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Uvod

Rikd se, Ze jednou naznalil jeden host pii velefi
francouzskému marSalovi Ferdinandu Fochovi, ze
francouzska zdvofilost neni nic neZz vzduch. Marsal
Foch udajné odvétil: ,,Stejné tak i v pneumatice neni nic
nez vzduch, a pfesto nam nadherné ulehcuje trmaceni na
cesté Zivotem.*'

Nase disertaéni prace se zabyva problematikou zdvofilosti, riznymi
pfistupy kni a snazi se uchopit zdvofilost v reklamnich textech.
Pravdépodobné jiz na tomto misté si miZeme polozit otdzku, zda zdvofilost
v reklamé neni de facto oxymoéron, nebo jinymi slovy, zdali lze
o zdvortilosti v reklamé, jednom z nejagresivnéjSich zanrt, ktery na nds
uto¢i témer odevsSad, vibec hovofit? A pokud ano, postaci nam k tomu
stavajici teoretické ramce, resp. budou tyto rdmce piinosné?

Abychom mohli nalézt odpovédi na tyto otdzky a mnohé dalsi, je
nejprve nutné vymezit, co zdvofilost je. JeSté pfed tim, nez pfedstavime
vlastni pohled na tuto otdzku, pokusime se v prvni kapitole disertace
pfiblizit a zmapovat uhelné prace vénované zdvoftilosti, abychom vidé¢li,
jaky je stav zkoumané problematiky. Jednotlivé prace rozclenujeme do
nékolika hlavnich okruhti, s nimiz se muzeme v literatufe o zdvorilosti
setkat. U cizojazy¢né psanych praci (v nasem pfipadé¢ jsme cerpali
pfedevSim z anglicky psané literatury) je vzdy naSim cilem pfevést
terminy, jez autofi v origindle pouzivaji, do €eStiny a najit pro né¢ vhodné
ekvivalenty. Pro informaci uvadime u klicovych piekladovych termint
v zavorce jejich prislusny anglicky protéjsSek. Do ceStiny nepfevadime
pouze cizojazy¢né terminy bézné pouzivané i v ¢eskych pracich (napft. soft-
sell, hard-sell?).

Ve druh¢ kapitole poté na pozadi odborné literatury formulujeme

vlastni koncepci zdvoftilosti, kterd je zalozena na kritickém zhodnoceni

! Citovano z B. Frasera (Fraser, 1990, s. 219), pfelozila D.Z.

Napf. v praci S. Cmejrkové (Cmejrkova, 2000, s. 21). Tyto pojmy
ponechavame v angli¢tiné i vzhledem k tomu, Ze neexistuji jejich jednotné
a obecné uznavané Ceské ekvivalenty.



stavajicich pojeti zdvofilosti a jez zcasti vychazi zteorie R. J. Wattse
(Watts, 2003) predstavujici zcela novy pohled na zdvofilost.

V nasledujici kapitole diserta¢ni prace madme moznost vénovat se —
diky vybudovanému teoretickému ramci — Ustfednimu tématu, tj. otazce
zdvofilosti v reklamé.

Ve ctvrté kapitole predstavujeme sestaveny korpus ceskych
a britskych reklamnich textii a pfistupujeme k jeho analyze. VSimame si
vybranych jevi v Ceskych i1 anglickych reklaméch a zkouméame, zda je
mozné nalézt mezi obéma jazyky a texty z korpusu na obecné roviné néjaké
sty¢né body ¢i rozdily, a pokud ano, snazime se podat jejich vysvétleni.

V paté, zavéreCné kapitole zobecniujeme své hlavni poznatky
o zdvofilosti a zvoleném pfistupu k ni a shrnujeme vysledky kontrastivni
textové analyzy provedené na cCeském a anglickém materidlu. Mimoto
v této kapitole nastiiujeme cesty, jimiz by se mohl v budoucnosti ubirat

dalsi vyzkum v oblasti zdvoftilosti.



1. Teorie zdvorilosti ve svétové lingvistice

Zdvoftilost se dostdvda do popfedi zajmu lingvistiky (zejména
pragmalingvistiky) pfedev§im v Sedesatych a sedmdesatych letech
minulého stoleti, tzn. v obdobi komunikacné-pragmatického obratu
v jazykovédé. Od té doby vzniklo nepfeberné mnozZstvi praci, které se
s timto pomé&rné obtizné uchopitelnym tématem snazi vice ¢i méné Uspeésné
vyrovnat.

Cilem této kapitoly je pokusit se zmapovat velice rozséhlou
literaturu vénovanou zdvoftilosti a rovnéz hlavni sméry, jimiz se vyzkum
ubird. Zvlastni zietel vénujeme klicovym pracim ptedstavujicim zakladni
stavebni kameny teorie zdvofilosti, zejména P. Brownové a S. C.
Levinsonovi (Brown; Levinson, 1978; Brown; Levinson, 1987), G. N.
Leechovi (Leech, 1983), R. Lakoffové (Lakoff, 1973) a R. J. Wattsovi
(Watts, 2003).

1.1 K pocatkiim moderni teorie zdvorilosti

Za zakladatele moderni teorie zdvoftilosti byva zpravidla povazovéana
autorska dvojice P. Brownové a S. C. Levinson a jejich publikace nazvana
Politeness. Some universals in language usage. Tato prace byla poprvé
vydéana v r. 1978, druhé vydani z r. 1987 je jiz opatieno rozsahlym tivodem,
v némz se autofi vyrovnavaji s nékterymi kritickymi pfipominkami ke své
praci. V disertaci proto odkazujeme pouze na toto druhé vydani.

P. Brownova a S. C. Levinson vychazeji z n¢kolika hlavnich zdrojt,
jmenovité z Austinovy (Austin, 1955) a Searlovy (Searle, 1969) teorie
feCovych aktl (zejména z myslenky, Ze nepfimé ftecové akty jsou
zdvofilej§i nezli akty piimé), dale z E. Goffmana (Goffman, 1955)
a v neposledni fadé z H. P. Grice (Grice, 1975%).

Ve své praci citujeme z vyboru z r. 1991 (Grice, 1991).



H. P. Grice (Grice, 1991, s. 305nn.) zformuloval ve svém ¢lanku tzv.
princip spoluprace® (Cooperative Principle, CP), jimz se fidi ucastnici
konverzace:

,»,Make your conversational contribution such as is required, at
the stage at which it occurs, by the accepted purpose or direction
of the talk exchange in which you are engaged.” (Grice, 1991,
s. 307)

Gricelv princip spoluprace se skldda ze Ctyf maxim, jichz by se
podle autora (Grice, 1991, s. 308) tcastnici konverzace méli drzet (avSak
casto tak z riznych divodi necini). Tyto maximy, které obecné udavaji, co
mame fikat, kdy to mame tikat a jak to mame ftikat, jsou nasledujici:

1) maxima kvantity (Maxim of Quantity) - budte tak
informativni, jak je zapotiebi, tzn. netikejte ani vice, ani méné,
nez je nutné;

2) maxima kvality (Maxim of Quality) — sdélujte pouze takové
informace, o jejichZz pravdivosti jste pfesvédceni nebo pro néz
mate dostatek dukazu;

3) maxima relevance (Maxim of Relation) — mluvte k véci se
zietelem k celkovému ucelu konverzace;

4) maxima zpusobu (Maxim of Manner) — mluvte jasné, strucné
a uspotfadané a vyhybejte se viceznacnosti a vagnosti.

Konverzaéni maximy slouzi podle H. P. Grice (Grice, 1991,
s. 305nn.) jako voditka pro raciondlni pouzivani jazyka v mluveném
projevu a lisi se napf. od gramatickych pravidel v tom, ze jejich poruseni
neméd za ndasledek negramatickou (tzn. nespravnou) vypoveéd, nybrz
vyjadiuje urcity zamér mluvciho. Jestlize poruSime nékterou z maxim
(podle autora napi. pokud pouzijeme metaforu, ironii, naznak apod.),
vznikéa konverzacni implikatura (Conversation Implicature, CI).

Jednotlivé maximy nemaji stejnou vahu (n¢kdy jedna prevazi nad
druhou atp.) a H. P. Grice sam pfipousti, ze kromé& maxim jim uvadénych

mohou také existovat maximy dal$i, mezi nimi i maxima zdvoftilosti:

*H. P. Grice pfedstavil svuj princip spoluprace jiz ve druhé poloviné 60. let
ve svych pfednadkach na Harvard University, v tiSténé podobé vysel ¢lanek
nazvany Logic and Conversation, v némz je tento princip popsan, poprvé az
vr. 1975,



,»There are, of course, all sorts of other maxims (aesthetic, social,
or moral in character) such as ‘Be polite’ that are also normally
observed by participants in talk exchanges and these may also
generate nonconventional (i.e. conversational) implicatures.®
(Grice, 1991, s. 308)

Dalo by se fici, Ze tato Griceova myslenka, ¢i v kontextu celé jeho
studie spiSe témeét jakasi poznamka na okraj, byla jednim ze spoustécich
mechanisml pro nasledujici vinu praci o zdvofilosti. Griceovu tezi déle
rozviji mj. R. Lakoffova (Lakoff, 1973) a P. Brownova a S. C. Levinson
(Brown; Levinson, 1978; Brown; Levinson, 1987), ktefi reaguji i na
R. Lakoffovou.

P. Brownova a S. C. Levinson povazuji Gricetv princip spoluprace
za bezptiznakovy komunikacni ramec, jimz bychom se méli v konverzaci
ridit:

»The CP [Cooperative Principle] defines an ‘unmarked’ or socially
neutral  (indeed  asocial)  presumptive  framework  for
communication, the essential assumption is ‘no deviation from
rational efficiency without a reason’. Politeness principles are,

however, just such principled reasons for deviation.“ (Brown;
Levinson, 1987, s. 5)

Hlavnim divodem pro odchyleni se od racionélni efektivnosti (tzn.
jinymi slovy od dodrzovani Griceovych maxim) je podle autorG snaha
jednat zdvoftile. Tato myslenka rezonuje celou jejich praci:

,»The whole thrust of this paper is that one powerful and pervasive
motive for not talking Maxim-wise is the desire to give some
attention to face. [...] Politeness is then a major source of
deviation from such rational efficiency and is communicated
precisely by that deviation. But even in such departures from
the Maxims, they remain in operation at a deeper level.“ (Brown;
Levinson, 1987, s. 95; pivodni sklon pisma)

Zdvoftilost je v tomto pojeti chapana jako poruSeni ¢i poruSovani
maxim. Z citace je zfejmé, ze ackoli se mluvéi od maxim odchyli, funguji
maximy 1 nadéale kdesi v hloubkové roviné. Zdvoftilost 1ze tudiz vnimat
jako formu Griceovy konverza¢ni implikatury, kterd se v tomto piipadé
muze téSit zvlaStnimu statutu. Podle autorské dvojice je zdvofilost
implikovana na zaklad¢é principu spoluprace:

,Linguistic politeness is therefore implicated in the classical way,
with maximum theoretical parsimony, from the CP [Cooperative
Principle]. It is true, however, that polite motivations for such



deviations perhaps have a special status in social interaction by
virtue of their omni-relevance.“ (Brown; Levinson, 1987, s. 5)

I ptes tento zvlastni status vSudypfitomnosti ve vSech situacich musi
byt podle P. Brownové a S. C. Levinsona zdvofilost komunikovana, tj.
vyjadiena®:

,»...politeness has to be communicated, and the absence of

communicated politeness may, ceteris paribus, be taken as absence
of the polite attitude.“ (Brown; Levinson, 1987, s. 5)

Autofi (Brown; Levinson, 1987, s. 58) vytvofili pro potieby své
prace modelovou osobu (Model Person), kterd je racionalni a ma tvar
(face). Uvadéji, ze jejich koncepce tvare vychazi z lidového pojeti tohoto
slova (napt. z frazémi mit tvar, zachovat si tvar, ztratit tvar a dalSich)
a z jiz zminovaného E. Goffmana (Goffman, 1955). Goffmanovo pojeti
tvafe je vSak Caste¢né odliSné, autor vymezuje tvafr ndsledovné:

»The term face may be defined as the positive social value
a person effectively claims for himself by the line others assume
he has taken during a particular contact. Face is an image of self
delineated in terms of approved social attributes — albeit an image
that others may share, as when a person makes a good showing for
his profession or religion by making a good showing for himself.*
(Goffman, 1955, s. 213)

Tvat je u E. Goffmana obraz sebe samého vytvafeny v souladu se
socialnimi atributy uznadvanymi ostatnimi pii interakci, a mize byt tudiz
nestabilni a proménliva, nebot’ se pti kazdé interakci znovu formuje a ptip.
t62 modifikuje®.

Kazda interakce se podle autora fidi dvéma pravidly, pravidlem
sebeticty (self-respect) a ohleduplnosti (considerateness), diky nimz se

mluv¢i snazi zachovat nejen svou vlastni tvar, ale také tvar ostatnich:

® Proti této mysSlence se stavi napf. B. Fraser (Fraser, 1990) nebo M. Jary
gJavry, 1994; Jary, 1998).

Clovék si podle E. Goffmana (Goffman, 1955, s. 230) Casto utvafi
pomérné iluzorni tvaf, jakysi kyZzeny obraz sebe sama, pokud ale neni tato
tvar v rozporu s jeho spoleCenskym postavenim, je spole€nost ochotna
tento obraz akceptovat: ,Whatever his position in society, the person
insulates himself by blindnesses, half-truths, illusions and rationalizations.
He makes an ‘adjustment’ by convincing himself, with the tactful support of
his intimate circle, that he is what he wants to be [...]. And as for
the society, if the person is willing to find out from hints and glances and
tactful cues what his place is, and keep it — then there will be no objection
to his furnishing this place at his own discretion...”



,»The combined effect of the rule of self-respect and the rule of
considerateness is that the person tends to conduct himself during
an encounter so as to maintain both his own face and the face of
the other participants.” (Goffman, 1955, s. 215)

,»The person not only defends his own face and protects the face of
the others, but also acts so as to make it possible and even easy for
the others to employ face-work for themselves and him.*
(Goffman, 1955, s. 224)

Jestlize pfi socialni interakci dojde k aktu ¢i incidentu (incident)
ohrozujicimu tvaf, musi byt provedena tzv. prace s tvaii (face-work):

,BYy face-work I mean to designate the actions taken by a person to
make whatever he is doing consistent with face. Face-work serves
to counteract ‘incidents’ — that is, events whose effective symbolic
implications threaten face.“ (Goffman, 1955, s. 216)

Autor (Goffman, 1955, s. 217nn.) rozliSuje dva zakladni typy prace
s tvafi: nevykonani incidentu ohrozujiciho tvaf, tj. vyhnuti se moznému
incidentu (avoidance process) mj. tak, ze se nezminime o né¢jakém tématu,
anebo tim zplUsobem, Ze pokud napf. neovladame své emoce, pokusime se
je pred ostatnimi skryt; a dale proces napravy jednani, jestlize se incidentu
nevyhneme (corrective process). Tento proces ma nékolik fazi — poruseni
pravidel, nabidku néapravy, jeji piijeti a nasledné podékovani (Goffman,
1955, s. 221).

Aby si mluvéi zachoval tvar, pouziva Casto strategie, které jsou
zpravidla tradi¢ni a standardizované (Goffman, 1955, s. 218). Tyto
strategie jsou bud’ obranné (defensive), a tudiZ orientované na vlastni tvar
mluvéiho, anebo ochranné (protective), zaméfené na zachovéni tvéfe
druhého.

Pojeti tvare u P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson,
a buduje znovu a znovu béhem kazdé interakce. Kromé toho autoti (Brown;
Levinson, 1987, s. 61n.) tvrdi, ze kazd4 tvaf ma dvé soucdasti, negativni
a pozitivni. Negativni tvar (negative face) pfedstavuje na$i touhu nebyt
omezovani ve vlastnim jedndni a pozitivni tvar (positive face) spociva
v tom, Ze chceme, aby s ndmi ostatni lidé souhlasili a uznavali nds, resp.

aby vnimali naSe potfeby jako zddouci.



Ackoli P. Brownova a S. C. Levinson hovoifi o tom, Ze tvai ma
mluv¢i 1 adresat, tvat mluvciho se de facto jiz na pocatku jejich knihy
vytraci a pozornost je nadale vénovana téméf vyhradné tvafi adresata
a jejim potfebam. Tohoto nedostatku si ve své studii v§ima mj.
A. Bayraktaroglova (Bayraktaroglu, 1991, s. 15), A. J. Meier (Meier, 1995,
s. 383) a celou stati na n¢j reaguje R. Chen (Chen, 2001), viz s. 29n.

P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 65)
vychézeji z premisy, Ze tvaf je univerzalni. Diky této univerzalnosti
a racionalité, jiz je modelovd osoba nadana, podle nich existuje jednani,
které inherentné ohrozuje tvair mluvciho ¢i adresata, tzv. jednani ohrozujici
tvar (face-threatening act, FTA), jez zhruba odpovidd Goffmanovu
incidentu. Jednani miZze ohrozovat negativni tvafr adresata (napft. rozkazy,
zadosti, nabidky, rady, doporuceni, vyhrizky, upominky, varovani nebo
vyzvy), ale i jeho pozitivni tvat (kritika, vysméch, pohrdani, urdzky,
projevy neucty, sdéleni Spatné zpravy, hovor o tabuizovanych tématech
apod.). Jednani muze ohrozit také negativni a pozitivni tvai samotného
mluvéiho. Negativni tvaf mluvEéiho ohrozuje vyjadieni dikl, omluvy, pfijeti
adresatovy nabidky, nedobrovolné sliby a nabidky atp. a jeho pozitivni tvar
ohrozuji napf. omluvy, pfijeti komplimentl, ztrita emocni ¢i fyzické
kontroly nad télem, osobni zpovéd nebo piijeti viny a odpovédnosti.

Autofi sami uznavaji, Ze se jejich klasifikace jednéni ohrozujiciho
pozitivni a negativni tvai mize piekryvat:

,...there is an overlap in this classification of FTAs, because some
FTAs intrinsically threaten both negative and positive face (e.g.
complaints, interruptions, threats, strong expressions of emotion,
requests for personal information).“ (Brown; Levinson, 1987,
s. 67)

Vzhledem k této skutecnosti je proto zcela opravnéna otdzka, zda by
se méla pozitivni a negativni tvar viibec rozliSovat (viz s. 30).

Jednani ohrozujici tvaf muZe mit rGznou zdvaznost (weight, W).
Zéavaznost kazdého jednani ohrozujiciho tvaf se podle autord (Brown;
Levinson, 1987, s. 74nn.) posuzuje na zaklad¢ tfi sociologickych
proménnych: socialniho odstupu mezi mluvéim a adresatem (social

distance, D), relativni moci adresata nad mluvéim (relative power, P)



a absolutniho hodnoceni naléhani ¢i natlaku v dané kultufe (absolute
ranking of imposition, R).

Pro vypocCet =zavaznosti jedndni ohrozujiciho tvaf navrhuje
P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 76) nasledujici
teoreticky vzorec: W = D + P + R. Autofi predpokladaji, Ze kazdou ze tii
proménnych lze méfit na stupnici 1 az n, pficemz n ptredstavuje nizké
gislo’.

Poté, co mluvci pfisoudi zdvaznosti jednani ohrozujiciho tvar
pomyslnou hodnotu, mize zvolit jednu z péti strategii pro vykondni nebo
nevykonani tohoto jedndni (Brown; Levinson, 1987, s. 68nn.), viz

nasledujici schéma:

Schéma 1: Strategie pro vykonani jednani ohroZujiciho tvar podle

P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 69)

1. bez napravy, oteviené

pfimo N 2. pozitivni zdvoFiost
Vykonat jednani ohrozujici tvar S napravou

4. nepfimo 3. negativni zdvofilost

~~ T

5. Nevykonat jednani ohrozujici tvaf

Vzhledem ke zranitelnosti tvafe mluvéiho 1 adresata se bude
racionalné jednajici ¢loveék snazit vyhnout se jednani ohrozujicimu tvar,

pfip. je minimalizovat pomoci vhodné strategie ¢i kombinace strategii,

’ Jak autofi (Brown; Levinson, 1987, s. 287) sami v poznamkovém aparatu
ke své praci uvadéji, ¢iselné hodnoty nejsou absolutnimi hodnotami, nybrz
modelem poméru proménnych P, D a R. Dale téZ udavaji, Ze maximalni
hodnota &isla n by mohla Cinit pfiblizné 7. Prakticka aplikace tohoto vypoctu
je ale sporna.




které autofi navrhuji. Pfi své volb¢ strategie posuzuje mluvci s ohledem na
zavaznost jednani ohrozujiciho tvar i to, do jaké miry chce adresatovi sdélit
obsah tohoto jednani, nakolik chce byt efektivni nebo jak rychle potiebuje
sdélit obsah a do jaké miry chce adresatovu tvar zachovat.

Mluvc¢i se nejprve rozhoduje, zda jednani vykonda, ¢i nikoli.
Rozhodne-li se, Ze ano, mize je vykonat pifimo, anebo nepiimo. Pokud
mluvéi vykona jednani ohrozujici tvar piimo (on record), dava adresatovi
jasné najevo svij komunikaéni zamér (napi. Slibuji, Ze zitra prijdu).

V oblasti pfimého vykonéni jedndni ohrozujiciho tvar existuji tfi
mozné zpusoby provedeni. Prvnim je jeho vykonani otevien¢ a bez napravy
(bald on record), tedy co nejjasnéji, nejjednoznacnéji a nejstru¢néji (napft.
Udelej to!) a zaroven v souladu s Griceovym principem spoluprace. Podle
autort je tento zplisob mozny tehdy, pokud je zapotiebi jednat rychle
a ucinn¢ (napf. volani o pomoc), pokud neni tvatr adresata ptiliS ohrozena
(napf. nabidka) nebo pokud ma mluv¢i vyrazné vyssi status nez adresat
(napt. rozkaz sdéleny nadfizenym podiizenému). Druhou moznosti je
vykondani jednani s ndpravou, jejimz cilem je omezit potencialni poskozeni
tvare:

,...counteract the potential face damage of the FTA by doing it in
such a way, or with such modifications or additions, that indicate

clearly that no such face threat is intended or desired.” (Brown;
Levinson, 1987, s. 69n.)

Jestlize mluvci zvoli tuto strategii, musi si téz vybrat bud’ pozitivni,
anebo negativni zdvofilost® (Brown; Levinson, 1987, s. 70). Pozitivni
zdvotilost (positive politeness) je zaméfena na uspokojovani potieb
adresatovy pozitivni tvare (mluvéi adresata napf. ujisti, Ze alespon

s né¢jakymi jeho potfebami souhlasi), oproti tomu negativni zdvofilost

® Proti pouzivani pojmu pozitivni a negativni zdvofilost se stavi R. Scollon
a S. B. K. Scollonova (Scollon; Scollon, 1981, s. 173): ,We would prefer
‘solidarity politeness’ where they [Brown and Levinson] use ‘positive
politeness’ and ‘deference politeness’ where they use ‘negative politeness’
to characterize global systems of politeness.® Cilem ekvivalentl, které
R. Scollon a S. B. K. Scollonova navrhuji pro pozitivni a negativni
zdvofilost, je vyhnout se konotacim spjatym pfedevSim se slovem
.negativni“ a rovnéz mozné zaméné jednotlivych strategii se systémem
zdvofilosti obecné. My tyto obavy nesdilime a v disertaéni praci se drzime
vice vzité terminologie P. Brownové a S. C. Levinsona.



(negative politeness) se soustifed’uje na potieby negativni tvare (mluvci se
napt. omluvi, Ze po adresatovi néco pozaduje).

Druhou zakladni moznosti je provést jednani ohrozujici tvar
nepiimo (off record). V tomto pfipad€ je moznych intenci mluvéiho vice
a je na adresdtovi, aby pomoci inferencniho procesu dospél ke smyslu
vypovédi (tzn. ke konverzaéni implikatufe). Jednani ohrozujici tvar je
neptimo provedeno napt. ve vypoveédi Kruci, nemam hotovost, zapomnél
jsem si dneska dojit do banky. P. Brownova a S. C. Levinson (Brown;
Levinson, 1987, s. 69) uvadéji, ze vyslovenim této vypoveédi sice miize
mluvéi po adresatovi zadat zaptjeni hotovosti, ale nijak se ke svému
komunika¢nimu zdméru nezavazuje, a pokud by adresat na vypoved
zareagoval napf. nasledujicim zplisobem: To uz je posedmndcté, co po mné
zase chces, abych ti piijcil penize, mize mluv¢i tvrdit, Ze jeho vypovéd
byla pouze prostym konstatovanim fakti bez jakéhokoli dal§iho skrytého
zameéru.

P. Brownova a S. C. Levinson také poukazuji na to, Zze mezi pfimym
a nepfimym vyjadienim existuje urcité napéti. Kompromisem je podle nich
konvencionalizované nepiimé vyjadieni (conventionalized indirectness),
kter¢ vzhledem k jeho uzudlnosti autofi fadi k pfimym strategiim
zdvoftilosti (on record):

»A compromise is reached in conventionalized indirectness, for
whatever the indirect mechanism used to do an FTA, once fully
conventionalized as a way of doing that FTA it is no longer off
record. Thus many indirect requests, for example, are fully
conventionalized in English so that they are on record (e.g. ‘Can
you pass the salt” would be read as a request by all
participants...).” (Brown; Levinson, 1987, s. 70; ptivodni prolozeni
znakl)

Kazda strategie mé podle P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown;
Levinson, 1987, s. 71nn.) jak své rizika, tak 1 pozitiva: napt. mluvci, ktery
zvoli pfimou strategii, se vyhne nebezpeci, Ze by jeho komunikaéni zamér
mohl ztstat nepochopen.

Strategie se zdaji byt vice nevédomé nezli védomé, ale autofi
pfipoustéji, ze mohou byt za urcitych okolnosti (napf. pfi napravé chyby

v interakci) i védomé:



»We do not mean to imply that what we dub ‘strategies’ are
necessarily conscious. For the most part they do not seem to be,
but when interactional mistakes occur, or actors try to manipulate
others, they may very well emerge into awareness.”“ (Brown;
Levinson, 1987, s. 85)

P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 102nn.)
ve své praci predkladaji tfadu dil¢ich strategii pozitivni, negativni
a nepiimé zdvoftilosti, viz nasledujici tfi schémata na této stran¢ a na strané
nasledujici. Patnact strategii je zaméfeno na pozitivni tvar adresata, deset
se soustfeduje na jeho negativni tvaf a celkem patnict strategii je
nepiimych. Domnivame se, ze neni nutné tyto strategie dale komentovat,
nebot’ schémata o nich i o jejich strukturovani poskytuji dostate¢ny

prehled.

Schéma 2: Strategie pozitivni zdvorilosti podle P. Brownové a S. C.

Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 102)

1. VSimejte si adreséta
Reknéte, 7e X je (Je:'ho 'zajmu, p’qtreb, véci) ’
obdivuhodné 2. Pfehanéjte (zz;}]em 0 adresata,
€l zajimavé souhlas, soucif s adresatem)
Nadéte spoloénou e ij 4 tdf- ete, ﬁ ¢ patiite 3. Zajimejte se vice o adresata
" do'stejné skupiny o Siveite i icky ;
fako aéresat piny 4. PouZivejte jazyk typicky pro danou skupinu
- . 5. Snazte se shodnout
Vyjadrete spoleny

postoj, nazor, 6. Vyhybejte se neshodam
znalosti, veiteni

7. Predpokladejte nebo hledejte ,spole€nou Fe¢

8. Zertujte
Naznacte, Ze znate :
Pozitivni zdvofilost adresatovy patfeby ———————== 9, Vyjadrete, Ze znate adresatovy potieby
a berete na né ohled a'ze vam na nich zalezi
Vyjadrete, Ze s adresatem Vlyjadrete soulad 10. Nabizejte, slibujte
spolupracujete (jestli adresat ma nebo chee X,

pak X ma nebo chce i mluvéi, 11. Budte optimisticti

a obracené) 12. Zapojte do €innosti i adresata

13. Udavejte duvody (nebo se na né ptejte)
Vyjadrete vzajemnost — - 14. Pfedpokladejte nebo projevujte vzajemnost

Spliite adresatovu potfebu 15. Projevujte adresatovi ndklonnost
(davejte mu darky, vyjadfujte mu soucit,
pochopeni, spolupraci)




Schéma 3: Strategie negativni zdvorilosti podle P. Brownové a S. C.

Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 131)

Budte pfimi 1. Budte konvenéné nepfimi

Jen minimalné predvidejte
Nic nepredpokladejte —== adresatovy potreby nebo to, 2. Ptejte se, zpochybriujte
co je pro adresata relevantni

Budte nepfimi

Nevyvijejte na adresata __ Dejte adresatovi Nepredpokladejte, Ze adresat
natlak (aby vykonal X) moznost odmitnuti je ochotny jednani vykonat

Predpokladejte, Ze adresat — 3. Budte pesimisticti
. ) neni ochotny jednani vykonat
Negativni zdvofilost

Vr)]lkonejte jednani
ohrozujici tvaF PSR Sani . .
a) pfimo Minimalizujte ohroZeni=> Vyjadrete proménné R,P,D <

} 5. Projevte uctu
b) s ndpravou

Reknéte, Ze nechcete

adresata omezovat 6. Omluvte se

7. Budte neosobni

4. Minimalizujte naléhani na adreséta

(vyhybejte se zajmenum j a ty/vy)

Distancujte sebe i adreséta T
od konkr!étniho natlaku 8. Explicitné vyjadrete jednani
ohroZujici tvar
9. Nominalizujte
Berte ohled na dal3i adresétovy potieby

odvijejici se od jeho negativni tvare 10. Reknéte, ze jste adresétovi zavazani
nebo Ze adreséat neni zavazan vam

Schéma 4: Neprimé strategie zdvorilosti podle P. Brownové a S. C. Levinsona

(Brown; Levinson, 1987, s. 214)

pro vykonani jednani)

2. PouZivejte asocia¢ni klice

1. Délejte naznaky
(motivace nebo podminky
Porusujte maximu relevance

3. Presuponuijte

4. Zmirfujte
Vyvolavejte konverzaéni implikatury

(zpusobené porusenim Griceovych maxim) Porusujte maximu kvantity

5. Pfehanéjte

6. Pouzivejte tautologii

7. PouZivejte protiklady
Nepfimé sirategie: 8. Budte ironict
Vykonejte jednani Poru3ujte maximu kvality

ohroZujici tvaf, 9. PouZivejte metafory
ale nepfimo

10. Pouzivejte fe¢nické otazky

14. Neoslovujte adresata pfimo

11. Budte viceznaéni
12. Budte vagni
Budte vagni ¢i viceznaéni ———————————=Poruujte maximu zpusobu 13. Prespfili§ generalizujte

15. Budte nedplni,
pouzivejte elipsu




V praci P. Brownové a S. C. Levinsona zaznivd mySlenka
univerzalnosti zdvoftilosti, kterd je zalozena na jiz zminéné univerzalnosti
tvare a racionality modelové osoby (viz s. 14). Tento nazor ma sviij puavod
v tom, Ze si autofi v§imaji jazykové podobnosti vypovédi v neptibuznych
jazycich a kulturach, které si zvolili pro analyzu’:

,»This is the extraordinary parallelism in the linguistic minutiae of
the utterances with which persons choose to express themselves in
quite unrelated languages and cultures. The convergence is
remarkable because, on the face of it, the usages are irrational:
the convergence is in the particular divergences from some highly
rational maximally efficient mode of communication (as, for
example, outlined by Grice 1967, 1975). (Brown; Levinson, 1987,
s. 55; puvodni sklon pisma)

Univerzalni neni pouze tvai a zdvofilost obecné, ale i jednotlivé
strategie zdvoftilosti. P. Brownova a S. C. Levinson tvrdi, Ze napf.
univerzdlni povaha nepiimych fecCovych aktd vyplyva zjejich funkce
v rdamci univerzalnich strategii zdvoftilosti:

»We have argued [...] that indirect speech acts have as their prime
raison d’étre the politeness functions they perform. We went on to
argue that their internal structure is best accounted for as
conforming with the demands of particular politeness strategies.
And finally we took pains to establish that indirect speech acts are
universal and for the most part are probably constructed in
essentially similar ways in all languages. We may suggest, then,
that the universality of indirect speech acts follows from the basic
service they perform with respect to universal strategies of
politeness.” (Brown; Levinson, 1987, s. 142)

Proti postulované univerzdlnosti vystupuje celd tfada autorit (viz
s. 31-36) a vysvétleni tohoto problému podava R. J. Watts (Watts, 2003),
viz s. 52n.

Proklamovand univerzéalnost teorie zdvofilosti neni jedinym tuskalim
modelu P. Brownové a S. C. Levinsona, dalSim je mj. i pfedpoklad, ze
mluvéi provadi prevazné raciondlni volbu z bindrniho systému moznosti.

Z toho by vyplyvalo, ze se mluvéi musi nejprve propracovat celym

° Autofi (Brown; Levinson, 1987, s. 59) zkoumaji data z magnetofonovych
nahravek britské a americké anglitiny, mexické tzeltaldtiny a jihoindické
tamilstiny.



modelem a az poté muze pro pfislusné jedndni ohrozujici tvaf zvolit
vhodnou vypovéd .

Jinou autorkou, kterd ve své teorii zdvoftilosti vychazi z H. P. Grice
a jejiz studie je publikovana jesté pfed prvnim vydanim prace P. Brownové
a S. C. Levinsona v roce 1978, je R. Lakoffova (Lakoff, 1973). Autorka
(Lakoff, 1973, s. 296) vymezuje dvé¢ pravidla pragmatické kompetence:
mluvte jasné (be clear) a bud'te zdvofili (be polite). Ve svém pojeti jasnosti
vychazi R. Lakoffovd z Griceovych c¢tyf konverza¢nich maxim a jeji
pravidla jasnosti se s Griceovymi maximami naprosto kryji. V autorciné
pojeti je cilem pragmatickych pravidel urcit, zda je z pragmatického
hlediska vypoveéd dobte utvotfend, anebo nikoli:

»We should like to have some kind of pragmatic rules, dictating
whether an utterance is pragmatically well-formed or not...*
(Lakoff, 1973, s. 296)

Z jejiho vykladu ale neni zcela jasné, jaké jsou znaky pragmaticky
dobfe vytvofené vypovédi, a za dalsi problém pokladdme skutecnost, ze
R. Lakoffova opomiji, Zze na rozdil od gramatickych pravidel nemohou
pragmatickd pravidla nic ,diktovat“, nybrz mohou zpravidla jen
usmériovat (tzn. jedna se spiSe o voln€j$i maximy neZ o pevné pravidla).

Autorka dale uvadi, ze pfestoZze se jasnost muze rovnat zdvofilosti,
¢eli mluvci mnohdy nelehké volbé mezi obéma pravidly:

,...clarity is politeness; but often, one must choose between Scylla
and Charybdis.” (Lakoff, 1973, s. 297)

R. Lakoffova rovnéz vyslovuje mysSlenku, ktera zaznivd 1 u P.
Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987), Ze pokud stoji
jasnost a zdvoftilost proti sobé&, vétSinou vyhrava princip zdvofilosti a snaha
neurazit na§eho komunikac¢niho partnera:

,»lt seems to be the case that, when Clarity conflicts with
Politeness, in most cases [...] Politeness supersedes: it is
considered more important in a conversation to avoid offense than
to achieve clarity. This makes sense, since in most informal
conversations, actual communication of important ideas is
secondary to merely reaffirming and strengthening relationships.*
(Lakoff, 1973, s. 297n.)

' Na tento nedostatek poukazuje R. J. Watts (Watts, 2003, s. 88).



Mimoto formuluje autorka (Lakoff, 1973, s. 298) i tfi konkrétni
pravidla zdvoftilosti, prvnim je pravidlo ,,Nenaléhejte® (Don’t impose),
které se pouziva zejména pro ty piipady, kdy je vyzadovana formalni,
tj. neosobni zdvoftilost (Formal/Impersonal Politeness); dale pravidlo
»Ponechavejte moznosti“ (Give options) pro situace vyzadujici neformélni
zdvoftilost (Informal Politeness), jez spoc¢iva v tom, ze mluvéi poskytne
adresatovi co nejvétsi volnost, aby se sam rozhodl, a nesnazi se jej do
néceho vmanipulovat; a v neposledni fadé je zde pravidlo ,,SnaZte se, aby
se adresat citil dobfe — bud'te pratelsti“ (Make A feel good — be friendly),
které se pouziva v situacich davérné zdvoftilosti (Intimate Politeness) a je
zalozeno na vyjadieni rovnosti a kamarddskosti. Pravidla R. Lakoffové pro

ptehlednost uvadime v nasledujicim schématu:

Schéma 5: Pravidla pragmatické kompetence podle R. Lakoffové (Lakoff,
1973, 5. 298)

Pragmaticka kompetence

|

Pravidla zdvorilosti

/\

Konverzacni pravidla Pravidla zdvofilosti
(Gricelv kooperaéni princip) Budte zdvofili
Mluvte jasné m

Nenaléhejte Ponechavejte mozZnosti Snazte se, aby se adresat
citil dobfe - budte pratelsti

Maxima kvantity Maxima kvality Maxima relevance Maxima zpUsobu

Kategorie, které R. Lakoffova do jednotlivych pravidel zahrnuje,
jsou ponékud sporné. Napt. prvni pravidlo ,,Nenaléhejte“, jez spociva ve
snaze nevmeésovat se do zalezitosti druhého, obsahuje mj. uziti pasiva pro

vyjadieni odstupu, nebo také autorsky plural, ktery autorka nepovazuje za




prostfedek vyjadiujici autorskou skromnost (plural modestiae), ale za
prostfedek pro vyjadieni autorova odstupu od dila, apod.

