Posudek na disertacni praci PhDr. Daniely Zitkové Komunikacni p¥istup k zdvoFilosti a
jeho aplikace na reklamni texty

Prace je psana kultivovanym a jasnym slohem, je dobie roz¢lenéna na ¢ast teoretickou
vychazejici z diikladného rozboru rozsahlé literatury a na Cast praktickou, kterd obsahuje
rozbory jednothivych reklamnich text. PeClivé zpracovana priloha reklamnich ukéazek
ukazuje, Ze autorka se nevyhyba ani sémiotickému pohledu na reklamu jako na komplexni
verbalné€ textovou 1 obrazbvou informaci.

Vzhledem k tomu, Ze problematika jazykoveé vyjadiené zdvoiilosti ovlivnéna teorii
feCovych aktl patii k aktuadlnim tématiim, které v sob& zahrnuji fadu lingvistickych obord,
musela se autorka vyporadat s velkym mnozstvim nazord. Sama upozoriiuje, Ze se soustiedila
na literaturu publikovanou v angli¢tin€, ale vuvahu brala 1 prace domaci. Bibliograficka
sveédomitost, s niZ pristupovala k vyty€eni svého tématu po strance teoretické, me¢ inspiruje
jenom k strucné pfipomince, Ze téma jazykove zdvorilosti vyrlistd v evropské lingvistické a
filologickeé tradici z jesté dalSich, o dost starSich zdroji. Jsou to francouzské prace, které
vychazeji od jazykového vyznamu (od kategorii mySleni) k formeé a které téma zdvoftilosti
zahmuji do okruhu tzv. socialni modality. K jejich autorim patii zegména Ferdinand Brunot,
Albert Dauzat a fada dalSich. V ¢esStiné povazuji v této souvislosti za potfebné pripomenout
zejména Greplovu a Karlikovu Skladbu &edtiny, kterd se o zdvofilosti zmifiuje zejména
v kapitolach vénovanych jistotné modalitnim postojim a komunika¢nim funkcim
vyjadiujicim ptikazy, prosby, vyzvy apod.

Dalsi zdroj aktualnosti svého tématu uz autorka zaznamenava s prehledem a erudici.
Jsou to price o orientalnich jazycich, v nichZ téma zdvofilosti patfi ke kategoriim vyjadrenym
gramaticky (v ¢estin€ je takovym jevem jen rozdil mezi tykanim a vykanim, ptfesto vSak Ceské
gramatiky vesmes nedélaji rozdil mezi vy pluralovym a vy zdvotilostnim, ackoli tento rozdil
se vztahuje nejen na zqjmena, ale 1 na slovesné tvary; v star§i ¢estiné byl tento obraz jesté
bohatsi). Do evropského kontextu orientalistické prace vstoupily hlavné diky Uhlenbekovu
zajmu o kategorii zdvoftilosti v javsting.

Piedchozi bibliografickou poznamku uvadim opravdu jen pro jisté doplnéni. Autorka
se totiz soustied’uje pfevazné na zdvotilost fungujici v komunikaci, a to na specificky piiklad
komerénich reklam. V souvislosti s tim bych od ni rad slySel odpovéd’ na otazku, zdali by
nebylo moZné zahrnout téma zdvofilosti pod obecné&jsi stylistickou kategorii patficnosti
(naleZitosti, funkénosti), protoZe jak sama ukazuje, nékteré jevy, kter¢ oznacuje jako
nezdvofilé, mohou byt vzhledem k pisobnosti reklamy funkcni, jindy nefunkéni. A

dominantni funkei reklamy neni nic jiného neZ o to, aby na sebe upozornila, a tim sviy



produkt prodala. Zdvofilost, resp. jeji napadné naruseni, se této funkci zcela podfizuje. Hodné
tu as1 zaleZi na pfedpokladaném adresatovi, a proto povazuji za vhodné, Ze autorka cilovy
okruh adresatd, pro néz jsou konkrétni reklamy uréeny, ve svych interpretacich
analyzovanych ukazek bere v uvahu. Neni vlastn€ kapitola 4. 6., v niz se piSe o rozdilech
v individudlnim posuzovani zdvoftilosti, pfiznanim faktu, Ze vic neZ o zdvorilost jde vlastné o
funkcnost? Souhlasila by autorka snazorem, ze existuje nezdvorila reklama funkéni a
zdvofila nefunk¢ni (nebo s jinymi kombinacemi tohoto vztahu)? (Na tomto mist€¢ mohu napf.
uvést prvoplanoveé komerCni verbalni krobianstvi, které zadmérn€ uplatiiuje obsluha
v kvazistaroCeske krémée na zamku v Détenicich. Bylo by moZna také zajimavé zjistit, zdali se
o tykani na informacnich tabulich v Ikei rozhodlo po konzultaci s Ceskymi marketingovymi
odborniky, nebo bez nich.)

