Bohumil Kartous: Axiologie reklamy

Jak autor zmifuje v Uvodu disertace, vyuZil ve své praci nejen nezbytného teoretického
zazemi, ale i zkuSenosti z vlastni profesni praxe pfipravy a tvorby reklamnich sd&leni. V péti
bodech formulované cile prace bezesporu naplfiuje. Otazkou ziistavd, zda hlavni bod
programu, totiz pfedpoklad, Ze ,reklama je symptomatickym modelem socidlni komunikace,
na némz lze vztah mezi spoletensky sdilenym hodnotovym systémem a socidini komunikaci
naleZité prokazat” (s. 8), je udrZitelny. Prace obsahuje 117 stran textu, v nich 14 kapitol s
220 poznamkami a 28 stran pfilohy; literaturu obsahuji 3 strany, elektronické zdroje 5 stran;
avizovany seznam pfiloh prace jsem nenasla stejné jako strankovany obsah. Nezvykle bohat

jsou podékovani. -

Po Abstraktu a Uvodu nasleduji kap. 3. — 7., tykajici se teoretickych otazek, kap. 8. pfindsi
kazuistiky, kap. 9. - 11. se zabyvaji teoretickymi vyvody, nasleduje zavér a literatura.
Strankové se jedna o bloky cca 50 stran teoretickych, 20 stran analyz a 30 stran zhodnoceni.
Pfiloha obsahuje atraktivni riiznorody material, véetné politickych namétd, pedagogické

tematiky a marketingového prizkumu.

Byt nepochybuji o tom, e adepta na vysokou statni funkci Ize v podstaté , nabizet “ na
zakladé stejnych principtl jako margarin, piece jen si  nemyslim, ¥e reklama je viechno.
SpoleCnost, v niz Zijeme, ma zajisté hodnd narcistnich rys{i. Existuji nepochybng skupiny
obyvatelstva, kde presti? znatky je naroubovatelné na prestiz jejihc nositele a v ni? je mo#né
se pro znackové pfedméty dopoustét nejen prohfeskd proti dobrému vkusu, ale i prestupkd
¢i kriminalnich deliktd. Predstava svadéni davu (1897 - G. le Bon, jif pfejima i R. Barthes,
zabyvaje se démonem reklamy), jakoZ i oznaéeni reklamy jako primyslu védomi (H. M.
Enzensberger), vymyvani mozku (H. M. Mc Luhan), & deprivaci spolecenského sebevédomi
(Horkheimer- Adorno} ukazuji, Ze kritické tény vG&i reklamé existovaly ve 20. stoleti
dlouhodobé. Neni viak nahodné, Ze to byl pravé basnik, ktery si povsiml, e i démonizace
reklamy miZe vytvaret negativni fetid. | kdy? Enzensberger zavadil o geskou kulturu jen
zlehka, a to nejen tim, Ze se U&astnil nékterych ¢eskych kniZnich veletrhi, ale i tim, Ze jeho

baser Péna se stala prediohou pro symfonickou skladbu Svatopluka Havelky ( provedenou na



festivalu ISCM v r. 1967 jako jedno ze zvitéziviich dél), pFesto tento jeho poznatek je tieba

brat v potaz.

Vysledky vyzkum( sociologu, které vyily vr. 2009 v Academii pod nazvem inventura hodnot
(L. Prudky a kolektiv), ukazuji sloZitou dynamiku hodnotovych struktur, probihajicich
procesi a trendd a jejich nositelli. Kolektivni prace je prezentovéna jako snaha o ,mapu”

hodnotovych struktur ve spoleénosti Ceské republiky.

Ani estetika spotiebni kultury (Estetika na pfelomu milénia, Karolinum 2011) nepotvrzuje
ona sebenapliiujici proroctvi producentd reklam. Byt fikéni hodnota dokaZe spotfebitele
kladn& naladit, pfece jen jeho aktivita, srovnévani a hledani spoluvytva¥i kriticky odstup od
reklamn{ manipulace. O tzv. rozpoznavacim reflexu psal ostatné v zavéru svého mimofadné
obsazného a Gspéiného pojedndni The Hidden Persuaders, 1957 (vydaného nékolikrat jen do

konce stoleti), Vance Packard.

Z kazdé Fadky textu disertace je zfetelné, Je se autor ve svém tématu zruéné orientuje, at se
jedna o aspekty teoretické nebo praktické. Svédéi o tom uvadéna literatura (Berger-
Luckman, Baudrillard, Bélohradsky, Mc Luhan, Lasswell, Mc Quail, ad.}, znalost pravniho
vymezeni reklamniho prostoru, jakoZ i mnohé suverénni formulace. Nékteré viak neobstoji
pfi bliz3im pohledu: obsah reklamniho textu ma byt srozumitelny, zhodnotitelny a
hodnotové preferovany {s. 13). Tvrzeni vypada samozfejmé, ale: co je to srozumitelnost?