Na problemati¢nost téchto tii pravidel R. Lakoffové upozoriuje
napf. K. Jaszczoltova (Jaszczolt, 2002, s. 314), kterd zpochybniuje, Ze
existuji pouze tato tfi pravidla, a dale spravné podotyka, Ze autorCina
pravidla nejsou jednozna¢né¢ vymezena a jejich pouziti je nejasné. Navic si
K. Jaszczoltova v§ima toho, ze se pravidla do jisté miry prekryvaji, nebot’
ptiklady, které R. Lakoffovda ve své studii cituje, lze cCasto vysvétlit
i pomoci jiného pravidla, nez jaké tato autorka uvadi. Kromé¢ toho
R. Lakoffova ani netikd, jak od sebe navrhované tfi Grovné zdvotilosti —
formalni (neosobni) zdvoftilost, neformalni zdvotilost a davérnou zdvoftilost

— rozliit a dale jak posoudit, ktery typ je v dané situaci zapotiebi''.

X/
L %4

Z H. P. Grice a z Austinovy a Searlovy teorie feCovych akt vychézi
i1 G. N. Leech (Leech, 1983), ktery dopliiuje Gricelv princip spoluprace
principem zdvofilosti (Politeness Principle)'?, jehoZ tlohou je nasledujici:

»to maintain the social equilibrium and the friendly relations
which enable us to assume that our interlocutors are being
cooperative in the first place.” (Leech, 1983, s. 82)

Princip zdvofilosti hraje podle autora (Leech, 1983, s. 82) vyssi
regulativni ulohu nezli princip spoluprace, ktery usmériiuje to, co mame
fikat, abychom dosahli svého zdméru, tj. ilokucniho cile.

V ramci principu zdvofiilosti stanovuje autor (Leech, 1983, s. 132)
Sest maxim zaloZenych na ,,minimaxové* strategii. Jsou jimi:

1. maxima taktu (Tact Maxim) — minimalizujte neprospéch

druhého a maximalizujte jeho prospéch;

2. maxima Slechetnosti (Generosity Maxim) — minimalizujte sviij

prospéch a maximalizujte svlij neprospéch;

3.  maxima ocenéni (Approbation Maxim) — minimalizujte kritiku

druhého a maximalizujte kritiku sebe sama;

" Na tento nedostatek upozoriiuje i B. Fraser (Fraser, 1990, s. 224).

2 Kromé principu zdvofilosti uvadi autor (Leech, 1983, s. 145nn.) i dalSi
mozné principy, napf. princip ironie (Irony Principle), princip zertovani Ci
Skadleni (Banter Principle), princip zajmu (Interest Principle) a princip
optimismu (Polyanna Principle).



4. maxima skromnosti (Modesty Maxim) — minimalizujte chvalu

sebe sama a maximalizujte chvalu druhého;

5. maxima souhlasu (Agreement Maxim) — minimalizujte svuj

nesouhlas s druhym a maximalizujte svlij souhlas s nim;

6. maxima ucCasti (Sympathy Maxim) — minimalizujte neucast

s adresatem a maximalizujte ucast s nim.

Leechovy maximy se vazou k riznym feCovym aktim a maji
skromnosti). Nékdy také muaze dochazet k tomu, ze na sebe jednotlivé
maximy narazeji: napt. kdyz nés nékdo chvali, stoji proti sobé maxima
skromnosti a souhlasu.

Autor (Leech, 1983, s. 123) predpoklada, ze pro kazdou maximu
existuji ur€ité stupnice, na jejichz zdkladé se mluvéi rozhoduje, kterou
maximu v dané situaci pouzit. Mezi tyto stupnice patii cena a piinos
jednani pro mluvciho a adresata, kde hraje kliCovou tlohu autorita adresata
(Cost-Benefit Scale), dale moznost volby, kterou mluv¢éi adresatovi dava
(Optionality Scale), rovnéZz nepiimost (Indirectness Scale), tj. inferencni
proces slouzici k tomu, aby se adresat dobral zdméru mluvciho, a socidlni
odstup'® (Social Distance Scale), ktery piedstavuje to, nakolik se mluvéi
s adresatem zna.

G. N. Leech (Leech, 1983, s. 83) téz rozliSuje relativni a absolutni
zdvotilost. Relativni zdvofilost (Relative Politeness) je zavisld na kontextu,
oproti tomu absolutni zdvotilost (Absolute Politeness) je na ném nezavisla.
TotéZ plati i pro relativni a absolutni nezdvofilost'*. Napf. rozkazy jsou
podle G. N. Leeche absolutné nezdvofilé a napf. nabidky absolutné
zdvoftilé. Podobné existuji u P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown;
Levinson, 1987, s. 65) ncktera jednéni, kterd inherentné¢ ohrozuji tvar

(intrinsic face-threatening acts, FTAs).

'3 Za povsimnuti stoji, Ze Leechova stupnice socialniho odstupu je de facto
totozna se socialnim odstupem u P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown;
Levinson, 1987, s. 74) a Leechova autorita adresata nam nemize
nepfipomenout moc adresata nad mluvéim opét u P. Brownové a S. C.
Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 74), viz s. 14.

s jinym ¢lenénim nezdvofilosti pfichazi J. Culpeper (Culpeper, 1996), viz
s. 51.



Proti mysSlence inherentni zdvofilosti a nezdvoftilosti se ve své praci
stavi mj. B. Fraser (Fraser, 1990, s. 233) a R. J. Watts (Watts, 2003), viz
s. 42 a 53.

Stejné€ jako P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987,
s. 70) 1 G. N. Leech rozeznava negativni a pozitivni zdvoftilost, jeho pojeti
se vSak od jejich ptistupu lisi. Cilem negativni zdvotilosti (Negative
Politeness) je podle G. N. Leeche minimalizovat nezdvoftilost nezdvotilych
vypovédi, zatimco cilem pozitivni zdvofilosti (Positive Politeness) je
maximalizovat zdvoftilost vypovédi zdvoftilych.

Zajimavy je Leechiiv pohled na tlohu ml¢eni ve zdvoftilosti: zatimco
u P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987) vyjadiuje
mlcéeni maximalni zdvoftilost, u G. N. Leeche (Leech, 1983) je vnimano
jako nezadouci'’.

Za hlavni problém Leechova modelu povazujeme to, Ze autor, ktery
vychazi z teorie feCovych aktl, chape nékteré feCové akty automaticky jako
absolutné zdvorilé ¢i absolutné nezdvofilé. Kromé toho G. N. Leech nefika,
jak ma ucastnik konverzace zjistit, jaky stupeit a druh zdvofilosti je pro

vykonani daného fe¢ového aktu zapotiebi'®.

7
°

Svébytny piistup ke zdvofrilosti predstavuje J. V. Neustupny
(Neustupny, 1968). Autor (Neustupny, 1968, s. 412n.) rozcleniuje systém
zdvoftilosti podle ctyf os: osy jazykového kodu (language code), osy
feCovych vzorcl (speech patterns), osy neverbalni komunikace (non-verbal

communicative behavior) a osy nepfimé komunikace (indirect

" Problematice mléeni a zdvofilosti se vénuji také dalsi autofi, napf.

M. Savillova-Troikova (Saville-Troike, 1985) nebo M. Sifianouova (Sifianou,
1997). Posledni uvadéna autorka (Sifianou, 1997, s. 73) poukazuje na to,
ze mlceni mize v navaznosti na teorii zdvofilosti P. Brownové a S. C.
Levinsona vyjadfovat negativni, pozitivni nebo nepfimou zdvofilost.
Pfikladem negativni zdvofilosti je podle M. Sifianouové to, Ze napf.
cestujici v hromadném dopravnim prostfedku mezi sebou nezapfedou
hovor, pozitivni zdvofilost vyjadfena miéenim mulze byt napf. pokyvani
hlavou jakozto vyraz pochopeni druhého a souhlasu s nim; v neposledni
fadé miéeni jako jedna ze strategii nepfimé zdvofilosti vyjadfuje krajni
projev nekonvenéniho nepfimého vyjadfeni: mi€eni neznamena, Ze bychom
fikali jednu véc a minili néco jiného, nybrz nefikame vibec nic, a pfesto tim
néco minime.

' Podobny nazor vyjadiuje i R. J. Watts (Watts, 2003, s. 69).



communication). Kazdd osa ma své specifické prosttedky vyjadiujici
zdvoftilost, napf. na ose jazykového koédu jsou typickym predstavitelem
honorifika'’. J. V. Neustupny podotyka, e honorifika se objevuji
pfedev§im v socioekonomicky vyrazn¢ clenénych spolecnostech, jejichz
stratifikace se promita i do rozvrstveni systému zdvoftilosti:

,lt 1s true, and the history of honorific systems both in Europe and
Asia attests to it that vertical stratification within the politeness
system has eventually its source in vertical stratification of
the socio-economic sphere.* (Neustupny, 1968, s. 414)

Autor (Neustupny, 1968, s. 412) déle rozliSuje okamzitou zdvoftilost
(instantaneous politeness), jejimz protéjSkem je okamzitd nezdvotilost
(instantaneous impoliteness), a zdvofilost vyplyvajici ze spolecenského
postaveni (status politeness). Okamzitd zdvofilost a nezdvofilost vznikaji
na zakladé konkrétni situace (napt. projev vdé¢nosti, anebo naopak urazka)
a zdvortilost vyplyvajici ze spoleCenského postaveni je déana vertikalni
stratifikaci spolecnosti.

Ve svém pojeti rozliSuje autor (Neustupny, 1968, s. 414) tradicni
a moderni spole¢nost. Tradi¢ni spole¢nost je podle n¢j zalozena na vztahu
zavislosti, zatimco moderni spole¢nost je postavena na nezavislosti a pravé
¢i udajné rovnosti. Moderni systém zdvoftilosti ma podle J. V. Neustupného
nasledujici znaky:

»(1) stress on communication of equality rather than on
the superiority-inferiority type relations

(2) elaborate respect speech patterns rather than honorific systems,
and emphasis on motivation for all politeness patterns.”
(Neustupny, 1968, s. 415)

Za zminku stoji, ze J. V. Neustupny si v§ima téZ vyvojového aspektu
zdvofilosti a poukazuje na to, Ze prostfedky pro vyjadfovani zdvoftilosti
jsou v ¢ase proménlivé — nékteré stoji v danou dobu v centru systému a jiné

zase na jeho periferii:

" O honorifikach hovofi ve své praci i P. Brownova a S. C. Levinson
(Brown; Levinson, 1987, s. 23), ktefi je povazuji za petrifikované
konverzacni implikatury, jez jsou jednim z nejlepSich dokladl Griceovy
konverzacni implikatury. Honorifiky ve vztahu ke zdvofilosti se zabyvaji mj.
A. Fukada a N. Asatova (Fukada; Asato, 2004), R. Husycza (Husycza,
2005) a W. Koyama (Koyama, 2004).



,Patterns which had undoubtedly been politeness patterns lose this
characterization and move away from the politeness system. [...]
In other words, it is necessary to assume that some patterns are in
the center of the politeness system, and some in the periphery.”
(Neustupny, 1968, s. 413)

1.2 Nékteré reakce na praci P. Brownové a S. C. Levinsona

Ackoli v sedmdesatych letech 20. stoleti vzniklo nékolik zdsadnich
praci o zdvoftilosti, Zddna z nich nevyvolala tolik ohlast jako prace
nejobsahlejSi a nejpropracované€jsi, kterou byla kniha Politeness. Some
universals in language usage (1978, 2., doplnéné vyd. 1987) od
,,zakladateli moderni teorie zdvofilosti“ P. Brownové a S. C. Levinsona,
jejiz zakladni teze jsou shrnuty v pfedchozi subkapitole (viz s. 9-21). Prace
této autorské dvojice slouzi jako ,odrazovy mistek“ pro vétSinu
nasledujicich praci o zdvofilosti: né&ktefi pozdé&jsi autofi ptichazeji
s kritikou této teoretické prace ¢i nékterych jejich myslenek, jini se
pokouseji ji doplnit nebo na ni stavét svlij empiricky vyzkum.

Pravdépodobné jedna =z nejostiejSich kritik teorie zdvoftilosti
P. Brownové a S. C. Levinsona vzes$la z pera K. Werkhofera (Werkhofer,
1992). Autor (Werkhofer, 1992, s. 168n.) jejich teorii vytyka podobné jako
R. J. Watts (Watts, 2003) linearni postup pii volb¢ strategii zdvofilosti
a zaroveil nemoznost korekce strategii na zaklad¢ zpétné vazby. Podle jeho
ndzoru nebere P. Brownova a S. C. Levinson ohled na skute¢né podminky
socialni interakce, kterd se neustdle vyviji a proméiiuje a jiz se mohou
kromé mluvc¢iho a posluchacde castnit i ptihlizejici. K. Werkhofer dodava,
ze tfi sociologické proménné, s nimiz tato autorska dvojice ptichazi
(socialni odstup, relativni moc a absolutni hodnoceni naléhani, viz s. 14n.),
skute¢nymi sociologickymi proménnymi nejsou, jelikoz jsou piili§ statické
a petrifikované.

Na pozadi kritiky P. Brownové a S. C. Levinsona pfedstavuje
K. Werkhofer (Werkhofer, 1992, s. 166nn.) svlj vlastni ndhled na
zdvotilost, ktery vychazi z Teorie penéz (Philosophie des Geldes)
G. Simmela, poprvé vydané r. 1900. Autor (Werkhofer, 1992, s. 190)

vyslovuje mysSlenku, Ze mezi penézi a zdvofilosti existuje nékolik



podobnosti: zdvotilost je stejné¢ jako penize socialné vytvafené médium,
zdvoftilost i penize jsou symbolické (odvozené od hodnot) a oboji jsou
historicky podminéné entity, které jsou proménlivé v ¢ase a mohou samy
motivovat jednani. Podle K. Werkhofera je jak zdvofilost, tak i penize
zprostiedkujici silou mezi jednotlivcem a jeho jednénim.

A. Bayraktaroglova (Bayraktaroglu, 1991) vytykda dosavadnim
pfistupim ke zdvofilosti véetné pojeti P. Brownové a S. C. Levinsona
jejich pfilisSnou stati¢nost a také to, Ze je neni mozné aplikovat na rozbor
skutecné konverzace, nebot neberou v tvahu dynamické vztahy mezi
vypovéd'mi v rozhovoru (Bayraktaroglu, 1991, s. 5nn.). Autorka navrhuje
vlastni koncepci interakéni nerovnovahy (interactional imbalance), ktera

podle ni vznikd na zékladé:

»occurrence of an event that is expressively incompatible with
the judgments of social worth that are being maintained.*
(Bayraktaroglu, 1991, s. 14)

A. Bayraktaroglova (Bayraktaroglu, 1991, s. 14) dale podotyka, Ze
mluvéi nereaguji pouze na jedndni ohrozujici tvafr, jak vyplyva
z P. Brownové a S. C. Levinsona, nybrz na celkovou nerovnovahu v dané
interakci, a snazi se ji napravit.

K interakéni nerovnovaze dochdzi podle autorky (Bayraktaroglu,
1991, s. 15) v dusledku naruSeni hodnot tvatfe (vlastni i adresatovy)
zpusobené jednanim ohrozujicim tvar a téz jednanim posilujicim tvar (face-
boosting act, FBA). Jednani posilujici tvai vymezuje A. Bayraktaroglova
jako jednani, jez uspokojuje potieby tvare adresata ¢i mluvcéiho. Piikladem
jednani posilujicitho tvaf mluvciho je vychloubdni se, mezi jedndni
posilujici tvar adresata patfi mj. komplimenty.

Studie A. Bayraktaroglové je pfinosna v tom, Ze se snazi teorii
konverza¢ni analyzu. Podobné jako A. Bayraktaroglova jsme piesvédceni,
ze mluv¢i nereaguji pouze na jednani ohrozujici tvar, ale i na holedbéni se
¢i na pochvaly apod., tzn. v autor¢iné€ pojeti na jednani posilujici tvar, které
muze za urcitych podminek v rozhovoru naruSovat stabilitu. Autorce se
rovnéz dafi neopomijet tvaf mluvciho a jeji potiteby, coz je jednou ze slabin

teorie zdvofrilosti P. Brownové a S. C. Levinsona, viz s. 14.



Také R. Chen (Chen, 2001) si uvédomuje fakt, ze P. Brownova
a S. C. Levinson opominaji ve své praci mluvéiho a soustited’uji se téméft
vyhradné na adresata a jeho potfeby. Autor (Chen, 2001, s. 87nn.) proto
pfichdzi s koncepci jednani ohrozujiciho vlastni tvat (self-face threatening
act, SFTA), kter¢ u P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson,
1987, s. 65nn.) zhruba odpovidd jedndni ohrozujicimu pozitivni nebo
negativni tvaf mluv¢iho. Ackoli novy termin pro toto jednéni neni
pravdépodobné nutny, R. Chen timto zpisobem jasné¢ dava najevo, zZe
mluv¢i a jeho potteby tvare by se mély téz brat v uvahu.

Dalsim z kritikd P. Brownové a S. C. Levinsona je A. J. Meier
(Meier, 1995), ktery zpochybiiuje moZznost aplikovat jejich teorii
zdvofilosti na empirické studie. Ve své kritice se autor opird pfimo o slova
P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 21), ktefi
pfipoustéji, ze jejich teoretické pojeti lze do praxe pievést jen tézko,
a uvadéji, ze své kategorie nikdy nepovazovali za vycCerpavajici taxonomii
a ze tyto kategorie nemuseji byt nutné vhodné pro kvantitativni vyzkum.

A. J. Meier nabizi vlastni pohled na zdvoftilost, ktery je SirSi nezli
pojeti P. Brownové a S. C. Levinsona:

,1 will argue for a broader view of politeness, one which leads to
the rejection of equating politeness with specific speech acts,
lexical items, or syntactic constructions.” (Meier, 1995, s. 381)

Cilem tohoto pfistupu je =zarovenn snaha co nejvice omezit
etnocentrismus teorie zdvoftilosti, na néjz upozorinuje mj. i A. Wierzbicka
(Wierzbicka, 1985, s. 145nn.), viz s. 35n.

»A ‘functional-appropriacy approach’ such as this should also
reduce the ethnocentricity in such studies, not only by allowing for
differing perceptions of social factors across speech communities,
but more importantly by facilitating their identification as they
contribute to underlying social goals...* (Meier, 1995, s. 390)

Na zdvofilost pohlizi A. J. Meier z hlediska vhodnosti, nikoli jako
na odchylku od poruSovani maxim:

,»l propose that if ‘politeness’ be wused as terminology,
the preferable definition is to be found in appropriateness...*
(Meier, 1995, s. 387)



Vzhledem k tomu, ze A. J. Meier vnima zdvoftilost jako ocekavané
a vhodné chovani, je podle n¢j zdvoftilost bezptiznakova (Meier, 1995,
s. 388).

Autor (Meier, 1995, s. 384n.) dale zpochybiniuje dichotomii pozitivni
a negativni tvare a tikd, Ze i1 jednani ohrozujici negativni tvaf lze zahrnout
pod jednani ohrozujici pozitivni tvatr. A. J. Meier vychazi z toho, ze pokud
negativni tvar vyjadiuje snahu nebyt omezovani a pozitivni tvar touhu, aby
ndm ostatni prali dosazeni naSich potfeb, znamend to, ze kdyz nckoho

neomezujeme, jedname tim padem v souladu s potfebami jeho pozitivni

Za klicovy koncept povazuje A. J. Meier (Meier, 1995, s. 388)
napravu (Repair Work)". Ve svém pojeti de facto ztotoZfiuje napravu se
zdvofilosti. Naprava je podle A. J. Meiera zapotiebi v pripadé€, kdyz dojde
k poSkozeni tvafe a mezi pomyslnym vinikem a jeho chovanim lze najit
pri¢innou souvislost:

,»--.Repair Work [...] functions to remedy any damage incurred to
an ‘actor’s’ image upon the establishment of a responsibility link
between an actor and behavior which fell below the standard
expected relative to a particular reference group.“ (Meier, 1995,
s. 388)

Podle naseho ndzoru se A. J. Meierovi dafi poukédzat na jeden
z problémt teorie zdvofilosti P. Brownové a S. C. Levinsona i dalSich
teorii, konkrétné¢ na tendenci ztotoziovat zdvofilost s uréitymi typy
feCovych aktl, zalozenou na myslence, ze nepfima realizace fecového aktu
implikuje zdvofilé jednani. Proti takovému ztotoznovani se stavi i dalsi
z kritiki P. Brownové a S. C. Levinsona, R. J. Watts (Watts, 1992; Watts,
2003).

Posledné jmenovany autor (Watts, 1992, s. 43) zavadi pojem taktni
¢i diplomatické chovani (politic behaviour), jimz mini Sir§i koncepci
socialni vhodnosti, z niz 1ze odvodit zdvotilost. Taktni chovani zahrnuje

jazykové i nejazykové chovani, které je vnimano jako vhodné s ohledem na

'® Tento nazor sdili i R. J. Watts (Watts, 2003, s. 214nn.).

¥ Naprava se v pojeti A. J. Meiera (Meier, 1995, s. 389) na rozdil od teorie
P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987) tyka primarné
mluv¢iho, a nikoli adresata, a jejim cilem je ukazat, Ze mluvéi neni Spatny
i navzdory tomu, zZe porusil jisté pravidlo.



socialni podminky dané interakce. Samotnou zdvofilost (politeness) chape
R. J. Watts (Watts, 1992, s. 69) jako rozsifeni taktniho chovéani, jako
védomy vybér jazykovych prostiedki, které jedinec v dané dobé a situaci
voli s ohledem na druhého. Toto chovani nepfedstavuje Zaddné poruseni
Griceovych maxim na rozdil od pojeti P. Brownové a S. C. Levinsona
(Brown; Levinson, 1987, s. 5).

Ve své pozd¢jsi praci (Watts, 2003) se R. J. Watts od dosavadnich
teorii distancuje a pfichazi se zajimavou myslenkou diskurzivniho ptistupu

ke zdvofilosti, viz s. 52-55.

1.3 Boj proti univerzalnosti teorie zdvorilosti

Do pomyslného boje proti tvrzeni, Ze zdvoftilost a jeji strategie jsou
univerzalni, se vydavaji autofi z riznych kulturnich oblasti. Jednu cast
kritikd tvofi predstavitelé¢ asijskych kultur, napf. japonska lingvistka
Y. Matsumotovd (Matsumoto, 1988) nebo cinsky jazykovédec Y. Gu
(Gu, 1990). S ohledem na to, Ze tyto kulturni oblasti jsou oproti Evropé
mnohem vice vertikdlné stratifikované a kladou vétsi diraz na vyznam
spolecenstvi nezli na jednotlivce a jeho potieby, je pochopitelné, Ze autofi
z téchto kulturnich oblasti nemohou s nékterymi mysSlenkami prace
P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 65, s. 142
a dal$i) souhlasit.

Za povSimnuti stoji, Ze univerzalnost teorie a strategii zdvotilosti
neprosazuje pouze autorska dvojice P. Brownova a S. C. Levinson (Brown;
Levinson, 1987, s. 142), viz s. 14, ale 1 jini autofi. Univerzalni povahu
svych pravidel zdvoftilosti obhajuje také R. Lakoffova, ptestoze ptipousti
odlisnost zvyklosti:

,»Now one objection to this formulation of the rules of politeness is
that what is polite for me may be rude for you. I am obtaining here
that these rules are universal. But clearly customs vary.“ (Lakoff,
1973, 5. 303)



Autorka dale podotyka, ze v riznych kulturach existuji sice tataz
pravidla, aviak maji jiné potadi a vahu (Lakoff, 1973, s. 303n.)*.

Stejné jako u P. Brownové a S. C. Levinsona lze i u R. Lakoffové
univerzdlnost pravidel =zdvofilosti zpochybnit. Pouzivani kulturnich
stereotypl a anglocentrismus vyc¢itd R. Lakoffové napt. K. Jaszczoltova,
ktera spravné uvadi, ze jeji pravidla zdvoftilosti jsou

,...heavily dependent on the strategies of politeness found in some
cultures and some circumstances but not in others.“ (Jaszczolt,
2002, s. 313)

Na univerzéalnost své teorie si dale ¢ini naroky také G. N. Leech
(Leech, 1983, s. 150), ale 1 vtomto pifipadé musime podobné jako
K. Jaszczoltova (Jaszczolt, 2002, s. 313) konstatovat, Ze se v jeho teorii
projevuje anglocentrismus, tzn. urCit¢ specifické rysy anglitiny jsou
povazovany za obecné platné, a Ze univerzalni pouziti teorie zdvotilosti
s nejvetsi pravdépodobnosti mozné neni.

Krom¢ K. Jaszczoltové (2002) je dalSi autorkou polemizujici
s univerzalnosti teorie zdvofilosti, v tomto pfipad¢ s teorii P. Brownové
a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987), Y. Matsumotova (Matsumoto,
1988). Autorka zpochybiiuje univerzalni povahu soucasti tvare, které
autorskd dvojice navrhuje. Na pfikladech z japonStiny Y. Matsumotova
doklada, ze teorii zdvorilosti P. Brownové a S. C. Levinsona neni mozné
v nezménéné podobé¢ aplikovat na japonské zdvofilostni jevy a ze je
zapotiebi vzit v uvahu kulturni variabilitu soucasti tvafe. Ackoli nékteré
projevy zdvofilosti jsou v japonstiné obdobné jako projevy uvadéné
v praci P. Brownové a S. C. Levinsona, motivace jejich uziti se podle
autorky lisi:

»While linguistic manifestations of the proposed politeness
strategies may be observed in Japanese, however, it is not at all
certain that the motivations for the use of such strategies are in
accord with those in Brown and Levison’s model.” (Matsumoto,
1988, s. 404)

® R. Lakoffova (Lakoff, 1973, s. 304) to ilustruje pfikladem, Ze napt.
v €inské kultufe vyjadfuje fihnuti po jidle plnou spokojenost s pokrmem,
zatimco v nékterych jinych kulturach je toto chovani povazovano za
nezdvofrilé a za spoleCenské faux pas.



Autorka (Matsumoto, 1988, s. 405) mimoto podotykd, Ze zejména
pojeti negativni tvare, které je u P. Brownové a S. C. Levinsona zaloZeno
na branéni vlastnich potieb a snaze byt neomezovan druhymi, je japonské
kultufe a spole¢nosti zcela cizi:

,»The model person who possesses the attributes of positive and
negative face is, especially in light of the latter, an individual who
desires to defend his/her own territory from the encroachments of
others. This notion of individuals and their rights has long been
acknowledged as playing an increasingly important role in
European and American culture. It should be pointed out, however,
that such a notion cannot be considered as basic to human relations
in Japanese culture and society. (Matsumoto, 1988, s. 405)

Pro japonské mluvéi je naopak klicové zatazeni do spole€nosti ve
vztahu k ostatnim lidem a splynuti se spoleCenskou hierarchii. Samotné
nepochopeni tohoto spoleCenského uspofadani muze dokonce vyustit ve
ztratu tvare:

,»What is of paramount concern to a Japanese is not his/her own
territory, but the position in relation to the others in the group and
his/her acceptance by those others. Loss of face is associated with
the perception by others that one has not comprehended and
acknowledged the structure and hierarchy of the group.”
(Matsumoto, 1988, s. 405)

Z téchto divodl nezné japonska kultura negativni tvar spocivajici ve
snaze nebyt omezovan ve svém jedndni. Jak si Y. Matsumotova
(Matsumoto, 1988, s. 405) spravné vSimé, pojeti negativni tvafe
predpoklada, ze zakladni jednotkou spole¢nosti je jednotlivec. To ale
neplati v japonské kultufe, kde je zakladni jednotkou kolektiv a vztah
jednotlivce k tomuto kolektivu, ktery usiluje o to, aby ve spolecenstvi
nebyla naruSena hierarchie a vazby. Pro zachovani spolecenské hierarchie
proto hraji v japonstiné dilezitou ulohu pfi vyjadfovani zdvoftilosti
honorifika a strategie zdvortilosti se museji fidit kulturnimi ocekavanimi
a pozadavky (Matsumoto, 1988, s. 423).

Skutec¢nost, ze zdvorilost neni zdaleka univerzalni, doklada ve své
empirické studii i Ch. J. Conlan (Conlan, 1996, s. 729nn.), ktery analyzuje
vypovédi japonskych studentii angli¢tiny jako ciziho jazyka a vS§ima si

jazykovych interferenci ve vyjadfovani zdvofilosti. Autor (Conlan, 1996,



s. 742) vyslovuje mySlenku, Ze tyto interference vznikaji v disledku
kulturniho (a nikoli jazykového) transferu.

Pochybnosti o univerzalni povaze zdvofilosti vyslovuje 1 Y. Gu (Gu,
1990). Autor (Gu, 1990, s. 256) sice pfipousti, Ze na nejabstraktnéj$i roviné
muze byt zdvofilost univerzalnim jevem, nebot ji lze nalézt v jakékoli
kultute, ale dodava, ze zdvotilé chovani je jak jazykové, tak i kulturné
specifické. Y. Gu (Gu, 1990, s. 256n.) také poukazuje na jistou dvojsecnost
zdvoftilosti: na jedné strané nam zdvofilost napoméha dosdhnout
komunika¢niho cile, ale na druhé strané¢ nas zarovenn do urcité miry
svazuje.

Y. Gu ve své praci zkouma moderni spisovnou c¢inStinu z pohledu
Griceovych konverza¢nich maxim a upozoriiuje na nékteré typické Cinské
hodnoty, jako je respekt, skromnost ¢i vstificnost. Na zdkladé této analyzy
formuluje C¢tyfi ¢inské maximy zdvofilosti: maximu sebeponizeni (self-
denigration maxim)®', maximu osloveni (address maxim), maximu
Slechetnosti (generosity maxim) a maximu taktu (tact maxim). Posledni dvé
uvadéné maximy se shoduji s Leechovymi maximami taktu a Slechetnosti
(Leech, 1983, s. 132).

Zdvoftilost vnima Y. Gu jako socialni ptijatelnost, a ackoli na rozdil
od Y. Matsumotové (Matsumoto, 1988) uplné nezavrhuje negativni tvar,
prosazuje jeji upravené pojeti, které 1ze na ¢inskou kulturu aplikovat. Podle
autora (Gu, 1990, s. 242) je negativni tvai mluvéiho ohroZena v tom
piipadé, pokud mluv¢éi nemuze splnit, co tvrdil, nebo pokud mu to, co
udélal, mize piivodit Spatnou povéest.

Dal$im autorem zamysSlejicim se nad univerzalnim vnimanim tvare
je O. G. Nwoye (1992), ktery tvrdi, ze v Nigérii a v iboStin¢ se tvar
i jednani ohrozujici tvar projevuji jinym zplGsobem nezli v anglofonni
kultute. Vzhledem ke kolektivnimu charakteru ibostiny proto O. Nwoye
(Nwoye, 1992, s. 313) navrhuje rozliSovat individudlni tvai (individual

face), jez je zaméfend na uspokojovani vlastnich potieb, a skupinovou tvar

# Jednim z ptikladt této maximy je podle autora (Gu, 1990, s. 247)

nasledujici interakce: ,A: Your precious surname? B: My worthless surname
is ...



(group face), diky niz se jedinec chova v souladu s institucionalizovanymi
a o¢ekdavanymi normami chovani. Skupinova tvar ma nad individualni tvari
jasnou ptrevahu, nebot’ jedinec se snazi byt v souladu s kolektivem i na tkor
své vlastni tvafe, ponévadz tvar kolektivu je vyznamnéj$i nez tvar
jednotlivce. Je zajimavé, ze iboStina nemd pojem pro zdvofilost, obsahové

Dtiraz na kulturni specificnost zdvotilosti zazniva 1 v ¢lanku, jehoz
autorem je T. Ajiboye. Autor (Ajiboye, 1992, s. 83nn.) se vénuje
zdvofilosti v jorubstin€ a podotykd, Ze v jorubstiné je zvykem vyjadiovat
uctu ke stari (napt. Cloveék star$i byt o jeden rok nez druhy muze vici
svému komunikacnimu protéjSku zvolit vykani nebo nerecipro¢ni tykani,
zatimco mlad$i osoba mlze pouze vykat) a dale uctu k socidlnimu statutu
a pohlavi osoby. Kromé& toho se v jorubstiné vyjadiuje zdvoftilost
zdjmennymi prostifedky 1 v nepfimém odkazu. Tato kulturni a jazykova
specifika vyjadfovani zdvofilosti maji mnohdy za nésledek interference,
které autor doklada na ptikladech vypovédi jorubskych student
francouzstiny.

SkuteCnost, ze se strategie zdvofilosti v jednotlivych jazycich
a kulturdch odlisuji, dokladaji i K. V. Subbarao, R. K. Agnihotri a A.
Mukherjeeova (Subbarao; Agnihotri; Mukherjee, 1991, s. 36), kteti uvadéji
nékteré typické prostiedky pro vyjadfovani zdvofilosti v Indii. Zdvofilost
se muze podle autori v jazyce realizovat lexikdlné (napf. pouzitim
honorifik), syntakticky (uzitim intranzitivniho slovesa namisto
tranzitivniho atp.) a fonologicky (napf. snahou piizplisobit se nékterym
vyslovnostnim aspektim naseho komunikac¢niho partnera).

Nazor, Ze postulovani univerzalnosti teorie a strategii zdvoftilosti je
v anglofonnich studiich projevem etnocentrismu, zastava A. Wierzbicka
(Wierzbicka, 1985). Autorka (Wierzbicka, 1985, s. 145) poukazuje na to,
ze urCité rysy angliCtiny se nespravné povazuji za univerzalni slozky
a principy zdvofilosti, pfestoze se jedna o jazykové i kulturné specifické
prvky. A. Wierzbickd dale tika, ze jazykové rozdily jsou uzce spjaty

1 s kulturnimi rozdily, jako je napf. spontannost versus odstup, pfimé



vyjadfovani oproti nepfimému vyjadfovani a emotivnost misto potlacovani
nebo nevyjadiovani emoci.

Podle autorky nelze vzhledem ke kulturni a jazykové podminénosti
na polStinu nebo i na nckteré jiné jazyky a kultury aplikovat anglofonni
teorie fecovych aktli ani teorie zdvofilosti vychazejici z teorie fecovych
akt, aniz by toto pouziti vedlo ke zkreslujicim zavérim. Pro ilustraci
svého tvrzeni A. Wierzbickd (Wierzbicka, 1985, s. 172nn.) uvadi, Ze
v polstiné je zvykem vyjadfovat nazory jasné, ,bez obalu®, avSak
v anglic¢tiné je typické zmirflovani (understatement), a pols$ti mluvéi by
proto mohli byt z pohledu anglofonnich teorii vnimani jako nezdvofili
(Anglicané by mohli na Polaky pohlizet jako na autoritativni a dogmatické,
zatimco Poldci by mohli Anglicanim vytykat nedostatek spontdnnosti).
Kromé toho se vzhledem k uptednostiiovani ptimého vyjadfovani v polstiné
nemuseji nékteré strategie zaloZzené na nepfimém vyjadfovani setkat
s uspéchem: napt. vypoveéd Would you like a beer?, tj. podle P. Brownové
a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 70) konvencionalizované
nepiimé vyjadieni, je v polstin€ interpretovana jako prosta otdzka, a nikoli
jako zdvoftila nabidka, jak je tomu v angli¢tiné.

Podobnych mezikulturnich rozdili by bylo mozné najit jesté vice,
ale jsme si jisti, ze vySe uvedeny piiklad velice dobie ukazuje, ze tvrzeni
o univerzalnosti zdvofilosti a jejich strategii je snadno napadnutelné
a vyvratitelné. Jsme piesvédceni, Ze urcita univerzalnost je obhajitelna
pouze na velice obecné roviné. Stejna myslenka zazniva i u A. J. Meiera:

,Politeness can be said to be universal only in the sense that every
society has some sort of norms for appropriate behavior, although
these norms will vary. This accounts both for societies in which
an individual’s position within a group takes precedence [...] or
for those in which the individual takes precedence.” (Meier, 1995,
s. 388)

1.4 Pristup ke zdvorilosti z pohledu teorie relevance

Dal$im pohledem na zdvoftilost, s nimZz se mizeme setkat, je pfistup
k této problematice z hlediska teorie relevance D. Sperbera a D. Wilsonové

(1995). Tento proud reprezentuje zejména M. Jary (Jary, 1994; Jary, 1998),



S. Ruhova a G. Dogan (Ruhi; Dogan, 2001) a dale V. Escandellova-
Vidalova (Escandell-Vidal, 1996). Voln¢ji knému muzeme tadit
1 B. Frasera (Fraser, 1990), 1 kdyZ jeho pojeti zdvoftilosti ma sva specifika.

Teorie relevance D. Sperbera a D. Wilsonové (Sperber; Wilson,
1995), na jejichz mySlenkdach jmenovani autofi stavéji, vychazi
z kognitivismu, konkrétné z myslenky, Ze kazdy jedinec zije v uréitém
kognitivnim prosttedi (Sperber; Wilson, 1995, s. 39) tvofeném mentalnimi
reprezentacemi skutednosti. Mluvéi vzdy komunikuje s uréitym zamérem?
a jeho cilem je modifikovat kognitivni prostfedi adresata. Pfisouzeni
intence danému sdé&leni se odehrava pomoci inferenéniho procesu®.

Ve své praci nahrazuje D. Sperber a D. Wilsonova (Sperber; Wilson,
1995, s. 122) Griceovy konverzaéni maximy jedinou maximou, a to
maximou ¢i principem relevance (Principle of Relevance). Jejich pfistup je
v tomto ohledu protipdlem Leechova pfistupu, ktery Griceovy maximy
naopak rozsifuje. Princip relevance vychdzi z pfedpokladu optimalni
relevance:

»(a) The set of assumptions I [Intention] which the communicator
intends to make manifest to the addressee is relevant enough to
make it worth the addressee’s while to process the ostensive
stimulus.

