfehlednou strukturu,
jasné definovany cil a naleZit¢ explikovanou metodologii. (Drobnou formédlni vytkou snad
miZe byt jen to, Ze v obsahu chybi strankovéni kapitol a podkapitola 2.1.)

V Givodnich kapitolach autor piedstavuje teoretické piistupy zabyvajici se vyvojem hodnot
ve spole¢nosti a snazi se popsat vztah mezi socidlni komunikaci a hodnotovym systemem.
Poté navrhuje postup pro analyzu tohoto vztahu v reklamnich sdélenich. TEZiSte prace spociva
v objasnéni interakce mezi reklamou a hodnotovym systémem a v definici pojmu ,hodnotové
pole®, které reklama vytvaii proto, aby prosadila dany prvek do socidlni reality adresata
sdéleni. NavrZeny teoreticko-analyticky piistup autor nasledné ovéfuje na vybranych
reklamnich komunikatech.

Prace je pojata vyrazn& interdisciplindrng a piesahuje do mnoha obori. Autor vyuziva
poznatkil ekonomie, sociologie, psychologie, sémiotiky &i filozofie a prokazuje schopnost je
vhodng vyuZzit jak pfi detailnich analyzdch konkrétnich reklamnich komunikatd, tak pri
systematizaci poznatk(l a zobeciiovani zavEr. Téma je zpracovéno s dostateénym nadhledem
nad celou §ifi problematiky a zaroveil s patfidnym smyslem pro detail (napf. v uvadéni
piikladd, jez dobie ilustruji probirana témata).

Za chvalyhodny povazuji vyb&r autord, jimiZ se autor disertani prace inspiroval pii
analyze sociokulturniho vlivu reklamy, byt rozsah odborné bibliografie (vyjma internetovych
odkazil) neni nikterak rozsahly, v seznamu literatury se n&které odkazy dubluji (napf. odkaz
na ,,dva“ Akademické slovniky cizich slov — srov. také pozn. 11 a pozn, 133) a bibliografické
odkazy jsou ndkdy nepfesné (uvadény text R. Bahbouha neni knihou, ale ¢lankem otiSténym

v MFD 16. 6. 1999).



Tyto ndmitky jsou viak nepatrné a v souhrnu se domnivam, Ze se autor zvolencho tématu
zhostil uspéing. Piedkladana prace je zajimavym pfinosem v oboru medialnich a kulturalnich
studii. Za zdafily pokladam zptsob explikace pojmu ,hodnotové pole” a ocefiuji zvlasté
kap. 9 Vyvoj reklamy z hlediska aplikace hodnot a hodnotového rdamce, kap. 10 Pokrocild
syntéza reklamy a socidlni reality: prolindni reklamy do ostatni informacni produkce a
kap. 11 Reklama a hodnoty: spolecenské konsekvence, a to z nasledujicich divodi:

1. Pravé vtéchto kapitoldch je sledovana tvorba hodnotovych poli prostiednictvim

viralniho marketingu a product placementu (i embedded marketingu, piestoZe se
s timto pojmem v préci nepracuje), tedy oblasti, jez si vzhledem k svému potencialu
vlivu zaslouZzi byt diikladné (z)mapovany.

2. Tyto kapitoly velmi nézorné vyjadfuji dialekticky vztah mezi reklamou a socidlni
realitou. Na jednu stranu je vztah podavatele k cilovym skupindm aktem spiSe
,vypolitavym* neZ socidlnim ¢&i normativnim (podavateli nejde o uspokojenf
adrestovych skute¢nych stdvajicich potieb, pfani a tuzeb, ale predeviim o to, jak
v ném pozadované poteby, pfani a touhy teprve vyvolat a uinit je skuteCnymi). Na
druhou stranu reklama sui generis vytvaii svét plny vyznamu, ktery je konfrontovan
s realitou kazdodennosti, se stavajicimi kulturnimi normami, zvyklostmi a tradicemi,
s prevladajici ideologii, predsudky a stercotypy. Proto z hlediska dlouhodob¢ho
plisobeni reklamy povazuji za zajimavé sledovat, jak se reklama zapojuje do
kulturniho prostiedi sdileného recipienty, jak toto sdilené kulturn{ prostredi potvrzuje,
posiluje, méni a spoluvytvaii a jak se jeji vyznam utvafi teprve jako vysledek
nakladani s reklamnim sdélenim.

3. Autor zde a v zavéru prace nejen upozoriiuje na sociokulturni rizika, jeZ piinasi
reklama, potazmo média (deformace socidlni reality, deformace integrity jedince,
apatie vii¢i socidlnim & kulturnim problémtim, rozptyleni hodnototvornych autorit
a odpové&dnosti za zmény v hodnotovém systému), ale snazi se naznacit i zplsob, jak
témto rizikim pfedchézet: prostiednictvim legislativnich opatfeni a piedevsim
kritického pfistupu k chépani socidlni reality a zvySovani vieobecné medidlni
gramotnosti.

Disertaéni praci B. Kartouse hodnotim kladné a doporucuji ji k obhajobé.
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