Viastnost textu nebo spiSe vztahu mezi ¢tenafem a textem?

Vkap. 5 najdeme silné tvrzeni (s. 19), tykajici se prodejni hodnoty neoéekavatelného
odchodu Karla Svobody. Nelze pochybovat o tom, fe takové udalosti bulvér reflektuje s
nasazenim, byt nékde nékdy prekroéi hranice dobrého vkusu (pFinejmengim). Zvlaitni se
cela zéleZitost stavd v okamiziku, kdy? se profesional nécim takovym honosi. - Té# skuteénost,
Ze kontext prosazuje reklamu (napf. sportovni zapoleni, v jeho? ramci prob&hnou reklamni

spoty), neni nova (s. 26).

Kazuistiky na s. 59-77 jsou ¢tenim vskutku vzrudujicim, PFesné postfehy, vystizné formulace,
zjevny nadhled nad materidlem pusobi pfesvédéivé. Pokud se tyka reklamy problémowych
produktli, je vskutku zajimavé, jaké drovné dosahuji pravé vonom , odklonu“ od

spoletensky sporného produktu {alkoholu, cigaret, napi.) a ,zohlednéni” hodnot



asociovanych &i potieb utajovanych. V. Packard psal o ,moralnim povoleni, o tom, jak
reklamy toho druhu pfemériuji piti a koufeni na zabavu, ktera , élovéka nezabije”, na luxusni

spotiebu urcité znacky, pfipodobnéné napf. ke starozitnym hodinam , apod.

Tii zavérecné kapitoly, tykajici se vyvoje reklamy z hlediska aplikace hodnot a hodnotového
ramce, prolinani reklamy do ostatni informaéni produkce a vztahy reklamy a hodnot
v soucasné Ceské spolecnosti, praci uzaviraji. Vytvafeni socidlni reality ve smyslu znesnadnéni
identifikace ,, toto je reklama®, vudypfitomnost reklamy, jeji nezbytnost, ale i jeji nebezpeti
vedou autora k vyjadreni kritického pohledu. Odvolava se na slovinského filozofa Slavoje
Zizeka a jeho projev zr. 2011 v souvislosti s akei Occupy Wall-Street. Svou praci uzavird
subkapitolou o radikalnim ¢teni a potiebé kritického chépani sociélni reality. K tomuto cili
hodl3, jak prohlasuje, predloZenou praci pfispét.

Literatura obsahuje predvidatelné, potési texty v originale, nepfekvapi velky rozsah
elektronickych zdroju. V pfiloze ponékud zarazi charakteristika u ¢ 18: ,Uzké hodnotové
sepéti mezi narodni identitou a pivem”: sviij dojem bych popsala takto: vidim podivného
samuraje z kresleného nebo loutkového filmu. Pokud se tyka drobnych omyla: na s. 99 a dal:
ocupy s jednim —c-; pfiloha ¢. 20: ,pfedseddm svou nejsilngjsich stran”; s. 109: chybi
uvozovky u citatu N. Kleinové.

Zvlastni charakter ma pouzity jazyk. Charakterizovala bych ho jako reklamni ptydepe.
Zacind nékde kolem s. 108: ,,..konsekvence, které sebou na jedné strané nese hloubkova
penetrace nasSeho kazdodenniho Zivota medidlni komunikaci, a na druhé strané...”; 109:
»Shoda...panuje mezi autory a autorkami na tom, ze marketing silné ingeruje do reprodukce
kultury...”. Dale se ¢tenar setka s vyrazy: distribuce a akceptace; konfigurace; opinion maker;
diskvalifikace; positioning znadek; reklamni banner; sofistikované integrovany product
placement; exploatovat potencial, managing meaning, etc.

Vim, Ze kaida profese ma svdj slang, ktery se hluboko vtiskne &lovéku do vyjadfovani,
dostane se mu ,, pod kazi“ asi jako , silni¢ni lisej”. Otazkou viak je, zda takto profesné
,zaspinény” jazyk pat¥i do odborného pojednani, které disertace predstavuje.

Zavérem konstatuji, Ze predloZend prace je vhodna k obhajobé a doporuéuiji ji k tomuto aktu.

V Praze dne 19. kvétna 2013 Prof. Dr. Jarmila Doubravova, C Sc



