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Pfipominky a hodnoceni prace:

Prokladani jednotlivych kapitol citaty, jez nejsou dale v textu komentovany povazuji spise za
nadbyte¢ny manyristicky doplnék. Kdyz uZ je autor zaradi, pro¢ neuvést kompletni
bibliograficky udaj, aby si ¢tenar mohl dohledat kontext, v némz byly vyroky vyiceny? Citat
cirkevniho predstavitele na konci kapitoly o etice a marketingové komunikace a v textu
vénovaném manipulaci povazuji za vydareny Zert (tzv. ,,nakup u odbornika”).

Autor by se v textu mohl oprostit od pouhého reprodukovani nebo prebirani textl z odborné
a jiné literatury a mohl by se vice vénovat vlastni kritické analyze a interpretaci toho, co
vlastné fikaji a proc (napf. Kap. 2 - 2.5). Pfi vécné analyze problému manipulace a etiky v MK
neni rovnéz napr. Rozhodujici kdo a kdy zasedl v odborné poroté festivalu Duhova kulicka (s.
55), popf. co ze zdvofilosti mohli obecné o festivalu fici (s.56).

Autor pouziva v textu néktera tvrzeni, ktera neopira o argumenty, ale pouze o domnénky
(napt. zminka o predpokladané kritice pfi pouziti variant reklamniho spotu s
muZzi/Zenami/bilymi/¢ernymi/homosexuainimi, s. 61). Pouhé domnénky mohou vést k
nespravnym presvédcéenim.



Na s. 72 autor uvadi, Ze by ,chtél vypozorovat rozdilné atributy mezi etickymi a neetickymi
reklamami” (fika tim pravdépodobné pouze to, Ze by chtél popsat zasadni odliSnosti etické a
neetické reklamy), ale Ze by k tomu bylo tfeba analyzovat mnohem vétsi mnozstvi spot(. V
dalsi vété ovsem uvede, Ze mnoizstvi reklam, které pouzil ke svym cillim (6?), je idedlni.
Domnival jsem se, Ze cilem je urcit rozdily mezi etickymi a neetickymi reklamami. Plati pak
zakon sporu nebo neplati?

Otazky k obhajobé:

1)

2)

3)

V Brné

Otdzka: Jak byste prokazal pravdivost odvaziného obecného tvrzeni, uvedeného
v uvodu prace: neetickd a manipulativni reklama dlouhodobé Zadnému podniku
neprospiva, protoZe zakaznik neni hloupy a lez a klam brzy poznd (aplikovano napf.
na oblast farmakologickych vyrobk()? Za jakych podminek by toto tvrzeni bylo
pravdivé, mize byt vlbec povaziovano za pravdivé? Jakymi argumenty byste je
podpofil?

Otdzka: Je z hlediska cile marketingové komunikace jednoznacéné identifikovatelny a
zavazny vyznamovy rozdil mezi manipulaci a ovlivnénim? Nemohou mit zakladni
nastroje marketingové komunikace pouze roli legitimizacni praktiky, kterda ma
odvratit podezreni z primocaré manipulace, popf. obvinéni z neetic¢nosti?

Otazka: Dokazete prosim naznacit, v jakém vztahu je Vas pokus o vymezeni etiky, jako
filozofické discipliny (s.38), s dale uvadénymi etickymi kodexy? Je mezi nimi viibec
vztah a pokud ano, jaky?
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