(b) The ostensive stimulus is the most relevant one
the communicator could have used to communicate I [Intention].*
(Sperber; Wilson, 1995, s. 158)

Tento princip spociva v ,minimaxové® strategii, tj. ve snaze
dosahnout maximalniho uc¢inku sdéleni s minimalni ndmahou vynaloZenou
na zpracovani tohoto sdéleni (Sperber; Wilson, 1995, s. 158). Usili se
s u¢inkem neustéle vyvazuje, takze pokud musime na zpracovani informace

vynalozit velkou namahu, o¢ekavame za to adekvatni ucinek.

2 Mluvéi ma podle autorské dvojice (Sperber; Wilson, 1995, s. 29)
informativni zamér (informative intention) a téZz komunikativni zamér
gcommunicative intention).

* Samotnou komunikaci povazuji autofi (Sperber; Wilson, 1995, s. 63) za
ostenzivné-inferencni (ostensive-inferential): ,...the communicator produces
a stimulus which makes it mutually manifest to communicator and audience
that the communicator intends, by means of this stimulus, to make manifest
or more manifest to the audience a set of assumptions...”



Autofi (Sperber; Wilson, 1995, s. 162) podotykaji, ze ftidit se
principem relevance je méné narocné (a snaze dosazitelné) nezli postupovat
podle Griceovych maxim, které jsou v bézné komunikaci ostatné beztak
casto poruSovany.

Komunikace je podle autorské dvojice (Sperber; Wilson, 1995,
s. 260) zalozena na snaze maximalizovat relevanci. Princip relevance lze
vyjadrit pomoci vzorce R = E/C, kde R je relevance (relevance), E (effect)
znamena uc¢inek a C (cost) pfedstavuje vynaloZené usili.

Od teorie fecovych akti se teorie relevance 1i$i mj. v tom, ze formu
vyjadfeni nepovazuje za nositele ilokucni sily. Podle autord (Sperber;
Wilson, 1995, s. 254) slouzi forma vyjadfeni jen jako voditko pro

interpretaci, nebot’ ukazuje smér, jak hledat relevanci.
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Tyto zakladni mySlenky teorie relevance piebira M. Jary (Jary,
1994; Jary, 1998). Ve svém pojeti zdvotilosti vychazi z predpokladu, ze
mluv¢i voli takova sdéleni, aby doséhl svého zaméru, tzn. aby modifikoval
kognitivni prostftedi adresdta. Mluvéi mlze pro dosaZzeni své intence
pouzivat i zdvoftilost, aniz by jednal v rozporu s racionalni efektivnosti, jak
tvrdi P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 95), viz
s. 11. Teorie relevance nabizi podle M. Jaryho lepsi odlivodnéni jazykové
zdvotilosti:

»What relevance theory can do, however, is to explain why people
choose one linguistic form over another...“ (Jary, 1994, s. 38)

M. Jary déle poukazuje na to, ze relevance zdvofiilého chovani pro
pozorovatele nemusi nezbytné znamenat, Ze je toto chovani relevantni i pro
ucastniky konverzace:

,...the relevance of polite behaviour to observers should not be
taken to entail its relevance to participants.” (Jary, 1998, s. 13)

Kromé toho, Ze zdvofilost nelze vysvétlit tim, Ze vybocujeme
z nejefektivnéj$iho zplisobu komunikace, neni podle M. Jaryho (Jary, 1998,
s. 6) mozné ani to, ze diky pouziti uréitych forem (napft. zadosti vyjadrené
v kondiciondlu namisto v imperativu) néco sdélujeme, resp. vytvarime
konverza¢ni implikatury, jak opét vyplyva z prace P. Brownové a S. C.

Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 5), viz s. 12.



Namisto toho nabizi autor (Jary, 1998, s. 6) pro uziti zdvofilostnich
forem jiné vysvétleni: mluvéi voli v dané situaci takovou podobu vypovédi,
ktera bude relevantni, tj. jeji zpracovani nebude stat adresata ptilis velkeé
usili a zaroven bude schopna vyvolat zamySleny ucinek. Princip relevance
podle autora vysvétluje i uziti zdvotilostnich forem, které v tomto pojeti
neznamenaji zddnou odchylku od Griceova principu spolupriace a nejsou
vnimany jako cosi ,,nenalezitého*.

M. Jary (Jary, 1998, s. 8nn.) predstavuje mozny kognitivni postup,
na jehoz zaklad€ vnimatel pfisuzuje mluvéimu zamér a hodnoti jeho sdéleni

jako zdvorilé, anebo jako nezdvoftilé, viz nasledujici schéma:

Schéma 6: Prisouzeni intence mluvéimu podle M. Jaryho (Jary, 1998, s. 8)

‘ Predpoklady o vztahu mluvéiho s adresatem ‘

ovliviuji
v
‘ aspekty verbalniho chovani mluvéiho ‘

coz mtZe dokladat, Ze tyto predpoklady

jsou v souladu s adre;étOV)'Imi predpoklady nejsou v souladu s adVresétovymi predpoklady
0 jejich vzajemném vztahu 0 jejich vzajemném vztahu
Tyto aspekty verbalniho chovéani mluvéiho Tyto aspekty verbalniho chovani mluvéiho
nejsou dostate¢né relevantni pro to, jsou dostate&né relevantni pro to,
aby jim adresat vénoval pozornost aby jim adresat vénoval pozornost

jelikoz dokladaji to, Ze

mluv¢i chova k adresétovi vetsi mluvEi chova k adresatovi mensi
respekt, neZli adresat predpokladal respekt, neZli adresat predpokladal

Adreséat
prisuzuje mluvéimu
zamér

Adresat
prisuzuje mluvéimu
z&mér

ano ano

ne ne

Teorie relevance D. Sperbera a D. Wilsonové (Sperber; Wilson,
1995) je vychodiskem i pro S. Ruhovou a G. Dogana (Ruhi; Dogan, 2001),
kteti zkoumaji, jakou tllohu hraji v turecké zdvofilosti komplimenty. Autofi
(Ruhi; Dogan, 2001, s. 341nn.) uvad¢ji v intencich teorie relevance, ze
cilem komplimentd je modifikovat kognitivni prostfedi adresata

prostfednictvim zdvoftilosti a dale navodit a udrzet pocit socidlni blizkosti



a vzdjemnosti mezi mluvéim a adresatem. $. Ruhové a G. Dogan dochazeji
ve své studii k zavéru, ze podobnou funkci plni v turectiné i deminutiva
a uziti epitet v osloveni.

Kognitivni pifistup ke zdvoftilosti zastdva V. Escandellova-Vidalova
(Escandell-Vidal, 1996). Piedpoklada, Ze tento pfistup muiZe napomoci
vyfesit jeden z problému, jemuz vyzkum teorie zdvoftilosti ¢eli, konkrétné
rozpor mezi zdanlivou univerzalnosti mechanismii zdvofilosti a kulturni
specifi¢nosti:

,...cultures strongly differ not only in forms, but also in the social
meanings associated with various strategies, in the internal
structure of speech acts, or in the expectations concerning verbal
behaviour.“ (Escandell-Vidal, 1996, s. 629)

Autorka (Escandell-Vidal, 1996, s. 630n.) vyslovuje kritiku ptistupt
ke zdvofilosti zalozenych na teorii fecovych aktl, zejména P. Brownové
a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987), R. Lakoffové (Lakoff, 1973),
G. N. Leeche (Leech, 1983) aj. Podotyka, Ze tyto pfistupy vychazeji
z nazoru, 7e diivodem pro nepiimé vyjadfovani je snaha jednat zdvotile*,
a tudiz implikuji, Ze mezi zdvofilosti a nepfimosti je ikonicky vztah a Ze
principy zdvoftilosti museji byt univerzalni:

»--.tWo major consequences can be drawn: first, that
the relationship between indirectness and politeness is one of
iconicity: the longer the inferential path, the higher the degree of
politeness; second, that politeness mechanisms, since they are
based on rational principles and on universal inference processes,
must themselves be universal...” (Escandell-Vidal, 1996, s. 630)

Pokud by tomu tak opravdu bylo, pak by podle V. Escandellové-
Vidalové (Escandell-Vidal, 1996, s. 631) nedavalo smysl, aby byla napft.
nepiiméd zadost Can you pass the salt? v polstiné vykladana jen jako
otazka®. V thajitiné je podle autorky tato nepfima zadost dokonce
interpretovana jako kritika, ponévadz thajsky recipient si bude myslet, ze

pochybujeme o jeho schopnosti néco udélat, rozhnéva se a mize se urazit.

% p. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 69) povazuji za
nejvhodnéjsi strategii v situacich vyzadujicich maximalni zdvofilost uZiti
nepiimé strategie.

° Podrobnéjsi srovnani polStiny a angli¢tiny podava mj. A. Wierzbicka
(Wierzbicka, 1985, s. 172nn.), viz s. 36.



To, Ze nepfimé vyjadfovani nemusi byt v daném jazyce vibec vniméno

jako zdvorilé, plati i ve Spanélsting:
,In fact, it is easy to see that highly indirect strategies, such as
hints, are not intrinsically polite. It is true that an utterance like
1t’s cold in here, isn’t it? can induce the hearer to turn the heating
on, without the speaker being responsible for having asked; but it
is clear as well that this is not a polite form of requesting — at least
not in Spanish. I would never dare to use it in a formal situation,
but only in a familiar one, probably because it could be understood

more as an overt criticism than as a polite request.” (Escandell-
Vidal, 1996, s. 633)

Pouziti nepfimého vyjadfeni komunikac¢niho zaméru tudiz neni
zdaleka univerzalni. Mezikulturni rozdily, s nimiz se mizeme setkat a jez
se tykaji mj. vyjadfovani zdvoftilosti, jsou podle autorky (Escandell-Vidal,
1996, s. 645) dany odliSnymi mentalnimi modely ¢i specifickymi znalostmi
a mohou mnohdy vést k nedorozuménim. Podle V. Escandellové-Vidalové
je vnitrokulturni nedorozuméni dusledkem volby Spatného scénafe v dané
situaci, ale mezikulturni nedorozuméni je zpiisobeno tim, Ze stejné scénaie
nemuseji obsahovat totozny text:

,Intracultural misunderstanding is, usually, the result of a wrong
selection of the script: one of the partners misinterprets a key
concept or the whole situation and selects the wrong ‘script’, and
as a result they are ‘acting out different scenes’. In intercultural
miscommunication, on the other hand, even if both partners have
usually selected the right script and are trying to act out the same
scene, their scripts do not happen to contain the same ‘text’...*
(Escandell-Vidal, 1996, s. 644)
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Dal$im autorem, jehoz lze volné zatadit do tohoto myslenkového
proudu, je B. Fraser (1990). Ackoli se jeho pojeti od nazorit M. Jaryho ¢i
V. Escandellové-Vidalové lisi, je zde mozné najit urcité spojnice.

B. Fraser (1990) podobné jako P. Brownova a S. C. Levinson
(Brown; Levinson, 1987) vychazi z Griceova principu spoluprace a z teorie
tvare, ale vyvozuje z nich odlisné zavéry. Zdvoftilost, kterou autor chape
jako pfirozenou vlastnost diskurzu, funguje v rdmci urcité ,.konverzacni
smlouvy“ (Conversational Contract), tzn. jakéhosi pomyslného souboru

prav a povinnosti mluvcich, jez lze v pribéhu interakce libovolné ménit.



Byt zdvoftily proto u B. Frasera (Fraser, 1990, s. 232n.) znamend jednat
v souladu s pravy a povinnostmi konverzaéni smlouvy.

Jestlize mluv¢éi sva prava a povinnosti porusi, jsou vnimani jako
nezdvofili ¢i drzi. Existence zdvoftilosti se podle B. Frasera v konverzaci
ocekava:

,Politeness is a state that one expects to exist in everyday
conversation; participants note not that someone is being polite —
this is the norm — but rather that the speaker is violating the CC
[Conversational Contract]. Being polite does not involve making
the hearer to ‘feel good’, a la Lakoff or Leech, nor making
the hearer not ‘feel bad’, a la B & L [Brown & Levinson]. It
simply involves getting on with the task at hand in light of
the terms and conditions of the CC. The intention to be polite is
not signaled, it is not implicated by some deviation(s) from

the most ‘efficient’ bald-on record way of using the language.*
(Fraser, 1990, s. 233)

Autor (Fraser, 1990, s. 228) se timto stavi proti nazoru P. Brownové
a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 5), Ze zdvofilost pfedstavuje
konverza¢ni implikaturu a musi byt urCitym zplsobem komunikovana.
Stejné jako zastanci teorie relevance se i B. Fraser domniva, ze zdvoftilost
¢asto komunikovana neni. Autor v této souvislosti velmi dobfe poukazuje
na to, e si Gasto v§imame spise absence zdvofilosti nezli jeji pFitomnosti*®.

B. Fraser zavrhuje inherentni zdvofilost a nezdvoftilost a vyslovuje
se proti normativnimu pohledu na tuto problematiku, jelikoz zdvoftilost
1 nezdvoftilost je kontextové podminéna:

»dentences are not ipso facto polite, nor are languages more or less
polite. It is only speakers who are polite, and only if their
utterances reflect an adherence to the obligations they carry in that
particular conversation.* (Fraser, 1990, s. 233)

,»What we view as polite or impolite behavior in normal interaction
is subject to immediate and unique contextually-negotiated factors
and, as such, cannot be codified in any interesting way.
The normative perspective must be rejected.” (Fraser, 1990,
s. 234)

% Podobna myS8lenka zazniva i u G. Kasperové (Kasper, 1990). Autorka
(Kasper, 1990, s. 193) také uvadi, Ze mluv€i zdvofilostni formy zpravidla
ani nezaznamenaji, ba naopak vSimnou si spiSe nenalezitého uziti at' jiz
zdvorilosti, anebo nezdvofilosti: ,Competent adult members comment on
the absence of politeness where it is expected, and its presence where it is
not expected.”



Na rozdil od P. Brownové a S. C. Levinsona nepohlizi autor (Fraser,
1990, s. 234) na zdvofilost jako na odchyleni se od nejefektivnéjsiho
zpusobu vedeni konverzace, nybrz naopak jako na maximalné u¢inné usili.
Tento nazor sdili 1 zastanci teorie relevance.

B. Fraser vyslovuje i dal$i podnétnou myslenku, Ze pokud bychom
chtéli v souladu s teorii zdvotilosti P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown;
Levinson, 1987, s. 69nn.) zmirnit ohrozeni tvafe, pouzili bychom namisto
vypovédi Open the window!, jez predstavuje naléhani (imposition) na
adresata, nékterou ze strategii zdvofilosti a naSe vypovéd by vypadala
napt. nasledovné: Would you please open the window?; pokud bychom ale
v procesu zmirflovani pokracovali dale (napf. postupné bychom se dostali
az k vypoveédi Do you think I could possibly prevail upon you to open
the window?), sdéleni by zafalo mit opacny uc€inek (tzn. z maximalné
zdvofilého by se zacalo stdvat nezdvotfilym), a v jeho formé by mohla byt
dokonce obsazena dal$i jednani ohrozujici tvar, ktera si adresat muze
z tohoto sdéleni inferovat.

Ackoli nelze nikdy ptfesné urcit, kdy se zacne zdvofilé sdéleni ménit
v nezdvofilé a za¢ne piedstavovat dal$i jednani ohrozujici tvar, je dilezité
si uvédomit, ze tento proces vzdy zavisi jak na dané kultufe a jazyku, tak

1 na konkrétnim kontextu uziti.

1.5 Empirické prace

Kromé prevazné teoretickych pfistupli, které byly predstaveny
v pfedchozich subkapitolach, vznika v poslednich letech rovnéz mnoho
empirickych praci o zdvofilosti. Tyto prace clenime do ctyf hlavnich

okruhu.

1.5.1 Zdvorilost ve vztahu k pohlavi

Jednim z pomérné castych témat empirickych studii je snaha
odpovédét na otdzku, zda se 1i§i vyjadfovani zdvofilosti u muzi a Zen,

a pokud ano, tak jakym zpilisobem.



Napt. B. Johnstonova, K. Ferrarovd a J. M. Beanova (Johnstone;
Ferrara; Bean, 1992) se ve své studii zabyvaji vztahem pohlavi
a zdvofilosti v rozhovorech vedenych v ramci prazkumu vetfejného minénti,
v nichZ zeny kladly otazky zenskym i muzskym respondentiim.

Dalsi autorkou zkoumajici genderovou problematiku je S.
Rundquistovd (Rundquist, 1992), ktera vychazi =z Griceova pojeti
konverzacnich maxim a vS§imé si rozdili mezi pohlavimi v nepfimém
vyjadfovani, které je u H. P. Grice jednou z forem poruSovani téchto
maxim.

J. Holmesova (Holmes, 1988) se zabyvd komplimenty jakozto
komplexnimi feCovymi akty a analyzuje rozdily mezi komplimenty ve
¢tyfech skupinach mluvéich: Zena — Zena, Zena — muz, muz — muz a muz —
zena. Vytvofeni téchto ¢tyf skupin je podle naseho nazoru velmi dulezité,
nebot’ ve studiich zabyvajicich se zdvofilosti ve vztahu k pohlavi se
mnohdy opomiji, s kym Zena ¢i muz mluvi, pfitom zena muaze jinak hovoftit
s druhou zenou a odlisn¢ s muzem, atp.

E. Antonopoulouovéd (Antonopoulou, 2001) zkoumd vyjadfovani
zdvofilosti ve vztahu k pohlavi v rozhovorech mezi prodavaci a zakazniky.
Autorka z analyzovaného materidlu usuzuje, ze rozdily ve vyjadiovani
zdvofilosti nejsou pfiliS markantni a Ze se liSi pfedevSim pouzivané
strategie.

S autorkou (Antonopoulou, 2001, s. 241nn.) souhlasime v tom, Ze
empirické studie vénujici se problematice pohlavi a zdvofilosti Castokrat
trpi pftiliSnou generalizaci (objevuji se v nich napt. pfiliS zobecnéna
tvrzeni, Ze zZeny jsou jazykové zdvofilejsi nez muzi, pouzivaji ve veétSim
meéiitku pozitivni zdvotilost a dimysInéj$i nepfimé zadosti, apod.). Dal§im
problematickym faktorem je i to, ze tyto studie n¢kdy neberou v uvahu
vztahy mezi Ucastniky komunikace a $ir$i socidlni kontext a také nékdy
neberou ohled na pohlavi adresata, coz mulze zpochybiiovat jejich

vysledky.



Zdvotilosti ve vztahu k pohlavi se vénuji téZ nékteré Geské prace?’,
napf. J. Hoffmannovd (Hoffmannova, 1996) se =zabyva specifickou

problematikou ,,mluveni za druhého* v dialozich muzi a zen.

1.5.2 Osvojovani zdvorilosti

Dal$im z témat empirickych studii je osvojovani zdvotilosti. VE&tSina
autortt se shodne na tom, Ze zdvofilost neni vrozena schopnost, nybrz
ziskana socialni dovednost, jak to v nasledujici citaci pregnantné vyjadiuje
V. Escandellova-Vidalova:

,»T0 behave politely is not a natural quality — anyone who has
a child knows this — , but an acquired ability...“ (Escandell-Vidal,
1996, s. 645)

C. E. Snowova, R. Y. Perlmannova, J. B. Gleasonova a N.
Hooshyarova (Snow; Perlmann; Gleason; Hooshyar, 1990) se ve své studii
zabyvaji rozhovory vedenymi mezi rodi¢i a détmi a analyzuji, jak si déti
osvojuji pravidla zdvoftilosti. Z jejich pozorovani vyplyva, Ze rodi¢e mohou
dité¢ pravidla zdvofilého chovani bud explicitné ucit, ddle mohou dité
o zdvoftilosti obecné poucit nebo dit¢ samo mize pravidla a strategie od
dospélych odpozorovat ¢i odposlouchat. Autorsky kolektiv dochazi na
zaklad€ empirického vyzkumu k zavéru, ze déti se zdvoftilosti u¢i nejcastéji
observaci.

Rozhovory mezi rodi¢i a détmi zkouma téz S. Blumova-Kulkova
(Blum-Kulka, 1990). Autorka se vénuje pouzivani direktivnich fecovych
aktl (rozkazl, vyzev atp.) a v8imda si mezikulturnich rozdilt v jejich uziti
u izraelskych a americkych mluvéich. Autor¢ina analyza ukazuje, Ze
izraelsti rodice jsou k sob¢ zdvoftilejsi nez ke svym détem, avSak americti
rodice jsou zpravidla stejnou mérou zdvoftili k sobé i ke svym potomkiim.

Také S. Ervinova-Trippova, J. Guo a M. Lampert (Ervin-Tripp; Guo;
Lampert, 1990) analyzuji uzivani direktivnich fecovych aktl, v tomto
pripadé ve skupindch déti ve v€ku od dvou az do jedenacti let. Z jejich

analyzy vyplyva, ze jiz ve vcku péti let déti ovladaji zakladni systémy

# Raznym aspektim jazyka muzd a Zen se vénuji i dalSi domaci prace,
napf. zpera S. Cmejrkové (Cmejrkova, 1996c; Cmejrkova, 1997b),
J. Hoffmannové (Hoffmannova, 1997) Ci |. Nebeské (Nebeska, 1997).



zdvotilosti. Autofi (Ervin-Tripp; Guo; Lampert, 1990, s. 322) ptekvapiveé
dochazeji k zavéru, ze u déti neexistuje mezi uspéchem presvédcovani
a pouzitim zdvofilostnich obrati pfedpoklddany vztah pifimé Umérnosti,
protoze zdvofilost u déti tspéch pfesvédcovani snizuje, a naopak zvySuje

pravdépodobnost odmitnuti.

1.5.3 Srovnavaci studie

V oblasti empirickych praci o zdvoftilosti se lze velice Casto setkat
s komparativnimi ¢i kontrastivnimi studiemi, které se zabyvaji srovnanim
urc¢itého aspektu zdvotilosti ve dvou nebo vice jazycich.

Pravdépodobné nejrozsahlejSim kontrastivnim projektem, ktery se
vénuje 1 nékterym jevim spjatym s vyjadfovanim zdvofilosti, je projekt
CCSARP (Cross-cultural Speech Act Research Project), na némz se spolu
s dal§imi autory podili pfedevsim S. Blumovéa-Kulkovéa, E. Weizmanova
a G. Kasperova. Tento vyzkumny projekt se zabyva realizaci dvou
feCovych akti, zadosti a omluvy, v celkem osmi jazycich ¢i varietdch
(australské, americké a britské angli¢tiné, kanadské francouzsting,
danstin€é, némciné, hebrejstiné a rustin€). Projekt CCSARP si klade za cil
prozkoumat vnitrojazykovou 1 mezijazykovou variabilitu a porovnat
rozdily ve vyjadfovani mezi rodilymi a nerodilymi mluv¢imi.

Naptf. S. Blumova-Kulkovd (Blum-Kulka, 1989) se vénuje
problematice nepifimého vyjadfovani komunika¢niho zaméru a na zakladé
své analyzy vypovédi vyslovuje nazor, ze se ve zkoumanych jazycich
univerzalné objevuje konvencni nepfimé vyjadfovani a ze je ve vSech
téchto jazycich upfednostiovano na ukor nekonven¢niho nepfimého
vyjadfovani®®, které je pragmaticky oteviené a miize v daném kontextu nést

vice vyznaml, a obnaset proto vys$si riziko nepochopeni. Stejnou myslenku

% Jako pfiklad konvenéniho nepfimého vyjadfeni uvadi S. Blumova-Kulkova
(Blum-Kulka, 1989, s. 40) napf. zadost Do you think you may tidy up
the kitchen a bit, please? a jako pfiklad nekonvenéniho nepfimého
vyjadfeni napf. odpovéd v kratické interakci, kdy na otadzku What’s this?,
kterou poloZi dité otci v hraCkarstvi, otec odvéti We can’t buy up the whole
store. Otazka ditéte umoznuje v tomto pfipadé nékolik interpretaci: mohla
pfedstavovat zadost o koupi hracky, a slouzit tudiz jako naznak (hint), ale
mohla mit pouze svlj primarni vyznam, tj. zadost o poskytnuti informace,
pfip. mohla vyjadfovat udiv nebo pfekvapeni.



vyjadiuje S. Blumova-Kulkovd i v jiném svém c¢lanku (Blum-Kulka, 1987,
s. 131nn.), kde podotyka, ze nepiimé vyjadifovani nemusi byt nutné
zdvofilé a ze urcité zachovani jasnosti je klicovou soucasti sdéleni.

Nepfimym vyjadfovanim se zabyvd i E. Weizmanova (Weizman,
1989). Autorka (Weizman, 1989, s. 93n.) uvadi, ze pouziti nepiimého
vyjadfovani mize mit nékolik dusledkt, napi. to, ze recipient nemusi
rozpoznat zadmér mluvcéiho, to, Ze adresat komunikaéni zadmér sice
rozpozna, ale predstira, Ze nikoli, a to, Ze mluvéi mize zcela legitimné
popfiit jakykoli skryty zamér. Kromé téchto rysti ma nepiimé vyjadfovani
i pomérné vysoky potencial odmitnuti.

M. Sifianouova (Sifianou, 1992) porovnava vyznam uzivani
deminutiv ve zdvofilosti v fectiné a angli¢tiné a dochdzi ve své praci
k zavéru, ze ackoli je v fectin€é vyssi vyskyt zdrobnélin nezli v anglictiné
a feCtina vykazuje vyss$i flexibilitu pfi jejich tvofeni, hraji pfi vyjadiovani
zdvoftilosti v fectiné vyznamnéj$i tulohu zpravidla jiné prostredky
a deminutiva se pouzivaji pifedevSim pro navozeni ptatelské atmosféry
rozhovoru (Sifianou, 1992, s. 155nn.).

M. Plasenciova (Plasencia, 1992) ve své studii srovnava zdvofilost
v telefonnich rozhovorech vedenych v ekvadorské SpanélStiné a britské
anglictiné. Autorka (Plasencia, 1992, s. 81) zjiStuje, Zze v obou jazycich
pfevazuje negativni zdvofilost, ale podotykd, Ze jednotlivé konkrétni
strategie se jiz liSi, napt. vyjadfovani ucty (deference) ve Spanélstin€ oproti
upfednostiiovani nepfimého vyjadfovani v anglicting.

J. Stalpersova (Stalpers, 1992) se zabyva analyzou obchodnich
jednani mezi francouzskymi a holandskymi mluv¢imi a usuzuje, Ze v tomto
typu komunikace sledujici ekonomicky cil je kliCova vécnost. Vécnost tak
v tomto typu diskurzu podle autorky (Stalpers, 1992, s. 230) pfevazuje nad
zdvoftilosti, kterd hraje podruznou ulohu.

R. W. Janney a H. Arndt (Janney; Arndt, 1992, s. 22n.) rozliSuji
socialni zdvofilost (social politeness), jez zahrnuje standardizované
strategie pro zahajeni, udrzeni a ukonceni rozhovoru, a takt (tact), ktery je
zakotven v potieb¢ lidi uchovat si tvar, jejich obavé o ztratu tvafe a snaze

neptipravit druhé o jejich tvar.



Autofi (Janney; Arndt, 1992, s. 21) povazuji takt za strategicky
prostiedek pro vyhybani se konfliktim a uvad¢ji, ze je zapotiebi rozliSovat
vnitrokulturni takt (intracultural tact), jimZz se fidi komunikace mezi
osobami ze stejné jazykové a kulturni oblasti, a mezikulturni takt
(intercultural tact), ktery urcuje komunikaci probihajici mezi lidmi
z rizného prostiedi. Mezikulturni takt je komplikovand dovednost, ktera
neznamend pouze pienos zdvotilostnich obratl a strategii z jednoho jazyka
do druhého, ale ktera také mnohdy vyZaduje zcela odliSné strategie (napft.
snazit se nalézt témata, jeZ jsou ve spolecném zdjmu vSech ucastnikl
komunikace, a pokud i pfesto nastane nedorozuméni, radéji podle situace
od tématu upustit).

Pro cesky jazykovy kontext je zajimavéa studie D. Obenbergerové
(Obenbergerova, 1992), sledujici miru zdvofilosti ¢eskych a anglickych
z4dosti. Autorka vychazi zP. Brownové a S. C. Levinsona (Brown;
Levinson, 1987) a z G. N. Leeche (Leech, 1983), zejména z jeho pojeti
pragmatickych stupnic (viz s. 24). Dochazi k zavéru, ze v anglickych
7adostech je nejzdvotilejsi kladny kondicional®””, zatimco v &eskych
zaddostech kladny i zaporny kondicional. Zaporné Zadosti v ceStiné jsou
podle autorky (Obenbergerova, 1992, s. 93) vyrazem komunikac¢niho
pesimismu a negativni zdvofilosti.

Ojedinély pohled na vybrané aspekty zdvofilosti v celkem 22
evropskych zemich nabizi soubor studii Politeness in Europe od editorské
dvojice L. Hickey a M. Stewartova (Hickey; Stewart, 2005). Jednotlivé
kapitoly poskytuji ndhled do systému zdvoftilosti v daném staté vzdy oc¢ima
tamniho lingvisty ¢&i lingvistli, nechybi ani pojednani o zdvofilosti v Ceské

republice z pera J. Nekvapila a J. V. Neustupného (Hickey; Stewart, 2005,

% D. Obenbergerova (Obenbergerova, 1992, s. 96) spravné podotyka, Ze
v anglickych zadostech je uziti zaporu nezdvofilé (napf. vypovéd Can’t you
bring it tomorrow? versus Nemlzete to pfinést zitra?), nebot podle jejich
slov v angli¢tiné takova zadost vyzaduje kladnou odpovéd, a tudiz nedava
nasemu komunikanimu partnerovi prostor pro odmitnuti. Autorka vSak jiz
bohuzZel neuvadi, Ze komunikativni funkci anglické vypové&di Can’t you bring
it tomorrow? neni otazka ¢&i Zadost, ale zpravidla vytka nebo vyc¢itka. Jsme
pfesvédleni, Ze pravé tento mezijazykovy rozdil byva zdrojem mnoha
interferenci u anglicky hovoticich Cechl, ktefi ve snaze byt co
nejzdvofilej§i kopiruji €eskou strukturu zdvofilé 2adosti v zaporném
kondicionalu a nevédomky mohou dosahovat jiného komunika¢niho ucinku.



s. 247nn.). Tato autorskd dvojice probird ve svém pfispévku mj.
sociokulturni a komunikativni odstup a to, jakym zplisobem se tyto
proménné promitaji do volby tykani a vykani, osloveni, ale i samotného
jazykového kodu (spisovné, anebo obecné ceStiny), a dale se zabyva
i zdvoftilosti v mezikulturnim kontaktu.

Za zminku stoji v tomto souboru stati i pfispévek M. Stewartové
(Hickey; Stewart, 2005, s. 116nn.) o zdvofilosti ve Velké Britanii, ktery
cerpa prevazné z P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987).
Autorka analyzuje pisemné hodnoceni studentskych testi a poznamky
pedagogli k témto testim. Na daném materidlu ukazuje M. Stewartova
britskou preferenci nepfimych strategii a nekonvenc¢niho nepfimého
vyjadfeni, tj. nadznakl, kdy recipient musi pomoci inferenéniho procesu
dospét ke konverzacni implikatuie. M. Stewartova (Hickey; Stewart, 2005,
s. 128) velmi dobfe poznamenava, ze pfijatelnost téchto strategii je
kulturné specifickd a ze v jinych kulturnich oblastech mohou byt tyto
strategie ¢i postupy dokonce povazovany za nezdvotilé. Podobna mysSlenka
zazniva 1 u A. Wierzbické (Wierzbicka, 1991) a my s ni nemiizeme nez

souhlasit.

1.5.4 Analyza zprostiedkované zdvorilosti

Zprosttedkovanou zdvofilosti ¢i zdvoftilosti ,,z druhé ruky*, jak je
nazyvana ve studii A. Knappové-Potthofové (Knapp-Potthof, 1992), se
mini zdvofilost v mezikulturnim kontaktu, kterd je komunikovana
prostiednictvim tlumocnika.

Autorka (Knapp-Potthof, 1992, s. 205nn.) se zabyva vypovédmi
némeckych mluvéich tlumocenymi do anglictiny pro anglické mluvci
a obracené. Vysledky autorciny studie ukazuji, ze tlumoc¢nici maji tendenci
soustied’ovat se na pouhy transfer obsahu sdéleni na ukor zdvoftilosti:

»l remember a mediator saying about a primary interactant after
she had finished her mediation: ‘By the way, he was being very
polite all the time’* (Knapp-Potthof, 1992, s. 218)

Je zapotiebi poznamenat, ze A. Knappova-Potthofova do své studie

zahrnula neprofesiondlni tlumoc¢niky, o ¢emz svéd¢i napi. nésledujici citace



z jejich vykonu, kde se objevuje mj. nepfipustné zkracovani origindlni
vypovédi, neopodstatnéné nepouzivani prvni osoby apod.:

,»G [German]: Ehm, tut mir leid, dass ich da dringen muss. Aber
ich brauch’s wirklich ganz dringend.
M [Mediator]: He says it’s urgent.*

,»G [German]: Ich wollt™ eigentlich nur fragen, ob es méglich ist,
dass Herr E. ein Buch aus der UB zuriickgibt, das ich selbst
dringend brauche.

M [Mediator]: He would like to ask you to bring it [the book] back
to the library.*

(Knapp-Potthof, 1992, s. 208)

Muzeme proto konstatovat, ze zavéry autorCiny studie jsou platné
pravdépodobné pouze pro tlumoceni ad hoc, kdy se néktery z uCastnikt
komunikace rozhodne ujmout se zprostiedkovatelské tlohy, a nikoli pro
profesionalni konsekutivni tlumoceni, jehoz cilem je pfevadét nejen obsah,
nybrz celkovy smysl vypovédi, a jez tudiz usiluje o zachovani vsech
relevantnich znak@i origindlni vypovédi, tj. mimo samotny obsahovy
substrat i o pievod jeji zdvoftilosti.

Jsme pfesvédceni, ze navzdory omezené platnosti vysledkl studie
A. Knappové-Potthofové predstavuje analyza zdvorilosti, ktera je
zprostiedkovavana osobou tlumocnika bud’ pti konsekutivnim, nebo pii
simultannim tlumoceni, velice zajimavou oblast, kam by mohla sméfovat

jedna linie empirického vyzkumu zdvofilosti i v budoucnosti.

1.6 Vyzkum nezdvorilosti

J. Culpeper (Culpeper, 1996, s. 349) vyslovuje podnétnou mySlenku,
ze pozornost lingvistl zabyvajicich se zdvotilosti se zamétuje predevSim
na to, jakym zplisobem se v komunikaci posiluje a udrzuje socialni
harmonie, avS§ak velmi malo se zkoumaji opacné strategie, napt. ohrozovani
tvafe druhého ¢i verbalni Gtoky na adresata, které jsou jednim z projevi
nezdvofilosti. Jak autor uvadi, toto chovani neni v n€kterych kontextech
zdaleka okrajové (podle J. Culpepera napf. v armadé¢, kde panuje jasné

dand hierarchie a nadfizeni davaji rozkazy podtizenym).



Autor (Culpeper, 1996, s. 351) navrhuje délit nezdvofilost na
inherentni nezdvofilost® (inherent impoliteness), ohroZujici a poskozujici
tvai druhého, a na Zertovnou nezdvorilost’ (mock impoliteness, banter),
jejimz cilem neni druhého urazit.

J. Culpeper vychazi zP. Brownové a S. C. Levinsona (Brown;
Levinson, 1987) a na zéklad¢ jejich prace formuluje pét strategii, jak mtuze
mluv¢i ohrozovat tvar adresata a utocit na ni (Culpeper, 1996, s. 356n.).
Prvni strategii je pfimé nezdvofilost (bald on record impoliteness), kdy je
jednani ohrozujici tvar vykondno piimo, jasné¢ a jednoznacné, druhou je
pozitivni nezdvofilost (positive impoliteness), jejimz cilem je poskodit
pozitivni tvar adresata napt. prostiednictvim nezdjmu, ignorovani druhého,
nesouhlasu nebo neslusnych vyrazl ¢i nadavek. Dalsi strategii je negativni
nezdvofilost (negative impoliteness), kterd uto¢i na negativni tvatr adresata
mj. ponizovanim, snahou jej vydg&sit nebo neverbalnimi prosttedky>”
(ptikladem je nerespektovani osobniho prostoru komunika¢niho partnera).
Ctvrtou strategii nezdvofilosti je sarkasmus ¢i fale§na zdvofilost (sarcasm,
mock politeness), kdy je jednani ohrozujici tvar Vykonéno za pomoci urcité
strategie zdvofilosti, ktera je zcela zfejmé& neupfimna®. Posledni strategii
nezdvofilosti je nepouziti zdvofilosti (withold politeness) v takovych
ptipadech, kde je pfedpokladana a o¢ekdvana (napi. za néco nepodékovat).

L. Hickey (Hickey, 1991) zkoumé& jeden typ potencidlné
nezdvofilého chovani, konkrétné se zabyva ptipady, kdy nékomu sdélime
néco necekaného a piekvapivého (napt. A: John’s wife is in hospital.

B: Actually, I'm sorry to tell you that John’s not married.). Vyjadfeni,

% pfikladem inherentni nezdvofilosti je podle autora (Culpeper, 1996,

s. 351) vypovéd Do you think you could possibly not pick your nose?
Pifestoze je tato zadost formulovana zdvofile, je ve svém dUsledku
v Culpeperové pojeti inherentné nezdvofila, nebot touto vypovédi
upozorfiuje mluvCi adresata na socialné nezadouci chovani, a poskozuje
Eroto jeho tvar, byt tak €¢ini mozna nechténé.

