Petr Kaderka: Ceska nekomeréni reklama v socialnim kontextu

KADERKA, Petr (2010): Slogany, obrazy, argumenty: nekomeréni reklama v socidlnim kon-
textu. Diserta¢ni prace. Praha: FF UK v Praze, 2 sv., 237 + 153 s.

Ve své disertaéni praci, kterou tispésné obhajil v kvétnu 2010 na UCITK FF UK v Praze, se
Petr Kaderka (pracovnik oddélent stylistiky UJC AV CR a od r. 2009 $éfredaktor ¢asopisu
Slovo a slovesnost) z lingvistického i sémiotického hlediska a v socidlnim, komunikaé¢nim
i kulturnim kontextu zabyva analyzou Zanru tzv. nekomeréni reklamy, konkrétné plakdty
nestatnich neziskovych organizaci.

Prace se sklada ze dvou vyrazné rozliSenych ¢asti. V prvni, teoreticky zameérené casti
nazvané Perspektiva analytika se s oporou v sjednocujicim ramci, ktery tvori fenomenolo-
gicka teorie komunikacniho fadu svéta Alfreda Schiitze, Petr Kaderka zamétuje na rozbor
a charakteristiku sledovaného zanru z pozic raznych teoretickych konceptli — z pozice teorii
zanru (Bachtin, Luckmann), znaku (Schiitz, Osolsob¢), multimodality (Barthes, Goodwin),
diskurzu (Foucault, Schiitz, Wodakova, Nekvapil) a z pozice riznych teorii argumentace
(Quintilianus, Groarke). Tato ¢ast prace reprezentuje strukturni, staticky, sémioticky rozbor
plakatu nekomer¢ni reklamy.

Ve druhé, empirické ¢asti prace nazvané Perspektiva béznych recipientii jsou pomoci me-
tody moderovanych skupinovych diskusi (focus groups) sledovany interpreta¢ni postupy tzv.
béznych recipientd pfi vnimani plakatd nekomeréni reklamy. Vychéazi se pti tom z analyzy
transkript jednotlivych diskusi (ty tvori spolu s fotografiemi plakatti druhy, prilohovy sva-
zek prace). Vysledky této analyzy, tj. relevantni vypovédi recipientd, se pak usouvztaznuji
s teoretickymi koncepty predstavenymi v prvni ¢asti prace.

V prvni ¢asti se napt. hovori o ¢tyfech moznych schématech nahlizeni reklamniho plakatu
jakozto znaku — (i) o schématu apercepénim (znakovy charakter predmétu neni recipientem
vniman, uznan nebo je jim potlacen); (ii) o schématu aprezenta¢nim (recipient zamétuje
pozornost pouze na znakové vehikulum); (iii) o schématu referen¢nim (recipientova pozor-
nost je zamerena pouze na referent znakového vehikula); a (iv) o schématu interpretac¢nim
(recipientova pozornost se zaméiuje soucasn¢ jak na znakové vehikulum, tak na jeho referent).

Ve druhé ¢asti prace se v ndvaznosti na to sleduje, zda a jak se tato teoreticky postulovana
schémata odrazeji ve vypovédich béznych recipientd pti moderovanych diskusich na téma kon-
krétnich plakatli. V centru pozornosti je to, zda recipienti pfi interpretaci plakatt nekomeréni
reklamy vypovidaji néco, co by mohlo byt chdpano jako projev nebo instance piedchazejicich
teoretickych postulatli — obecnych schémat nahliZeni plakatt jakozto znakd.

Recipienti napt. komentovali plakaty z hlediska jejich nevhodného umisténi u silnic, kte-
ré maze byt pti dopravni nehodé nebezpecné (schéma apercepce); v ramci jakési piipravy
na samotnou interpretaci si riizni recipienti opakované v§imali po jistou dobu diskuse ¢isté jen
formalnich ryst plakatli — barev, zobrazenych predmétd, typu pisma atp. (schéma aprezen-
tace se tak ukazuje jako pripravna faze pro interpretaci, resp. interpretace nezacne probihat
paralelné s vnimanim plakatu, ale az po fazi ¢isté aprezentace); recipienti pti diskusi také
hovotili o tématu, k némuz byl plakat zacilen, ale zcela bez ohledu na néj (schéma reference).
Schéma interpretace pak Ize na zadkladé textovych dat z diskusi podle autora prace vylozit jako
interakci aprezenta¢niho a referenéniho schématu.
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Dochézi tak ke konfrontaci uvedenych teoretickych schémat a interpreta¢ni praxe béznych
recipientd — pti tom se ukazuje, Ze komentafe recipientl obsahuji vyjadient, ktera teoretickym
konceptiim v zadsadé dobie odpovidaji; vyplyva z toho tedy, Ze postulovani téchto schémat
neni odtrZeno od komunikaéni reality.

