Posudek dizertacnf price Petra Kaderky

Slogany, obrazy, argumenty: nekomer&ni reklama v socidlnim kontextu

Dizertani prace Petra Kaderky je vyjimeénd hned z n&kolika hledisek: z hlediska
diikladnosti, s kterou je zpracovéna, z hlediska &ife a hloubky jejiho teoretického zdkladu
(ukotvenf), z hlediska interdisciplinaniho uchopeni tématu, z hlediska metodologického
pfistupu a v neposledni fadé z hlediska jazyka a stylu, jakym je prace prezentovana.

Posuzované prace je zpracovana s ptikladnou dikladnost. Zahrnuje dva svazky (celkem 390
stran), z nichZ druhy svazek obsahuje ptilohy (fotografie plakétd, transkript skupinové
diskuse, korespondenci s respondenty aj.). Dizertace méa za cil prozkoumat nekomeréni
reklamu z lingvistického, sémiotického a socialntho hlediska. Autor provadi analyzu na
nékolika desitkach plakati nestatnich neziskovych organizaci z obdobi 2001-2008 (otédzkou
vSak je, na jakych principech se zakladal Jejich vybér?) a podava dikladnou znakovou,
Zanrovou a diskurzni charakteristiku plakitu nekomeréni reklamy. V&im4 si i1 sekvenéni
stranky plakétu, nebot’ plakat piedstavuje jistou vyzvu, promluvu ve vefejném komunika&nim
prostoru, na kterou mé potencialni recipient odpovédét nebo reagovat. Autor se zaméfuje jak
na rovinu strukturni (konstitutivni prvky plakétu, jejich souhru a zapojeni do kontextu), tak na
rovinu procesudlni (interpretaéni procesy pii utvateni smyslu komunikatu). Pozitivni je to, Ze
s¢ autor neomezuje na jednotlivé plakaty, ale predstavuje komplexni pohled na produkci a
distribuci plakatl v rdmei riiznych kampani (vetng jejich riznych fazi, posloupnosti a variaci
témat, Casové distribuovanosti) a na néislednou reakeci v riiznych médifch (tiskové zpravy,

zpravodajské porady v televizi, zpravy v denicich aj.).

Cennym pifnosem je rovneZ to, ¥e autor nahli¥i svij pfedmét zijmu jak z perspektivy
analytika, tak z perspektivy beinych recipientd, a to s vyuZitim metody moderovanych
skupinovych diskusi. Stoji snad jen za ptipomenuti, % kromse zmin€nych dvou perspektiv je
zajimava i perspektiva producenta plakatu nekomeréni reklamy. Jak sam autor konstatuje, ma
piitihnutf pozomosti v Zanru reklamniho plakatu existentni dileZitost. Grafickd forma musi
byt natolik pfitazliva, aby upoutala pozornost potencidlnich pifjemct a ptivedla je k obsahu
sd€leni. Neziskové organizace, zadavatelé reklamy, tento proces iniciuji, ale je fikolem tviirce-
designera, aby zadini konkrétng ztvimil. Tviirce musi mit pfedstavu o tom, kdo je
potencialnim pifjemcem, hypotetickym &tenafem nebo zamySlenym adresatem. M4 navic jists
1 konkréini pfedstavu o tom, jak bude (v idealnim pfipad8) recipient plakat vnimat a
interpretovat (i kdyZ je tfeba dodat, Ze autentick4 interpretace a hodnoceni plaktu nemusi byt
vidy v souladu s predstavami tviircit).




Posuzovana price je teoreticky zaloZena na fenomenologickych analyzich Alfreda Schiitze,
které umoZhuji usouvzta¥nit jednotlivé asﬁekty mezilidské komunikace. Autor vychadzi z
teorie znaku, Zanru, diskurzy, sémiotiky a multimodality a argumentace. Vyklady
Jednotlivych teorii pfitom nesloui jen jako doklad autorovy sectélosti, nybr# jsou plné
integrovany do nasledujicich kapitol a maji pro dizertadni praci vysoce funkéni relevanci.
Autor analyzuje na predstavenych teoretickych zakladech konkrétni material a opakovang tak
ukazuje vyuZitelnost teorie pro ucely své prace.