Zertovna nezdvofilost je (Culpeper, 1996, s. 352) obsazena napf. ve
vypovédi You silly bugger!, jiz mluvéi vita adresata, ktery dorazil na
navstévu s dvouhodinovym zpozdénim, nebot si spletl 17 hodin a 7 hodin
vecer.

%2 J. Culpeper (Culpeper, 1996, s. 363) podotyka, ze nezdvofilost Ize stejné
jako zdvofilost vyjadfit nejen pomoci jazykovych prostfedkd, nybrz
i neverbalné.
® Tato Culpeperova strategie se podoba Leechovu principu ironie (Leech,
1983, s. 82).



jimiz sdélujeme adresatovi nenadalé¢ informace, Ize podle autora
minimalizovat pfedevs§im lexikalné, tj. tak, ze svého komunikacniho
partnera na necekanou situaci pfipravime, pfip. se za necekané sdéleni
omluvime.

Tématem nezdvoftilosti se zabyva i G. Kasperova (Kasper, 1990),
ktera navrhuje rozliSovat motivovanou nezdvotilost (motivated rudeness)
a nemotivovanou nezdvofilost (unmotivated rudeness). Nemotivovana
nezdvofilost je podle autorky (Kasper, 1990, s. 209n.) disledkem
»pragmatického selhani* (pragmatic failure), které prameni z neznalosti
mluvciho, oproti tomu motivovana nezdvoftilost je zdmérna.

G. Kasperova (Kasper, 1990, s. 210.) se nespokojuje s prostou
dichotomii zdvofilé — nezdvofilé vypovédi, ale navrhuje rozliSovat
vypovédi zdvofiilé (polite), nezdvotilé (non-polite) a drzé (rude). Rozdil
mezi témito tfemi typy vypovédi spocivd vtom, ze ve zdvotilych
vypovédich se dodrzuji ocekavana ¢i neocekavanad pravidla zdvoftilosti,
v nezdvoftilych vypovédich se mluv¢i od téchto pravidel odchyluje, ale
dodrZovani pravidel se po ném nepozaduje, a v drzych vypovédich mluv¢i

pravidla nedodrzuje, piestoze se to od néj ocekava.

1.7 Diskurzivni pojeti zdvorilosti

Ptfedstavitelem tohoto pfistupu ke zdvofilosti je R. J. Watts (Watts,
2003). Autor (Watts, 2003, s. 4) vyjadiuje myslenku, ze je potfeba
rozliSovat zdvofilost prvniho tadu (first-order politeness) a zdvoftilost
druhého tadu (second-order politeness). Zdvofilost prvniho fadu zahrnuje
laicky pohled na zdvofilost a rovnéz rtizné zplsoby, jak je zdvoftilost
vnimana ¢leny daného jazykového a kulturniho spolecenstvi. Oproti tomu
zdvofilost druhého tadu znamena zdvoftilost jakozto abstraktni teoreticky
konstrukt v lingvistickych teoriich zdvofilosti. Teorie zdvofilosti by méla
podle R. J. Wattse (Watts, 2003, s. 9) vychazet ze zdvoftilosti prvniho fadu
a byt diskurzivni, tj. byt zaloZena na tom, jak lidé zdvofilost vnimaji

v realnych situacich.



R. J. Watts poukazuje na to, Ze autofi zabyvajici se zdvofilosti si
rozdil mezi témito ,,dvéma zdvotilostmi* ¢astokrat neuvédomuji a vytvareji
abstraktni systém, ktery pravdépodobné neodrazi to, jak je zdvoftilost ve
skute¢nosti pouzivana a percipovana. Napi. kdyZz P. Brownova a S. C.
Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 142) prohlasuji, ze zdvoftilost je
univerzalnim rysem uzivani jazyka, maji podle R. J. Wattse (Watts, 2003,
s. 12) na mysli idealizované pojeti zdvofilosti druhého #adu, a nikoli to, jak
v konkrétni socidlni interakci vypada skute¢né realizace zdvoftilosti (tzn.
zdvofilosti prvniho ftadu). Stejné tak se jejich pojeti univerzalnosti
zdvotilosti nemulze vztahovat ani na jazykové prostiedky, jimiz se
zdvofilost vyjadfuje, nebot’ univerzalnost lze ptfiznat pouze abstraktni
teoretické zdvofilosti druhého fadu a jen na nejobecn&jsi rovin&®*. Podle
R.J. Wattse (Watts, 2003, s. 14) bychom se ale méli soustfed’'ovat spiSe na
to, jakym zplsobem se zdvotilost promitd do konkrétni komunikace.

Podle autorova diskurzivniho pfistupu ke zdvotilosti (Watts, 2003,
s. 23) neni mozné hodnotit zdvotilost a nezdvoftilost, resp. zdvotilé nebo
nezdvofilé chovani (polite/impolite behaviour) bez kontextu dané socialni
interakce, ktera je zasazena do urcitého prostfedi a situace a jiz se Gcastni
konkrétni mluvéi, zdvotilost a nezdvotilost proto nemtze byt inherentni.
Nadto se musi brat v uvahu jak perspektiva mluvc¢iho, tak i1 perspektiva
posluchace. To je nezbytné zaprvé z toho ditvodu, Ze v komunikaci se role
mluvciho a posluchace v jistych sekvencich proménuji, a zadruhé proto, ze
socidlni interakce je dynamickd a nestabilni a i samotné hodnoceni
zdvofilosti se mize v jejim pribéhu ménit.

Z téchto ptedpokladl vyplyva, Ze nikdy nebude mozné vytvofit plné
prediktabilni a uceleny model jazykové zdvoftilosti ¢i nezdvoftilosti, jelikoz
by neodrazel skute¢nost a vedl by k vyvozovani povrchnich zavéra. Proto
ani nemuze existovat zadny idealizovany a univerzalni védecky model
zdvoftilosti nebo nezdvofilosti druhého fadu, ktery by bylo mozné aplikovat
na jednotlivé pfipady socidlni interakce v riznych kulturach nebo jazycich.

Cilem teorie jazykové zdvoftilosti prvniho fadu by podle R. J. Wattse

(Watts, 2003, s. 255) neméla byt snaha vysvétlit, pro¢ mluvéi voli urcitéd

* Tento nazor sdili také Y. Gu (Gu, 1990, s. 256).



sdéleni na ukor jinych, ani snaha pfedvidat mozné ucinky takovych
vypoveédi na recipienty; tato teorie by se méla zaméfit na to, jak si ucastnici
komunikace vytvareji postoj ke svym komunikacnim partnertm.

Autor (Watts, 2003, s. 124nn.) je zastancem navratu ke Goffmanovu
dynamickému pojeti tvafe (Goffman, 1955, s. 213), které je postaveno na
mySlence, ze se nase tvaf v novych interakcich opétovné utvaii a ze
v raznych situacich mizeme mit odlisSné tvare. R. J. Watts (Watts, 2003,
s. 117) zdiraznuje, Ze bychom neméli zcela ztotozilovat préaci s tvaii (viz
s. 13) se zdvofilosti. Ackoli se tyto dva pojmy zc€asti kryji, jejich presah
neni Upln€ stoprocentni, tj. ne kazdou praci s tvaii lze klasifikovat jako
zdvotilost.

Vzijemné vazby mezi praci s tvafi, jazykovou zdvofilosti a taktnim

chovanim (viz s. 30n.) pfehledné ukazuje nasledujici schéma:

Schéma 7: Prace s tvari, jazykova zdvorilost a taktni chovani podle

R. J. Wattse (Watts, 2003, s. 260)

Kooperativni prace s tvafi

Agresivni prace s tvafi

Taktni chovani e h Nepotfebna jazykova zdvofilost

Netaktni chovani = nezdvofilost Jazykova zdvofilost

Prace stvafi muaze byt bud utocnd ¢i agresivni (aggressive

facework), tzn. ohrozujici tvaf partnera, anebo kooperativni (supportive




facework), tj. snazici se tvaf partnera branit a ochraiiovat. Agresivni prace
s tvari je vice vzdalena jazykové zdvoftilosti (linguistic politeness), zatimco
kooperativni prace s tvari je ji blize a mlze se s ni Castecné piekryvat.
Agresivni prace stvafi je bliz§i oblasti taktniho chovani (politic
behaviour), které predstavuje socidlné¢ vhodné chovani a reprezentuje
uréitou spojnici mezi praci s tvafi a jazykovou zdvofilosti. Jedna ¢ést
jazykové zdvoftilosti se kryje s taktnim chovanim (je jakousi jeho
nadstavbou), ale druhd ¢ést, jiz je nepotfebnd jazykovad zdvofilost
(unnecessary linguistic politeness), stoji mimo n¢j. Nepotiebnd jazykova
zdvoftilost pokryva takové ptipady zdvoftilosti, kdy je pouzitd zdvofilost
recipientem hodnocena nikoli pozitivné, ale neutraln¢, nebo dokonce
negativn&®’. Za hranici taktniho chovéani se nachazi netaktni chovani, tzn.
obecné nezdvotilost (non-politic behaviour, impoliteness). Nezdvoftilé
chovani podle autora komunikanti zaznamenavaji vice nez zdvofilé chovani
a interindividudlni rozdily v jeho vnimani jsou mén¢ vyrazné.

R. J. Watts si podle naSeho nazoru jako jeden z prvnich v§ima pii
zkoumani zdvoftilosti aspektli, na néz autofi pred nim nebrali ohled, napft.
toho, ze abstraktni teorie zdvofilosti nemusi odpovidat skutecné jazykové

praxi a ze zdvoftilost je cosi nestalého, co nemuseji vSichni mluvéi vnimat

stejné.

% Vv percepci zdvofilosti existuji podle autora (Watts, 2003, s. 252)

interindividualni rozdily a zdvofilost nemusi byt vnimana pouze kladné, jak
vyplyva z mnohych dosavadnich tradiénich teorii zdvofilosti.



2. Komunikacni pojeti zdvorilosti a jeho vychodiska

2.1 Obecné vymezeni zdvorilosti

Definovat to, co je zdvofiilé, a co naopak nezdvoftilé, ma sva uskali:
ackoli se vétSina laické vefejnosti shodne na tom, co ma na mysli, kdyz
oznaci né¢i chovani ¢i projev jako ,,zdvotily®“, zdaleka jiz neni jasné, proc
tak &ini a na ¢em je takové rozhodovani postaveno’. Tento postfeh jen
ilustruje skute¢nost, ze zdvofilost je vskutku velice obtizn¢ uchopitelny
a vymezitelny pojem a Ze sice obecné vime, co si pod nim ptedstavit, ale
nedokaZzeme jej ohraniit a odlvodnit. Néktefi autofi vénujici se otdzce
zdvoftilosti bohuzel fe$i tento problém tak, Ze vymezeni tohoto pojmu
ponechavaji zcela stranou, takze si mizeme zpravidla jen domyslet, co jim
mini a co do zdvoftilosti zahrnuji. Tento neSvar, s nimz se miZeme setkat
napt. u R. Lakoffové (Lakoff, 1973) nebo v nékterych empirickych studiich
a na n&jz upozoriiuje mj. i B. Fraser (Fraser, 1990)’, podle naseho nazoru
vyrazné snizuje vzajemnou srovnatelnost jednotlivych studii a praci. Pokud
autofi na definovani toho, co zdvofilosti rozumi, nerezignuji, pojimaji
zdvotilost napt. jako diisledek snahy minimalizovat mozné ohrozeni tvafre
a jako prostfedek pro vyhybani se konfliktim, jak je tomu u P. Brownové
a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987) a jejich néasledovnikt, nebo
zdvoftilost vnimaji jako maximalizaci vyhod pro druhého a nevyhod pro nés
samotné¢ a jako cestu k dosazeni a udrZeni shody, coz je pfistup G. N.
Leeche (Leech, 1983) a dalsich autort z n¢j vychazejicich.

Je nesporné, ze zdvoftilost 1ze vymezit z negativniho thlu pohledu
(tzn. jako prosttedek majici za cil zabranovat konfliktim a rovnéz
kontrolovat a omezovat potencialni agresi komunikanta®®) i z pozitivniho
uhlu pohledu (tj. jako prostfedek podporujici udrzeni dobrych vztahi

a pratelské atmosféry mezi komunikanty). Jeden nebo druhy pol muize

% Viz R. J. Watts (Watts, 2003, s. 1).

¥ -Remarkably, many of the writers do not even explicitly define what they
take politeness to be, and their understanding of the concept must be
inferred from statements referencing to the term.“ (Fraser, 1990, s. 219)

8 iz S. Machova a M. Svehlova (Machova; Svehlova, 1996, s. 147).



v jistych situacich pfevazovat, n€ékdy bude mit zdvoftilost za cil zachovat
a podpofit pratelské vztahy (napf. pfi rozhovoru na vecirku se znamymi),
zatimco jindy muze slouzit jako prevence mozného konfliktu atp. (napft. pii
projednavani stiznosti se zastupci statni spravy).

Uziti zdvofilosti miZe byt zamérné i nezamérné® a obdobné d&leni
lze aplikovat i na nezdvotilost®. Zdvotilost je pouzivana nezamé&rn& napf.
v bézném pratelském rozhovoru a zamérné (a s vys$si intenzitou) predevsim
v oficidlnich komunikacénich situacich nebo tehdy, jestlize plni reparativni
funkci (viz s. 75).

V komunikaci povazujeme zdvofilost za zakladni &i vychozi jev*
(viz s. 63). Pro toto pojeti svédci 1 fakt, ze mluvci si pritomnost zdvotilosti
vétSinou neuvédomuji a ve vypovédich ji obvykle ani nezaznamendavaji, ale
pravdépodobné si v§imnou jeji absence tam, kde uzita byt méla, nebo jejiho
nadbytku v situaci, ktera ji nevyzadovala*’. Dalsi ze zajimavych vlastnosti
zdvoftilosti, na kterou upozoriiuji i zastanci teorie relevance (viz s. 42), je
skute¢nost, Zze nemusi byt ani vyslovné komunikovana, ani implikovana,
jak se domnivaji P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987,
s. 5), a Ze tudiz nemusi byt ve vypovédi pro recipienta dokonce ani ptili§
,,hmatatelna‘ nebo ,,viditelna“.

Zdvotilost nevnimame jako odchyleni se od nejefektivnéjSiho
zpuisobu sdélovani. Snaha P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown;
Levinson, 1987, s. 5) vysvétlit zdvotilost timto zpiisobem je podle naseho
minéni neuspokojivd, nebot pokud bychom v souladu s P. Brownovou
a S. C. Levinsonem chapali zdvofilost jako cestu pro zabranéni konfliktiim,
pak ptredstavuje pouziti zdvotilosti pro dosazeni tohoto cile velice u¢inny
prostiedek. Problém vSak spociva v tom, Ze tato autorska dvojice voli jako
zaklad pro svou teorii Gricedv princip spoluprace (viz s. 10) a za ucelné

(a racionalni) povazuje pouze to, co je s timto principem v souladu. Je

% V terminologii, kterou uziva G. Kasperova (Kasper, 1990, s. 209n.), se
rozliSuje motivované a nemotivované uziti zdvofilosti, viz s. 52.

*0\/iz napf. J. Culpeper (Culpeper, 1996, s. 351), s. 51.

*1 Néktefi autofi, napf. A. J. Meier (Meier, 1995, s. 288), pojimaji zdvofilost
jako bezpfiznakovy jev.

*2 Viz téz B. Fraser (Fraser, 1990, s. 228) nebo G. Kasperova (Kasper,
1990, s. 193), s. 42 a s. 52.



nutné si uvédomit, ze Gricelv princip predstavuje jakysi abstraktni
konstrukt a idedlni stav, od né&jz se vrealné komunikaci cCastokrat
odchylujeme, protoze za jistych okolnosti mize byt poruseni, ¢i dokonce
soustavné porusovani nékterych jeho maxim u¢innéjsi a efektivnéjsi nezli
jejich dodrzovani. Vzhledem k tomu jsme pfesvédceni, ze ma-li byt teorie
zdvoftilosti pouzitelnd i pro skute¢nou komunikaci, nelze ji stavét na téchto
zakladech a jeji odivodnéni by mélo vychéazet ze zcela jinych ptedpokladi.

Je nesporné, ze vhodné€jS§i a opodstatnénéjsi vysvétleni motivace
zdvoftilosti a jejiho uzivani v komunikaci podava teorie relevance (viz
s. 37n.), ktera mize pomoci osvétlit rovnéz otazku konvencionalizovaného
a nekonvencionalizovaného nepfimého vyjadieni (viz s. 77-79). V souladu
s teorii relevance zdvofilost chdpeme jako svébytnou a integralni soucast
vypovédi, ktera v daném situacnim a jazykovém kontextu spliiuje
pozadavek optimalni relevance®, tj. jeji zpracovani nestoji recipienta
nadbytecné usili a tato vypoveéd zaroven realizuje zamér mluvciho
a zpravidla vyvolava zamysleny ucinek.

Klicovym prvkem nami navrhovaného ptistupu ke zdvoftilosti je
snaha posuzovat zdvofilost vzdy pod zornym uwhlem jazykového
i situacniho kontextu, tzn. celkového komunika¢niho rdmce, a ptihlizet ke
specifickym rystm diskurzu, v némz se komunikace odehrava, proto také
nazyvame tento pfistup pfistupem ,,komunikacnim®.

Tento pfistup se snazi pteklenout propast mezi zdvofilosti prvniho
a druhého tadu™ (Watts, 2003, s. 4), viz s. 52n., tj. pichodnotit a upravit

néktera tvrzeni tak, aby obstala i v aplikaci na skutecné mluvené ¢i psané

* Vztah mezi relevanci a zdvofilosti neni zcela pfimoCary: za jistych

okolnosti mGze byt relevantni i nezdvofilost (napf. za situace, kdy nas
obtézuje opily ¢lovék a my zprvu nereagujeme, ale po chvili ,bez obalu®
V)/jédfime svou nelibost nad jeho chovanim).

" Vvétsina stavajicich praci o zdvofilosti se soustfeduje na zdvofilost
druhého fadu, tj. na abstraktni teoreticky konstrukt, a zdvofilost prvniho
fadu, tzn. to, jakym zplsobem se zdvofilost projevuje v realné komunikaci,
z(stava ¢asto opomijena, resp. autofi ¢ini zavéry, které nemohou v aplikaci
na skute€nou komunikaci obstat. Jelikoz se stéZejni prace o zdvofilosti
zabyvaji pfevazné zdvofilosti druhého fadu, je otazkou, nakolik je tyto
existujici teoretické ramce mozné aplikovat na rozbor skutecnych
mluvenych i psanych text(; napf. P. Brownova a S. C. Levinson (Brown;
Levinson, 1987, s. 21) sami uvadéji, Ze jejich model zdvofilosti nemusi byt
vhodny pro kvantitativni empiricky vyzkum, pfesto si jejich teorii voli jako
zaklad pro empirickou analyzu velké mnozstvi autoru.



texty, a je dynami¢t&j$i nezli dosavadni zpravidla velmi statické teorie®,
které casto trpi pfiliSnou generalizaci i tim, Ze zdvofilost vytrhavaji ze
skute¢né komunikacni situace.

Vychozim ptfedpokladem naSeho pfistupu je, Ze se zdvofilost utvari
az v konkrétni komunikaci zasazené do urcité socidlni situace a neexistuje
inherentné. Jen v takovém konkrétnim kontextu muze zdvotilost plnit své
rozmanité funkce, napf. mize na jedné stran¢ slouzit jako snaha vytvofit
a udrzet pratelské vztahy mezi ucastniky komunikace nebo jako vyjadieni
ohleduplnosti k druhym nebo projev ochoty, ale miize byt na strané druhé
pouzita (¢i zneuzita) i za ucelem ironie nebo zesmésnéni (viz s. 67n.).

Jsme piesvédéeni, Ze na zdvorilost nelze pohliZet normativng* a e
to, co povazujeme za zdvofilé, nebo naopak za nezdvoftilé, je kontextoveé
podminéno. Kromé toho nezédlezi pfi posuzovani zdvofilosti pouze na
kontextu, nybrz na vSech slozkdch komunikac¢ni situace, zejména na
konkrétnim vnimateli. Pfesné hranice zdvofilosti je proto obtizné stanovit,
ponévadz je nepochybné, ze vnimani zdvofilosti je do jisté miry subjektivni
a existuji v ném interindividudlni rozdily: pfedem dand jasnd delimitace
zdvorilosti a nezdvorilosti tudiZ neexistuje”’.

Vzhledem k tomu, ze se recipientova percepce zdvofilosti nemusi
vzdy kryt sintenci mluvéiho, navrhujeme rozliSovat zamySlenou
a vnimanou zdvoftilost. Zdvotilost zamyslend a realizovand mluvéim bude
v idedlnim pfipadé stejné¢ vnimdna i recipientem sdéleni, ale mize nastat
i situace, kdy se bude zamysSlend a vnimana zdvotilost shodovat pouze

¢aste¢né nebo se bude uplné rozchazet (viz schéma na nasledujici strance):

* To, jak je dynamicky pfistup k problematice zdvofilosti dulezity, zazniva
jiz z konverzacni smlouvy B. Frasera (Fraser, 1990, s. 232n.), viz s. 41n.
*® Tentyz nazor sdili i B. Fraser (Fraser, 1990) a R. J. Watts (Watts, 2003).
Podobny nazor vyjadiuje i S. Machovd a M. Svehlovd (Machova;
Svehlova, 1996, s. 153): ,Zdvofilost je v podstaté asymetricka; to, co
povazuje za zdvofilé mluvéi, jeSté vibec nemusi byt korektni ve vztahu
k adresatovi. Mluvei napf. povazuje za zdvofilé Fict adresatovi néco
pfijemného, posluchace ale mize kompliment rozladit.”



Komunikaéni pfistup ke zdvoftilosti a jeho aplikace na reklamni texty 60

Schéma 8: Zamyslena a vnimana zdvorilost

Vnimana zdvofilost
(jazykova i nejazykova)

Uplna shoda

Zamyslena zdvofilost
(jazykova i nejazykova)

Castecna shoda

— 2.

3. . O OdliSnost

vvvvvv

z riznych kulturnich oblasti. Jsme piesvédéeni, ze je vhodné rozliSovat
vnitrokulturni a mezikulturni zdvotilost*™, protoze ob& maji sva specifika.
V ptipadé mezikulturni zdvofilosti se stykaji jazykové normy
a pragmatické konvence dvou jazykovych a kulturnich oblasti a pozadavky
kladené na ucastniky komunikace jsou zpravidla vyssi nez tehdy, hovofi-li
spolu ¢lenové téhoz jazykového a kulturniho prostfedi. Mluv¢éi nemohou,
resp. neméli by do ciziho jazyka pouze prenaset struktury svého
matefského jazyka, ale méli by se snazit pouzivat struktury typické pro cizi
jazyk. Pozadavky kladené na nerodilé i rodilé mluv¢i vystihuje napf.
J. Kraus:

,-..mluvnickou ¢i lexikalni chybu nam kazdy cizinec odpusti snaze
nez nendlezité osloveni nebo nevhodné ladéni zadosti ¢i prosby.
Totéz ostatné plati i pfi dorozumivani v nasi mateistin€.* (Kraus,
1996, s. 32)

B R.W. Janney a H. Arndt (Janney; Arndt, 1992, s. 21) navrhuji rozliSovat
vnitrokulturni a mezikulturni takt, viz s. 48.




Na rozdil od autora jsme piesvédCeni, Ze se v mezikulturni
zdvotilosti mnohdy projevuje urcitd protichidnost, tzn. ackoli jsou
pozadavky kladené na mluvci vys$si, oCekavani komunikacnich partnert je
obvykle niz8i, nebot’ rodili mluvéi byvaji k nerodilym mluvéim v tomto
ohledu zpravidla pomérné tolerantni a jsou si védomi toho, ze tito mluvci
pravdépodobné nezamysleji své casto ponékud kostrbaté a nestastné
zformulované vypovédi jako urazku, ale ze se jen usilovné snazi hovofit
cizim jazykem®.

To, ze ocekdvani je v mezikulturni komunikaci vétSinou nizsi, podle
naseho néazoru dobfe ilustruje napft. interakce, jiz jsme byli svédky a ktera
se odehrala na oficialnim setkani. Ceska hostitelka vybizela své britské
hosty k jidlu slovy Eat! Eat!, coZ je forma, kterou uzije nejspiSe rodi¢ ke
svému malému ditéti, a nikoli pfi formalni ptilezitosti ve vztahu k vysoce
postavenym hostlim. I pfes toto jazykové faux pas prob&hla komunikace
zcela Uspésné, adresati vybidnuti s pousmanim akceptovali a — stejné jako
my — citovanou vypoveéd zifejmé za nezdvotfilou vilbec nepovazovali,
jelikoZ jim z kontextu bylo jasné, Ze jejim zdmérem nebylo se jich jakkoli
dotknout, ba pravé naopak.

V jistych situacich tudiz nemusi pfili§ zalezet na realizované formé
sdéleni, ale pfedevSim na pochopeni zaméru mluvcéiho recipientem sdéleni.
Oproti tomu v jinych pfipadech miize mit i malé nedodrzeni ocekdvaného
diplomatického protokolu témét katastrofadlni diisledky. To podle naseho
minéni plati zejména pro mezikulturni komunikaci, ale téz pro komunikaci
vnitrokulturni.

Citovana vypovéd Eat! Eat! vzbuzuje se zietelem k tomu, co bylo
o zdvofilosti fe¢eno, nékteré otazky:

1. Je citovand vypovéd — chépano z pohledu tradi¢nich teorii

zdvofrilosti — zdvorila, anebo nezdvoiila?

2. Mini mluv¢i vySe uvedenou vypovéd jako zdvotilou, nebo jako

nezdvoftilou?

*9 Faktem z(istava, ze i kdyZz komunikace nemusi selhat a rodilého mluvé&iho
nasSe nechténé nezdvofile formulovana vypovéd neurazi, pravé v oblasti
zdvofilosti (€i obecné pragmalingvistiky) rodily mluvéi nejsnaze pozna, ze
jeho komunikaéni protéjSek cizi jazyk neovlada na dostate¢né dobré arovni.



Vnima4 ji adresat jako zdvoftilou, ¢i jako nezdvotilou?

4.  Vnima ji nezucastnény pozorovatel rozhovoru jako zdvoftilou,

nebo nezdvoftilou?

5. Je tato vypovéd s ohledem na konkrétni kontext zdvofila,

anebo nezdvofila?

Odpovéd na prvni otazku bude pomérné jednoduchd, mizeme fici,
ze citovana vypoveéd zdvofilda neni. SlozitéjSi problém nastdva se
zbyvajicimi otazkami. Nerodild mluv¢i jisté chtéla jednat zdvotile a ukazat
svou pohostinnost a adresati sdéleni jeji snahu evidentné pochopili (mozna
si vyzvu ceské hostitelky v duchu prevedli na ,,angli¢téjSi* Refreshments
are ready, please help yourselves, apod.). Totéz pravdépodobné plati i pro
nezucastnéné pozorovatele, ktefi nebyli adresaty sdéleni, ale byli
komunikaci pfitomni. Odpovéd’ na druhou az Etvrtou otazku proto zni, Ze
vypovéd muze byt vnimana jako zdvofild. Lze tedy ve svétle zdméru
mluvéiho a ucéinku na recipienty sdéleni v dané komunikacni situaci
pfehodnotit 1 zdvotilost samotné vypovédi? Jsme presvédceni, ze s ohledem
na celkovy situaéni i jazykovy kontext to mozné je; odpovéd’ na pétou
otdzku tudiz je, Ze vypovéd povazujeme za zdvoftilou.

Podobnou problematikou se zabyva i R. J. Watts (Watts, 2003,
s. 251), ktery si klade otdzku, zda je napf. mozné vypoveéd chapat jako
zdvotilou i tehdy, pokud se pifijemce sdéleni urazi? Anebo jak si mame
vykladat ptipady, kdy je mluvéi v takové pozici, ze by mohl vykonat
jednani ohrozujici tvar zcela pfimo a ,.bez obalu®, ale rozhodne se jej
umyslné zmirnit, aby si adresdt domyslel, ze to byla zamérna strategie.
Budou i takové vypovédi zdvoftilé?

Na tyto otdzky neexistuji Uplné jednoznacné odpovédi. V prvnim
ptfipadé¢ uvadéném R. J. Wattsem se bude hodnoceni vypovédi mluvéim
a recipientem rozchazet, tzn. mluvéi bude svou vypovéd povazovat za
zdvotilou (nemusi si svou piipadnou komunikacni neobratnost ani
uvédomovat), ale recipient sdéleni, ktery se urazi, ji bude bezesporu brat
jako nezdvoftilou. To jen potvrzuje nas$i myslenku, ze vypovéd vzdy bude
zdvofila, anebo naopak nezdvofila pro konkrétni osobu. Pokud jde

o druhou otdzku, kterou si autor klade, mame za to, Ze vypoveéd bude



hodnocena jako zdvofild, avSak bude nositelem dalSich ptidatnych
informaci (napf. o zdméru mluvcéiho). Vnimani zdvoftilosti je tudiz vzdy
zCasti podminéno komunikacnim kontextem a zcasti je téz subjektivni.
V naSem pojeti se tak zdvofilost stdvd proménlivou entitou a v duasledku
toho se do jist¢ miry relativizuje. S ohledem na tuto variabilitu proto
o v . .. , v .. , v 50
nemuze existovat ani inherentni zdvofilost, ani inherentni nezdvofilost™ .
Zdvoftilost 1 nezdvofilost mize mit v komunikaci razné stupné

intenzity, viz néasledujici schéma:

Schéma 9: Stupnice zdvorilosti a nezdvotilosti

Nezdvorilost Zdvorilost

VYCHOZI JEV

Tato stupnice je hypotetickd a vyjadiuje, Ze v téze komunikacni
situaci lze pouzit obsahové synonymni vypovédi liSici se pouze stupném ci
intenzitou zdvofilosti (napf. pokud chceme pozvat pratele na veclefi,
muzeme volit rozmanitou formu sdé€leni: Prijdte k nam zitra na veceri/Co
kdybyste k nam prisli zitra na veceri?/Délam zitra veceri, nesmite mi dat
kosem/Radi bychom vas pozvali zitra vecer na néco k snédku/Pokud se
neurazite, dovolili bychom si pozvat vdas na malou veceri, atp.). Obdobné

obsahov¢ synonymni, avSak pragmaticky odlisSné prostiedky lze vybirat

0V pojeti G. N. Leeche (Leech, 1983, s. 83) se pouziva pojem absolutni
zdvofilost a nezdvofilost, viz s. 24.




i v pifipadé nezdvoftilosti. Pfedev§im ve vypovédich, v nichz vnimame
pouze nizkou miru zdvofilosti nebo nezdvofilosti, se budou naSe nazory
patrné zcasti rozchézet: néktefi mluv¢éi mohou v konkrétni komunikacéni
situaci povazovat jistou vypovéd jesté za zdvofilou, jini ji ale budou
hodnotit jiz jako nezdvofilou. Rozdily v hodnoceni vypovédi se snizuji
umérné narustajici intenzité zdvofilosti a nezdvofilosti; mozny rozptyl
rozdilné interpretace zdvofiilosti a nezdvofilosti naznacuje teCkované pole
ve schématu na pfedchozi stran¢.

Z nasSeho pohledu na zdvoftilost dale vyplyva, Ze neni mozné a ani
ucelné vytvaret taxonomické vycty strategii zdvotilosti, nebot’ jiny kontext
miize vyzadovat jiné prostfedky. Kromé toho nékteré strategie zdvoftilosti,
které podrobné piedstavuje P. Brownovd a S. C. Levinson (Brown;
Levinson, 1987, s. 102nn.), jsou pomérné snadno napadnutelné a lze se
ptat, zda se vlibec o zdvoftilost jedné. Pro ilustraci miZeme uvést jednu ze
strategii pozitivni zdvoftilosti (viz s. 18) citovanou touto autorskou dvojici,
ktera spociva v prehanéni zdjmu o adresata. P. Brownova a S. C. Levinson
uvadéji jako ptiklad této strategie napf. nasledujici vypovédi, které jsou
kromé lexikalni volby podmalovany také intonaci a emfazi:

,What a fantastic garden you have! (...)
How absolutely marvellous/extraordinary/devastating/incredible!*
(Brown; Levinson, 1987, s. 104)

Ptestoze se s timto vyjadfovanim miizeme setkat v rtiznych jazycich,

v anglictin¢ piedstavuje ptiznacné britské zveliCovani (overstatement),

které je protéjSkem charakteristického zmirfiovani (understatement). Jsme
v v 1w P . ’ . . v vy T v 51 ’ ,

pfesvédcéeni, Ze v jazycich, jako je ceStina ¢i polStina”, nemusi byt tyto

strategie pfijimany kladn¢ a mohou byt nékdy nebo alespon jistymi

mluvéimi povazovany ne za zdvofilé jednani, ale za neupiimny” nebo

afektovany projev. V této souvislosti stoji za zminku i1 vztah mezi

*" Pro polstinu viz A. Wierzbicka (Wierzbicka, 1985, s. 172nn.), s. 35n.

%2 0 neupfimnosti, ktera muze byt nékdy i soucasti zdvofilosti, se zmifiuje
napf. S. Machovd a M. Svehlova (Machova; Svehlova, 1996, s. 157):
,<Zdvofilostni strategie voli komunikanti s védomim, Ze mnohdy jde o vétsi Ci
mensi stupefl predstirani: inferiorni mluvéi by napf. rad uzil direktni
realizace komunikativni funkce vyzvy, ovSem pod tlakem kontextovych
podminek a konvencionalizovaného zdvofilostniho principu uzije nékterou
ze strategii, kterou bude adresat hodnotit jako vstficnou...”



zdvofilosti a kladnym hodnocenim. Byt zdvofily neznamena bezvyhradné
pozitivni hodnoceni (napf. ze strany nékterych ,,rebelujicich® dospivajicich
apod.).”

Pokud jde o univerzalnost zdvoftilosti, jsme si jisti, Ze o univerzalni
povaze zdvofilosti lze hovofit pouze v piipad€é abstraktni zdvoftilosti,
a nikoli u jednotlivych jejich realizaci>*. Kromé& toho jsme piesvédéeni, e
univerzalnost 1ze postulovat jen na velice obecné roving, tzn. univerzalnost
lze omezit na tvrzeni, Ze v kazdém lidském spolecCenstvi existuje tento
socidlné¢ podminény jev, byt pro néj nemusi ani pojem zdvofilost
existovat®, a obecné je platné i to, Ze v kazdém spoledenstvi existuji ur&ité
prostiedky, moznosti a zplsoby, jimiz lze zdvofilost (a pochopiteln¢ také
nezdvofilost) v roviné parole vyjadfit. Konkrétni realizace zdvoftilosti je

spolu s uzitymi prosttedky ¢i strategiemi jazykové i kulturné specificka.

2.2 Prostredky pro vyjadrovani zdvorilosti

Zdvoftilost je nesena souborem velice heterogennich prostfedkt.
Vzhledem k tomu, ze se zdvofilost jakoZto komplexni jev neomezuje jen na
jazykové vyjadreni, pouzivame pro ty pfipady, kdy mdme na mysli pouze
jazykové aspekty zdvoftilosti, termin jazykova zdvofilost. Posoudit
zdvoftilost mluveného ¢i psaného projevu obecné l1ze jen tehdy, vezmeme-li
v Uvahu jak jazykovy, tak i nejazykovy komponent zdvoftilosti.

V psaném projevu tvofi zdvofilost jazykova slozka textu, jeho
paralingvalni slozka (grafika, typ, velikost a barva pisma atp.) a piip.
1 obrazova slozka, je-li pfitomna. V mluveném projevu se na zdvofilosti téz
podileji paralingvalni prostiedky® (intonace, sila hlasu, tempo promluvy
atp.) spolu s extralingvalnimi (pohled a mimika, posturika, gestikulace,

proxemika aj.). Jsme pfesvédceni, ze tyto prvky zdvofilost spoluvytvareji,

** O vztahu mezi zdvofilosti a kladnym vnimanim se zmifiuje i R. J. Watts
g42003), viz s. 55.

Viz také R. J. Watts (Watts, 2003, s. 12), zde s. 53.
% Blize viz O. G. Nwoye (Nwoye, 1992, s. 313).
% Viz napf. K. V. Subbarao, R. K. Agnihotri a A. Mukherjeeova (Subbarao,
Agnihotri, Mukherjee, 1991, s. 36), vnaSi praci s. 35. Na moznost
neverbalniho vyjadfovani zdvofilosti poukazuje i J. Culpeper (Culpeper,
1996, s. 363), viz s. 51.



a v n¢kterych pfipadech mohou byt dokonce schopny jazykové vyjadieni
zdvoftilosti nahrazovat.

Jelikoz ceStina nedisponuje systémem honorifik, jak je tomu napf.
v japonsting, javanstiné a dalSich jazycich, protind jazykovéa zdvoftilost de
facto cely jazykovy systém. Mnohé jazykové prostfedky pro vyjadieni
zdvoftilosti jsou viceméné konvencionalizované a zahrnuji Siroké spektrum
oblasti. J. Kraus (Kraus, 1996, s. 32n.) uvadi jako ptiklady zdvoftilosti
v mluveném projevu mj. pozdrav, vhodné osloveni, nepouzivani zajmen on
a ona, hovofime-li o nékom, kdo je rozhovoru pifitomen, volbu tykéni ¢i
vykani, ptikazy s uzitim kondicionalu nebo otazky a dale pochopitelné také
celkovou péci o jazykovy projev a jeho zvukovou stranku. V psaném
projevu jsou projevem zdvofilosti mj. velkd pismena pouzita pro osobni
a ptivlastiiovaci zajmena druhé osoby, nékteré tituly, grafickd uprava
a rovnéz srozumitelnost textu.

