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Autorka si zvolila z hladiska zamerania katedry relevantnu a navysSe aktudlnu tému. Humanitni vedci
mozu marketingom dokonca opovrhovat, ale nemozno popriet, Ze prinajmensom od konca
osemdesiatych rokov zacala tedria marketingu vo velkom preberat najnovsie témy z psycholégie,
socioldgie a filozofie. Nebolo oblasti, kam by sa tvorcovia novej marketingovej tedrie nepozreli v snahe
nacerpat nové podnety. Postupne vznikla teoreticka iniciativa, ku ktorej sa akademici postupne pridavali,
s nazvom postmoderny marketing. Autorka sa podujala tito oblast marketingovej literatdry spracovat
a vyloZit. Medzi vyznamné klady prace patri to, Ze sa pri preberanych pojmoch vracia k pévodnym
pracam, aby pojmy ndlezZite vyloZila. Postmoderny marketing sa javi ako diskurz, ktory poziera iné
diskurzy. Nema tu zmysel hovorit o zakladatelovi diskurzivity, ale ista archeoldgia, akym spdsobom a ¢o
sa prebera, navyse s akym cielom, by moZzno mala vyznam. Pri vyznamnom obhajcovi postmoderného
marketingu, S. Brownovi, sa totiz nemo6zem ubranit pocitu, Ze tym istym gestom tvorby diskurzu buduje
svoj vlastny marketing. On takisto implicitne otvara diskusiu o analytickej alebo metaforickej povahe
jazyka, a zjavne preferuje tu druht aj vo svojich marketingovych analyzach. Nechcem pdsobit
spiatoénicky, ale kde sa stratilo takmer nabozné zameranie na aplikovatelnost? Co si poéne odporca
postmoderného marketingu s pojmom decentrovanej subjektivity? Tieto Uvahy len naznacuju smery
vyskumu, ktoré mi v praci chybaju, ale na ktoré uz napokon ani nebol priestor. MoZno by bolo vhodné
akési recenzné posudenie hlavnych knih, z ktorych autorka cerpa; aspon pri L. Oswaldovej mi to chyba,
aj ked autorka vo vacsej miere sprostredkuva jej obsah. KedZe si tito autori apropriuju nevlastné pojmy
a metddy, bolo by vhodné posudit ich Gspech & netspech. Co by som edte v praci pri takejto
archeologickej praci ocenil, je zhodnotenie prevazujiucich komunikaénych modelov v marketingu. Ani
autori postmoderného marketingu nespochybriuju mantru ,,uspokojovania potrieb”, ¢o prezradza
nekritické akceptovanie dynamického modelu psychiky — jednoducho povedané, akoby stale verili na
psychoanalyzu. Zda sa mi, Ze prave v tejto arbitrarnej vyberovosti spociva riziko metédy tvorby diskurzu

postmoderného marketingu.



Dal$ou témou, ktoru autorka otvdra, je aplikovana semiotika v marketingu. Prienik semiotiky do
marketingu, ak neratame Barthesove Panzani, sa zhruba ¢asovo zhoduje s nastupom teérie
postmoderného marketingu. Bolo by vhodné zhodnotit aj nazory tych, podla ktorych svoje moznosti
marketingovej aplikacie semiotika aj rychlo vycerpala. Napokon v praci tuto liniu reprezentuje nazor
Stuchlika. Autorka preto radsej rovno prezentuje zname semiotické aplikacie. U Barthesa ocerfiujem
urcité ukotvenie prezentovanych prispevkov v kontexte jeho myslienkového vyvoja. Napokon ocefiujem

vyber znacky ILP k ilustracii principov predstaveného komunitného marketingu.
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