Posudek na diserta¢ni praci PhDr. Daniely Zitkové
Komunikacni pristup k zdvorilosti a jeho aplikace na reklamni texty

Zornym uhlem posuzovani reklam je v predlozené disertaci teorie zdvofilosti. Autorka slibuje
v tvodu ,,vlastni koncepci zdvorilosti, kterd je zalozena na kritickém zhodnoceni stavajicich
pojeti zdvofiilosti a jez zcasti vychazi z teorie R. J. Watse (2003) predstavujici zcela novy
pohled na zdvorilost™ (s.7-8). Formulaci této koncepce je vénovana 2. kapitola a vymezeni
zdvortilosti v reklamé 3. kapitola. Ve 4. kapitole je analyzovana Ceskd reklama ve srovnani
s anglickou a 5. kapitola shrnuje vysledky srovnani a zobecniuje poznatky o zdvorilosti.

Autorka zvolila pro svou analyzu vhodny korpus reklam, vymezeny jejich vyskytem v
nckolika ¢Cislech casopisi Ceskych a britskych (celkem 300 cCeskych a anglickych
celostrankovych reklam). Piednosti korpusu je relativni rozmanitost a dobrd srovnatelnost
reklam. Tvori jej reklamy z prelomu let 2005 a 2006 uveiejnéné v ¢asopise Cosmopolitan,
obracejicim se k zenam, Esquire, obracejicim se k muzim, a Cosmogirl, obracejicim se
k divkam. Precizni prezentace materialu v Piiloze si zaslouzi vysoké ocenéni.

Prace je teoreticky velmi ambiciézni. Prehistorie teorii zdvofilosti v koncepcich
Griceovych a Goffmanovych 1 linie vedouci od Leeche, Brownové a Levinsona a dale
k Watsovi a dalsim teoretikiim je vykladana se znalosti jednotlivych koncepci, jejich jemnych
nuanci 1 vzajemnych souvislosti. Autorka uz v zavéreCnych pasdzich svého wvykladu
zdvofilosti (9-82), ktery vyuastuje v definovani komunikativniho piistupu k tomuto fenoménu,
a dale pak zejména v souvislosti s nastinem svého pojeti zdvofilosti v reklamé (83-97)
formuluje postoje, s nimiz hodla piistoupit k analyze svého korpusu.

AutorCina vlastni analyza Ceskych a anglickych reklam z hlediska zdvorilosti neni
rozsahla (s. 98-120), zato usiluje o systemati¢nost, pirehlednost a exaktnost. Autorka se
soustied’'uje na Ctyfi jevy: 1. Kritériem klasifikace reklam je pro ni hard-sell (predvedeni
vlastnosti vyrobku a vycet jeho prednosti) a soft-sell (spottebitele musi presvedCit atmostéra)
a ztohoto hlediska déli reklamy na obsahujici, ¢i neobsahujici informaci o zbozi nebo
argumentaci, proc si je poridit (mezi nimiz jsou prechodné ptipady); 2. Pfi zkoumani jazykové
formy reklam zjistuje frekvenci imperativnich vyzev ve srovnani s otazkami, vétnymi
vypovéd'mi v indikativu a nevétnymi vypovéd'mi; 3. Zaméfuje se na volbu tykani a vykani; 4.
Okrajoveé se podle svych slov vénuje také pritomnosti vtipu. VSechna sva zjiSténi prevadi do
podoby grafii, pricemz srovnava, jaké jsou rozdily mezi tiemi uvedenymi casopisy a obéma
zkoumanymi jazyky. Vysledky jejich analyz tak podavaji prehled o tom, jaké postupy se
uplatiiovaly v reklamach uverejnénych v Casopise, jehoz predpokladanymi ¢tenati jsou Zeny,
muzi, a divky. Dokumentuje, Ze v Cosmopolitanu pievladaji reklamy typu soft-sell, nebot
prodavaji vétSinou kosmetiku aj. luxusni pfedméty, Ze reklamy v Casopise pro divky vétSinou
tykaji apod; zajimavé je zjisténi, Ze podle typu uvefejnénych reklam je Ceské publikum
v porovnani s britskym spiSe nez emocim nebo atmosfére naklonéno rozumovym argumentum
pro koupi a Ze v reklamach v anglickych ¢asopisech je ¢ast€j1 vyuzit humor.

Disertace ma nezpochybnitelné nalezitosti vysoce erudované prace, piesto, nebo prave
proto si dovolim nékolik otazek, které jeji analyza vzbuzuje. SpoleCnym jmenovatelem
jednoho okruhu otazek je dojem, ktery mi autorka jisté vyvrati, Ze nékteré postulaty vyslovené
v teoreticky zaméfeném vykladu zdvofilosti se pfi analyze reklam ponékud problematizuji.
Autorka ve dvou obsdhlych teoretickych kapitolach presvédcéiveé vylozila (srov. téz shrnujici
tabulku na s. 80-82), e se zdvofilost utvari az v konkrétni komunikaci zasazené do urcité
socialni situace, tzn. v celkovém komunikaénim rameci, v némz muize nastat soulad i
nesoulad hlediska piivodce a vnimatele, pfi¢emz opravnéné zdlraziluje, Ze reklamy jsou vzdy
zaméfeny na cilové skupiny. S tim v8im je pfirozené nutno souhlasit, stejn€ jako s tim, Ze
prostiedky zdvofilosti jsou rozmanité, variabilni, museji se posuzovat komplexné s ohledem