Jestlize to situace vyzaduje, je mozné pouzit zmékcCovaci nebo
zmiriovaci prostfedky, napf. svému komunikacnimu partnerovi patti¢né
zdlivodnime svou Zadost, piip. se omluvime, Ze jej obtéZujeme, atp. Jako
G¢inné zmirfovani mnohdy poslouzi i uziti vtipu a humoru®, ktery je
schopen tlumit naléhani a uvoliiovat napjaté vztahy.

J. Kraus téz poukazuje na ruzné faktory ovlivitujici uziti prostiedka:
jinym zpisobem spolu budou mluvit dospéli lidé, jinak bude hovofit
dospély s ditétem, mladsi se star§im, odliSné prostfedky budeme volit pro
situace, kdy jsme s komunika¢nim partnerem v pratelském, pribuzenském
nebo pracovnim vztahu:

»Pfiméfenost téchto vyrazii situaci a partnerim komunikace
rozhodné povazujeme za =zakladni predpoklad (vzajemného)
porozuméni.” (Kraus, 1996, s. 32)

Pozadavek pfiméfenosti, ktery autor uvadi, povazujeme za velice
dulezity. Pouze jazykové i nejazykové prosttedky pfiméfené dané situaci
(tzn. ani nedostate¢né, ani nadbytecné) mohou spliiovat princip optimélni

relevance, ktery je zdkladem zdvofilosti (viz s. 57).

" P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 102) uvadsji
vtip (Zertovani) jako jednu ze strategii pozitivni zdvofilosti (v nasi praci viz
schéma &. 2 na s. 18). O humoru pojednava mj. S. Cmejrkova (Cmejrkova,
1996b) ¢i J. Hoffmannova (Hoffmannova, 1994-1995; Hoffmannova, 2003).



Ptrestoze je nepochybné, ze jazykové prosttedky pro vyjadiovani
zdvoftilosti jsou do jisté miry uzudlni a stereotypni a mohou fungovat jako
fe¢ové modely & vzorce™, muzeme se v konkrétnich komunikadnich
situacich setkat i s uritou variabilitou, napt. zdvofila zddost mize byt
uzita za ucelem ironie nebo vytky (Mohl bys byt tak hodny a dat si laskavé
nohy ze stolu?) nebo imperativni forma zadosti (Vynes prosim kos!) muze
byt v mluveném projevu zmékCovana paralingvalné i extraligvalné, tj.
vhodnou hlasovou melodii, gestikou apod., a maze diky pouziti téchto
prvkl ztracet rysy naléhani. S ohledem na tuto proménlivost uziti
prostfedkl pro vyjadifovani zdvotilosti neni mozné posuzovat zdvotilost ¢i
nezdvoftilost dané¢ vypovédi nebo textu bez ohledu na konkrétni jazykovy
a situacni kontext. Jsme proto presvédceni, Ze zdvofilost nelze ztotoZznovat
s uritymi fecovymi akty, lexikdlnimi jednotkami nebo syntaktickymi
konstrukcemi v roviné langue, a neni proto mozné tvrdit, Ze napf. nepfima
zadost ve formé¢ kondicionalu bude bez ohledu na komunika¢ni situaci vzdy
zdvofilej$i nezli imperativni vyjadifeni, atp. Je nepochybné, ze pojeti

Zdvotilost v naSem pojeti také neni ,,jednostrannou® zalezitosti, ale
v mluveném textu se vzdy realizuje az mezi osobou mluvciho a adresata ¢i
adresati sdéleni a také dalSich pfipadnych ucastniki komunikace (tj.
pozorovatel) a mulze byt adresdtem a jinymi ucastniky komunikace
vnimana rizné. Mluv¢i zvazuje, jaké prostiedky dand situace vyzaduje,
a mize svij projev podle potfeby postupné upravovat na zakladé zpétné
vazby. Mimoto ucastnici komunikace vstupuji do pfislusné interakce vzdy
se svymi znalostmi a zkuSenostmi z pfedchozich interakci a na zdkladé nich
posuzuji, jaké prostfedky jsou pro urcity typ situace vhodné.

V psaném projevu se zdvofilost utvaii mezi danym textem a jeho
recipientem ¢i recipienty a zpétna vazba a nasledna korekce pochopitelné
neni mozna v takovém méfitku, jak je tomu napt. v rozhovoru; pisatel se
snazi pfedem zvazovat rizné faktory ovliviiujici volbu prostredki, a pokud
je jeho vybér neadekvatni, mize se zpétné napt. omluvit za pfili§ familiarni

styl apod. V psaném projevu je zdvofilost méné¢ komplexnim a zaroven

%8 \Viz napt. S. Machova a M. Svehlova (Machova; Svehlova, 1996, s. 150).



vice statickym jevem nez v mluveném projevu, kde je zejména v projevech
dialogického razu velmi vyrazné pisobeni zpétné vazby a spoluplisobeni
paralingvalnich a extralingvalnich prostfedkli. V psaném textu oproti tomu
ptevazuje jazykova zdvofilost, i kdyz ulohu v ném mohou hrat také
paralingvalni a extralingvalni prvky (napf. celkova grafickd uprava textu,
velikost a barva pisma atp.). Jestlize jsou tyto prvky soucasti psaného
textu, tvofi nedilnou soucast jeho zdvofilosti a neni mozné je opomijet
a odhlizet od nich; to je obzvlasté dilezité v reklamnim diskurzu (viz napft.
s. 93n.).

Vratme se nyni k triddé¢ vypovédi Open the window!, Can you
please open the window? a Do you think I could possibly prevail upon you
to open the window?, které byly citovany na s. 43, a pokusme se nad nimi
podrobnéji zamyslet z naseho Uhlu pohledu. Neni jednoznaéné, Ze prvni
vypoveéd’, Open the window! (Otevii okno!), musi nezbytn¢ ptredstavovat
naléhani (tj. imposition) ohrozujici na$i tvaf. Lze si snadno pfedstavit
urCité situace, v nichz tato vypovéd ohrozuje tvar druhého pouze
minimalné, resp. témét vibec ne (napt. hovofti-li spolu ¢lenové rodiny nebo
divérni zndmi); a 1 kdyby ohrozeni tvafe nastalo, neznamena to, Ze
vypoveéd musi byt nezdvotila (to plati napt. pro rozkazy v armad¢é apod.,
kde mizZe byt pozadavek zdvorilosti neutralizovan®). Mimoto muiZe byt
v mluveném projevu uziti zdvotilostnich obratii, jako je napf. kondicional
nebo Castice prosim, které jsou obsazeny ve druhé vypovédi Can you
please open the window? (Mizes prosim otevrit okno?), do jisté miry
kompenzovano intona¢né, tj. paralingvalné, nebo i1 pomoci néckterych
extralingvalnich prostfedki (vhodnymi gesty, mimikou atp.). Oproti tomu
u tfeti vypovédi, Do you think I could possibly prevail upon you to open
the window? (Myslis si, Ze bych po Tobé snad mohla chtit, abys oteviel
okno?), jez by méla byt zdanlivé nejzdvofilejsi, miize nastat situace, kdy

bude zdvofilost uzita ironicky a tato vypovéd nebude plnit funkci zdvoftilé

% V tomto diskurzu ostatn& neni ani mozné volit obsahové synonymni,
avSak pragmaticky odliSné vyjadfeni s rGznou mirou zdvofilosti, napf.
rozkaz Vojaci, pohov! nelze substituovat zdvofilejSim (a asmévnym) Mili
vojaci, je mi potéSenim vam oznamit, Ze si muzZete dat pohov, atp. Kratké
rozkazy v imperativu jsou v pfipadé vojenskych povell de facto jedinou
a téz bezpfiznakovou formou komunikace mezi nadfizenymi a podfizenymi.



zéadosti, nybrz vytky (napt. kdyz manzelka opakované prosi manzela, aby
oteviel okno, na které sama nedosahne, a on na jeji zadost nereaguje®).

Hranice zdvofilosti se tak znaSeho pohledu relativizuji; ani
jednotlivé jazykové formy nelze bez ohledu na kontext bez vyjimky
klasifikovat jako zdvofilé ¢i nezdvofilé: napt. vypovéd Otevri okno feCena
s ptislusnou kadenci, mimikou a gestikou atp. mize byt v urcité
komunika¢ni situaci zdvotilejsi nez vypovéd Mohl bys prosim laskave
otevrit okno? sdélend ironickym téonem. Na pomyslné stupnici zdvoftilosti
a nezdvoftilosti (viz s. 63) by tak v tomto pfipad¢ prvni vypoveéd paradoxné
stala v pasmu zdvofilosti, zatimco druhd by se pohybovala jiz v pasmu
nezdvoftilosti. V jiné komunikac¢ni situaci ale mtze byt jejich postaveni
zcela opacné. Prestoze je hodnoceni zdvofilosti mozné pouze na zakladé
konkrétni komunikaéni situace, vétSina dosavadnich teorii trpi tim, Ze
vyvozuje zavéry bez ohledu na jazykovy a situacni kontext, a v duasledku
analyzy izolovanych vypovédi v jakémsi ,komunikaénim vakuu® jim
mnohd specifika tohoto jevu nezbytné unikaji. V mluvenych projevech se
rovnéz ¢asto podcefiuje vyznam zpdtné vazby a korekce®'.

Z citovanych ptikladt plyne, Ze i u zdanlivé jednoduchych vypovédi
neni zdvofilost bez kontextu zdaleka jednoznatna a Ze jeji interpretace
miize byt znacné variabilni. Zdvotilost v mluvenych textech 1ze posoudit
pouze na zdkladé konkrétni komunikacéni situace a téz v psanych textech je
dalezité znat celkovy kontext, v némz se komunikace odehrdva, protoze
bez znalosti jazykového a situacniho kontextu nelze provést spravnou
interpretaci (to plati nejen pro zdvofilost, ale i1 pro jiné aspekty vypovédi).

Neni bez zajimavosti, Ze anglické vypovédi uvadéné na piedchozi
strané mohou pfedstavovat i paradox zmiriiovani, tj. situaci, kterd nastane,
kdyz potencidlni naléhdni minimalizujeme tak dlouho, az pouzité
zdvofilostni prostiedky piesdhnou urcitou miru, a vypovéd muze byt
posléze vnimana jako nezdvofild (bez ohledu na to, zdali to je, nebo neni

zamérem mluvciho). Nadbytecné uzivani zdvotilostnich obratli nesplitujici

0V takovém pfipadé by se jednalo o jev, ktery J. Culpeper (Culpeper,
1996, s. 357) nazyva faleSnou zdvofilosti, viz s. 51.
1 Viiz napt. K. Werkhofer (Werkhofer, 1992, s. 168n.), v nasi praci s. 27.



pozadavek optimalni relevance pak lze vykladat jako vysméch, ironii nebo
vycitku, jak tomu miaze byt i u vypoveédi Do you think I could possibly
prevail upon you to open the window? Tento paradox uvadime i1 s n¢kolika

ilustrativnimi vypovéd’'mi na ptikladu Zaddosti v ndsledujicim schématu:

Schéma 10: Paradox zmirnovani

OSA ZDVORILOSTI

Neni asi pochyb o tom, ze postup ,,zmckcovani“ zadosti nelze
praktikovat donekone¢na®. Vé&tdina z nas bude pravddpodobn& souhlasit
s tim, ze vypovédi ¢. 1 az 4 uvadéné v tomto schématu u osy zdvoftilosti
reprezentuji stoupajici miru zdvofilosti, ale v paté vypoveédi nastiva
zajimavy jev — v jistém okamziku se zmirfiovani za¢ina lamat a za¢ind mit
jiny nez zdvoftilostni u¢inek (mizeme se ptat, zda je tato vypoveéd vskutku
pouze nepiiméiene zdvoiila, nebo zda se touto formou rafinované vyjadiuje
vytka). Tuto vypovéd proto mizeme zatfadit i na osu nezdvoftilosti, jestlize
nebude zdvofilost imérnd dané situaci nebo pokud bude vypovéd minéna

’

ironicky. Také nekonvencionalizovand nepiima vypovéd Je tu horko by

®2\/iz B. Fraser (Fraser, 1990, s. 234).




mohla byt z fady divodu (viz s. 78n.) nékterymi vnimateli fazena na osu

nezdvoftilosti.

2.3 Zdvorilost a tvar

Pokud jde o problematiku tvafe, zastdvdme ndzor, zZe bychom se
méli vratit k pavodnimu pojeti tvafe E. Goffmana® (Goffman, 1955,
(Brown; Levinson, 1987, s. 61), viz s. 12n.

Tvatr v Goffmanové pojeti predstavuje obraz nds samych, ktery je
z¢asti dany a jejz si zéasti opétovné vytvarime a s nimz vstupujeme do
komunikace. Tento obraz nés samotnych je ovlivnén nasSimi pfedchozimi
znalostmi a zkuSenostmi a v pribéhu interakce se mulze pod vlivem
jednotlivych jazykovych i nejazykovych faktorii proménovat a modelovat.
Nase tvar je tudiz pomérné nestabilni, variabilni a mnohostranna a kromé
toho, Zze se muze meénit v ramci jedné interakce, mize kazdy z nas mit
izcela odlisSné tvate v rliznych interakcich s odliSnymi komunikacnimi
partnery (napi. tentyz ¢lovék bude mit jinou tvar ve své roli studenta na
univerzité, ucitele pti douCovani nebo ditéte ve vztahu k rodi¢im).

Jsme si téz jisti, ze neni nezbytné nutné ani ucelné déleni tvafe na
pozitivni a negativni, s nimZz pracuje P. Brownova a S. C. Levinson
(Brown; Levinson, 1987, s. 61n.). Ob¢ slozky tvare, tzn. snaha, aby nas
druzi uznavali, a touha, abychom nebyli v jednani omezovani, jsou dvéma
stranami téze mince®. Nadto je daleZité si uvédomit, Ze tyto komponenty
tvafe nemuseji byt univerzalné platné a ze zde existuji kulturni specifika®,
jelikoz v nékterych spolecenstvich se klade diiraz ptedev§im na skupinové

hodnoty na tkor vyznamu jednotlivce (viz s. 31).

® Navrat k ptivodnimu pojeti tvafe prosazuje i R. J. Watts (Watts, 2003,
s. 124nn.), viz s. 54.

® Tento postoj k problematice pozitivni a negativni tvafe sdili mj. A. J.
Meier (Meier, 1995, s. 384n.) a R. J. Watts (Watts, 2003, s. 103nn.).

° Problematice kulturni specificnosti se vénuje napf. Y. Matsumotova
(Matsumoto, 1988, s. 405).



Kromé¢ mezikulturnich rozdili se mizeme vzhledem k dynamické
a nestabilni povaze tvafe setkat také s interindividudlnimi rozdily tvéare,
byt jsou pravdépodobné méné vyrazné.

S ohledem na tuto variabilitu tvafe se nabizi otazka, zda mize viubec
existovat jedndni inherentné ohroZzujici nasSi tvaf, o némz hovofi
P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 65) a z n¢hoz
vychazeji i dalsi autofi. Ackoli pravdépodobné existuji takova jednani, na
jejichz potencidlu ohrozeni se bezesporu shodne vétSina ptislusnikd dané¢ho
jazykového a kulturniho spolecenstvi (napt. neurvaly rozkaz, ostra vycitka,
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nevybirava kritika, zesmésnéni), jind jednani nemusi vnimatel za ohrozeni
tvafe viubec povazovat (napf. rada, ndvod, doporuceni, konstruktivni
pfipominka). I pokud bude recipient tato jednani v dané komunikacéni
situaci chépat jako ohrozeni své tvare, nelze pochybovat o tom, Ze alespon
vnimand mira ohrozeni tvafe se bude mezi jednotlivymi recipienty sdéleni
lisit.

Otazkou také je, co vSechno miuzeme do jednani ohrozujiciho tvar
mluvéiho nebo adresata zahrnovat®. V nékterych komunikaénich situacich,
které mizeme nazvat kompetitivnimi, je jednani ohrozujici tvar téméf
vSudypfitomné, ptesto neni inherentni (napf. televizni duely, soudni spory
atp.); oproti tomu méné casté je toto jednani v takovych komunikacnich
situacich, jez 1ze nazvat kooperativnimi (napi. pratelsky rozhovor apod.)®’.

Jsme pfesvédceni, ze stejné¢ jako ve vnimani zdvofilosti mohou
existovat mezikulturni a interindividualni rozdily i ve vnimani jednani
ohrozujiciho tvaf, protoze prah citlivosti jednotlivce vic¢i potencidlnimu
ohroZeni tvafe se mize do jisté miry liSit. Z tohoto divodu nebude nikdy
mozné stanovit Uplny vycet jedndni ohrozujicich tvar, nebot’ jednak je
proménlivda samotna tvar a jednak je v naSem pojeti zna¢né subjektivni

1 vnimani jednani, které ji ohrozuje.

® Z prace P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987, s. 65)
vyplyva, Ze toto jednani je velice rozmanité a pokryva i situace, kdy mluvéi
za néco dékuje nebo pfijima nabidku (ohrozeni tvafe vSak bude v takovych
pfipadech ve srovnani napf. s rozkazem €i vyzvou pravdépodobné& mnohem
nizsi).

¢ Ohrozeni tvafe v reklamni komunikaci viz s. 89n.



Jsme si jisti, Ze Zd&dné jednani neohrozuje tvar mluvcéiho ani adresata
inherentné, tj. nehledé¢ na komunikacni situaci, ponévadz vzdy zalezi na
mnoha faktorech, jako je citlivost adresata vii¢i jednani, jeho momentalni
rozpoloZeni atp., a dale na tom, jaké jsou vztahy mezi mluvéim a adresatem
a jaky je celkovy situacni kontext. Jestlize bychom bez vyhrad pfijali teorii
ohrozeni tvafe P. Brownové a S. C. Levinsona (Brown; Levinson, 1987,
s. 61n.), mohlo by nés toto pojeti snadno vést k zavéru, ze clovéka ohrozuje
vlastn¢ jakékoli jednani a ze na toto ohrozeni ¢lovék musi vzdy né&jak
reagovat, coz v redlné komunikaci rozhodné pokazdé neplati. Zdvoftilost
proto neni mozné ztotoZnovat s ohroZzenim tvéafe.

Za ptili§ ucelné nepovazujeme ani déleni jednani ohrozujiciho tvar
na pozitivni a negativni a v souvislosti stim ani clenéni strategii
zdvorilosti na strategie pozitivni a negativni zdvorilosti®®, jak navrhuji
P. Brownova a S. C. Levinson (Brown; Levinson, 1987, s. 102nn.), viz
s. 18n. I kdybychom toto déleni pfijali, neni mozné akceptovat néasledujici
tvrzeni S. Machové a M. Svehlové:

,»Ohrozuje-li fecové jednani ztratu tvare v relativné nizkém stupni,
voli ucastnici komunikace strategie pozitivni zdvofilosti, je-li
riziko veét$i, vybiraji strategie negativni zdvofilosti. Pfi velkém
riziku ztraty tvare se uchyluji ke strategiim kontextové vazanym
(jsou krajn¢ sémanticky nejednoznacné), jejichz vypovédnim
realizacim a indikacim nelze pfifadit pouze jeden komunikacni
zamér.“ (Machova; Svehlova, 1996, s. 157)

Jsme ptfesvédceni, Ze mezi mirou ohroZeni tvafe a zvolenou strategii
zdvofilosti nemiize existovat takova pfimocard vazba (tj. Ze nizkd mira
ohrozeni tvare se vzdy rovna pozitivni zdvofilosti, apod.). Tuto interpretaci
povazujeme za piiliS zjednodusSujici a troufame si fici, ze v aplikaci na
konkrétni komunikaci neobstoji, nebot’ to, pro jaky zdvofilostni obrat se
rozhodneme, je podminéno jazykovym 1 situacnim kontextem. Je nadto
sporné, zdali stoji nepfimé strategie zdvofilosti na pomyslné stupnici
zdvoftilosti nejvyse (viz s. 79).

V komunikaci je rovnéz nutné vSimat si jak potieb tvafe adresata,

tak 1 potfeb tvafe mluvciho. Zatimco model P. Brownové a S. C. Levinsona

8 Autofi (Brown; Levinson, 1987, s. 67) sami pfipoustéji, ze se jejich
¢lenéni prekryva a ze jednoznac¢né déleni neni ani mozné, viz s. 14.



témeét viibec nebere ohled na tvar mluvéiho a jeji potteby (viz s. 14), tento
nedostatek neni ptfitomen v pivodnim pojeti E. Goffmana (Goffman, 1955,
s.215), viz s. 12n., knémuz se ptiklanime 1 my. Je logické, Ze
v komunikaci je nutné nejen brat ohled na potieby tvafe naSeho
komunika¢niho partnera, nybrz nékdy také chrénit a piip. posilovat
i vlastni tvar.

Co se tyCe stanoveni zavaznosti jednani ohrozujiciho tvar partnera,
jsme si jisti, ze nemuze vychdzet ze souhry pouhych tii proménnych
uvadénych P. Brownovou a S. C. Levinsonem (Brown; Levinson, 1987,
s. 74nn.), viz s. 14n. Toto pojeti proménnych povazujeme =za pfili§
statické®, nebot faktori, na nichZ zavisi zdvaZnost jednani ohrozujiciho
tvar, mize byt vice, tzn. tyto faktory nejsou pfedem nikdy pevné dané
a mohou se ménit i béhem interakce (n€které mohou postupné ptibyvat,
jiné zase ustupovat do pozadi). Neni pochyb o tom, ze zdvotilost mize byt
ovliviiovana i1 takovymi skute¢nostmi, jako napf. zda k sob&é chovaji
ucastnici komunikace sympatie, anebo nikoli, jak vyhranéné maji nazory,
postoje, hodnoty, jaka je jejich role, v&k, vzdélani, jaky maji socidlni
status, zaméstnani, teritoridlni ptfindlezitost, dale jaké je jejich ptislusnost
k jednotlivym méstskym nebo venkovskym skupinam’ atp. Kromé toho, Ze
je zapotiebi uznat, ze zdvofilost podminiuje mnoho rtznych faktora, je
nesporné, ze komunikanti nemuseji reagovat pouze na ohrozZeni tvare, ale
na celkovou nerovnovéhu v komunikaci’'.

Je nasnadé¢, ze se zdvofilost nepouziva pouze v situacich, kdy se
odehraje jednéani ohrozujici tvar mluvéiho nebo adresdta nebo kdy je
interakce v nerovnovéaze — tyto ptfipady bychom mohli nazvat napravnou
(reparativni) funkci zdvofilosti, — ale i1 tehdy, kdyz se mluv¢i snazi
zachovat dobré vztahy se svym komunikaénim partnerem a chce piedejit

tomu, aby interakéni nerovnovaha vibec vznikla — tyto ptfipady bychom

% vugi statickému pojeti faktorti ohrozujicich tvai mluvéiho i adresata se
kriticky stavi i A. Bayraktaroglova (Bayraktaroglu, 1991, s. 5nn.).

0 nékterych téchto faktorech se zmifiuje i S. Machova a M. Svehlova
sMachové; Svehlova, 1996, s. 158).

! Podobny nazor zastava i A. Bayraktaroglova (Bayraktaroglu, 1991, s. 14),
ktera za jeden z faktoru, na néz mluvci reaguji, povazuje i jednani posilujici
tvar (Bayraktaroglu, 1996, s. 15), viz s. 28.



mohli oznacit jako preventivni funkci zdvofilosti. S napravnou funkci
zdvoftilosti se lze pomérné Casto setkat tehdy, selze-l1i funkce preventivni
(napt. kdyz v disledku své komunikacni neobratnosti svého komunika¢niho
partnera nechténé urazime apod.).

Zdvotilost ale neni mozné s napravou’” zcela identifikovat, protoze
ndprava nepochybné predstavuje pouze jedno mozné uziti zdvofilosti.
V piipadé napravy vétSinou dochézi k tomu, ze zvolené prostfedky jsou ve
srovnani se situaci, kdy v komunikaci zadny problém nevznikl, zpravidla
vyraznéjsi (napt. explicitni lexikdlni vyjadieni omlouvam se, nemyslel jsem
to tak atp., které mize byt v mluveném projevu ¢asto navic kombinovano
s paralingvalnimi a extralingvalnimi prostfedky). Za zminku téz stoji, Ze na
ndpravé komunikaéni chyby nebo neobratnosti se casto nepodili jen ten,
kdo ji zpusobil, ale i jeho komunikacni protéjSek, ktery ,,vinikovi® takto
podava pomocnou ruku, ptip. i dalsi Gicastnici komunikace.

Zdvorilost neni mozné ztotoziovat ani s praci s tvafi’, protoZe
vztah prace s tvafi a zdvofilosti neni vztahem ekvivalence: ne kazdé
ohroZeni tvéafe a reakce na né musi nutné byt zdvoftilosti, a naopak ne kazdy
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piipad jazykové ¢i nejazykové zdvoiilosti musi obnaset praci s tvari’®.

2.4 Zdvorilost jako nadstavba?

S ohledem na to, co bylo uvedeno vyse, se nabizi otdzka, zda je
potfeba rozliSovat taktni chovani a zdvofilost. R. J. Watts (Watts, 2003,
s.257n.) to poklddda za nutné a rozdilnost téchto dvou jeva ilustruje
nasledujicim ptikladem, jejz si zde dovolime pro ndzornost parafrazovat.

Pfedstavme si, ze mame listky do divadla s ¢islem P57 a P52. Kdyz

se ale blizime k témto mistim, zjistime, Ze sedadla jsou jiz obsazena.

Ackoli pochopitelné existuje nékolik moznych reakci na takovou situaci,

2 7dvorilost a napravu stavi na stejnou uroven napf. A. J. Meier (Meier,
1995, s. 388), viz s. 30.

" Na tuto skuteénost poukazuje jiz R. J. Watts (Watts, 2003, s. 117), viz
schéma na s. 54.

™ Tato prace s tvaii kromé toho nemusi byt jen kooperativni, ale mize byt
i uto€na, viz s. 54n.



nasim zamérem vzdy bude sdélit lidem sedicim na sedadlech oznacenych
P51 a P52, ze tato mista jsou ve skute¢nosti nase.

R. J. Watts uvadi, ze zareagujeme-Ili napt. nasledujicimi vypovédmi
(1) Excuse me, I think you're sitting in our seats./Excuse me but these are
our seats./I’'m sorry. I think there must be some mistake./l’'m sorry, but are
you sure you've got the right seats?, otevirame rozhovor v ramci taktniho
chovani, tzn. takového chovani, které je podle R. J. Wattse v dané situaci
ocekavané. Autor si posléze klade otazku, zda je toto chovéni zdvoftilé,
a podotykd, ze nazory na to se rizni: n€kteti by fekli, Ze je, a jini by oproti
tomu argumentovali tim, ze v takovéto situaci neni ani mozné fici néco
jiného.

Kromé toho pokud bychom na sedadlech sedéli my sami,
neocekavali bychom napt. vypoveéd (2) Hey! Get out of our seats, takze
vypovédi uvedené v predchozim odstavci pod cCislem (1) spliiuji naSe
ocekavani, a predstavuji tudiz z tohoto uhlu pohledu taktni chovani.

Pokud by nam ptichozi fekli napt. (3) I'm so sorry to bother you, but
would you very much mind vacating our seats?, mohli bychom podle autora
opravnéné jednat v sebeobrané, nebot’ se urcité domnivame, ze sedime na
spravnych sedadlech. Ptrestoze R. J. Watts povazuje posledni uvadénou
vypovéd za ponékud utoCnou vuci adresatiim, oznacuje ji zdroven jako
zdvotilou.

Zacnou-li ptichozi po jedné z uvodnich vypovédi uvedenych pod
¢islem (1) s osobami usazenymi na sedadlech vyjednavat, bude podle R. J.
Wattse (Watts, 2003, s. 258) s nejvétsi pravdépodobnosti nasledovat
diskuse pfedstavujici taktni chovani spocivajici ve vyjasfiovani omylu.
(Vysledkem muze napt. byt, ze na dvou listcich s pismeny P57/ a P52
nebylo doti§téno pismeno R, tj. jedna se ve skutecnosti o sedadla R5/
aR52.)

Z této ilustrace vyplyva, Zze R. J. Watts uvazuje o zdvoftilosti pouze

jako o nadstavbé ocekdvaného jednani a chovani. My jsme ale piesvédceni,



ze rozliSovani ocekavaného jazykového chovani, tzn. taktniho chovani,
a jeho nadstavby, tj. zdvotilosti, je diskutabilni’.

Zdvoftilost se v disledku tohoto déleni ve Wattsové pojeti smrstuje
na pomérné omezené¢ mnozstvi vypovedi prekracujicich ramec ocekdvaného
taktniho chovéani. Kromé toho je otdzkou, jak mizeme pfesné stanovit, zda
je dana vypovéd o¢ekavana, anebo nikoli’®. Rozlisovani taktniho chovani
a zdvoftilosti proto nepovazujeme za ucelné a navrhujeme misto n¢j
posuzovat vypoveéd ¢i text pouze jako zdvofily, pfip. nezdvoftily. Je-li to
potiteba, 1ze pro zjemnéni klasifikace zdvotilosti nebo nezdvotilosti pouzit
stupnici intenzity (viz s. 63). Tato stupnice umoziuje zatazeni jednotlivych
vypovédi ve vztahu k mife zdvoftilosti v dané komunikac¢ni situaci. Nizsi
mira zdvoftilosti mize zhruba odpovidat Wattsovu (ocekdvanému) taktnimu
chovani, vys$§i mira muize reprezentovat Wattsovu zdvoftilost, tzn. urcity
presah taktniho chovéni, kdy je zdvofilost pouzita nad ramec ocekavani.
Zde je dualezité mit na paméti, ze ptiliSnad zdvotilost nemusi byt vnimana

kladné a muze byt nositelem 1 dalSich komunika¢nich zamért (viz s. 79).

2.5 Konvencionalizované a nekonvencionalizované vyjadreni

Jak jiz bylo feceno, podle naSeho ndzoru neni mozné budovat teorii
zdvofilosti na Griceové principu spoluprace (viz s. 57n.) a jako nepfili§
vhodné se jevi i vyuziti teorie fe€ovych aktl; pro nami navrhovany ptistup
ke zdvoftilosti nelze pouzit predevsim ptedpoklad teorie feCovych aktl, ze
nékteré formy sdéleni jsou pro vykonani urcitych feCovych aktii vhodnéjsi
nezli jiné, ani pfedpoklad, Ze indirektni realizace ftecového aktu je
zdvoftilejs$i nez jeho pfimé vykonani.

Napt. G. N. Leech (Leech, 1983) a P. Brownova a S. C. Levinson

(Brown; Levinson, 1987) ve své teorii predpokladaji, ze pokud vyjadiime

® Napt. i vypovéd uvedenou pod &islem (3) mohou mnozi z nas povazovat
za o€ekavanou a vhodnou pro danou situaci, a nebudou ji tudiz v autorové
pojeti chapat jako zdvofilou, ale pouze jako reprezentujici taktni chovani;
mimoto je sporna i jeji utoénost.

Nazory na oCekavanost se mohou opét pravdépodobné& pomérné vyrazné
liSit, viz napf. naSe vlasti hodnoceni vypovédi uvedené pod Ccislem (3)
v pfedchozi poznamce pod &arou.



feCovy akt pfimo, tj. napt. pro rozkaz ¢i zadost pouzijeme imperativ (Dojdi
prosim koupit pecivo), bude naSe sdéleni vniméano jako méné zdvofilé
v porovnani s nepiimym vyjadienim, které lze realizovat bud formou
ndznaku, napf. vypovédi Tak vidim, zZe ndam doslo pecivo, tj. tzv.
nekonvencionalizovanym nepfimym vyjadienim, nebo prostiednictvim
konvencionalizovaného neptimého vyjadieni, napt. otazkou v kondicionalu
(Mohl bys prosim dojit koupit pecivo?).

Tento obecny ptfedpoklad vyvraceji vysledky mezinarodniho
vyzkumného projektu CCSARP (viz s. 46n.), které ukazuji, Ze existuji
jazykova a  kulturni  spolecCenstvi, kterd upfednostiiuji  spise
konvencionalizované nepiimé vyjadieni nez zdanlivé jesté zdvoftilejsi
naznak. Jak ukazala napf. V. Escandellova-Vidalova (Escandell-Vidal,
1996, s. 633), ndznaky mohou byt v nékterych jazycich a kulturdch
posuzovany jako nezdvofilé, protoze recipienta sdéleni ptili§ zatézuji tim,
ze se pomoci inferenéniho procesu musi sam dobrat ke konverzacni
implikatufe (viz s. 10). Z toho vyplyva, Ze ackoli se mizeme v mnoha
jazycich setkat s indirektnimi realizacemi feCovych aktli, nemuseji byt bez
vyjimky povazovany za zdvofilé, resp. za zdvofilej$i nez vyjadieni piimé.

Problémi spjatych s nekonvencionalizovanym nepfimym vyjadienim
je jestd vice’’. Pokud sdélime svému znamému napi. vypovéd typu Kruci,
asi jsem si doma zapomnél penéZenku (tzn. pouzijeme-li formu
nekonvencionalizované¢ho nepfimého vyjadieni), nemusi recipient sdéleni
nd§ zamér spravné dekodovat (tj. nemusi odhadnout, jestli se jedna
o konstataci fakti, anebo o zadost o zapijceni hotovosti), pfip. naS zamér
pochopi, ale ptedstird, ze jej nepochopil (tzn. jednd tak, ze vypovéd
povazuje za prosté konstatovani skutecnosti). Recipient mize byt také na
pochybach, zda naSe sdéleni znamena vice, nez bylo ve skute¢nosti fe¢eno,
a mize se citit nepiijemn¢, protoze nebude védét, jak na takovou vypoveéd
vhodné zareagovat (tzn. zdali v tomto pfipadé nebude vniméno jako

nezdvofilé nabidnout hotovost, nebo ji naopak nenabidnout).

" Na nékteré z nich poukazuje E. Weizmanova (Weizman, 1989, s. 93n.),
viz s. 47.



Podle teorie relevance je mozné konstatovat, ze ve vySe uvedené
komunikac¢ni situaci je pomér mezi usilim a ucinkem ponékud
nevyrovnany; nebo feceno jinymi slovy — usili vynalozené na zpracovani
informace je pfili§ velké a ,,odména* za dekddovani ptili§ mald, tzn.
optimalnost takovéhoto sdéleni je z pohledu recipienta spornd, a vypoved
tudiz nespliiuje pozadavek optimalni relevance (viz s. 37n.).

Pokud jde o perspektivu mluvciho, Ize fici, ze ten se diky této formé
vypoveédi caste€né zbavuje odpovédnosti (vzdy miize tvrdit, Ze o nic
nezadal, a nikdo mu to nebude moci vyvratit). Zaroven se ale mluvci
caste¢né vystavuje nebezpeci, ze pokud svou vypovédi opravdu chtél
docilit zapijceni hotovosti, nemusi svého komunikacniho cile dosahnout,
resp. bude pro jeho uskutecnéni muset dodatecné zvolit jinou, pfime;jsi
formu sdéleni.

Je tudiz zfejmé, Ze existuji pfipady, kdy nekonvencionalizované
nepfimé vyjadieni nebude pravdépodobné vniméano jako nejzdvorilejsi
forma sd&leni.” To plati pro n&které jazyky zkoumané v ramci projektu
CCSARP a podle naseho nazoru v urcitych komunikaénich situacich napf.

i pro ¢estinu.

2.6 Hlavni rysy komunika¢niho pFristupu

Nasledujici tabulka shrnuje hlavni charakteristiky komunika¢niho

pristupu ke zdvotilosti:

® Mimoto muZe dochazet i kjistému paradoxu, kdy recipient zaéne
povazovat i vypovédi, které nemaji jiny nez prosty informativni zamér, za
skryté nepfimé feCové akty a bude se v nich snazit hledat vice, nez je
v nich obsazeno. Tento jev Ize volnéji fadit k hypertrofii zdvofilosti, o které
se zmifuji S. Machova a M. Svehlova (Machova; Svehlova, 1996, s. 154)
a do niZz nalezi zejména liknavé situacéni ritudly, kdy mluvéi i recipient
vytrvale ustupuji druhému z cesty.