Uvital bych rovnéz, napt. pokud jde o analyzovany Casopis Cosmogirl, informaci o
tom, zdali vyskyt vykani 'koreluje s vy§§i mirou spisovnosti, a vyskyt tykani s jistym
zastoupenim hovorovosti, popf. nespisovnosti. Nebo vibec - s jinymi slohovymi vlastnostmi
textu. V angli¢tin€ se tu nabizi rozliSeni formal/informal. A angli¢tina také - pochopitelné -
postrada jeden z nejnapadné;Sich rysi moderni &eské reklamy — vpad angli¢tiny a anglicismii.
NaSlo by se v anglickych feklamnich textech n€co analogického, napf. markantn€jSi uloha
troptt a figur, hra s cizimi vyrazy, se zkratkami? Vzdyt pravé Cech miZe povaZovat za
nezdvoiilé, Ze se mu predklada text, jemuz nerozumi a ktery vném vyvolava pocit
vyfazenosti z komunity (mladych, vzdélanct, zasvécenci, ktetfi védi, co je ) apod. Nebo
naopak, miZe byt jako zdvorily oznacen fakt, Ze se u né¢ho znalost anglictiny pfedpoklada, Ze
ho reklama fadi k t€ém vzdélanym, svétovym?.

PovaZzoval bych za potfebné, kdyby prace vice rozliSila pojmy ,,argumentace” a
Jinformace*, protoZe pravé pritomnost argumentace jako racionalizaCniho prvku reklamy
autorka povaZuje za rozhodujici kritérium reklam, které oznacuje jako soft sell a hard sell . Na
zékladé idaji, které uvadi, je asi mozné ji véfit, Ze marketing pocita s vétSimi naroky na
informaci/argumentaci u ¢eského adresata, zatimco u anglického zfejm¢ predpoklada vetsi
miru imaginace, Piesto v§ak mohu namitnout, Ze za jistych okolnosti miize byt argumentem 1
vhodné zvoleny obrazek. Rozhodujici je zfejm& kulturni kontext (to je kalkulace na
adresatovo piedporozuméni) a v diisledku toho i implicitni (jazykov€ nevyjadiene) tvrzeni.
Diky obrazku se tak nabizi (racionalni?) sylogismus: Divka na obrazku vypada diky tomu, ze
bere Prevenzym, skvéle. — Kdo bere Prevenzym, vypada skv€le. — Proto s1 Prevenzym
koupim. Formulace jedné zuvadénych reklam There is a list of reasons... krozboru

argumenta¢niho postupu pfimo vyzyva, i kdyZ je véta minéna jako zdiivodnéni kontrastem.



Sviyj teoreticky tivod k praci pojala autorka opravdu velkoryse. Také material, ktery
peclivé shromazdila a vylozZila, povazuji za pozoruhodny a cenny. Jen v zavére¢ném shrnuti a
posouzeni tématu (4. 6. a kap. 5) se podle mé€ho nazoru mohla hloubéj1 zamyslet nad ulohou
a proménami reklamy v soucasné spolecnosti a nad jejim postavenim v soucasné medialni
kultufe (ne nahodou postradam v seznamu literatury Gillese Lipovetského a vibec prace,
které svym obecngj$im, filozofiétéj$im ladénim pfipominaji jeho Eru prazdnoty, napt.
Toscaniho Reklama je navonéna zdechlina).

Vefim, Ze mé poznamky hodnotu prace nesnizuji. Naopak, fakt, Ze mé k nim autorka
vyprovokovala, povaZzuji za pozitivni rys. Piipominidm, Ze jsem v praci prakticky nena3el
zadny jazykovy prohfeSek ani slohové nevhodnou formulaci (Jen snad jediny lapsus,
Neustupného prace ma v textu dvakrat datovani 1968, ale v soupisu literatury se uvadi 1986.)
Graficka Uprava prace (s 1lustrujicimi ukazkami) je vzorna.

Pokud autorka svou préci uspésné obhaji, doporucuji uvazovat o jejim hodnoceni

znamkou vyborné.
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