Oponentsky posudek bakalarské prace

Adéla Cervenkova: Vnimani barev a jejich vyuziti v marketingu

Autorka si zvolila podnétné téma, na némz Ize demonstrovat urcité kulturné-
historické faktory masoveé vizualni kultury, kam spadaiji i rizné strategie marketingu.
Na jejim rozboru role barevnosti v marketingovych postupech je sympatické mimo
jiné to, Ze se nezabyva jen jednou z jejich moznych slozek (reklama, logo apod.), ale
pokousSi se komentovat ulohu barevnych znaceni napfi¢ celym ,marketingovym
mixem®. To je naprosto v pofadku, nebot marketingovée strategie nelze roztrhavat na

jednotlivé Casti, ale je tfeba je ,Cist* jako specificky celek vliva.

Autorc¢in exkurz do optickych, fyziologickych a psychologickych aspektl barev je
rozvrzen prehledné a ma v ramci daného tématu zakladni vypovidaci hodnotu.
Nicméné z hlediska marketingu, ale vlastné i malifstvi, popularni kultury apod. je
mozna trochu nadbytecna ¢ast o optickém zkoumani barev, nebot fyzikalni prizkum
svétla a lidské vnimani barvy jsou vlastné oddélené problematiky. Vjem barvy je do
znacné miry otazkou ,subjektivniho vidéni“ (k éemuz autorka zcela spravné
pfipomina Goetha, ale dal by se zminit i Jan Evangelista Purkyné ad.), které se
jedinec ,uci“ podobné jako jazyk a dalSi znakové systémy v ramci dané epochy,
kultury, spoleCenské skupiny apod. Vizualni, akustické i dalSi viemy jsou historicky a
kulturné velmi relativni, souvisi i s terminy, jichZ v této souvislosti vyuziva ten ktery
jazyk (o tom uvazoval napf. Ludwig Wittgenstein). Marketingové strategie se musi
chté nechté opirat o dobova a kulturné podminéna klisé, stereotypy Ci topoi, coz se
tyka narativni slozky i funkce tvart, barev atd. Autorka je si pochopitelné téchto
aspektu velmi dobfe védoma, ale mozna praveé role relativnich stereotypu i v uzivani
a ,Cteni” barev v marketingu mohla byt vice podtrzena. Pfikladem by mohla byt tfeba
zména barevnosti prostor i loga firmy McDonald’s cca pred deseti lety, kdy se pod
vlivem proméniujicich se ideovych ramcl posunula i ,legenda® firmy, coz se odrazilo

mimo jiné i v barevnosti.

V praktické ¢asti autorka postupovala opét logickym a navaznym zplasobem.

Nicméné mé zaujalo, Ze nekomentovala skute€nost, Ze v experimentech s barevnosti



loga vyuzila i urcité typy tvaru, které mohou mit vliv zpétné i na vnimani barvy.
Geometrické tvary, organické tvary apod. v soucinnosti s urcitou barevnosti mohou
evokovat jiné typy ,Cteni“ (coz zkoumali napf. avantgardni malifi jako Vasilij
Kandinskij ad.).

Celkové povazuji bakalarskou praci za zdafilou a podnétnou. Nicméné jeji
problematizovani barev jako otazky ,stereotypi“ (coz v marketingu plati obzvlast)
mohlo byt hlubsi. Také literatura mohla byt, domnivam se, pestfejsi a dukladnéji
vybrana (fada ze zvolenych knih ma spiSe pfiruckovy €i navodny charakter a nikoli

teoreticky).

Praci doporucuiji k pfijeti a navrhuji hodnoceni 2 (tedy Velmi dobfe).
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