Tabulka 1: Zakladni rysy komunika¢niho pohledu na zdvofilost

OBLAST

POPIS

Obecné znaky
zdvorilosti

Zdvoftilost je svébytna a integralni soucast
vypovedi

Spliiuje princip optimalni relevance

Je vychozim jevem, pro coz svédci i to, ze mluvci
si zdvoftilost spliujici princip optimalni relevance
zpravidla ani neuvédomuji (oproti tomu
nezdvoftilost pocituji ve vypovédich vyraznéji)

Jejim cilem je ptispivat k pozitivnim vztahiim mezi
ucastniky komunikace a zaroven predchazet
moznym konfliktim nebo je napravovat

Zdvoftilost (stejné jako nezdvofilost) neexistuje
inherentné a vznika az v konkrétni komunikaci

Diky tomu je vzdy podminéna danym jazykovym
a situaénim kontextem a jeji interpretace tomuto
kontextu podléha

Prostiredky pro
vyjadFovani
zdvotilosti

Jsou velice heterogenni, zejména v jazycich
nedisponujicich specifickymi prosttedky pro
vyjadfovani zdvoftilosti, tj. honorifiky

Ackoli jsou prostifedky pro vyjadifovani zdvoftilosti
zpravidla pomérn¢ standardizované, v jejich
konkrétnim uziti mize existovat variabilita a tytéz
prostiedky mohou byt nékdy uzity jak zdvoftile, tak
i nezdvofile

Tyto prostfedky se proto museji posuzovat
komplexné s ohledem na dany jazykovy a situacni
kontext

Na zdvoftilosti mluveného projevu se podileji
jazykové prostiedky v kombinaci s paralingvalnimi
a extralingvalnimi

Podobné v psaném textu vytvareji zdvofilost
jazykové a paralingvalni prostiredky spolu
s obrazovou slozkou, je-li zastoupena

Pti celkovém posuzovani zdvofilosti je nutné
ptihlédnout ke v§em prostiedktim, jez se zapojuji
do jeji vystavby




OBLAST

POPIS

Obecné funkce
zdvorilosti

Preventivni, tzn. usilujici o zachovani dobrych
vztahll mezi ucastniky komunikace a zabranéni
moznym stfetim

Reparativni, tj. napravujici napf. nerovnovahu
v komunikaci

r r__r

Vnimani
zdvorilosti

Je do znac¢né miry subjektivni, odviji se od
jazykového a situacniho kontextu

Recipientova percepce zdvoftilosti se nemusi vzdy
kryt s intenci mluvc¢iho, proto se rozliSuje
zamysSlena a vnimané zdvoftilost

Uziti zdvoftilosti nemusi byt pokazdé hodnoceno
kladné

Mezikulturni
a vnitrokulturni
zdvorilost

Pozadavky a oCekavani tykajici se mezikulturni
a vnitrokulturni zdvoftilosti jsou odlisné

V mezikulturni komunikaci zpravidla existuje
nepfima umeéra mezi naroky kladenymi na
nerodilého mluvéiho (které jsou vysoké)

a o¢ekavanim jeho vykonu (to zpravidla byva
nizké)

Je proménliva, dynamicka a heterogenni jak
v ramci jedné komunikace, tak i v riznych
komunikacnich situacich

Necleni se na pozitivni a negativni, nebot” se jedna
o dva aspekty téhoz

V komunikaci je nutné dbat stejnou mérou na tvar
mluvciho i adresata

Neexistuje inherentné a vznika stejné jako
zdvoftilost v konkrétni komunikacni situaci

Komunikanti mnohdy nereaguji pouze na jednani
ohrozujici tvar, nybrz na celkovou nerovnovahu
dané interakce

Posouzeni ohroZeni tvafe zavisi na vicero
faktorech, které se mohou proménovat (tzn.
neexistuje zadny jejich pfedem dany vycerpavajici
soubor)
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OBLAST POPIS
Ve vnimani jednani ohrozujiciho tvaf panuji
interindividualni a mezikulturni rozdily
Komunikacni Bere v ivahu dynamicnost, flexibilitu, otevienost

pristup obecné

a proménlivost zdvoftilosti

Vyhyba se jednostrannym a zkreslujicim tvrzenim
typu indirektni = zdvotily, jez neberou v potaz
skutec¢nou komunikaci

Uvédomuje si provazanost vSech slozek zdvotilosti
(jazykové i nejazykové slozky sdéleni v mluveném
projevu a psané, grafické a obrazové slozky

v psaném projevu)

Zamysli se nad zdvoftilosti z hlediska mluvciho
i vnimatele




3. Zdvorilost v reklamni komunikaci

Jiz v uvodu své prace jsme si polozili otazku, zda je o zdvoftilosti
v reklamé vibec mozné hovofit. Domnivame se, Ze ano, piestoze to na
prvni pohled mtize znit jako cosi neslucitelného, a Ze ndm komunikacéni
ptistup k analyze zdvoftilosti umozni odhalit nékterd specifika tohoto jevu
v reklamnim diskurzu.

Zdvotilosti v reklamé se v jedné ze stézejnich praci o ¢eské reklamé

zabyva napt. K. Sebesta (Sebesta, 1990), ktery mj. hovoii o reklamé ve

r

vztahu k Leechovym maximdm zdvofilosti, a dale S. Cmejrkova

r

(Cmejrkové, 2000, s. 151n.), jez se nad reklamni komunikaci zamysli
zejména z hlediska Griceova principu spolupriace, Leechovych maxim

zdvofilosti a Austinovy a Searlovy teorie feCovych aktli. Autorka se ptd, co

4

Griceovy a Leechovy maximy znamenaji v soucasné¢ reklamé, a dochazi
k zavéru, Ze ackoli je v reklamnich textech mozné najit piipady dodrzovani
alesponn nékterych maxim Griceova principu spoluprace i Leechovych
maxim, Castéjsi je, ze se jich reklama nedrzi:

»Zda se, Ze souCasna reklama, misto aby poskytovala informaci
o produktu, hleda co nejvzdalenéjsi kontext, co nejroztodivnéjsi
souvislost, Casto zaloZzenou na né&jaké transpozici jazykové [...],
aby produkt ozvlastnila, vytrhla jej ze standardniho kontextu
a zautomatizovaného vnimani a pripsala mu zcela necekanou
vyznamovou souvislost.“ (Cmejrkova, 2000, s. 153; pavodni
prolozeni znaki)

S. Cmejrkova si ve svétle teorie feGovych aktli a maxim zdvofilosti
v§ima nekterych charakteristickych prvki reklamniho diskurzu, napft. toho,
7ze nas reklama atakuje svymi vyzvami ke koupi, které byvaji casto
formulovany v imperativu:

»ZajimaveEjsi a nadéjnéjsi je pozorovat reklamu z hlediska maxim
zdvoftilosti. I pfi intuitivnim a laickém pohledu si v§imame toho,
ze na nas reklama svymi FeCovymi akty uto¢i, a podvédomé nebo
védomé se tomuto jejimu tlaku branime. Rada piiklada
na imperativni véty, jez jsou spolu soslovenim adresata
nejvlastnéj§im projevem apelové a kontaktové funkce jazyka,
svédCi o tom, ze reklama neni tim nejzdvofilej§im komunikaénim
zanrem. 1 ze zkuSenosti z bézné komunikace vime, Ze pfimé
formulace rozkazt, pokyni a vyzev jsou tou méné zdvotilou
podobou ovliviiovani druhych. Nechceme-li byt vic¢i svému
partnerovi pfili§ pfikii a rezolutni, volime fecové akty, kterymi své



vyzvy oslabujeme, zmékéujeme a zmiriiujeme.“ (Cmejrkova, 2000,
s. 153; puvodni prolozeni znak)

Lze vsak reklamu takto hodnotit? Budeme-li vychéazet z tradi¢nich
teorii zdvofilosti a budeme-li reklamu poméfovat obecnymi métitky
a kritérii, pak budeme skute¢né¢ muset konstatovat, ze se reklama jako
zdvotily diskurz témétf vibec nechova, jelikoz na komerénim poli usiluje
rozlicnymi prostfedky o to, abychom si koupili propagovany vyrobek c¢i
sluzbu a abychom pocitovali nutnost vlastnit zbozi dané znacky;
v politické oblasti se nam zase snazi vnutit, pro koho bychom se méli
rozhodnout ve volbach, a ve sféfe socialni ekonomiky (zejména nevladnich
a neziskovych organizaci) se nas pokousi v§emozné upozornovat na riizné
skutec¢nosti ve vefejném zajmu a pfip. od nés také na plnéni svych zamért
ziskavat finanéni prispévky.
prostfedek jevi imperativni vyzvy, je ale pfiznacné, Ze v komerc¢nich
reklamnich sloganech jsou malokdy obsazeny pfimé vyzvy jdouci rovnou
ok v&ci“”, napf. Kupte si nebo Pofidte si (uréitou znalku, vyrobek nebo
sluzbu apod.), hojnéjsi jsou vyzvy typu Vyzkousejte, Vychutnejte si nebo
Zazijte atp. V téchto ptfipadech musi recipient sdéleni inferovat, Zze ma-Ili
mit moznost si néco vychutnat, néco vyzkouSet ¢i zazit, musi si dany
pfedmét nejdiive koupit, coZ jiz v reklamé neni explicitné vyjadieno.*
Timto zplsobem se reklamni texty mohou snazit vzbudit dojem, ze jednaji
pfedevS§im ve prospéch adresata, a zastfit, Ze jejich cilem je v prvni fadé
prospéch mluvciho (nebo spiSe obchodni firmy, jeZ si reklamu objednala,
tj. zadavatele reklamy).

Ve vztahu ke zdvoftilosti je relevantnim rysem reklamni komunikace
1 to, Ze je svou povahou jednosmérnd a tento urcity ,,deficit“ se mnohdy

snazi omezit snahou navazovat s adresdtem riznymi zpusoby kontakt.

® Na tento rys reklamniho diskurzu upozoriiuje i S. Cmejrkova (Cmejrkova,
2000, s. 154).

80 Zapojeni inference je v reklamé& velmi €asto pouzivanym prostfedkem,
jinym pfikladem muze byt znamy reklamni slogan Peceni je radost. Hera je
peceni implikujici, Ze radosti je také samotna Hera. S. Cmejrkova
(Cmejrkova, 2000, s. 143) spravné upozorfiuje na to, Ze i za zdanlivé
jednoduchymi reklamnimi slogany se skryvd manipulace se spotfebitelem,
ktera jiz zdaleka neni ani jednoducha, ani prahledna.
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Proto nads ncékdy reklama oslovuje, Casto pouziva (mohli bychom fici
naduziva) zajmena Ty/Vy a Tviij/Vas® nebo se vni jindy objevuje
dialogizace. Reklama muze klast adresatovi zpravidla fec¢nické otazky,
ptikladem tohoto postupu je reklamni slogan Kdo se postara o Vase
viasy?*® v reklam& na systém péée o vlasy nabizeny spole&nosti Clinique
nebo anglicky slogan Boys, are you ready for this?® v reklamé na rténku
Le Rouge od firmy Clarins. Reklama muze také znazornovat dialog mezi
tfetimi osobami, jejz lze v komiksové podobé vidét napf. v nasledujici

reklamé& na software vyvinuty spolenosti Microsoft**:

Obrazek 1: Reklama na novy software Office 2003 Professional
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8 viz S. Cmejrkova (Cmejrkova, 2000, s. 147).
8 Sesky casopis Elle, kvéten 2001.

8 Britsky ¢asopis New Woman, listopad 2001.
8 Tydenik Euro, 17.10.2005.



Aby reklama s adresatem navazala co nejuz$i kontakt, vyuziva
mnohdy syntetickou personalizaci (synthetic personalization)®, ktera je
jednim z prosttedkli, jimiz se zvySuje apelovost textu a jeZ umoznuji
pfijemce textu do reklamni komunikace vice zapojit. Mezi prostiedky
syntetické personalizace patifi mj. personalia 7y/Vy, posesiva Tvuj/Vas
a druhd osoba slovesna.

V této souvislosti je v ¢eStiné zajimavé porusovani reflexivizaéniho
pravidla, k némuz v reklamé neztidka dochédzi. Absence reflexivizace
v &e§tiné muZe byt zpusobena mj. interferenci z anglictiny™, zniZz se
reklamy nadnarodnich spole¢nosti v fadé¢ ptipadd prekladaji a kterd na
rozdil od &edtiny nedisponuje reflexivnimi tvary z4djmen®’. Kromé toho, Ze
k porusovani pravidla reflexivizace muze pfispivat anglicko-Ceska
morfologickd neekvivalence a interferujici struktura, nabizi pro tento jev
dal3i vysvétleni S. Cmejrkova, ktera poukazuje na to, ze opakované uzivani
zdjmen Ty/Vy a Tvuj/Vas mize byt zdvofilostniho charakteru a ze se
reklama muze timto zplisobem snazit adresata ziskat a ptresvédcit jej, ze
pravé on se ma citit osloven a Ze pouze on bude mit z pofizeni vyrobku ¢i
sluzby néjaky prospéch:

,Frekvence posesivniho zdjmena Vds§ je v reklamnim diskursu
vys$$i nez v jinych typech fe¢i mj. i proto, Ze reklama v mens$i mife
nez jiné typy teci dodrzuje pravidlo reflexivizace [...]. Reklama
dava prednost uziti zdvofilostniho zdjmena Vds i tam, kde by bylo
na misté zvratné zajmeno sviij. Neplati to samoziejmé absolutné,
i v reklamnich sdé€lenich, pokynech a otazkach se pravidlo

% S pojmem synteticka personalizace pfichazi jako prvni N. Fairclough
(Fairclough, 1989, s. 62nn.), ktery timto terminem oznacuje jeden
z charakteristickych ryst medialniho diskurzu, tj. skute€nost, ze ackoli
reklamni texty oslovuji masové publikum a pfijemce sdéleni neznaji ani
znat nemohou, snazi se navodit dojem, Ze se obraceji pouze na jednu
konkrétni osobu.

% O uzivani nereflexivizovanych zajmen v textech pfelozenych z anglictiny
(zejména v oblasti reklamy) hovofi napf. |. Bozdéchova (Bozdéchova, 1997,
s. 276). Autorka uvadi, Ze analogie mezi ¢estinou a angli¢tinou byvaji téZko
prokazatelné a Zze ne vzdy muzeme vliv povazovat za jednoznaéné pFimy
nebo jediny.

® Napt. anglické vété Consult your doctor odpovida v ¢eéting Poradte se se
svym lékafem Ci jen Poradte se s lékafem. Morfologicky neekvivalentni
struktury byvaji pfi pfekladu zdrojem problému a v dusledku toho se do
¢estiny (podle naseho nazoru zpravidla pod vlivem neadekvatniho pfevodu)
dostavaji interferujici konstrukce typu Poradte se s Vasim lékafem, s nimiz
se lze setkat v pfekladovych pfibalovych letacich na Iéky.



o reflexivizaci leckdy dodrzuje.“ (Cmejrkova, 2000, s. 147;
puvodni prolozeni znakt)

Klicova je v CeStiné také volba mezi tykanim a vykanim. Napf.
M. Knefova (Knetova, 1995), ktera ve své studii zkoumé formy osloveni
v mluvenych projevech, se kromé¢ jmenné¢ho osloveni (napt. uziti kiestniho
jména, pfijmeni, akademickych ¢i jinych tituld) zabyva i zdjmennym
oslovenim (tj. volbou mezi tykanim a vykanim) a podotyka, Ze tykani mtze
znazornovat Sirokou stupnici emociondlnich vlastnosti, jako je davérnost
a znamost, pratelstvi, soudrznost, ale i opovrzeni nebo urdzka; vykani je
oproti tomu vyrazem socidlniho vztahu ucty, nezndmosti a distance mezi
komunika¢nimi partnery (Knetova, 1995, s. 37).

Cesky reklamni diskurz volbou tykani a vykani vyjadiuje bud’ tuto
familiarnost, divérnost a bezprostiednost, nebo vétsi formalnost, odstup
a respekt. Mimoto muze reklama volit bud obecné, prazdné Vy, které
reklamy pfedstird, ze pfesné¢ znd adresatovy potieby, a vyvolava dojem, ze
se obraci na zcela konkrétniho adresata.®

DalSim rysem reklamni komunikace je Castd pfitomnost pozitivniho
hodnoceni propagovaného zbozi a sluzeb, srovnavani s jinymi vyrobky ¢i
sluzbami, jez pochopitelné¢ nedosahuji standardu propagované¢ho predmétu,
pouzivani superlativi apod. H. KuBe (KuBe, 1999) si v tomto kontextu
v§ima skutecnosti, ze vreklam¢é predstavuje chvéleni primarné
vychvalovani sebe samotného, coz ve spole¢nosti miva negativni konotace.

Musime si uvédomit, ze pfedev§im v komeréni a politické reklamé
bude sebechvala alespon latentné pfitomna zpravidla témét vzdy, byt
riznou mérou. Reklamni texty nemuseji vychvalovat pfimo propagovany
pfedmét, ale mohou jej chvalit nepiimo (podle H. KuBeho (KuBle, 1999)
mohou chvalu presuponovat) napf. ocenénim spotiebitele, ktery si
propagovany piedmét zakoupi, nebo zdUraznénim pozitivnich hodnot
souvisejicich s vlastnictvim tohoto pfedmétu (to je zpravidla soucasti

budovani image znacky).

% O tomto rysu reklamy pojednava napi. S. Cmejrkova (Cmejrkova, 2000,
s. 148).



Sebechvale se muze reklama vyhnout napf. tak, Ze ironizuje sebe
samu. Za touto strategii ale budeme nepochybné jen marné hledat projev
skromnosti, nebot’ jasnym cilem reklamniho textu vyuzivajiciho sebeironii
neni nic jiného nez Usili o upoutdni adresdtovy pozornosti (tato metoda je
ve srovnani s jinymi reklamnimi strategiemi méné castd a pomérné neotiela
a muze snaze zasahnout spotiebitele, ktery je ,tradiénimi“ reklamami
neziidka pfesycen, znudén nebo obtézovan).

Zde se nabizi souvislost strategii zaméfenych na minimalizaci
pfimého apelu s koncepci tvare. Miizeme se ptat, zda kdyz reklama pouziva
ur¢ité postupy pro omezeni pfimého apelu ¢i sebechvaly, ¢ini tak proto,
aby neohrozila nasi tvaf, anebo — prozaictéji — proto, ze povazuje zvolenou
strategii za nejucinnéj$i? Podle naseho minéni by bylo pfili§ idealistické
pfedpokladat, ze reklama vyraznou mérou dbad na potieby tvare. Vétsi ¢i
mens$i ohled na adresdtovu tvar povazujeme spise za vedlejsi produkt nebo
disledek zvolené reklamni strategie, a nikoli za priméarni cil reklamy.®
Zdvoftilost v reklamni komunikaci nevnimame jako disledek ohleduplnosti
vuci adresatové tvafi a snaze ji co nejméné omezovat, ale naopak jako
logické vyusténi celkové marketingové strategie zvolené pro danou znacku
ve vztahu k cilové skuping.

Reklamni komunikace pracuje s piesné vymezenymi cilovymi
skupinami’®. Velikost t&chto skupin miZe byt rozdilna, n&které reklamy se
snazi zaméfit na co nejveétsi segment populace, a jiné naopak na velice

specificky okruh osob s pfesné stanovenym vékovym rozpétim, socidlnim

% Tento predpoklad je hypoteticky a potvrdit by jej mohli pouze samotni
zadavatelé reklamy, ale pfesto mame za to, Ze vystihuje marketingoveé
strategie reklamni komunikace: zadavatel bude vzdy volit takovou reklamni
komunikaci, o niz si bude jist, Zze zaujme co nejvice spotfebitell, a ne
takovou, jiz na jedné strané mozna nikoho neurazi, ale na druhé strané ani
neziska, protoze tak by se pfipravil o navratnost své investice.

% Jak jsme zjistili z konzultace se zaméstnancem nadnarodni reklamni
agentury, tyto cilové skupiny jsou vymezeny velmi konkrétné a v hantyrce
mivaji své oznaceni. Napf. jedna cilova skupina adresatt reklamy nese
nazev ,Novakovi z panelaku“ a reprezentuje typickou €eskou rodinu majici
niz8i az stfedni pfijmy, dalSi skupinou jsou ,robinsoni, tj. lidé tvrdohlavé
odmitajici veSkeré reklamni materidly (Prosime nevhazovat do schranky
reklamni letaky), na néz se museji pouzivat jiné reklamni strategie nez na
typického konzumenta reklamy (napf. osobni doporu€eni od uznavané
autority atp.). Cilovym skupinam se reklama snazi pfizpUsobit volbou
verbalnich i neverbalnich prostiedka.



statutem, pozici v zaméstnani, potfebami, zdjmy atp. Reklama se obraci
castecné nebo zcela odliSnymi verbalnimi i neverbalnimi prostfedky na
zenu v roli matky, hospodyné ¢i uspé€sné podnikatelky a jinym zpuisobem
na muze v roli feditele firmy, manudlné pracujiciho ¢lovéka, milovnika aut
¢i kutila. U kazdé ztéchto moznych cilovych skupin muize reklama
zdiraznovat jiné aspekty, napt. image nebo status propagovaného predmétu
a jeho odlisnost od ostatnich predméta ve své tfidé€, prospésSnost pro zdravi,
cenovou vyhodnost apod.

Jsme pfesvédceni, ze od cilovych skupin se odvijeji jak nabizené
typy znacek, vyrobki a sluzeb, tak i reklamni strategie a pouzité prostredky
véetn¢ piipadného osloveni, tykéani, vykani, lexikdlni volby, obrazové
slozky atp. Pokud v ,sitich® reklamy uvizne i né€kdo dalsi, kdo kritéria
cilové skupiny nespliiuje, zadavatelé se rozhodné zlobit nebudou, ale
v takovém ptfipadé neni ,,polapend osoba“ primarnim adresatem, tj. neni
¢lenem cilové skupiny spotifebiteli a reklamni text neni této osobé
pochopitelné usSit na miru. S tim je uzce spjata problematika zdvofilosti,
protoze i to, jakym zplsobem ndas reklama oslovuje, jaké pfedméty nam
nabizi a jakym zpusobem tak ¢ini (zda nam bude v CeStiné tykat, anebo
vykat, pouzivat familiarni, ¢i naopak formélni styl atp.), zavisi na
zadavatelové zhodnoceni toho, co bude pro konkrétni cilovou skupinu
v daném ptipad¢ a v souladu se zdkonem (viz s. 95n.) nejucinné;jsi.

Je tudiz otdzkou, zda bychom méli byt rozhotf¢eni nad tim, Ze ndm
napf. reklama tykd, jak je tomu ve zndmém reklamnim sloganu Jdi do
Snickers, ktery navic obsahuje pomérné neceskou vazbu, anebo bychom si
méli uvédomit, ze nase roz€arovani miize byt neodiivodnéné, jelikoZz se tato
reklama zaméfuje pfedevSim na dospivajici mladez, pro kterou byl tento
slogan také vytvoten. I kdyz se mizeme diky syntetické personalizaci sami
citit primarnimi adresaty této reklamy Sifené pomoci hromadnych
sdélovacich prostfedki, ve skutecnosti jimi nejsme. Mimoto je nesporné, ze
zdaleka ne kazdy reklamni text ptfedstavuje ohrozeni tvare. Piikladem je

reklama, kterou pfetiskujeme na nasledujici strance:



Obrizek 2: Seminaf poiradany Burzou cennych papirii Praha’’

PROC JESTE NEJSOU VASE AKCIE NA BURZE?
ODBORNY SEMINAR BURZY CENNYCH PAPIRD PRAHA ,VSE, CO JSTE POTREBOVALI VEDET O IPO"

4 CTVRTEK 3,11, 2005 OD 9.00 HOD., HOTEL AMBASSADOR.

Ball jste se, de vade firma na burzu nepatfit Jaké jsou vyhody umi

Mezi fedniky vystoupi Glovar
Dv. Uto Baader (Baader Weripa

Zaregistrujte se it dnes na adre

To, ze se tato reklama obraci na uzce vymezenou skupinu adresata,
je zfejmé jiz ze samotného nazvu propagovaného odborného seminafe,
ktery zni Vse, co jste potiebovali védét o IPO. Pokud ani netuSime, co
znamend akronym /PO (Initial Public Offering, tj. primdrni upis akcii), je
zfejmé, Ze se reklama nemuze obracet na nds. A nesnazi se nds oslovit ani
tehdy, pokud uvedenou zkratku sice rozlustit dokdzeme, ale zadné akcie
nevlastnime, a neméame tudiz nic, co bychom mohli na burze poskytnout ke
kotaci.

Z komunika¢niho pohledu nepiedstavuji reklamni texty bezvyhradné
ohrozeni tvéafe jen na zaklad€¢ samotného aktu nabizeni n¢jakého vyrobku ¢i
sluzby. Podotykame ale, ze i zde mohou ve vnimani potencidlniho ohrozeni
existovat interindividudlni rozdily, nebot’ nékteti spotiebitelé budou jako
ohrozeni tvafe a nezdvofilé viméSovani do zivota chapat jakoukoli reklamu,
protoze by cely tento diskurz nejradéji smetli z povrchu zemského, zatimco
jini budou tolerantné€jsi, jelikoz reklamu povazuji za pfirozenou a b&znou
soucast trzni ekonomiky.

I navzdory tomu, Ze se v hodnoceni ohroZeni tvafe a zdvofilosti

reklamy recipienti nemuseji vzdy shodnout, existuji i takové reklamy,

" Tydenik Euro, 17.10.2005.



u nichz je ohrozeni tvafe nesporné a o jejichz nezdvofilosti patrné nemutze
byt pochyb. Ptikladem takového textu je prvni reklamni slogan pochazejici

z dvojstrankové reklamy obsaZené v nagem korpusu®” (viz s. 216):

Obrazek 3: Reklama na obchod Max Store

am as T

BEZ! BEZ!
MARX STORE MAX STORE

CHODOW
SKA ULICE, PRAHA 4

At se reklama na obchod Max Store obraci na kohokoli, bude svou
vulgarni lexikdlni volbou imperativni vyzvy ve spojeni s tykdnim
(NECUM) ptedstavovat ohroZzeni tvaie i vysoky stupei nezdvofilosti
pravdépodobné pro vSechny recipienty, ktefi se sloganem s takto
formulovanou vyzvou mohou pravem citit urazeni, rozcarovani ¢i
znechuceni. Pfesné o takovy ucinek ale tvirci reklamy zfejmé §lo: tento
text je ptikladem strategie, prostiednictvim niz se reklama snazi co nejvice
Sokovat, poboufit a vzbudit negativni emoce, ponévadz i ty piispivaji

k v&t§i zapamatovatelnosti textu®.

%2 Cesky &asopis Esquire, leden 2006.

% Této reklamé vyuzivajici negativni publicitu se dafi dosahnout toho, Ze
nam utkvi v paméti na rozdil od mnohych jinych ,bezejmennych® reklam,
s nimiz se chté nechté kazdy den setkdvame v poStovnich schrankach, na
billboardech &i v masmédiich a které se nam do paméti vibec nevryji. To
dokldda naSe tvrzeni, Z2e ohled na adresatovu tvai neni v reklamnim



Komunika¢ni ptistup ke zdvoftilosti a jeho aplikace na reklamni texty 92

Mohlo by se zdat, ze nejméné kontroverzni a zaroven naprosto
nejzdvorilej$i budou reklamy zalozené na technice soft-sell. Tato technika
spociva ve vyvolani urc¢ité atmosféry a navozeni specifické nalady pomoci
obrazové slozky a jejim protikladem je technika hard-sell’*, ktera uplatiiuje
pfimy apel na adresata, raciondlni argumentaci a pfedvedeni kvalit
vyrobku.

Slovo snad nejvice ustupuje obrazu piedevSim v reklamach na
exkluzivni produkty (napf. na parfémy, hodinky, né€kdy téZ automobily
vy$si tfidy a urcité alkoholické napoje). Obrazova slozka ziskava v téchto
reklamnich textech podstatné vétsi vahu nezli verbalni slozka, jejich
vyraznym znakem je celkova ,,verbalni neapelovost®, tzn. reklamni sdéleni
se k adresatovi neobraci formou obvyklych persvazivnich prostiedkl (napf.
pomoci osloveni, fecnické otdzky, imperativu apod.), ale vyrobek nebo

znacka se nevtirave predstavuje:

Obrazek 4: Parfém Sentiment Obrazek 5: Parfém J’adore

Je-1i v takovych reklamach viilbec obsaZen né&jaky text a je-li napsan

v cizim jazyce (v Ceskych reklamach zpravidla anglicky), pak se do cestiny

% O technice soft-sell a hard-sell hovofi napf. S. Cmejrkova (Cmejrkova,
2000, s. 21).



vétSinou vibec nepieklada a je ponechan v tomto cizim jazyce, coz plati
pro uvadénou reklamu na parfém od firmy Escada’ i na parfém od firmy
Christian Dior’®. Cilem této strategie je persvaze zaloZend na emocich,
nikoli na rozumové argumentaci, a krom¢ toho kraticky slogan ponechany
v angli¢tiné umné podtrhuje védomi cizi provenience vyrobku.

Pouziti tohoto postupu by mohlo na prvni pohled ptredstavovat
nejzdvotilejs§i mozné piedstaveni nebo propagaci vyrobku pro vSechny
cilové skupiny adresatli. Skutec¢nost, Ze situace nemusi byt zdaleka tak
jednoznacénd, lze ukéazat napt. na néasledujici reklamé na parfém Opium od
firmy Yves Saint Laurent’’. Zatimco text reklamy, kterou pietiskujeme
nize, se 1 v tomto piipadé omezuje na minimalni sdéleni (druh a nazev
vyrobku a obchodni firma, kterd jej vyrdbi), obrazové slozka znazoriuje
nahou Zenu (za zminku stoji, ze tato reklama byva povazovana za zlom

v zobrazovani sexuality v reklam¢):

Obrazek 6: Parfém Opium

Jsme si jisti, Ze se najdou recipienti, ktefi budou napf. vzhledem ke

svému nabozenskému piesvédceni chapat takovou reklamu jako urdzlivou

9 Cesky ¢asopis Cosmopolitan, listopad 2001.
Cesky ¢asopis Marianne, unor 2002.
Cesky C¢asopis Cosmopolitan, leden 2001.



a nezdvoftilou (nejsou sice prostfednictvim apelovych prostiedkii nuceni ke
koupi, ale mohou byt vystavovani néfemu, co jim je z néjakého divodu
nepfijemné, nebo co je pro né¢ dokonce nepiijatelné¢), a proto ani volba
techniky soft-sell nemusi znamenat, ze se reklamou zadavatel zavdéc¢i vSem
pfijemciim bez rozdilu.”® Je nepochybné, Ze v reklamnim diskurzu neni
mozné generalizovat a hodnotit reklamy zalozené na technice soft-sell jako
bezvyjimecné zdvofilé a neohrozujici na$i tvaf, protoze mize nastat
situace, kdy to tak alespont u nékterych reklamnich texti minimalné jisti
recipienti nemuseji vnimat.

Pti hodnoceni reklamy a jeji mozné zdvofilosti nebo nezdvofiilosti
mohou tudiZ mezi jednotlivymi piijemci panovat vétsi ¢i mensi odliSnosti,
néktefi recipienti napf. nemuseji povazovat za nezdvofiilé vyzvy obsazené
v reklamnich sloganech, ale mohou hodnotit jako nezdvotfilou obrazovou
slozku a na zdkladé ni i celou reklamu, a obracené. Totéz plati i pro
potenciadlni ohrozeni tvate, které v naSem pojeti neni univerzalni a v némz
se muzeme setkat s interindividudlni variabilitou. Prah citlivosti vici
reklamé, prostfedkim v ni obsaZenym a ohrozeni tvafe ma kazdy z nds
patrné nastaven rizné.

Jsme ptesvédcéeni, ze zdvotilost v reklamnich textech je komplexni
jev vytvafeny souhrou jazykovych prostfedkll (zejména formou osloveni,
lexikalni volbou, zvolenym stylem atp.) a neverbdlnich prostitedki a ze
pouze toto vzajemné spoluptsobeni vytvari zdklad pro celkové posouzeni
zdvoftilosti.

Nami predkladany komunikacni piistup klade diraz na to, Ze
zdvotilost v reklamé mé4 sva nespornd specifika, je napf. vysoce
pravdépodobné a zaroven v souladu s ocekdvanim, Ze reklama bude
vétSinou obsahovat sebechvalu (pfip. i chvalu spotiebitele, jestlize jejimu

vabeni podlehne) a ze v ni bude zpravidla pfitomen apel na adresata.

Zastavame nazor, Ze bychom pfi posuzovani zdvotilosti méli brat ohled na

% Podobné jako u pfedchozi uvadéné reklamy na obchod Max Store (viz
s.91) se ale i této reklamé dafi strhnout na sebe pozornost (zatimco
reklama na Max Store tak Cini nepfehlédnutelnou imperativni vyzvou a za
pouziti velmi jednoduché grafické Upravy, zde je postup zcela opacny — do
popfedi se dostava obraz a jeho kompozice).



tyto charakteristické rysy reklamniho diskurzu a odehravajici se
komunikace. Kdyz k nim ptfihlédneme v intencich komunika¢niho pfistupu,
je zfejmé, Ze obecna mira tolerance k jevim, jez lze jesSté chépat jako
zdvoftilé, bude v reklamé vétSi nez v jinych typech diskurzii. Reklamu
nepovazujeme za nezdvofilou jen na zakladé toho, Ze se v ni napt. Castéji
setkdvame s apely v podob¢ imperativnich vyzev majicimi za cil vyvolat
nakupni jednéni, s familiarnim tykdnim, se zaplavou hodnoticich adjektiv
v superlativu apod.: pouhd pfitomnost téchto ryst nezakldd4d nezdvofilost
reklamy, vzdy je nutné hodnotit konkrétni uziti.”

I presto, ze hranice zdvoftilosti jsou v reklamé patrné SirSi a volnéjsi
nezli v jinych diskurzech a ze od reklamy muZeme ocekdvat néco jiného
nez od ostatnich typl sdéleni, je nesporné, Ze museji byt dodrzena urcita
pravidla. Pro vymezeni hranic, za néz by reklama neméla zachazet, je
urujici zakon o regulaci reklamy'®, ke zdvofilosti se pfimo & nepfimo
vztahuji §2 a §2c:

»§2

(1) Zakazuje se

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykona ¢i hodnot, jejichz
prodej, poskytovani nebo S$ifeni je v rozporu s pravnimi
predpisy,

b) reklama zalozena na podprahovém vniméani. Takovou reklamou
se pro ucely tohoto zadkona rozumi reklama, kterd by méla vliv
na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé
vnimala,

¢) reklama klamava,

d) reklama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona
rozumi reklama, u niz je obtizné rozliSit, Ze se jedna
o reklamu, zejména proto, ze neni jako reklama oznacena,

e) Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata
nebo pokud adresata obtézuje.

(2) Srovnavaci reklama je pfipustnd za podminek stanovenych
timto zakonem a zvlastnim pravnim piedpisem.

(3) Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo

% Vyjadreni, které je v reklamé bezpfiznakové, prijatelné a zdvorilé, se lisi
od vyjadfeni, které je bezpfiznakové, pfijateIné a zdvofilé v jiném typu
diskurzu: proti imperativni vyzvé spojené s tykanim, ktera se v reklamé
uzije pro navozeni vztahu bezprostiednosti, asi nebude vétSina z nas
protestovat, ale jiné je pouziti imperativni vyzvy a tykani napf. pfi oficialni
komunikaci na urovni statnika.

190 7akon &. 238/2002 Sb., kterym se méni zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy.



narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni,
ohrozovat obecné nepfijatelnym zpisobem mravnost, snizovat
lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat
politické pfesvédceni.

(4) Reklama nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo
ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani
poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi.

(5) Reklama Sifena spole¢né s jinym sdélenim musi byt zietelné
rozliSitelnda a vhodnym zpisobem oddélena od ostatniho
sdéleni.”

»§2¢
Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo
moralni vyvoj,
b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich
nezkusSenosti nebo davérivosti,
¢) nabadat, aby pfemlouvaly své rodice nebo zdkonné zastupce
nebo jiné osoby ke koupi vyrobkt nebo sluzeb,
d) vyuzivat jejich zvlastni davéry vuci jejich rodictm nebo
zakonnym zastupclim nebo jinym osobam,
e) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpe¢nych situacich.
[...TI¢
Pokud se tvirci reklamy nechtéji vystavit riziku pravniho postihu,
musi se jejich reklama tidit ustanovenimi tohoto zékona. Jestlize reklama
nebude klamava nebo skryta, nebude nikoho diskriminovat, ohroZovat jeho
mravni vyvoj, zneuzivat jeho davéfivosti, podporovat chovani nebezpecné
pro zdravi atp., mize pro dosazeni svého persvazivniho zdméru volit
rozmanité verbalni i neverbalni prostiedky. Protoze jsou tyto legislativni
hranice pomérné Siroké a benevolentni, mohou tvlrci reklamy dodrzovat

1 dalsi pokyny nebo kodexy, jez vymezuji, co je jesté pfipustné a co jiz

stoji za hranici, kterou nesmé&ji prekrogit.'"'

197/ oblasti pivovarnictvi je pfikladem uZivanych dodateénych regulativnich

pokynu Eticky kodex Iniciativy zodpovédnych pivovari (1ZP) Ceského svazu
pivovarti a sladoven (CSPS) z roku 2006, ktery vymezuje jak to, co by
reklama na pivo neméla vyobrazovat (napf. spojitost mezi alkoholem
a nezletilymi, t&hotnymi a kojicimi Zenami, Fizenim motorovych vozidel
atp.), tak i to, co by nemélo byt jejim obsahem (napf. souvislost mezi
konzumaci piva a vykonnosti, pracovnim ¢&i sexualnim uspé&chem apod.).
Stanoveni nékterych téchto zasad, které omezuji, co se v reklamni
komunikaci smi objevit, jde nad ramec zakona ve snaze podporovat
odpovédnou konzumaci alkoholu. Podrobnéji viz D. Zitkova (Zitkova, 2006,
s. 146 nn.).



Tvirci reklamnich textd se v mezich zakona a ptip. téz doplitkkovych
kodexti nebo stanov snazi najit takova reklamni sdéleni a obrazovy
material, kterd jsou pro vymezenou cilovou skupinu co nejvhodnéjsi,
nejpresveédCivejsi, nejpoutavéjsi a jez co nejlépe splnuji reklamni strategii
vyjaddifenou napf. akronymem AIDA, tzn. Attention (upoutat pozornost),
Interest (vyvolat zajem o propagovany vyrobek ¢i sluzbu), Desire (probudit
touhu tento vyrobek ¢i sluzbu mit) a v neposledni fadé¢ Action (zlakat
adresata k ndkupnimu jednéni). Z toho vyplyva, Ze po reklamé¢ nemlzeme
pozadovat, aby s ndmi komunikovala zptisobem, ktery by zcela vyhovoval
v§em bez rozdilu; to plati i o zdvoftilosti v reklamé.