na dany jazykovy a situacni kontext a ze zdvorilost je dynamicka, proménliva a heterogenni,
jak vramci jedné komunikace, tak 1 v riznych komunikacnich situacich, diferencovana
jazykove, mezikulturné atd. Lze souhlasit 1 s tvrzenim, Ze ,,neni inherentni zdvorilost™ (s. 63).
O co se tedy opird hodnoceni reklam urcenych zfejmé nékomu jinému jako ,,nezdvorilych?

Vyslovuje-li autorka v iivodu tak silné postulaty, neni pak jediné mozné uplatnit pii
vyzkumu hodnoceni zdvotilosti v reklamé metodu focus groups — sestavenych z predstavitelt
cilovych skupin, a pozorovat, jak posuzuji zdvorilost/nezdvorilost oni sami? Prace je
teoreticky zalozena na hypotéze cilovych skupin a podle cilovych skupin (1j. pfislusnych tfi
casopisu) jsou rozdé€leny i autor¢iny analyzy reklamy. Hovoii-li autorka o vétSin€ reklam jako
o zdvortilych a o nékterych jako o nezdvoftilych, vi¢i komu se ji tak jevi? Vici cilové skuping,
nebo nahodnym vnimateliim (jichz byva v piipadé reklamy hodn¢)? Vuéi ¢tenaifim, nebo
ctenatkam, zenam, nebo muzim, analytikim, nebo analytickam? Je dobre, Ze kdyZ autorka
hodnoti urcité reklamy jako nezdvorilé, dodava vyraz extrémni nebo kontroverzni (,,jako
kontroverzni a nezdvotilou mizeme oznacit, s 110), coz se mi zda vhodnéjsi, nebot’ vyraz
kontroverznost vystihuje urcitou rozporuplnost hodnoceni; jinde dodava ke svému hodnoceni
vyraz podle mého ndazoru, nebo z naseho pohledu (,,je z naSeho pohledu nezdvofila®™, s. 110).
Zustava vsak jesté otdzku, jaké kritérium ji k vysloveni takové interpretace vede?

Neni to prave fakt ohrozeni tvaie vnimatele, ktery autorka v teoreticke Casti své prace
zpochybnuje? Podle mého nazoru je tento koncept Brownové a Levinsona uzite¢ny: jde o to,
ze vnimatel interpretuje n¢jaké sdéleni jako ohrozeni pocitu vlastni ddstojnosti, svobody,
integrity, nedotknutelnosti, ohrani¢enosti vlastniho prostoru, vlastniho modelu svéta a sebe
sama v ném atd. (jenZ je samoziejmé promenlivy a stale znovu se v komunikaci ustanovuje).
Vnimatel se ohrozZeni brani, nepteje si byt takto osloven, vystaven takovému sdéleni, zatazen
do komunikaéni situace, v niz se neciti dobfe, nebo nechce, aby na jeho teritorium vstupovalo
néco, co neodpovida jeho predstavé o nalezitosti a vhodnosti apod. Autorka ma naprostou
pravdu v tom, ze ,,nebude nikdy mozné stanovit Uplny vycet jednani ohroZzujicich tvar* (s.
72), a1 v tom, Ze ,,jestlize bychom bez vyhrad pfijali teorii ohroZeni tvare P. Brownové a S. C.
Levinsona, mohlo by nds toto pojeti snadno vést k zadvéru, Ze Clovéka ohrozuje vlastné
jakékoli jednani a Ze na toto ohrozeni ¢lovék musi vZzdy néjak reagovat, coz v realné
komunikaci rozhodné pokazdé neplati® (s. 73). Ale mozna bude autorka souhlasit, ze urcité
reagovani vnimatele miize byt ukazatelem toho, ze urcité jednani interpretoval jako ohrozeni
své tvare. Zatimco fadu reklam nechava autorka bez povSimnuti, nékteré hodnoti jako
nezdvorilé, zieym¢e nemistné, nepatficné, pro ni urazlive.

V této souvislosti uvedu ilustrujici poznamku, na kterou autorka nemusi reagovat.
Jedna z reklam (doslo tu k zdméné 04Ecz za 01Ecz), kterd prodava doutniky a je zaloZena na
vyuziti slangu a na realizaci verbalni metafory, je podle autorky nezdvoftila. Piipustme, ze je
nevkusnd. Ale nezmirnuje kontroverznost této reklamy humor, vyplyvajici z obrazové
ilustrace polysémie, drsné metafory a metonymie? V podstaté jde o kresleny vtip. Na druhé
strané autorka dosti benevolentné posuzuje reklamu, kterda ,pfimo propaguje sexualné
zaméfeny produkt (placeny eroticky televizni kanal), ale ¢ini tak mnohem mirn¢jSim a
ohleduplnéjsim zpusobem a téz dvojsmysly v ni obsazené jsou jemnéjsi a decentn€)Si* (pozn.
s. 110). Nejde mi o subjektivnost hodnoceni, ta je pochopitelna. Ale o otazku, ¢i hledisko tu
autorka zaujima? Jiné analyti¢ky ¢i jiné cilové skupiny by prave tuto reklamu mohly vidét
jako kontroverzni. Ci jazyk autorka pouziva? Je to jeji hodnoceni? Nebo zobrazené zeny, vici
niz je reklama ,,ohleduplnéj$i* (nebot’ nema tvar)? Nebo muzskych ¢tenait Esquire?

