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POSUDEK BAKALARSKE PRACE

Nazev prace:
Proména reklamnich sdé€leni v asopise Kvéty

Kritéria hodnoceni prace (oznadte vzdy pravé jednu z moznych znamek: A — vyborné, B — velmi dobte, C —
dobfe, N — nevyhovél):

1.

Struktura prace
(4plnost, logicka posloupnost a vyvazenost kapitol, rozsah prace)

HODNOCENI: A|B|C|N

Pii pohledu do obsahu ma prace jasnou a logickou strukturu, v priibéhu Cetby vSak ctenar narazi na
fadu problémil ve vystavbé textu, zejména pak na omezenou provazanost teoretické a praktické
Casti prace: v praktické Casti je totiZ vyuzivano jen velmi malo z toho, co se ¢tenar docte v asti
teoretické. V prvni ¢asti prace je naptiklad uvedena dlouha fada riznych typologii (napf. riizné
typologie reklamy na s. 16-18, Kulkova typologie psychologickych vlastnosti barev na s. 39 atd.),
které nejsou viibec vyuzivany v nasledujicich kapitolach a zpravidla nejsou ani nijak hloubgji
rozvedeny ¢i jinak pouZity v rimci argumentace (snad jedinou typologii, ktera provazuje
teoretickou a praktickou &ast, je typologie role obrazu v reklamé od Jitky Vysekalové uvedena nas.
37-38).

Prace vyrazné prekracuje rozsah stanoveny pro bakalarské prace, kdyby byla odevzdana
napf. bez prvni nadbyte¢né obecné &asti (je skute¢né nutné vénovat — byt’ jen maly odstavec —
reklam€ v mladsi dobé kamenné?), byla by mnohem primocatejsi a &tivéjsi.

Metodologicka a metodicka stranka prace
(stanoveni hypotéz a cilt prace, vhodnost a kvalita dat a metod)

HODNOCENI: A|B|€E|N

Autorka se v metodologické ¢asti prace explicitn€ hlasi k sémiotické analyze. Pfi snaze definovat a
vymezit sémiotickou analyzu se v§ak odkazuje na obecné fraze o sémiotice z pera Tomase
Trampoty, klicové texty a koncepty z oblasti sémiotiky nejsou odkdzany a pokud jsou vibec
zminény, je tak u¢inéno povrchné: napf. slavna Peircova tridda znaki ikon-index-symbol je pouze
zminéna, nijak s ni vSak neni v praci dale nakladano, ackoli by vzhledem k tématu prace mohla mit
vyrazn€ Uplatnéni (totéZ plati o denotaci a konotaci apod.). Kapitola vénovana metodologii
(sémiotické analyze) tak svéd¢i o jediném: autorka o sémiotické analyze viibec nic nevi.

V samotné analytické ¢asti pak autorka provadi spiSe obsahovou nez sémiotickou analyzu, o
¢emz svéd¢i mimo jiné velikost zakladniho souboru analyzovanych reklam, ktery autorka (byt’ bez
bliz§iho vysvétleni) stanovuje na 250 reklam (srv. s. 43). K dal$im metodologickym vagnostem
(pokud by mél text sledovat metodu obsahové analyzy) miizeme zafadit napt. nezdivodnény
celkovy pocet analyzovanych reklam ve vysi 87 (na zakladé jakého kritéria ¢&i kritérii byly tyto
vybrany z onéch ptivodnich 250?), omezeni sledovaného obdobi na dva Gseky mezi lety1970-1980
a2000-2010 (proc prave tato obdobi a ne tfeba obdobi 1980-1989 a 1990-20007?) atd.



Teoreticka a metodologicka ¢ast prace tak de facto viibec (a nebo jen okrajové) souvisi s Casti
analytickou, ve které se autorka odkazuje zejména na typologii vztahu obrazu a textu od Jitky
Vysekalové a piipadné na nékteré dalsi komentate o psychologickém plisobeni barev,
typografickych aspektech tisténych reklam, konstrukci sloganti apod. (tyto aspekty jsou sami o
sobg& diilezité, v praci jsou v8ak chybné povazovany za sémiotickou analyzu).

. Price s literaturou a dalSimi informa¢nimi zdroji

(vybér, spravna citace, pouZiti, dodrZzovani bibliografickych norem)
HODNOCENT: A|lB|€E|N

Prace s literaturou a zdroji patii nesporné k nejslabsim aspektiim prace. Pokud by se mél text
zabyvat sémiotikou reklamy, citeln& by v seznamu literatury a v samotném textu chybély odkazy
napriklad na knihu Decoding Advertisements od Judith Williamsonové &i na Barthesovy Mytologie.
Zavéreény seznam literatury vSak &itd celkem 60 odkazi a na prvni pohled se tak zda byt
dostate&ny pro tento typ kvalifikadni prace. ZaraZejici viak je, Ze z téchto 60 odkazi autorka v
textu pracuje pouze s 18!!! V seznamu literatury uvedené texty od Peirce, Eca, Barthese,
Cerného, Doubravové, de Saussura, McLuhana, McQuaila, Jirdka, Képplové a fady dalSich nejsou
v textu nijak vyuzity &i alespoii odkazany. Toto je nutno povaZovat za zavazné poruseni jedné z
kli¢ovych zasad korektni prace s literaturou a zdroji.