Volba jazykovych i nejazykovych prostfedkti v reklamnim textu ma
za cil adresata co nejvice zaujmout a splnit tak persvazivni funkci, jiz se
z naeho pohledu podtizuje i zdvotilost'®. Volba prostiedki zalezi zaprvé
na tom, koho se tento text snazi oslovovat, a zadruhé do jisté miry téz na
tom, kde je tento reklamni text uveden, ponévadz jiné prostfedky a s tim
souvisejici miru zdvoftilosti si mutze dovolit pouzivat reklama v uzce
zaméieném periodiku s pfesné vymezenou cilovou skupinou, jiz se tato
reklama mize snazit pfizpiisobit zvolenymi lexikalnimi prostfedky, stylem
vyjadfovani a obrazovym zpracovanim, ale jiné moznosti mize mit napf.
v hromadnych sdélovacich prostiedcich, kde jsou skupiny pfijemct velice
rozmanité.

Pouziti zdvofilosti v reklamé je ovliviiovano specifickymi znaky
tohoto diskurzu a i jeji vniméani miaze byt do jisté miry rozdilné, ale ptesto
jsme presvédcCeni, ze zdvotilost v reklamé neni oxymoron a méd v ni své
misto, jestliZze budeme zdvoftilost chapat pod zornym thlem tohoto diskurzu
a toho, co je vném beézné a bezptiznakové, a nebudeme ji posuzovat

obecnymi métitky.

192 Jelikoz zdvofilost usnadfiuje aktualni komunikaci a podporuje jeji

pusobeni, neplni sluzebnou Uulohu pochopitelné pouze v reklamé, ale
i v jinych diskurzech.



4. Analyza ¢eskych a britskych reklamnich textu

4.1 Strucny popis korpusu reklam

Sestaveny korpus ¢eskych a britskych reklamnich textt nalezi mezi
vicejazyéné korpusy'”. S ohledem na nadnarodni charakter reklamy
bohuzel nelze nikdy piesné urcit, zda je korpus tvofen pouze originalnimi
texty, anebo také preklady. Povazujeme za pravdépodobné, ze prekladové
texty mohou byt zastoupeny v korpusu Ceskych i britskych textii (mezi
ceskymi reklamami se budou s nejvétsi pravdépodobnosti vyskytovat
mnohem vy3§i mérou). Piekladovost'® textii ponechavame stranou, nebot
tomuto tématu jsme se vénovali jiz v diplomové praci'®.

Aby byl korpus kompaktnéjsi, omezili jsme médium pouze na psané
texty, konkrétné na prevazné komercéni reklamy pochdzejici z Casopisl
Cosmopolitan, Esquire a Cosmogirl, znamych v angli¢tin€ pod nazvem
»glossies” podle lesklého kfidového papiru, na néjz se tisknou. Tyto
casopisy vhodné pokryvaji tfi rtizné cilové skupiny: ¢asopis Cosmopolitan
se obraci na Zeny, ¢asopis Esquire je ur¢en muzim a casopis Cosmogirl se
zaméiuje na dospivajici divky.

Korpus je synchronni, tvofi jej reklamni texty predevSim z prelomu
let 2005 a 2006 a ¢ita celkem 300 celostrankovych reklamnich texti. Kazda

reklama je oznacCena ¢iselnym a pismennym indexem, pomoci né¢hoZ na

1%V navaznosti na M. Bakerovou (Baker, 1995, s. 230) mizeme rozlisovat

tfi zakladni typy mnohojazyénych korpusu: paralelni korpusy (parallel
corpora), jez obsahuji pdvodni texty a jejich pfeklady, vicejazyéné korpusy
(multilingual corpora), které se skladaji z nékolika jednojazyénych korpusi,
a srovnatelné korpusy (comparable corpora), které jsou slozeny ze dvou
subkorpusl, z nichz jeden obsahuje puvodni texty a druhy nekorespondujici
pfekladové texty.

% A. Popovié (Popovi¢, 1975, s. 62n.) vymezuje piekladovost jako napéti
mezi ,domacim® a ,cizim“ v textu (tzn. pfijemce chce pfeklad pocitovat jako
domaci dilo, ale zarovefn jej chce vnimat jako dilo reprezentujici cizi
literaturu, a tudiz v ném oc€ekava prvky pfedstavujici ,cizokrajnost).

' Nase diplomova prace nazvana K prekladu reklam z angliétiny do Gestiny
(na materidlu c¢asopiseckych textu), jejiz vedouci byla PhDr. lvana
Bozdéchova, CSc., byla na Ustavu Seského jazyka a teorie komunikace
Filozofické fakulty Univerzity Karlovy obhajena v unoru 2003 a zaroven
uznana jako prace rigorozni.



texty v této Casti prace odkazujeme (podrobnosti o indexaci reklam viz

s. 154).1%°

4.2 Zkoumané¢ jevy

Prvnim analyzovanym jevem je pfitomnost a mira zastoupeni
techniky soft-sell a hard-sell v jednotlivych casopisech. Ptestoze podle
komunika¢niho pfistupu nemusi uziti techniky soft-sell opirajici se
o navozeni atmosféry a nélady bezvyjimecné znamenat nejzdvofilejsi
formu vyjadfeni, a wuziti techniky hard-sell vzhledem k pfitomné
argumentaci a apelu naopak formu méné zdvofilou, je naSim cilem
sledovat, zda reklamni texty obsazené v korpusu maji tendenci volit méné
¢i vice apelovou podobu, a posoudit, jestli mezi jednotlivymi Casopisy
a obéma jazyky existuji v této oblasti néjaké zdsadnéjsi rozdily. Zjisténé
vysledky uvadime v ptehledné formé grafu.

Zkoumame 1 jazykovou formu reklamnich sloganti a srovnadvame
frekvenci uziti imperativnich vyzev oproti jinym jazykovym formém
(otazkam, zejména feCnickym, nevétné vypoveédi a dale vétné vypovedi
v indikativu). Obdobné jako u pfedchoziho jevu se nedomnivame, ze uziti
imperativu musi byt v reklamé automaticky nezdvoftilej$i nez uziti jinych
forem, ale povazujeme za pfinosné prozkoumat, zda se v reklamnich
textech — které jsou svou povahou de facto predisponovéany k uzivani
imperativnich vyzev a apeli na spotiebitele — preferuje tato forma
vyjadieni, anebo zda se upfednostiiuji jiné jazykové formy, jimiz se piimy
apel zmirnuje. Také posuzujeme, zda se v tomto ohledu jednotlivé Casopisy
a oba jazyky né&jak li8i a zjiSténi poddvame ve formé grafu.

Kromé¢ toho se u ¢eskych reklamnich textl zamétujeme téz na volbu
tykani a vykéani. Ani zde nepovazujeme reklamy obsahujici tykdni za

apriorné¢ nezdvofilé, ale naSim cilem je porovnat, jestli pfi volbé

vvvvvv

106 PP

zdrojich podava pfiloha (viz s. 153n.), kde je uveden soupis Ceskych
i britskych reklam clenény podle CasopisU a jazykd (viz s. 154-163) a kde
jsou pretistény vSechny naskenované reklamni texty (viz s. 164-329).



familidrn€jSimu tykani existuji mezi tfemi Ceskymi casopisy vyraznéjsi
rozdily, jez by mohly byt dany zejména zaméfenim téchto casopist na
odlisné cilové skupiny.

Déle se okrajové vénujeme i ptfitomnosti vtipu v reklaméach, nebot’
vtip miize slouzit jako prostifedek, jimz lze zmirnovat naléhéani (viz s. 67),
a pouziti humoru mj. zvySuje poutavost reklamniho textu a ptispiva k jeho
zapamatovatelnosti'”’. Podobn& jako u pfedchozich analyzovanych jevi
sledujeme, jestli se uziti tohoto prostfedku néjak odliSuje v ceStiné
a v anglictiné 1 mezi jednotlivymi casopisy. Mimoto upozoriiujeme na
reklamy, jez z korpusu urcitym zplisobem vybocuji a které lze z naseho

pohledu oznacit jako kontroverzni nebo extrémni, a tudiz i potencidlné vice

nezdvofilé nez ostatni texty.

4.3 Casopis Cosmopolitan

Pt1 posuzovani pfitomnosti techniky soft-sell a hard-sell se drzime
zasady, ze pokud je vreklamé obsazena explicitné vyjadiend jazykova
argumentace pro koupi vyrobku (pfedvedeni jeho vlastnosti, vycet
pfednosti atp.), povazujeme takovy reklamni text za zastupce techniky
hard-sell, 1 kdyz obsahuje vyraznou obrazovou slozku. Ptikladem
pomezniho textu je reklama ¢. 11C., na hodinky znacky Citizen (viz
s. 246), kterou si dovolujeme ocitovat'” a jiz s ohledem na piitomné
jazykové vyjadiené divody pro koupi vyrobku zatfazujeme mezi reklamy
vytvoifené technikou hard-sell:

UNSTOPPABLE.

SASHA COHEN IS.

So is her Citizen Eco-Drive.
Fuelled by light,

It never needs a battery.

IT’S UNSTOPPABLE.

Just like the people who wear it.
ECO-DRIVE Lobella

07 iz napf. M. van Mulkenova a kol. (van Mulken; van Enschot-van Dijk;

Hoeken, 2005, s. 707nn.).

198 v/ citacich uvadénych v této kapitole zachovavame psaci a tiskaci pismo
podle originalu, ale ostatni znaky pisma nepfevadime. Texty samoziejmé
citujeme vérné, tj. i s pfipadnymi pravopisnymi nebo jinymi chybami.
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Pokud jde o podil techniky soft-sell a hard-sell v ¢eském a britském
casopisu Cosmopolitan, v obou ¢asopisech mirné ptevlada technika hard-
sell. V britském Casopisu je pomér témeéi vyrovnany a v ¢eském je technika
hard-sell zastoupena o trochu vice, cozZ je v souladu s nasim pfedpokladem,
nebot’ ¢eské publikum je v porovndni s britskym spiSe nez emocim nebo
atmosféte naklonéno rozumovym argumentiim'® pro koupi.

Skutecnost, ze v obou casopisech nachazime pomérné vysoky pocet
reklam zaloZenych na technice soft-sell, méa ale své vysvétleni. Logickym
disledkem toho, ze se Casopis Cosmopolitan zaméfuje zejména na Zeny
s vy$§im socidlnim statutem a nepochybné i pfijmy, je pomérné znacna
pritomnost reklam na exkluzivni vyrobky (napf. na drahé parfémy, Sperky,
dopliiky, znackové odevy, luxusni obuv atp.). Tyto vyrobky byvaji Casto
propagovany formou soft-sell (viz s. 92), a hojné zastoupeni této techniky
tudiz spliiuje nasSe ocekavani. Totéz plati i pro ¢asopisy Esquire (viz s. 109)
a Cosmogirl (viz s. 115n.).

Konkrétni porovndni miry zastoupeni obou téchto technik v ¢asopisu

_ . , e 110
Cosmopolitan zobrazuje graf na nasledujici strance :

% Timto tématem se podrobnéji zabyvaji napf. studie Z. Jettmarové

vénované porevoluénimu prekladu reklamnich textd z angli¢tiny do ¢eStiny
gmj. Jettmarova, 1998a; Jettmarova, 1999).

% Jelikoz poéet eskych a britskych reklam neni shodny (viz s. 153),
rozhodli jsme se pro vétsi srovnatelnost vzdy pfepocitat Ciselné Udaje na
procenta a timto zpUsobem je v disertacni praci uvadét. Celkovy pocet
reklam v subkorpusu z daného &asopisu se vzdy rovnha 100 %, tj. v Eeském
Casopisu Cosmopolitan tvofi 100% podil celkem 65 reklam a v jeho
britském protéjsku 70 textd. Vypoctené procentualni vysledky v pfipadé
potfeby zaokrouhlujeme na cela Cisla smérem nahoru. Stejny postup
uplathujeme i u ¢asopist Esquire a Cosmogirl, viz graf €. 4 (s. 109) a graf
€. 7 (s. 115).



Graf 1: Podil techniky soft-sell a hard-sell v ¢eském a britském ¢asopisu
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Oba casopisy se obraceji na stejnou cilovou skupinu a tomuto
zaméieni odpovidd 1 volba propagovanych vyrobki. Vys$s$i zastoupeni
luxusnich znagek, které byvaji pievazné propagovany formou soft-sell''’,
zC¢asti stird rozdily mezi Casopisy: inklinace ¢eskych reklam k argumentaci
se v porovnani s angli¢tinou neprojevuje piili§ vyrazng.

Technika soft-sell je v naprosté vétSiné pripadt skuteéné maximalné
zdvoftilou a nenasilnou formou propagace vyrobku, ale jak jiz bylo fe¢eno
(viz s. 93n.), mohou se objevit i vyjimky. Za kontroverzni povazujeme
obrazovou slozku reklamy ¢. 12C., vytvofené technikou soft-sell, kterou
mohou urcité skupiny recipientdi vnimat jako nezdvofilou, ponévadz
otevien¢ zobrazuje sexualné ladéné motivy a vzbuzuje sexudlni konotace,
a miize pro n¢ proto byt s ohledem na jejich ndbozenské presvédceni atp.
urdzliva. V britském casopisu Cosmopolitan zadnou rozporuplnou reklamu

nenachazime. Totéz plati i pro britsky casopis Esquire a Cosmogirl a mize

" Tato forma je u luxusniho zbozi zpravidla také nejuéinnéjsi, nebot pro

koupi znaCkového zbozi €asto ani nelze Z2adny ¢isté racionalni argument
vymyslet, a spotfebitele tudiz musi pro zakoupeni presvéd¢it atmosféra,
s niz se identifikuje.



to svédcéit o skuteCnosti, Ze britska reklama na rozdil od Ceské nema rada
podobné extrémy.

Co se tyce jazykové formy reklamnich sloganti, jak v Ceském, tak
1 v britském Casopisu Cosmopolitan 1ze vysledovat kromé& imperativnich
vyzev také otazky (jez maji vétSinou podobu fecnickych otazek), dale
nevétné vypoveédi (jmenné fraze) a vétné vypoveédi v indikativu obsahujici
verbum finitum. Uvadime piiklady vyskytu téchto jazykovych forem
v obou ¢asopisech:

» Imperativni vyzvy:

ZMENTE SVUJ ZIVOT
VYMENTE SVE AUTO
(10C,,)
ZVOLTE SI OSOBNIHO FOTOGRAFA!
(40C,,)
Odhalte intenzitu barvy svych viasii!
(57C.,)
Go Gorgeous
(08C,p)
DON’T LET A COLD SORE CRAMP YOUR STYLE
(23Cep)
Imagine a phone you can’t manage without
(53Cen)
» Otazky:
Take mdte radi sobotni rana, provonénd cerstvou kavou a teplym
pecivem?
(14C.,)
Would you put dandruff in this picture?
(25C.y)
WHAT’S MORE NATURAL THAN NATURAL SLEEP?
(44C.,)

» Nevétné vypovédi (jmenné fraze) a vétné vypoveédi v indikativu:

BURBERRY BRIT THE FRAGRANCE FOR WOMEN
(06C,,)

Dermacol odbornik v péci o plet prinadsi...
NOVE RESENI PRO CITLIVOU POKOZKU
HYPOALERGENNI PRIPRAVKY

(11C,)

Garrone, what I want.
(19C.,)



BOSS, BOTTLED
FRAGRANCE FOR MEN
(24C)'"?

Kneipp. Lazné v pohodli domova.
(28C,,)

L EXTREME
OKAMZITE PRODLOUZENI RAS AZ O 60%!
(30C.,)

., Vérim v lasku na prvni dotek.
(32C.,)

ABSOLUTNI PLUS PROTI VRASKAM!
VYHLAZUJE VRASKY + ZASTAVUJE VZNIK NOVYCH
(41C.,)

Now fuller, thicker looking hair gives you more to play with.
PANTENE® PRO-V*
(47C.p)

Platinum. The spirit of love
(48C.n)

For those who believe in driving. The new SEAT Leon.
(55C.n)

For hot hair, hot oil.
(68C.n)

Povazujeme za zajimavé, ze imperativni vyzvy netvoii nejcetnéjsi
skupinu reklamnich sloganii. TotéZz plati 1 pro ostatni zkoumané Casopisy
(viz s. 111 a 117). Nejfrekventovanéjsi jsou v obou ¢asopisech prekvapive
nevétné vypovédi (jmenné fraze), které jsou nésledovdny vétnymi
vypovéd'mi v indikativu. Procentualni zastoupeni jazykovych forem je

patrné z grafu &. 2'":

"2 7 citovaného materialu je zfejmé, Ze v sestaveném korpusu ceskych

reklamnich textd jsou zastoupeny také reklamy ponechané v plGvodnim,
anglickém znéni. Tyto reklamy pouzivaji techniku soft-sell a vyskytuji se
i v Casopisech Esquire a Cosmogirl. Nepfekladové slogany maji zpravidla
formu jmenné fraze &i vétné vypovédi s verbem finitem a jsou pomérné
kratké a obecné srozumitelné.

"V tomto grafu a stejné tak i v grafu &. 5 (viz s. 111) a grafu &. 8 (viz
s. 117) jsou zachyceny pouze ty reklamy, jeZz obsahuji néjaky reklamni
slogan. Z grafu jsou tudiz vypuStény nékteré reklamy reprezentujici
techniku soft-sell, v nichz Zadny reklamni slogan pfitomen neni (napf.
reklama ¢. 12C.,, 04C., apod.), tzn. celkovy pocet reklam, z nichz se
vypocitavaji procentualni podily, se bud rovna celkovému poctu reklam
v korpusu, jestlize je ve v8ech obsaZen reklamni slogan, nebo je snizen
o pfislusny pocet reklam neobsahujicich zadny slogan.



Graf 2: Jazykova forma reklamnich slogani v ¢eském a britském casopisu
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Pfestoze imperativni vyzvy pfedstavuji pro reklamu velmi typickou
vyjadfovaci formu, jiz lze pfimo ziskat spotiebitelovu pozornost a primét
jej ke koupi, neni toto jazykové vyjadieni piili§ casté. Reklamni slogany
obsazené v korpusu byvaji mnohdy pomérné nekontaktni a zachovavaji si
zdvoftily odstup. Jsme presvédéeni, ze divodem pro tento postup ale neni
snaha neohrozit adresatovu tvar, nybrz fakt, ze zvolend forma nejlépe
odpovida celkové strategii prezentace znacky na trhu, kterou tvirce
reklamy povazuje za nejefektivnéjsi.

Pokud jde o pfitomnost tykani a vykani v Ceském cCasopisu
Cosmopolitan, podle naSeho ocekavani zcela jednoznaéné pirevliada
formalnéjsi a méné bezprostiedni vykani, které odpovida jak zaméfeni
reklam na cilovou skupinu tohoto ¢asopisu, tak i skladbé propagovanych
vyrobkl (reklamy na luxusnéj$i zbozi neusiluji o navozeni divérného
vztahu se spotfebitelem pomoci tykani, ale formou vykani mu vyjadiuji
uctu, patfiény odstup a respekt).

S tykanim se mizeme setkat pouze v péti reklaméach (01C.,, 16C.,
37C¢,, 60C, a 62C.,, v niz se objevuje tykani i vykani); uvadime dva

priklady:



S Adidas té pristi koupel ceka na Kandrskych ostrovech
(01C,,)

Dvé rady, jak ziskat to, co chces: BE SEXY, BE IN!
(37C.)

Zbyvajici reklamy voli zdvotilej$i vykani, napft.:

NIQUITIN®CQ
SPOLU S VASI VULI VAM POMAHA PRESTAT KOURIT
(22C.,)

EXPERIMENTUJTE SE VSiM KROME SVE PLETI

Kazda plet je jedinecnda — stejné jako Vy. NIVEA Visage nyni
nabizi unikdtni program diagnostiky pleti, ktery urci typ Vasi pleti,
doporuci Vam nejvhodnéjsi vyrobky a poradi, jak se o plet nejlépe
starat.

(41C.,)

Pfevaha vykani je charakteristickd i1 pro casopis pro muze Esquire
(viz s. 113), oproti tomu v Casopisu Cosmogirl pro dospivajici divky je
Castéji zastoupeno tykani (viz s. 118). Podil tykani a vykani v ¢asopisu

Cosmopolitan ukazuje graf & 3':

Graf 3: Pomér mezi tykanim a vykanim v ¢eském casopisu Cosmopolitan
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"V tomto grafu i v grafech &. 6 (viz s. 113) a &. 9 (viz s. 118) se pii

stanovovani procentualniho podilu tykani a vykani drZzime stejné zasady,
ktera je uvedena v pfedchozi poznamce pod ¢arou (viz s. 104), tzn. 100 %
je tvofeno témi reklamami, jez tykani i vykani obsahuji.



Stoji za povSimnuti, Ze v ¢eském korpusu lze rovnéz najit reklamy,
které sice pouzivaji techniku hard-sell, nebot predvad¢ji kvality vyrobki
a obsahuji argumentaci pro jejich koupi, ale vyhybaji se osloveni adresata
a nasledné volbé mezi tykdnim a vykanim. Tak je tomu napt. v reklamé
03C.;, 05C.,, 11C.,, 39C., ¢i 64C.,. Velmi nekontaktni je také reklama
¢. 17C., propagujici Evropské centrum stomatologie, jez voli vykani pouze
ve sloganu Pro Vase krasné a zdravé zuby a jinak se na adresata neobraci.
Svou celkovou neadresnost, kterd je pravdépodobné dana snahou o co
nejveétsi odbornost a védeckost, tato reklama vyvazuje castym pouzivanim
kladn¢ hodnoticich adjektiv a adverbii:

EVROPSKE CENTRUM STOMATOLOGIE
Poskytuje komplexni stomatologicke sluzby a vedle mnoha dalsSich
sluzeb nabizi:

e Bélent zubu

Efektivni a pro chrup mimoradné Setrna metoda pro ziskdni
pozadované zarivé bilé barvy zubii. Také metodou Brite Smile
(zarivé bilé zuby za 60 min.).

e Porcelanove fazety

Tenké porcelanové platky nalepované na zuby. Velmi efektivni
kosmeticka korekce nedokonalosti chrupu.

o Implantologie

Fixni ndahrada ztracemych zubii — odpadd pouzivani snimaci
protézy. Spickové svycarské a §védské implantdaty.

[...]

Pokud jde o pfitomnost vtipu v reklamach, lze fici, Ze humor je
hojn¢ji a tvofivéji vyuzivan v britském casopisu. V Ceském cCasopisu
Cosmopolitan je vtip v kombinaci s obrazovou slozkou pfitomen pouze
v reklamé ¢. 21C,, a v reklamé ¢. 60C,,.

V britském casopisu pracuje s vtipem pfi vyuZziti obrazové slozky
reklama ¢. 42C., na fotoaparaty znacky Nikon, v niZ je zobrazena rozbita
ldhev pravého Sampanského a pod ni je spolu s obrazkem fotoaparatu
umistén reklamni slogan YOU’LL DROP ANYTHING TO HOLD IT. Vtip
v kombinaci s obrazem vyuziva i reklama ¢. 03C;, na rostlinny tuk znacky
Anchor s reklamnim sloganem There’s a long list of reasons why we think

you’ll prefer the taste of Anchor Spreadable, ptiCemz tento dlouhy seznam

divodi se vztahuje nikoli na propagovany vyrobek, ale na vyrobky



konkuren¢ni. Zdatild je i britskd reklama ¢. 19C., na hlasové ovladany
automobil Ford Fiesta:

Obeys when spoken to (unlike most blokes).

New 2006 Fiesta.

How refreshing. The 2006 Fiesta does exactly as it’s told. Just
the touch of a button gives you voice control of your music,
climate control and your Bluetooth® hands-free phone. Just say
“CD two, track six” or “air-conditioning on” and you get it. Want
a car that hangs on to your every word?

Za zminku stoji i humor v reklamé ¢. 27C., propagujici pfirodni
barvy na vlasy znaCky Herbal Essences (ONLY THE COLOUR WILL
KNOCK YOU OUT. Ammonia is out, and the scent of apple and extracts of
camomile, rosehips and jasmine are in.). S vtipem pracuje mj. reklama
€. 62C¢n na novy walkman znacky Sony a na jejim vysledném ucinku se
podili zdatilé vyuziti odborného stylu, konkrétné napodoba varovani, jaké
lze nalézt v ptibalovych letacich na léky (NEW Walkman® May cause
euphoria, sedation and mood changes. Effects can last up to 35 hours.
After taken twice it may become addictive.).

Z analyzovaného materidlu je ziejmé, Ze britské reklamy obsazené
v korpusu jsou ve srovnani s ¢eskymi hravéj$i a vynalézavéjsi a tento
zmirnovaci prostfedek se jim dafi vyuzivat mnohotvarnéji. Vhodné vyuziti
vtipu v reklamach mize mit vliv 1 na vyss$i zapamatovatelnost textu a na

. P . 115
jeho pozitivni hodnoceni ze strany adresata .

4.4 Casopis Esquire

Také v britském a Ceském Casopisu Esquire jsou zastoupeny reklamy
vytvofené technikou soft-sell i hard-sell. Stejné jako v pfedchozim
Casopisu se zde setkavame s nékterymi reklamnimi texty, jez podle naseho
nazoru stoji na pomezi mezi obéma technikami. Ptikladem je reklama
€. 33Een, v niz je sice dominantni obrazova slozka (viz s. 299), ale kterou
vzhledem k pfitomnosti explicitné vyjadiené jazykové argumentace pro

koupi vyrobku zatazujeme mezi reklamy hard-sell:

" Viz M. van Mulkenova a kol. (van Mulken; van Enschot-van Dijk;

Hoeken, 2005).



1t’s all in the detail

10 bar water resistant

stainless steel case & bracelet

Kinetic / No battery change & 6 months power reserve on a full
charge

Performance Collection PULSAR

V britském cCasopisu tvoii reklamy vyuzivajici techniku soft-sell
pouze necelou tfetinu reklamnich textl, avSak v jeho ¢eském protéjsku je to
dokonce vice nez polovina. Cesky &asopis Esquire je jedinym &asopisem
v korpusu, kde technika soft-sell prevlada nad technikou hard-sell''°. Nelze
tvrdit, ze by tyto rozdily byly dany jinou reklamni strategii britského
a ceského cCasopisu, nepochybné spiSe odrazeji to, jaké propagované
pfedméty se v korpusu objevuji: vét§i mnozstvi reklam na znackové odévy
a obuv, drahé automobily, exkluzivni alkoholické népoje atp. témef
automaticky znamena i vys$$i pocet reklam zalozenych na formé soft-sell.

Procentualni podily techniky soft-sell a hard-sell podava graf ¢. 4:

Graf 4: Podil techniky soft-sell a hard-sell v ¢eském a britském ¢asopisu
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"8V tomto Casopisu je také nejvice zastoupen protipdél uvedeného postupu,

konkrétné reklamy s velmi husté psanym (pseudo)odbornym textem, jejichz
cilem je s pomoci grafické upravy snaha zastfit propagacni charakter textu
(pfikladem je reklama ¢&. 05E.,, 06E., a 44E.,).



V britském casopisu Esquire nenalézame zadnou reklamu, kterou lze
oznacit jako kontroverzni a jez mlze vyvolat protichidné reakce adresatt,
avSak v Ceském casopisu jsou obsazeny dokonce dvé. Ob¢ jsou zaloZeny na
technice soft-sell, takze 1 zde bezvyjimecné neplati, Ze pouziti formy soft-
sell musi byt nutné nejzdvotilej$i formou reklamniho sdéleni. Za reklamu,
jez vyrazné vybocuje z celku a je z naSeho pohledu nezdvofild, povazujeme
reklamu ¢. 35E,'" propagujici zbozi znatky Mambo, ktera je zalozena na
sexualnich dvojsmyslech (MAMBO® LUXURY GOODS. DONKEY-DICK
TOBACCO: GUARANTEED TO PLEASE) promitajicich se 1 do jejiho
obrazového ztvarnéni (viz s. 215). Jako kontroverzni a nezdvofilou
muzeme oznacit 1 jiz citovanou a pietisknutou reklamu ¢. 37E.,, ktera je
zalozena na vytvareni negativni publicity (viz s. 91).

Jazykova forma reklamnich slogant je v ¢eském 1 britském Casopisu
Esquire riznorodd a nalézdme v ném obdobné kategorie jako v Casopisu
Cosmopolitan:

» Imperativni vyzvy:

Feel alive
(55E.,)

Surfujte bez starosti.
(56E.,)

DRAMBUIE & SODA TASTE THE SECRET
(13E.n)

Make a statement. AIM HIGH
PARKER®
(26E.,)

Stay one step ahead with web’n’walk
(42E.,)

» Otazky:

Hodné ukolit?
(32E.,)

TAGHeuer WHAT ARE YOU MADE OF?
(40E.,)

" Tato reklama kontrastuje s reklamou obsaZenou v britském &asopisu

(€. 03Een), ktera na rozdil od Ceské reklamy pfimo propaguje sexualné
zaméfeny produkt (placeny eroticky televizni kanal), ale €ini tak mnohem
mirnéjSim a ohleduplnéjSim zpusobem a téz dvojsmysly v ni obsazené jsou
jemnéjsi a decentnéjsi.



VITABIOTICS Today’s not going so wellman?
(44E.,)

» Nevétné vypovedi (jmenné fraze) a vétné vypovédi v indikativu:

FORTIS
THE WORLD'S FIRST AUTOMATIC CHRONOGRAPH ALARM
(23E.,)

S vasim PC toho ted stihnete vic.
(33E.,)

If you can press a button, you can print. Nokia Nseries
(24E.,)

Small, smart and cultured Optio S6 PENTAX
(27Een)

You can achieve your goal of stronger, firmer abs.
(41E.,)

Crafted for performance
(43E.,)

Pokud jde o procentudlni zastoupeni jednotlivych kategorii v ¢eském

a britském cCasopisu, z nasledujiciho grafu je patrné, ze jejich poméry jsou

velmi podobné (shoda je jesté vyraznéjsi nezli u casopisu Cosmopolitan):

Graf 5: Jazykova forma reklamnich slogant v ¢eském a britském c¢asopisu
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V obou ¢asopisech prevazuje uziti nevétné vypoveédi (jmenné fraze),
jez v Ceském cCasopisu Esquire tvofi dokonce celou polovinu reklamnich
slogantd. Imperativ se v ¢eském 1 britském casopisu vyskytuje jen v necelé
c¢tvrtiné vSech reklamnich sloganti a je zfejmé, ze oba Casopisy voli radéji
jiné formy, které jsou casto méné kontaktni a zdvofile ponechévaji
adresatovi véts§i moznost volby.

Co se tyce tykani a vykani v ceském Casopisu Esquire, podobné jako
v Casopisu Cosmopolitan vyrazné pievlada vykani. Tykéani nachazime jen
ve Ctyfech reklamach (10E.,, 32E.,, 37E., a 54E.,, v niz se kombinuje
tykani i vykani); uvadime dva ptiklady:

Vyhraj s digitalnim fotoaparatem IXUS!
Posli nam svou fotku, jak se bavis a vyhraj plazmovou televizi
a spoustu dalSich hodnotnych cen.

(10E.,)

Hodné ukolu?

S notebookem Improve MS N.401 s nimi budesS rychle hotov.
A navic: diky mobilni technologii Intel® Centrino” si miizes
vybrat, kde na nich budes pracovat — doma, na koleji nebo snad

v oblibené kavarnée?
(32E.,)

Z téchto dvou citovanych reklamnich textl je patrné, Ze se obraceji
na mlads$i Ctenafe (zejména studenty apod.) a bezprostfednim tykanim se
jim snazi ptiblizit a ptizpusobit. Je pozoruhodné, Ze se tatdz znacka muze
pomoci tykani a vykani zamétfovat na odliSné cilové skupiny adresati:
zatimco citovand reklama ¢. 32E., zvolenym jazykovym vyjadienim
i nabizenym produktem oslovuje mladé lidi, reklama ¢. 33E., na jiny
produkt téZe obchodni firmy se soustfed’'uje na rozdilnou cilovou skupinu
(na osoby stfedniho véku, pravdépodobné ve vyssich, pfedevSim vedoucich
pozicich), a proto voli vykani:

S vasim PC toho ted’ stihnete vice.

LYNX PowerMedia XL.113 s procesorem Intel® Pentium® 4 s HT
technologii vam poskytne vykon pro praci na nékolika soucasné
bézicich ukolech.

I v casopisu Esquire je pomér tykdni a vykani v souladu s naSim
oc¢ekavanim. Pomoci formalnéjsiho vykani si reklama udrzuje od adresatt

zdvoftily odstup:



Ke spokojenému zivotu potiebujete vic nez penize. Veédci nalezli
zpuisob, jak byt vykonnéjsi, spokojenéjsi a zdravejsi.
(06E.,)

Jen Eurotel Vam prinasi svobodu. Volejte zdarma v siti Eurotel
a na pevnou linku celé vikendy, svatky a v pracovni dny od 19.00
do 7.00 h.

(20E.,)

Procentudlni podil tykani a vykani ukazuje nésledujici graf; za
povsimnuti stoji, ze se pomér zcela shoduje s ¢asopisem Cosmopolitan (viz

s. 106):

Graf 6: Pomér mezi tykanim a vykanim v ¢eském casopisu Esquire
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Pokud jde o pfitomnost vtipu v reklaméach, v ¢eskych textech je
zalozen predevSim na dvojsmyslu, napt. v reklamé ¢. 15E., na obleceni
znaCky Columbia (Zahveje vas i na mistech, kam pritelkyni nedostanete.)
nebo v reklamé ¢. 28E., na whisky Jameson (PRA VY IR MA JEMNOST
V KRVI. Trojitou destilaci ziskava Jameson nejjemnéjsi chut.). Kromé toho
pracuje s vtipem pfi vyuziti obrazové slozky i reklama ¢. 48E., na obleceni
znaCky Russell Athletic (TESTED ON ANIMALS) a reklama ¢. 48E., na

novy automobil znacky Saab (Predstavujeme vam novy Saab 9-5.

......



Anglické reklamni texty pouzivaji typicky suchy humor. Prvnim
ptikladem je reklama €. 15E, na whisky znacky Glenfiddich:

THE POT STILL, GLASGOW

Max felt passionately that more could be done regarding
the redistribution of wealth in society.

Looking into an empty glass, Paul suggested he redistribute some
of his wealth in the direction of the barman.

GLENFIDDICH

AGED 12 YEARS

SINGLE MALT SCOTCH WHISKY

INSPIRING GREAT CONVERSATION SINCE 1887

Dalsim ptikladem suchého britského humoru je reklama ¢. 21E., na

pivo znacky Newcastle:

FOR SALE:

PARACHUTE

ONLY USED ONCE,

NEVER OPENED

NEWCASTLE

BROWN HUMOUR

NOT TO EVERYONE’S TASTE

Vtip obsazeny v ¢eském cCasopisu Esquire je v porovnani s ¢eskym

casopisem Cosmopolitan napaditéjsi a sméle se vyrovna svému britskému
protéjsku. Jsme piesvédceni, Zze pouziti vtipu nejen v tomto casopisu, nybrz
i v ostatnich obruSuje osten naléhani na adresata a snahu pfimét jej ke

v 118
€

koupi: spotiebitel je komercni reklam chté nechté vystaven, ale jako

odména ¢i kompenzace mu slouzi humor obsazeny v reklamnim textu.

4.5 Casopis Cosmogirl

Stejné jako v piredchozich dvou Casopisech je i v casopisu Cosmogirl
zaméiujicim se na dospivajici divky obsazena jak technika soft-sell, tak
technika hard-sell. I v tomto pfipad¢ jsme se pii zatfazovani reklam do

jednotlivych skupin drzeli kritéria, ze reklamni texty, v nichz je pfitomna

"8 Stoji za zminku, Ze vedle komer&nich reklam obsahuje &esky Gasopis
Esquire i jednu reklamu z neziskové sféry, konkrétné jde o reklamu €. 01E,,
od spole€nosti Avon informujici o Lince proti rakoviné prsu, jejiz text je
podmalovan fotografii z dilny Jana Saudka. S nekomerénimi reklamami se
setkavame uz jen v britském c¢asopisu Cosmogirl (reklamy ¢&. 06CGq,,
11CGq, a 18CGe, podporuji socialné odpovédné chovani a zdravy Zivotni
styl mladistvych).



explicitni argumentace pro koupi vyrobku ¢i sluzby, povazujeme za texty
vytvofené technikou hard-sell, ackoli mize byt jejich obrazova slozka
pomérné vyrazna. Napt. v britském casopisu Cosmogirl 1ze jako hrani¢ni
oznacit reklamu €. 36 CGey, kterd je sice prevazné postavena na vytvareni
obrazového dojmu a atmosféry (viz s. 329), ale jez obsahuje i poselstvi
s argumenty pro koupi vyrobku, a proto ji zaclenujeme mezi reklamy
pouzivajici formu hard-sell:

We're tired of the same old dull colours and dingy denim. Got any
bright ideas? Sincerely, Bored by Basic

Be bold! Express yourself with ZOEY 101 Fashions. Bright
colours, graphic prints, modern accessories and decorative denim
will definitely get you glowing. It’s all in the details!