Své otazky minim jen jako otazky diskusni, vyplyvajici z autorinych postulatu,
analyz a soudd. Autorka v teoretické Casti prace uvadi: ,,Jsme si jisti, Ze neni nezbytn¢ nutné
ani ucelné déleni tvare na pozitivni a negativni ... Obé¢ slozky tvéfe, tzn. snaha, aby nas druzi
uznavali, a touha, abychom nebyli v jednani omezovani, jsou dvéma stranami téZze mince™ (s.
71) (to ale snad nesnizuje hodnotu rozliSeni, protoZe v riznych komunikacnich udalostech se



jevi pravé ta ¢i ona strana mince) a nepovazuje za priliS ucelné ,ani Clenéni strategii
zdvorilosti na strategie pozitivni a negativni zdvorilosti (s. 73). Neni Skoda se téchto
interpretacnich nastroji vzdavat? Pro ilustraci: V analytické casti prace autorka piSe: ,,Ani
v Ceském, ani v britském casopisu CG nejsou formou soft-sell prezentovdny zadné
kontroverzni reklamy. Lze fici, zZe tato malo kontaktni technika vytvarejici patficny odstup od
adresata nese ve vSech piipadech vysoky stupen zdvorilosti“ (s. 116). Jako piiklad reklam
z tohoto Casopisu je pak uvedena napt. vyzva Zkrot' si Robbieho Williamse do svého mobilu
(s. 116) a nize se docitdme, Ze ,pouziti tykani prispivd k co nejvétsimu piiblizeni se
dospivajicim a navozeni bezprostfedniho a divérného vztahu s nimi® (s. 118). Zda se mi, ze
prave tyto paradoxy hodnoceni mohou byt preklenuty konceptem negativni zdvorilosti,
ponechavajici mluvéimu i adresatovi jejich vlastni prostor, a pozitivni zdvofilosti, rozvijejici
intimni ntersubjektivitu, pomoci niz se mluvei snazi vstoupit do adresatova prostoru a sdilet
jej s nim. Vzdyt” dale sama autorka piSe, Ze ,,snaha co nejvice se priblizit dospivajicim muze
hranicit az s podbizenim, napt. reklama...na skitry znacky Kentoya uziva tykani, je vyrazné
nespisovnd a chce volbou lexika a familiérniho stylu napodobovat mluvu mladeze (to budes
koulet vocima, to uz stacis jen zalapat po dechu, s takovym ddrkem letos kazZdymu vypdlis
rybnik)* (s. 119). Ostatné v zavéru se k této distinkci opakované€, napi.: ,,Soucasti této
marketingové komunikace je podle naseho ndzoru i fakt, jestli se reklama bude snazit vytvofrit
od adresata urcity odstup, anebo jestli se s nim bude pokouset navazat co nejuzsi vztah™ (s.
123). Pro¢ se tedy autorka vlastné¢ brani pojmu pozitivni a negativni zdvofilost? Neni to
podobné, jako kdybychom se vzdali tfeba pojmu vielost a chlad a zistali jen u pojmu teplota?
Zda se mi, 7ze kdyZ jako analytici nespecifikujeme zdvorilost a jeji tendence a manifestace
v urCitém prostredi €1 zanru, miZeme se vzdat 1 samotného pojmu zdvotilosti v reklamé a
mluvit napf. jen o adekvatnosti zvolenych prostiedki komunika¢nimu zaméru, coz je
samoziejme mozné.

Autorka v teoretické casti konstatuje provazanost vsech slozek zdvorilosti, tedy i
verbalni a obrazové; reklamni texty dovoluji zkoumat provazanost velmi konkrétn€. Existuje
napt. vztah jazykovych jevi, jako je tykani/vykani, a osloveni obrazem? Co vSechno znamena
tvar hledici na adresata? Funkce obrazového doprovodu byvaji samoziejmé velmi rozdilné.
Autorka si1 v§ima funkce obrazu v souvislosti s kategorii soft-sell, kdyz fika, ze ,,spotiebitele
musi presvedCit atmosféra®“. Ale vyzafuje obraz jen atmosféru, nebo lze pfedpokladat, ze
nejen verbalni texty, ale 1 obrazy nesou n¢jaka sdéleni, informace, argumentace?

Prace splnuje pozadavky kladené na doktorskou disertaci, je teoreticky podnétna a voli
exaktni metodu analyzy; je napsana velmi kultivovanym jazykem a ma dokonalou formalni
upravu. Doporucuji, aby byl Daniele Zitkové udélen po uspesné obhajobé titul PhD.
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