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Připomínky a otázky k obhajobě:

Poznámky k teoretické části

Je-li zásadní částí práce snaha posuzovat takové trendy  v MK, u nichž lze očekávat rozpory s etikou, jeví se mi jako nezbytné seznámit se podrobně s tím, co etika je a čím se zabývá.  Ani Wikipedia ani Störigovy (v práci psáno Störing, opakuje se i v seznamu literatury) středoškolské Malé dějiny filosofie nezaručují adekvátní univerzitní představu o tom, čím se etika vlastně zabývá. Wikipedia není odborná literatura. Představa autora o tom, proč je  etika nazývána rovněž praktická filozofie, je zcela pomýlená. Část věnovaná etice je nejslabší z celé práce. Citovat K.O. Apela (v práci psáno Aplel) ze Störigových  středoškolských dějin  filozofie a tvářit se, že vím, co Apel říká o etice, je na univerzitní půdě jednoduše nehoráznost. Domnívá-li se autor, že etika jako filozofická disciplína je nedílnou součástí marketingových komunikací, musím s politováním konstatovat, že v tomto případě tomu tak není. 
V Teoretické části sice autor vyjmenuje nové trendy v marketingu, ale nenásleduje žádná analýza, která by naznačila, v čem by spočíval při jejich praktikování etický problém, jaké etické otázky by vyvolávaly. Jedná se pouze o deskripci marketingových praktik.

Praktická část

Zpočátku se jedná o pouhý přehled údajů typu „co kdy kde”, včetně převzetí grafů. Popis nových trendů v MK, např. guerilla marketing nebo virální marketing se vyčerpá spíše popisem jeho realizace než úvahami  o jeho hodnocení z různých hledisek, popř. srovnáním s tím, co na to zákon. Chybí mi věcná a přesná analýza. Totéž se týká dalších tzv. trendů.  
Na práci oceňuji její projektové vyústění, byť mi reálná podoba některých výstupních doporučení zůstává utajena: např.: jak provádět doporučené průzkumy mezi veřejností s důrazem na její aktuální etické cítění nebo jak přehodnotit dosavadní hranice sexismu  v reklamě. 

Otázky:
1) Pokoušíte se definovat a rozvinout pojem „etika propagace”.  Jaké důsledky pro Vaše závěry by měl prostý fakt existence odlišných etických teorií, které odlišným způsobem vysvětlují např. nejvyššího arbitra morálky,  odlišné způsoby a možnosti univerzalizace, odlišné způsoby vysvětlení a zdůvodnění faktu morálky. Jednoduše řečeno, co by se stalo s Vašimi závěry, pokud byste zjistil, že etika není zdaleka monolitický pojem a nevystupuje jako jednotná teorie, která říká dle jednotných kritérií, co a jak máme činit?
2) Jakými argumenty byste vyvrátil námitku, která říká, že etické kodexy slouží navenek pouze k legalizaci nestandardních, problematických nebo běžných marketingových praktik, jejichž primárním cílem není dodržení etiky ale spokojenost zadavatele a v konečném efektu zvýšení prodeje čehokoli?
3) Jaký smysl mají podle Vás etická pravidla nebo kodexy  v oblasti regulace reklamy, když je jejich dodržování nevymahatelné? Pokud by bylo vymahatelné, spadají do kompetence práva, nikoli etiky (viz např. zákon o regulaci reklamy). 

Návrh na klasifikaci diplomové  práce:
navrhuji klasifikaci v blízkém rozmezí stupně C, dle obhajoby práce.
Ve Zlíně dne 18.5.2009 
                                                                                                                Radim Brázda
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