(36CGen)

Procentudlni podil techniky soft-sell a hard-sell v ¢eském Casopisu

a jeho britském protéjSku udava nasledujici graf:

Graf 7: Podil techniky soft-sell a hard-sell v ¢eském a britském ¢asopisu
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Zatimco v britském casopisu je pomér techniky soft-sell a hard-sell
témet vyrovnany, v ¢eském casopisu je technikou soft-sell vytvofena jen
pfiblizné jedna tietina textll a vice se upfednostituje uplatnéni racionalni
argumentace pro koupi. Jsme presvédcCeni, Ze je tento rozdil zplsoben

zejména skladbou propagovanych predméti (nizSim podilem exkluzivniho



zbozi a vy$§im podilem zbozi kazdodenni potifeby, napt. reklam na bézné
hygienické a kosmetické ptipravky atp.) nez jen zohlednénim toho, Ze
cesky spotiebitel ma tendenci upfednostiiovat rozumovou argumentaci (viz
s. 101).

Ani v ¢eském, ani v britském casopisu Cosmogirl nejsou formou
soft-sell prezentovany zadné kontroverzni reklamy. Lze fici, ze tato mélo
kontaktni technika vytvarejici patficny odstup od adresata nese ve vSech
ptipadech vysoky stupen zdvoftilosti.

Pokud jde o jazykovou formu reklamnich slogani, jak v ¢eském, tak
i v britském casopisu Cosmogirl se setkavame se vSemi ¢tyfmi kategoriemi,
které byly pfitomny i v pfedchozich dvou ¢asopisech.

» Imperativni vyzvy:

Vyzkousejte ACUVUE® ADVANCE"™
(01CG,,)

Vyuzijte idealni rocni obdobi pro vylepseni svého vzhledu
LASER Esthetic

(11CG,)

DUVERUJ SVYM SMYSLUM
Rotring SKYNN

(20CG,)

Zkrot si Robbieho Williamse do svéeho mobilu
Stahuj melodie a obrazky z t-zones
(24CG,,)

GIVE THE GIFT YOU’D WANT TO KEEP.
(02CGen)

GET TOGETHER
GIVE TOGETHER
(03CGen)

BE STRONG
DON’T BE A STATISTIC
(06CGen)

Warm up. Feel bright. Gather round.
(30CGen)

» Otazky:

Takeé ve sveé kabelce stale néco hledate?
(18CGyy)

Got milk?
(11CGen)



Is VANILLA the BODY SPRAY for you?
(28CGen)

» Nevétné vypovedi (jmenné fraze) ¢i vétné vypoveédi v indikativu:

Asklepion

Komplexni péce v oborech: laserova medicina, dermatologie,
kosmetika, plastickd chirurgie, ORL, cévni chirurgie, stomatologie
atd. pod jednou stiechou

(02CG.,)

TOLIK MINUT ZDARMA, ZE NEBUDETE VEDET, CO S NIMI.
(15CG.,)

Prvotiidni profesiondlni ndstroje TWEEZERMAN®
(17CG.,)

New look, new lush shine.
(05CGey)

A new kind of activewear.
(14CGen)

The Power To Win The Fight Against Acne Without A Prescription.
(32CGen)

Pomérné zastoupeni jednotlivych jazykovych forem znazornuje graf

Graf 8: Jazykova forma reklamnich slogani v ¢eském a britském casopisu
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Ve srovnani s predchozimi dvéma casopisy jsou Vv ¢asopisu
Cosmogirl hojnéji zastoupeny imperativni vyzvy, coz muze byt dano i tim,
ze se reklamy zaméiuji na dospivajici mladez, kterou se neboji oslovovat
direktné. Ani v ¢eském casopisu Cosmogirl, kde jsou vyzvy v imperativu
velmi casté, ale nejsou pievazujici jazykovou formou reklamnich slogant.
Také otazky jsou spolu s vétnymi vypovéd'mi s verbem finitem pfitomny
pouze minimalné. Zdaleka nejCastéji jsou v obou jazycich uzivany nevétné
vypovédi; v britském Casopisu se objevuji o néco cetnéji nezli v Ceském.

Co se tyce zastoupeni tykani a vykani v ceském casopisu Cosmogirl,
nachdzime v ném oboji. Podle naSeho ocekavani ma tykani mirnou pocetni
pfevahu nad vykéanim, protoze snahou autori reklamy je v tomto ptipadé
pravdépodobné volba stylu mluvy ,,jako rovny s rovaym® (dospivajici si
standardné tykaji mezi sebou navzajem a tykaji jim mnohdy i1 dospéli). Tim
se casopis Cosmogirl odlisuje od casopisu Cosmopolitan i Esquire.

Pouziti tykani pfispiva k co nejvétSimu pfiblizeni se dospivajicim
a k navozeni bezprostifedniho a divérného vztahu s nimi. Rozlozeni tykani

a vykani v reklamnich textech ukazuje nasledujici graf:

Graf 9: Pomér mezi tykianim a vykanim v ¢eském casopisu Cosmogirl
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Snaha co nejvice se piiblizit dospivajicim mize hranicit az
s podbizenim, napft. reklama ¢. 09CG, na skutry znacky Kentoya uziva
tykani, je vyrazn€ nespisovna a chce volbou lexika a familidrniho stylu

napodobovat mluvu mladeze:

TAKOVY VANOCE SI NEZAZIL

Az se pod smrkem vyloupne kentoya, to budes koulet vocima.
K tomu 50% sleva na vidic¢dk a taky asistencni sluzbu kentoyassist
a to uz stacis jen zalapat po dechu. S takovym darkem letos
kazdymu vypalis rybnik.

V britském casopisu Zadné podobn&€ podbizivé a nespisovné
reklamni texty nenachazime. To se tyka jak jazykové, tak i obrazové slozky
reklam a plati to i pro pfedchozi dva britské Casopisy. Lze se domnivat, ze
britské Casopisy maji tendenci ddvat na svych strankach prostor takovym
reklamédm, které jsou pokud mozno obecné pfijatelné a nezachazeji do
zddnych extrémi, a nemohou proto ani nikoho urazit ¢i popudit.

Vtip v ¢eském cCasopisu Cosmogirl je zaloZzen pouze na aktualizaci
frazému; napt. v reklamé¢ 16CG., propagujici profesiondlni vyrobky pro
ustni hygienu firmy Profimed sloganem Dejte si do zubu nebo v reklamé
13CG,, na fadu Memory Effect od firmy Lybar vyuzivajici obdobny postup
(VyzkousSejte jakykoliv z dokonale tuzicich prostiedku znacky Lybar
a presvedcte se na viastni viasy).

V britskych reklamach se s uzitim humoru setkdvame jen v jednom
ptipad¢, ale reklama ¢. 33CGe, na panské deodoranty znacky Tag je
mnohem vynalézavéjsi a dimysInéjs$i nez citované ceské reklamy. Vtip
vznikd v kombinaci obrazového materialu a varovani obsazené¢ho pod nim,
jez vyte¢né vyuziva pravni jazyk, ktery umociiuje celkovy u€inek reklamy:

WARNING

The makers of tag body spray will not be held liable should your
attraction to your tag-wearing boyfriend cause you to engage in
behaviour that grandma may consider “unladylike”



4.6 Obecné posouzeni zdvorilosti reklam

V naprosté vétSiné pripadi hodnotime analyzované reklamni texty
jako pohybujici se na rlznych stupnich intenzity zdvoftilosti (viz s. 63)
a jen vyjimecné povazujeme reklamy za nezdvofilé. Jako typicky ptiklad
jazykové nezdvofilosti, na niz se nepochybné shodne mnoho recipientd, lze
uveést reklamu ¢. 37E., (viz s. 216) a jako ptiklad nezdvoftilosti spjaté
s obrazovou slozkou reklamu ¢. 35E., (viz s. 215). Obrazova slozka reklam
je podobné jako jejich jazykova slozka velmi rozmanitd, v reklamach
vytvofenych technikou soft-sell a do jisté miry i hard-sell hraje obrazova
slozka velice dalezitou ulohu zejména pti budovani znacky a jejiho image
(napf. v reklamé ¢. 29C., na parfém J’adore od firmy Christian Dior
vyjadiuje zenskost a luxus a v reklamé ¢. 20CG., na odévy znacky PacSun
znazornuje otevienost, bezstarostnost ¢i pratelstvi), a vysledna zdvoftilost
a ohled na adresatovu tvar se proto nejevi jako hlavni ztetel, nybrz spise
jako dusledek marketingové strategie.

Uvédomujeme si, Ze ve vnimani zdvoftilosti v reklamnim diskurzu
mohou existovat interindividudlni rozdily a Ze se zfejmé¢ vzdy objevi
spotiebitelé, ktefi budou jako nezdvofilou posuzovat jakoukoli reklamu uz
jen na zékladé toho, Ze se v nds pokousi vytvaret nové potieby a vnucovat
ndm véci, které zpravidla viibec nepotiebujeme. My jsme ale pfesvédceni,
ze takové hodnoceni reklamy by bylo pfili§ zjednoduSujici, a k reklamé
pfistupujeme s ohledem na jeji charakter i persvazivni zdmér a s védomim,
7ze napt. sebechvala a pouzivani prostfedkli syntetické personalizace
(navazovani uzkého kontaktu s adresatem, bezprostiedni tykani, vyzvy
v imperativni nebo jiné form¢ apod.) k ni nepopiratelné patii, a z naseho

pohledu tudiz automaticky nezakladaji nezdvotilost reklam.



5. Zavér

Cilem nasi disertac¢ni prace bylo zamyslet se nad zdvofilosti z jiné¢ho
nez prevladajictho uhlu pohledu a aplikovat principy navrhovaného
komunika¢niho pfistupu na reklamni texty.

Komunikaéni pftistup, jehoz nosnost ovéfujeme analyzou korpusu
reklamnich textli, pojima zdvoftilost nikoli jako poruseni Griceova principu
spoluprace nebo odchyleni se od nejefektivnéjsiho zplsobu sdélovani,
nybrz jako svébytnou a integrdlni soucast vypovédi, kterd v daném
situa¢nim a jazykovém kontextu spliiuje pozadavek optimdlni relevance, tj.
jeji zpracovani nestoji recipienta nadbytecné usili a tato vypovéd zaroven
realizuje zdmér mluvéiho a zpravidla vyvolava zamySleny ucinek.
Klicovym prvkem tohoto pfistupu je snaha posuzovat zdvofilost vzdy
s ohledem na jazykovy 1 situacni kontext, tzn. na celkovy komunika¢ni
ramec, a prihlizet ke specifickym rysim diskurzu, v némz se komunikace
odehrava. Vychozim predpokladem je, ze se zdvofilost utvaii az
v konkrétni komunikaci zasazené do urcité socialni situace a neexistuje
inherentné. Jen v takovém konkrétnim kontextu mtze zdvofilost plnit své
rozmanité funkce, napf. mize na jedné strané slouzit jako snaha vytvofit
a udrzet pratelské vztahy mezi u€astniky komunikace nebo jako vyjadieni
ohleduplnosti k druhym nebo projev ochoty, ale mize byt na strané¢ druhé
pouzita (Ci zneuzita) i za icelem ironie nebo zesmeéSnéni.

Zdvoftilost je nesena souborem velice heterogennich prostfedkt.
V psaném projevu tvoifi zdvofilost jazykova slozka textu, jeho
paralingvalni slozka (grafika, typ, velikost a barva pisma atp.) a pfip.
1 slozka obrazova, je-li pfitomna. V mluveném projevu se na zdvofilosti téz
podileji paralingvalni prostfedky (intonace, sila hlasu, tempo promluvy
atp.) a extralingvalni prostfedky (pohled a mimika, posturika, gestikulace,
proxemika aj.). Komunika¢ni pfistup zduraziuje, Zze paralingvalni
a extralingvalni prvky zdvofilost spoluvytvateji, a v nékterych ptipadech
mohou byt dokonce schopny jazykové vyjadieni zdvotilosti nahrazovat.

Jelikoz CeStina nedisponuje systémem honorifik, jak je tomu napf.

v japonsting, javanstiné a dalSich jazycich, protind jazykova zdvoftilost de



facto cely jazykovy systém. PfestoZe je nepochybné, ze mnohé jazykové
prostiedky pro vyjadfovani zdvotilosti jsou do jist¢é miry uzudlni
a stereotypni a mohou fungovat jako fecové modely ¢i vzorce, upozoriuje
ndmi navrhovany pfistup na to, ze se muzeme v jistych komunikaénich
situacich setkat i s urcitou variabilitou, napf. jazykova forma zdvofilé
z4dosti mize byt uzita za ucelem ironie nebo vytky, tzn. nelze bezvyhradné
tvrdit, ze zadost v kondiciondlu je vzdy zdvoftila; anebo imperativni forma
zadosti muze byt v mluveném projevu zmékCovana paralingvalné
1 extraligvalné, tj. vhodnou hlasovou melodii, gestikou apod., a mize diky
pouziti téchto prostfedkl ztracet rysy naléhani, tzn. pfimé vyjadieni nemusi
byt automaticky nezdvofilé nebo méné zdvoiilé nez nepfimé. Jsme
pfesvédceni, Ze se zietelem k proménlivosti uziti prostiedklt pro
vyjadfovani zdvofilosti proto neni mozné posuzovat zdvofilost ¢i
nezdvotilost dané vypoveédi nebo textu bez ohledu na konkrétni jazykovy
a situaCni kontext, protoze tytéz jazykové prostiedky mohou byt nékdy
uzity jak zdvoftile, tak i1 nezdvofile. Komunika¢ni pfistup tudiz bere
v uvahu dynamicnost, flexibilitu, otevienost a proménlivost zdvofilosti,
uvédomuje si provazanost vSech jejich slozek a relativizuje jeji hranice.

Zdvotilost neni ,,jednostrannou‘ zalezitosti, ale v mluveném textu se
vzdy odehrava az mezi osobou mluvciho a adresata ¢i adresatii sdéleni
a také dalSich ptfipadnych ucastnikii komunikace (tj. pozorovatelll), miize
byt adresdtem a jinymi Gcastniky komunikace vniména riizn€ a nemusi byt
pokazdé ani hodnocena kladné¢. Vzhledem k tomu, Ze se recipientova
percepce zdvoftilosti nemusi vzdy kryt s intenci mluv¢iho, navrhujeme
rozliSovat zamySlenou a vnimanou zdvofilost. Mimoto je vhodné rozliSovat
vnitrokulturni a mezikulturni zdvofilost, ponévadz pozadavky i ocekavani
tykajici se mezikulturni komunikace a jejich zdvofilostnich aspektd jsou od
vnitrokulturnich odlisné (v mezikulturni komunikaci zpravidla existuje
nepfimd tuméra mezi vysokymi néaroky kladenymi na nerodilého mluvéiho
a ocekavanim jeho vykonu, jez zpravidla byva nizké).

Pti komunikaci je dtlezité dbat nejen na adresatovu tvar, ale i na

tvait  mluvCiho. Tvaf mluvciho a adresata je proménliva, dynamicka



a heterogenni v rdmci jedné komunikace i v riznych komunikacnich
situacich a neni zapotfebi ¢lenit ji na pozitivni a negativni.

Jednani ohrozujici tvatr neexistuje inherentné, a ackoli ziejmé lze
najit takova jednéni, na jejichZ potencidlu ohroZeni se bezesporu shodne
vétSina piislu$nikd daného jazykového a kulturniho spolecenstvi (napf.
neurvaly rozkaz, ostra vycitka, nevybirava kritika, zesmés$néni), jina
jednani nemusi vnimatel za ohrozeni tvafe vibec povazovat (napt. rada,
ndvod, doporuceni, konstruktivni ptipominka). I pokud bude vnimatel tato
jednani chapat v dané komunikacni situaci jako ohrozeni své tvare, nelze
pochybovat o tom, ze minimalné mira ohrozeni tvafe se bude mezi
jednotlivymi recipienty sdéleni liSit.

Mezi faktory, na nichz zavisi zavaznost jedndni ohrozujiciho tvaf,
ndlezi nejen takové proménné, jako je socialni status komunikantd,
dimenze moci apod., ale 1 skuteCnost, zda k sob¢ chovaji ucastnici
komunikace sympatie, anebo nikoli, jak vyhranéné maji nazory, postoje
a hodnoty, jaky je jejich veék, dosazené vzdélani, socialni status c¢i
zaméstnani, jakou zastavaji roli, jaké je jejich momentalni rozpoloZeni atp.;
tzn. tyto faktory nejsou pfedem nikdy pevné dané a mohou se meénit
i béhem interakce (nékteré mohou postupné ptibyvat, jiné zase ustupovat
do pozadi). Komunikanti nemuseji pouzitim zdvoftilosti reagovat pouze na
ohroZeni tvéfe, nybrz i na celkovou nerovnovéhu v komunikaci.

Pokusili jsme se prokazat, ze zdvofilost v reklamnich textech je
komplexni jev vytvafeny souhrou jazykovych prostiedkil (zejména formou
osloveni, lexikalni volbou, zvolenym stylem atp.) 1 nejazykovych
prostfedkl a ze pouze toto vzijemné spolupisobeni vytvaii zéklad pro
posouzeni zdvofilosti. Reklamni komunikace se posledni dobou ¢im dal
vice zaméfuje na budovani znaCky a hodnot, postoji a emoci s ni
spojenych. Soucasti této marketingové komunikace je podle naseho nazoru
1 fakt, jestli se reklama bude snazit vytvofit od adresdta urcity odstup,
anebo jestli se s nim bude pokouset navazat co nejuzsi vztah. S budovanim
znacky souvisi rovnéz zpusob jeji prezentace a komunikace, tj. volba
jazykovych prostiedkl, ktera je v reklamé urcovana celkovym obrazem

znacky na vefejnosti (zda mé byt znacka vnimana napt. jako bezprostiedni



az drza, anebo zda se mé naopak prezentovat jako vazna a formalni atp.),
a rovnéz vybér obrazového komponentu. Volba jazykové i obrazové slozky
ma za cil adresata co nejvice zaujmout a splnit tak persvazivni funkeci, jiz
se znaSeho pohledu podfizuje 1 zdvofilost. Zdvotilost v reklamni
komunikaci nepovazujeme za diisledek ohleduplnosti vici adresatoveé tvari
a snaze ji co nejméné omezovat, ale naopak za logické vyusténi celkové
marketingové strategie zvolené pro danou znacku ve vztahu k cilové
skupiné.

Pokud jde o jevy analyzované ve shromazdéném korpusu reklamnich
textll, v obou jazycich a ve vSech Casopisech je ptfitomna jak technika soft-
sell, tak hard-sell. Pfestoze panuji v ¢etnosti zastoupeni techniky soft-sell
mirné rozdily, je ve vSech pfipadech pouzivina pomérné hojné
a pfedstavuje vétSinou nevtiravé predstaveni propagovaného predmctu
zalozené na budovani image znacCky. Takto jsou v sestaveném korpusu
prezentovany zejména luxusni odévy, obuv, hodinky, parfémy a kosmetické
ptipravky, ale i alkoholické napoje nebo automobily.

Je nesporné, Ze pouzivani techniky soft-sell a hard-sell je do velké
miry dano typem propagovanych vyrobki, a protoze se Ceské a britské
casopisy obraceji pfedevSim na vys$si pfijmové skupiny, odpovidd tomu
1 slozeni reklamnich textt, jejichz velkou ¢ast tvoii reklamy na drazs§i zbozi
propagované typickou technikou soft-sell.

Reklamni texty vytvofené technikou soft-sell povazujeme az na
nekolik vyjimek za velice zdvofilou formu reklamy, nebot adresata
k nicemu explicitné nenabadaji a pouze vytvareji atmosféru, dojem
a ndladu (tzn. k ndkupnimu jednéni adresata nevede verbalni persvaze,
nybrz jeho ztotoznéni s celkovou atmosférou reklamy, chut prozit to, co
zobrazuje, nebo byt takovy, jak je v reklamé prezentovano). Ani reklamy
zalozené na technice hard-sell vS§ak nehodnotime v naprosté vétSiné ptripada
jako nezdvofilé, i kdyz ve srovnani s reklamami pouZzivajicimi techniku
soft-sell adresata vice ,,zahan¢ji do kouta™ tim, ze jej oslovuji, vybizeji
a nabadaji k ndkupnimu jednani, poukazuji na jeho slabiny apod. To je pro
reklamni diskurz bézné, a proto zde podle naseho minéni panuje vEétsi mira

tolerance vuci jevim, které by mohly byt v jinych diskurzech hodnoceny



jako nezdvofilé (napf. tykdni neznamému adresatovi, piima vyzva,
upozoriiovani adresata na jeho nedostatek, ktery pochopitelné vyftesi
propagovany produkt, atp.). V disledku toho povazujeme nékteré jevy,
které by za jinych komunika¢nich podminek sitem zdvofilosti neprosly,
v reklamnim diskurzu za zdvofilé, protoZze tu jsou nastaveny volnéjsi
hranice. Reklamé nelze vzhledem k jeji specificnosti vnutit ¢i naroubovat
zdvoftilostni konvence platné v jinych diskurzech.

Co se tyce jazykové formy reklamnich sloganti, ve vSech casopisech
je jejich jazykova forma velice rGznoroda, pozoruhodné vsSak je, zZe
imperativni vyzvy (které bychom pro jejich pfimy apel na adresata v tomto
typu diskurzu ocekavali nejvice) nejsou ani v ¢eStin€¢, ani v anglictiné
v zadném z Casopisi nejastéji uzivanou formou vyjadieni. Nejhojnéjsi
byva ve vSech Casopisech forma nevétné vypovédi (jmenné fraze) nebo
vétné vypoveédi v indikativu, kterd je ve vztahu k adresidtovi méné
,hatlakova®, ponechava mu vice prostoru pro rozhodovani a je zpravidla
1 zdvortilej$i. Presto si nemyslime, Zze by se reklamni texty volbou této
formy sdéleni snazily neohroZovat spotifebitelovu tvar, spiSe pragmaticky
usiluji o zvoleni takového zplisobu vyjadieni, ktery na spotiebitele nejlépe
zapusobi.

Zastoupeni tykani a vykani v Ceskych casopisech je v souladu
s nasim oc¢ekavanim: v asopisech Cosmopolitan a Esquire zamétujicich se
na dospélé s vysSim socidlnim statutem je v naprosté vétSiné ptripadi
pfitomno formalnéjsi a =zdvotilejsi vykani, oproti tomu v ¢asopisu
Cosmogirl soustifed’'ujicim se na dospivajici divky se ve vice nez v poloviné
textll pouzivd neformalnéjsi tykani. V Casopisu Cosmogirl se také né&které
reklamy snazi mladym lidem co nejvice ptiblizit (l1ze fici az nadbihat nebo
se podbizet) volbou lexika a familiarniho stylu a cilova skupina se miize se
zvolenym jazykem a stylem diky tomu snadno identifikovat.

Uzitim humoru v reklamé lze zmirfiovat naléhdni, zvySovat
poutavost reklamniho textu a pfispivat k jeho vy$$i zapamatovatelnosti.
Zjistili jsme, ze britské reklamy pouzivaji tento zmirfiovaci prostiedek
Castéji a vynalézavéji (napf. tvofivym miSenim rtznych styll, vyuzitim

vyjadfovani typického pro jiny diskurz a podmalovaného obrazovou



slozkou atp.), oproti tomu Ceské reklamy zakladaji humor pfedevS§im na
dvojsmyslu, pfip. se v nich vtip vytvaii v kombinaci s obrazovou slozkou.
Tviré¢imu a neotfelému vyuziti vtipu v britskych reklamnich textech se
nejvice pfiblizuje né€kolik reklam z ¢eského Casopisu Esquire.
Nejvyrazngj§i rozdil mezi c¢eskymi a britskymi reklamami
spatfujeme v piitomnosti reklam, které v disertacni praci oznacujeme jako
kontroverzni a jez mohou byt fadou recipienti vniméany jako oteviené
nezdvofilé. Mezi britskymi reklamnimi texty se v korpusu Zadné takova
reklama na rozdil od ceskych <casopisi Cosmopolitan a Esquire
nevyskytuje, a britské reklamni texty se proto v tomto sméru jevi jako
konzervativnéj§i. Mezi Ceskymi a britskymi reklamami nenachazime
v jednotlivych ¢asopisech ostré rozdily, coz mize byt dano tim, ze vétSina
propagovanych znacek je nadnarodnich a Ze mnohé reklamy obsazené
v ¢eském korpusu mohou byt bud’ ptelozené, piip. Castecné¢ adaptované
z ciziho jazyka (zejména z angliCtiny). Skute¢né ceskych znacek je ve
shromazdéném korpusu obsazeno minimum, ale ani u nich neni jisté, zda
nejsou ve vlastnictvi cizi fyzické ¢i pravnické osoby, ktera mlze mit vliv
1 na charakter reklamni komunikace. Lze usuzovat, Ze skuteCnost, Ze se
reklamy na zbozi nadndrodnich znacek ve zkoumanych rysech podstatné

neliSi, by mohla byt jednim z projevl globalizace v reklamg.

X/
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Co se tycCe cest, jimiz by se mohlo ubirat dal§i zkoumani zdvofilosti,
jednou z moznosti je detailn€ji prozkoumat zdvotilost vybranych znadek
a zjistit, zda je znacka v tomto ohledu komunikovéna konzistentné nebo
zda v ni 1ze sledovat jistou diverzifikaci (napft. jestlize se urcitd produktova
fada téze znacky zaméfuje na specifickou cilovou skupinu, mize volit jiny
zpusob oslovovani adresata, v ¢estiné mj. tykdni namisto vykani).

Kromé toho by bylo mozné provést kontrastivni analyzu komunikace
znacky ve dvou ¢i vice jazycich. Pokud se zvoli vhodné velikost korpusu
(napf. veSkeré jarni a podzimni kampané dané znacky) a pro analyzu se
vyberou znacky ve vlastnictvi nadnarodnich spole¢nosti (napf. z mobilnich
operatori 7-Mobile, O2 ¢i Vodafone, z automobill Ford nebo Renault

apod.), bylo by mozné vysledovat typické rysy komunikace znacky i ve



vztahu ke zdvofilosti a zaméfit se na to, jestli jsou tyto charakteristické
prvky shodné, anebo odlisné ve vice jazykovych a kulturnich prosttedich.

Jinou moZnosti pro vyzkum by mohl byt diachronni pohled na
zdvofilost v reklamg. V €eském reklamnim diskurzu by bylo uZite¢né
srovnat napt. zdvofilost v reklamé na pocatku 90. let, kdy se moderni ceska
reklama teprve utvafela a kdy se cesky trh oteviral masivnimu ptilivu
zahrani¢niho kapitdlu a zahrani¢nich firem, které spolu s domacimi
spole¢nostmi konstituovaly konkurencni prosttedi, se sou¢asnou reklamou,
jez za osmnact let od pfevratu urazila obrovsky kus cesty. V tomto
kontextu by bylo zajimavé sledovat, zda vzhledem k rostouci globalizaci
a zvySujicimu se poctu nadnarodnich spoleCnosti a jejich reklamnich
kampani ¢eska reklama od 90. let vykazuje obecnou tendenci sbliZovat se
s cizi reklamou (zejména anglickou), anebo se vice vyhrafovat.

Dal$im podnétem, ktery by se nabizel, je rozpracovani nékterych
dil¢ich otdzek, napt. souvislosti mezi zdvotilosti a kladnym ¢i zapornym
hodnocenim ze strany vnimatele.

Posledni oblast vyzkumu, kterou by podle nas bylo pfinosné
rozpracovat, nesouvisi s reklamou, ale tyka se zdvoftilosti v piekladu
a tlumoc¢eni. Na poli translatologie by bylo mozné sledovat, zdali je
zdvofilost ve vychozim i cilovém textu shodna, nebo jestli je zamérné ¢i
nezamérné posilovana, ptip. oslabovana a zda se v ptekladu a v tlumoceni
projevuje neutralizac¢ni tendence (tj. zmirlovani nezdvofilych vypovédi).

Problematika zdvoftilosti v reklamé i v jinych diskurzech poskytuje
pro dalsi badani fadu zajimavych podnétl. Jsme si jisti, Ze si tato pomérné
mladd, avSak dynamicky se rozvijejici oblast zasluhuje pozornost i do

budoucna.



6. Resumé

Disertacni prace mapuje rizné pristupy ke zdvotilosti ve svétové lingvistice,
predstavuje komunika¢ni koncepci zdvofilosti zformulovanou na pozadi odborné
literatury, zabyva se problematikou zdvofilosti v reklamnim diskurzu a podrobuje
kontrastivni analyze vybrané jevy ze shromazdéného korpusu ceskych a britskych
reklamnich textd.

Prvni kapitola pojednava o pracich reprezentujicich pocatky moderni teorie
zdvofrilosti, zejména z pera R. Lakoffové (1973), P. Brownové a S. C. Levinsona
(1978, 1987) a G. N. Leeche (1983), a upozoriiuje i na prace reagujici na nékteré
mys$lenky obsazené v téchto zakladnich stavebnich kamenech teorie zdvoftilosti,
pfedevsim v teorii P. Brownové a S. C. Levinsona. Pfiblizuje i vybrané empirické
studie vénujici se zdvofilosti a probira je podle tematickych okruht (analyza
zdvofrilosti z hlediska pohlavi, osvojovani zdvoftilosti, zdvotilost zprostiedkovana
tlumocnikem, srovnavaci studie zkoumajici zdvotilost v riznych typech diskurzu,
vyzkum nezdvofilosti). Mimo ,tradi¢ni“ teorie vychazejici z Austinovy (1955)
a Searlovy (1969) teorie fecovych aktt, E. Goffmana (1955) a H. P. Grice (1975)
tato kapitola charakterizuje mj. i pfistup M. Jaryho (1994, 1998) zalozeny na
teorii relevance D. Sperbera a D. Wilsonové (1995), kognitivni pfistup
V. Escandellové-Vidalové (1996), konverzacni smlouvu B. Frasera (1990)
a diskurzivni pfistup R. J. Wattse (2003), z n¢hoz vychazi navrhované pojeti
zdvoftilosti.

Druhé kapitola popisuje komunikac¢ni ptistup ke zdvoftilosti, ktery je zalozen na
pfedpokladu, ze zdvofilost ani nezdvofilost neexistuje inherentné, rodi se az
v konkrétni komunikaci a je podminéna jazykovym a situa¢nim kontextem.
Zdvoftilost se utvari mezi ucastniky dané komunikace a v jejim vnimani mohou
panovat interindividualni rozdily. Jelikoz vnimatelova percepce zdvofilosti se
nemusi kryt s intenci mluv¢iho, rozliSuje se zamySlena a vnimana zdvofilost.
Vzhledem ke specifi¢nosti mezikulturni komunikace se zdvofilost také déli na
vnitrokulturni a mezikulturni.

Komunikac¢ni ptristup ke zdvofilosti poukazuje na mozZnou variabilitu pouziti
prostiedk pro jeji vyjadfovani a zdirazinuje, ze zdvofilost vytvari souhra
jazykovych, paralingvalnich a extralingvalnich prvkd a ze paralingvalni
a extralingvalni prvky mohou byt v nékterych pfipadech schopny jazykové
vyjadfeni zdvotilosti dokonce nahrazovat. Tento ptfistup tudiz bere v uvahu
dynamic¢nost, flexibilitu, otevienost a proménlivost zdvotilosti, uvédomuje si
provazanost vSech jejich slozek a zaroven relativizuje jeji hranice.

Tvar mluvéiho i1 adresata je dulezita stejnou mérou a je proménliva, dynamicka
a heterogenni jak v ramci jedné komunikace, tak i v riznych komunikaénich
situacich a neni ji zapotifebi Clenit na pozitivni a negativni. Jednani ohrozujici
tvar neexistuje inherentné a jeho zavaznost zavisi na fadé faktorl, které nejsou
pfedem nikdy pevné dané a mohou se ménit i béhem interakce (n€které mohou
postupné piibyvat, jiné zase ustupovat do pozadi). Komunikanti téZ nemuseji
pouzitim zdvotilosti reagovat pouze na ohroZeni tvare, nybrz i na celkovou
nerovnovahu v komunikaci.

Ttieti kapitola se vénuje zdvofilosti v reklamnim diskurzu a upozoriuje na
pfiznacné rysy reklamy relevantni pro zdvofilost, napf. na syntetickou



personalizaci N. Fairclougha (1989) nebo na specifika reklamni techniky soft-
sell, kterd spociva ve vyvolani urcité atmosféry, a hard-sell, jez vychazi z apelu
na adresata a racionalni argumentace pro koupi propagovaného zbozi.

Z komunikaéniho pohledu je zdvotilost v reklamnim diskurzu komplexni jev
vytvateny spoluplsobenim jazykovych prostfedkli (zejména formou osloveni,
lexikalni volbou, zvolenym stylem atp.) i nejazykovych prostiedkt. Typické rysy
reklamy, napt. Casté apely na adresata v podob¢ imperativnich vyzev, familiarni
tykani ¢i zaplava hodnoticich adjektiv v superlativu, nejsou samy o sob¢ a bez
kontextu chapany jako apriorné nezdvofilé.

Ve ctvrté kapitole je obsazena analyza korpusu reklamnich textd pochazejicich
z Ceskych a britskych casopist Cosmopolitan, Esquire a Cosmogirl, jez
predstavuji tfi odlisné cilové skupiny, konkrétné zeny, muze a dospivajici divky.
Rozebird se vyuziti techniky soft-sell a hard-sell a jazykova forma reklamnich
sloganti v obou jazycich, podil tykani a vykani v Ceskych Casopisech a rovnéz
vyuziti vtipu jakozto mozného zmirnovaciho prostfedku. Mezi ceskymi
a britskymi reklamami se v jednotlivych ¢asopisech neprojevuji ostré rozdily, coz
muze byt dano tim, ze vétSina propagovanych znacek je nadnarodnich a ze mnohé
reklamy pfitomné v ¢eském korpusu mohou byt bud pielozené, piip. castecné
adaptované z ciziho jazyka, zejména z anglic¢tiny. Lze usuzovat, ze skutecnost, Ze
se ceské a britské reklamy ve zkoumanych rysech podstatné nelisi, by mohla byt
jednim z projevu globalizace v reklamé.



Abstract

The dissertation maps various approaches to politeness in linguistics worldwide,
introduces communication approach to politeness against the background of
literature to date, discusses politeness in advertising discourse and performs
a contrastive analysis of selected phenomena out of a compiled corpus of Czech
and British advertisements.

Chapter 1 debates works representing the beginnings of modern politeness, in
particular those by Lakoff (1973), Brown & Levinson (1978, 1987) and Leech
(1983), and also highlights works responding to some ideas contained in
the cornerstones of politeness theory, most notably in Brown & Levinson.
Besides, it presents selected empirical studies on politeness, classifying them
according to main topics (gender-based politeness analysis, acquisition of
politeness, politeness mediated through an interpreter, contrastive studies on
politeness in various discourse types, analysis of impoliteness). Beside
“traditional” theories drawing on Austin’s and Searle’s speech act theory (1955
and 1969, respectively), Goffman (1955) and Grice (1975) the chapter
characterises among others Jary’s approach to politeness (1994, 1998) rooted in
Sperber and Wilson’s relevance theory (1995), as well as Escandell-Vidal’s
cognitive approach (1996), Fraser’s conversational contract (1990) and Watts’s
discursive approach (2003), on which the proposed notion of politeness is based.

Chapter 1I describes communication approach to politeness, which presumes that
neither politeness nor impoliteness exist intrinsically, both are given rise to in
a particular interaction and are determined by the co-text and context. Politeness
is formed among participants in an interaction and its perception may differ. As
the recipient’s perception of politeness may not be identical to the speaker’s
intention, intended and perceived politeness is hence distinguished. Due to
the specifics of intercultural communication intracultural and intercultural
politeness is also distinguished.

Communication approach to politeness notes that the means for expressing
politeness may be used in a diverse manner, stressing that politeness is interplay
of verbal and nonverbal components and that in some cases nonverbal features
may be even able to replace verbal expression of politeness. This approach thus
takes into account the dynamics, flexibility, openness and versatility of
politeness, acknowledges the interconnectedness of all its elements and disputes
its boundaries.

The speaker’s and addressee’s face is equally important and is changeable,
dynamic and heterogeneous both within a single interaction and various
interactions, and does not need to be divided into a positive and negative face.
Face-threatening acts are not intrinsic and their gravity depends on a number of
factors that are never given in advance and may change even during
an interaction (some may gradually emerge, others recede). Besides, participants
in an interaction do not have to use politeness solely to respond to a face threat,
but also to an overall imbalance in interaction.

Chapter III debates politeness in advertising discourse, highlighting typical
features of advertising that have a bearing on politeness, e.g. Fairclough’s
synthetic personalization (1989) or distinctive features of soft-sell, which evokes



certain atmosphere, and hard-sell, which addresses the recipient and contains
rational arguments for purchasing promoted goods.

Seen through communication approach, politeness in advertising discourse is
a comprehensive phenomenon arising as interplay of not only verbal elements (in
particular the form of address, lexical choice, selected style, etc.) but also
nonverbal elements. Typical features of advertising, e.g. frequent imperative
impositions on the addressee, familiar T-forms or a plethora of evaluating
adjectives in the superlative are not, per se and without the co-text and context,
viewed as intrinsically impolite.

Chapter IV contains an analysis of a corpus of advertisements taken from Czech
and British Cosmopolitan, Esquire and Cosmogirl magazines, representing three
different target groups, namely women, men and teenage girls, respectively.
Analysed features comprise the use of soft-sell and hard-sell and linguistic forms
of advertising slogans in both languages, share of T- and V-forms in Czech
magazines and utilisation of humour as a potential mitigating device. No stark
differences have been found between Czech and British advertisements in
the respective magazines, which may be due to the predominantly multinational
nature of promoted brands; numerous advertisements present in the Czech corpus
may have been either translated or partially adapted from a foreign language,
mainly English. The fact that Czech and British advertisements do not show any
major differences in analysed features might be a manifestation of globalisation
in advertising.
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8. Priloha
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8.1 Seznam ceskych a britskych reklamnich texti
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8.2 Korpus reklamnich texti
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