Jeji téma je uchopeno velmi interdisciplindmg - autorovi se podafilo {isp&8n& propojit
lingvistiku, sémiotiku, soctologii a filozofii. Pot¥eba zapojit nejen jazyk, ale i dal$f sémiotické
mody do analyzy autentickych procesti mezilidské komunikace byla a stéle je zdiraziiovana
mnoha badateli a badatelkami. Ne tak velky pocet odbornikdl se ale odvazil piekroit prah
vlastni discipliny a tento vyzkumny program realizovat. Autor pfedloZené price tento krok
u¢inil a dsp&sng propojil  verbalni, vizudlni a typografickoun stranku heterogennich
komunikatf,

Jak jsem jiZ uvedla vyge, autor se nespokojuje jen s piistupem analytika — u¥ivd metodu
moderovanych skupinovych diskus, aby postihnul interpretagni procesy beZnych recipientt,
predeviim pokud jde o hodnoceni reklamy, analyzu plakétu a za%itek pii setkéni s plakatem v
konkrétni situaci. Metoda umoZiiuje sledovat, jaka témata tdastnici hovory povazuji za
relevantni, kdo je vybira a kdy a ke kterym tématim sc &astnici vraceji. Jinymi slovy,
analytik miZe takto zmapovat, jakymi cestami se udastnici ubiraji a jaké toposy a tematické
milniky p¥itom voli (srov. Wibeck 2004, Wisterfors & Hols4nov4 2005).

Zde je namist& poznémka o sloFeni moderovanych diskusnich skupin. Autor chce jednak
zachytit Siroké spektrum nazord a postojll, jednak vytvofit homogenni skupiny, které by
umoZnily plynulost diskuse. Formuluje své domnénky o tom, jak se budou nazory, postoje a
vztah k reklamg ligit na zaklads faktort, jako jsou pohlavi a v&k udastniki (muZi/Zzeny;
socializovani pted nebo po r. 1989), jejich rodinny stav (svobodny/Zenaty, vdand), skutednost,
zda Ziji s détmi nebo ne, Jejich vzd&lani a zaméstnani (+/- ekonomické vzdgélani). Je velice
obtiZzné rozhodnout, ktera z kritérif pro utvareni skupin pouZit, aby vyzkumnik zarugil, Ze
skupiny budou zaujimat rozdilné nazory a budou zérovenr dostatednd homogenni. To je
empirickd otdzka. Nelze ani vylouéit, Ze hrat budou urditou roli faktory jako typ osobnosti a
zajmy respondentt. Navic autorovi nejde o systematické srovnavani Jednotlivych skupin.
Alternativng by se proto Pii vybéru Gastniki diskusi mohlo vychazet z ustilenych skupin
Ucastnikt, muZi i Zen riizného veku, ktefi se znajf a které vaze n&jaky spoledny zijem nebo
pravideln€ péstovana sportovni & kulturni aktivita (zpivani ve sbory, pravideiné setkani pii
volejbalu, spoleéné turistické vylety atd.). Diky obeznémenosti ucastnikil diskuse tak Ize
docilit plynulost a zirove pokryt riiznorodost nazord,




Dal¥f poznimka se tyka vlastni procedury. Z price vyplyva, Ze se dvodni &ast diskusi
rozvijela na zakiad€ obecnych otizek reklamy a vztahu 0&astnikit k reklame — jak komeréni,
tak nekomeréni. Teprve pozdgji, v druhé &asti diskusi, autor prezentoval konkréini plakaty.
Otazka je, zda by se diskuse rozvijela odlifnym smérem, pokud by konkrétni pfiklady plakata
byly prezentovéany hned od samého zagatku.

PredloZend dizertaéni prace je vyborng napsand, pfehledné strukturovani a velmi &tiva. K
tomu piispiva nejen jeji jazykové a stylové ztvarndni (jasné a kultivované formulace), ale i
autoriiv ohled na &tendfe. Vystizné (nazorné) pifklady ilustruji sloZité teorie a usnadiiuji jejich
porozuméni. Vysvétleni faktickych souvislosti jsou podévéna v pravy &as, odkazy na
relevantni Gseky textu umoZiuji &tenati propojit dosavadni znalosti s novymi informacemi,
neztratit ze zfetele souvislosti a orientovat se v préci jako celku. Shrauti nejdileZit&jich
poznatkil v zévéru kazdé kapitoly je rovneZ pro Ctendfe velmi uZitedné. Zinrové text
pfipomina spi§ kniZni publikaci ne3 dizertagni praci. Jen jednu poznamku mam v souvislosti s
odkazy - na str. 51 se &tenat dovid o rozélenéni kommunikaénich Zanr do riznjch sfér
kazdodenniho Zivota (pfirozeny postoj ke svétu, teoreticky postoj ke svétu, naboZensky postoj
ke svétu a esteticky postoj ke svétu). Zde se hned nabizi otdzka: kam patfi Zanr nekomeréni
reklamy, ktery je pfedmé&tem prace? Odpovéd’ Etenaf sice dostane na str. 60, ale odkaz na tuto
stranu schazi.

Zavérem: Dizertadni prace Petra Kaderky podava diikladnou, promySlenou a népaditou
analyzu nekomeréni reklamy, Vyse uvedené otazky a poznamky se tykaji jen jednotlivosti a
Jsou minény jako podnét k zamySleni. PfedloZend dizertadni prace je bezesporu vybornym
podkladem k obhajobs.
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