Odborna spravnost — znalost problematiky
(prokazani znalosti feSené problematiky, prokazani specifickych znalosti, schopnost aplikovat
znalosti na konkrétni problém)

HODNOCENT: AlB|C|N

Ag&koli za piedloZenou praci zajisté stoji velky kus odvedené prace (jak se samotnym datovym
materialem, tak s uréitou oblasti odborné literatury vénované zejména psychologickym aspektim
reklamy), znalost problematiky v deklarované oblasti sémiotiky je miziva. Text je diky tomu
znaéné zmateny, pokud autorka provedla ur¢ité odborné spravné kroky (napiiklad aplikace
typologie od Vysekalové), nedokazala tyto adekvatné vypichnout v celkové struktufe prace.
Vzhledem k metodologickym nedostatkiim a nekvalitni praci s literaturou povazuji odbornou
kvalitu prace za nizkou.

. Zhodnoceni vysledki, naplnéni cili, aplikovatelnost v praxi

HODNOCENI: A|lB|C|N

Rozdily mezi tisténou reklamou pfed a po roce 1989 jsou samoziejmé relevatnim tématem pro
socialnévédni badani. Rozdily kazdy vidi na prvni pohled, odborné oko by vsak mélo byt schopno
klasifikovat, analyzovat, tfidit, pojmenovat to, co laické oko ,.jen vidi“. Analyza pfedlozena v praci
vSak dokaze jen velmi omezené prekrocit laické vidéni, komentare dil¢ich odliSnosti jsou velmi
struéné, nelze je povazovat ani za sémiotickou, ani za obsahovou analyzu, nybrZ nanejvyse za
vybranymi typologiemi ¢i texty inspirovany komentar (Skoda, Ze si autorka skutecné neprecetla
naptiklad Rétoriku obrazu od R. Barthese, ve které by nalezla velmi vhodné sémiotické
instrumentarium a koherentni metodologické zazemi pro analyzu ji sledovanych aspekti
reklamnich sdéleni).

Préce je tak spie pon&kud vagnim pojednanim o proménach vyrazovych prostfedki
uzivanych v tisténé reklamé&. Chybi zde vSak presah k diisledkiim téchto promén na generované
vyznamy, vztah sdéleni-&tenaf atd. Reeno sémiotickym Zargonem, analyza z{istivé na roving
denotace, na rovinu konotace, ideologie, mytu se viibec nedostane. Pokud méla byt obsahovou



analyzou, chybi zde jakékoli kodovani, kvantifikace a analyza ¢i interpretace obsahovych &etnosti.
Zavery, ke kterym préace dochazi, jsou tak zna&né rozpacité.

6. Uroveii jazykového a stylistického zpracovani
HODNOCENI: AlB|le|N

Prace ma uspokojivou jazykovou i stylistickou Groveii.

7. Formalni a graficka tdroven price
HODNOCENT: AlB|e|N

Z formalniho i grafického hlediska prace spliiuje vechny pozadavky kladené na tento typ
kvalifikaéni préce (vyjma kritéria préce s literaturou, které bylo hodnoceno vyse).

Otazky k obhajobé:

Jednim z kli¢ovych témat sémiotiky obrazu/reklamy jeproblém vztahu obrazu a textu. Mohla byste na
vybraném reklamnim sdélenf ilustrovat, jak je tento vztah zpravidla vysvétlovan z pohledu sémiotiky
(napt. jak jej pojima R. Barthes)?

V textu jsou poné&kud nereflektované uzivany pojmy ,,neverbalni®, »obrazovy“ a ,,vizualni®, Jaky je
(pokud viibec) mezi témito pojmy rozdil? V této souvislosti vysvétlete, co jste chtéla sdélit nasledujici
vétou: ,,Sledovalo se nejen tematické zamé&feni reklam, ale také uzivani Jejich neverbalnich sloZek:
textové roviny, roviny barvy a obrazu, vztahu mezi textem a obrazem.“ (srv.s. 90)

Celkové hodnoceni prace (vysledna zndmka neni aritmetickym priimé&rem znamek jednotlivych kritérii
hodnoceni prace):

L A—vybomé | B—velmidebre C—dobie N - nevyhovél

&

5 Mgr. Michal Simiinek, Ph.D.
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Podpis oponenta bakala¥ské prace