Druha ¢ast prace, sledujici interpreta¢ni mechanismy tcastnik diskuzi, je tak ve svém
souhrnu nejen empirickym protéjskem prvni, teoretické ¢asti, ale také jejim proté&jskem dyna-
mickym, jde o procesualni analyzu — sleduje se zde interpreta¢ni schéma, tj. vznikani smyslu
sdélent, které konkrétni plakaty nekomeréni reklamy recipientm predavaji.

Snad se miiv této nutné jen stru¢né a informativni zprave podaftilo naznacit, Ze jde o praci
fundovanou, ktera, coz je tieba zvlasté zdaraznit, dokaze plodné propojit teoretické uvazo-
vani s empirickym vyzkumem. Lze proto podle mého nazoru jen privitat, zZe Petr Kaderka
v soucasnosti pripravuje knizni vydani této prace.

Martin Benes

Renata Dybalska: Sekundarne gatunki mowy w reklamie

DYBALSKA, Renata (2010): Sekundarne gatunki mowy w reklamie. Praha: Univerzita Karlova
v Praze, Filozofickéa fakulta, 471 s. ISBN: 978-80-7308-326-7.

V zavéru roku 2010 vydala FF UK v Praze rozsahlou, polsky psanou praci o reklamni komuni-
kaci, jejiz autorkou je polska lingvistka Renata Rusin-Dybalska, ktera vSak uz od r. 2002 pisobi
na prazské polonistice. V prvni, teoretické ¢asti prace (s. 11-131) je predstaven teoreticky
ramec a klicové pojmy-nastroje, s jejichz pomoci je v jeji druhé, analytické ¢asti (s. 135-471)
provedena rozsahla prakticka analyza autentickych tiSténych polsky psanych reklamnich
textli (z novin, ¢asopisti a letakd). Autorka pfi této analyze vychazi z teorie fecovych zanrt
(Michail Bachtin: recevyje Zanry; Anna Wierzbicka: gatunki mowy; angl. speech genres), v je-
jimz svétle se reklama jevi jako zanr zietelné slozeny. Zanrovy vzorec reklamy jakoZto zanru
primarniho je funkéné nadrazen konkrétnim Zanriim sekundarnim, jejichZ prostednictvim
se reklamni funkce realizuje (na nichz , parazituje®). Jako zanr primarni reklama dale (kvtli
svym specifickym cilim) v kazdém singularnim pripadé zaroven dany sekundarni fe¢ovy
zanr, na némz se prave realizuje, vzdy uritym zptisobem porada a tvaruje.

Svébytné ptisobeni tohoto vlivu nadiazené reklamni zanrové funkce na vybrané typy
ptislusnych sekundarnich zanrt autorka detailn¢ (predmeétem analyzy je 1264 reklamnich
komunikatd) sleduje v druhé, analytické ¢asti. Tato ¢ast, v niz miiZeme spattovat jadro celé
knihy, se sklada z péti kapitol, jez jsou vénovany péti vybranym typim sekundarnich fecovych
zanrd. Jde 1. o vyznani [wyznanie], tj. o prezentaci osobni zkuSenosti s vyrobkem; 2. o vyklad
[wyktad], tj. 0 ,,odborné“ pojednani o vyrobku; 3. 0 navod [instrukcja], tj. napt. o navod k pou-
ziti, o kucharsky recept, pravidla soutéze; 4. o telegram; a 5. o pfani, tj. o vanocni, velikono¢ni
anovoroc¢ni prani.

Zanr reklamy Renata Dybalska definuje na zakladé jeho intence/cile, kterym je podle ni
snaha o ,,co nejucinnéjsi plisobeni na chovani konkrétniho adresata, a to pomoci (za timto
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