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Anotace

V této praci se vénujeme pragmatickym aspektim feéi, konkrétné studiu
klasifikace feCovych aktli a konverzacnich implikatur. V teoretické Casti se zabyvame
pracemi J. L. Austina, J. R. Searla a M. Grepla s dirazem na odli$nosti v jejich
klasifikaci ilokucnich akti. Dale se zabyvame maximou zdvofilosti a zdvofilostnimi

typy dle P. Brownové a S. C. Lewinsona.

V praktické c¢asti S pomoci analyzy reklamnich titulkii a slogani budeme
demonstrovat funkénost klasifikace fecovych akti dle jednotlivych autorti. SnaZzime se
taktéz potvrdit performativni charakter téchto vyrokl i za implicitné vyjadfeného
performativniho slovesa. Zajima nds pfitomnost maximy zdvofilosti v téchto textech

a nésledné fazeni mezi jednotlivé zdvotilostni typy.

Cilem préace je poukazat na problematiku klasifikace iloku¢nich aktl a pokusit se
nastinit zlepSeni tohoto fazeni. Pfedpokladem je, Ze byt se klasifikace potyka
S nepiesnostmi, jsme na jejim zakladé schopni rozeznavat jednotlivé opakujici se typy
promluv. Pro doplnéni téchto poznatki chceme dokazat performativni charakter
reklamnich textli i za pfedpokladu, Ze zde bude vyjadieno performativni sloveso
implicitné a pfitomnost zdvofilostnich maxim v apriori direktivnich sloganech

a titulcich.

Klic¢ova slova: teorie fecovych aktl, klasifikace ilokucnich aktii, konverza¢ni maximy,

maxima zdvofilosti, typy zdvofilosti, reklama, kosmeticka reklama, slogany, titulky



Abstract

In this thesis we deal with pragmatic aspects of language, specifically studying
the classification of speech acts and conversational implicature. The theoretical part is
concerned with the work of J. L. Austin, J. R. Searle and M. Grepl with an emphasis on
differences in the classification of illocutionary acts. Then we deal with the maxim of

politeness and pleasantries types according to P. Brown and S. C. Lewinson.

In the practical part using analysis of advertising headlines and slogans we are
trying to demonstrate the functionality of the classification of speech acts by individual
authors. We try to also confirm the performative nature of these statements also
implicitly expressed performative verbs. We are interested in the presence of the
maxims of politeness in these texts and the consequent shift between different types of
courtesy.

The aim is to highlight the issue of classification of illocutionary acts and try to
outline improvements to this shift. The assumption is that, although the classification
struggling with inaccuracies, we thereunder able to distinguish different types of
repetitive speeches. To complement these findings, we want to prove performative
character of advertising texts, even assuming that there will be implicitly expressed
performative verb and the presence of politeness maxims in a priori of directive slogans

and headlines.

Keywords: speech act theory, the classification of illocutionary acts, conversational
maxims, maximum politeness, courtesy types of advertising, cosmetic advertising,

slogans, headlines



1. Uvod

V této praci se chceme zabyvat pragmatickymi aspekty jazyka, konkrétné
feCovymi akty a konverzacnimi implikaturami s dirazem na uskali klasifikace
ilokucnich aktli, maxim zdvofilosti a performativni funkce kratkych reklamnich utvart

jako jsou titulky a slogany.

V prvni Casti prace se budeme podrobné&ji zabyvat vyctem pohledi na teorii
feCovych akti. Vychazet budeme z dila zakladatele této discipliny, J. L. Austina, a dale
jeho uceni porovnavame s jeho nasledniky J. R. Searlem a M. Greplem. Primarné se
zaméfujeme na jejich klasifikaci tfeCovych akti a rozdily mezi nimi, nicméné
povazujeme za dulezité si podrobnéji projit sté¢zejni body celé teorie fecovych akti
U kazdého =z autor, a to zdavodu lepSiho pochopeni odliSnosti ¢i podobnosti

klasifikace.

V praci se dile budeme zabyvat konverzaénimi implikaturami, konkrétné se
zamétime na maximy zdvofilosti a vychazet budeme z dila Politeness od P. Brownové
a S. C. Lewinsona. Podrobnéji probereme jejich déleni zdvortilostnich akti a zakladni

pojem ,.tvar“. Pro praktickou Cast prace bude dulezité vénovat se také zdvotilostnim

typlim, jez budeme chtit pozdéji pouzit pfi klasifikaci zvolenych vyroki.

Vybrané problémy budeme zkoumat na reklamnich titulcich a sloganech. Bude
tedy nutné stanovit zdkladni principy reklamy a bliZze se seznamit s t€émito typy

promluv.

V praktické ¢asti budeme na vybraném vzorku titulkii a slogant demonstrovat
uskali klasifikace iloku¢nich akti. Predpokladame, Ze pomoci opakujicich se
nejednoznacnosti pfi fazeni jednotlivych vyrokli se ndm podaii vypozorovat nejveétsi

problémy této klasifikace a pokusime se nastinit jeji zptesnéni.

V dopliuyjici vyzkumné ¢asti se budeme zabyvat performativnim charakterem
reklamnich textl a budeme se zajimat o to, zda dokadZou ovlivnit adresita i za
pfedpokladu implicitné vyjadieného performativniho slovesa. Neopomeneme ani

pritomnost zdvoftilostnich maxim a typologie feCovych jednani.



2. Hypotézy a vyzkumné otazky

V Gvodu prace je nutné stanovit si vyzkumné otdzky a hypotézy. ,,Stanoveni
prvotniho vyzkumného problému ndm vymezi, co bude predmétem naseho zajmu a na

co budeme hledat odpovéd’.“l

Hlavnim cilem této prace je poukazat na problematiku klasifikace feCovych akta

a pokusit se nastinit jejich lepsi fazeni.
Vyzkumné otazky jsou nasledujici:

- Lze pomoci klasifikace tecovych aktli definovat jednoznacné kazdy
zkoumany reklamni slogan (titulek)? Klasifikace kterého autora je
nejpiesnéjsi?

- Maji takto kratké jazykové utvary schopnost performativni vypoveédi? Jsou
iloku¢ni akty v reklamnich sloganech (titulcich) vyjadieny explicitné nebo
implicitné?

- Je vreklamnich sloganech (titulcich) dodrzena maxima zdvotilosti? Jaké

zdvotilostni typy jsou zde pouzivany?
NaSe hypotézy zni:

- Predpokladem je, Ze reklamni text nepljde ve vSech piipadech jednoznaéné
zatadit do jednotlivych fecCovych akti.

- Predpokladem je, Ze 1 takto kratké jazykové tUtvary budou mit schopnost
performativni vypovédi. Recové akty budou v reklamnich sloganech vyjadieny
implicitné.

- Pfedpokladem je, ze v reklamnich sloganech bude dodrZzena maxima zdvofilosti.

! Balik, V.: Tvorba odborné prace. S. 14



3. Metodika prace

Pro ucely této prace budeme pouzivat kvalitativni vyzkum. Ten je zaloZen na
»procesu hleddni porozuméni zalozené¢ho na riznych metodologickych tradicich
zkoumani daného socialniho nebo lidského problému.* 2V této praci konkrétné

pouzijeme metodu fecovych aktli a konverza¢nich maxim zdvofilosti.

Kvalitativni vyzkum nam dovoluje nejen moznost zkoumani textii a dokumentt,
jejich teoretickému porozuméni a rozboru vyznamu, ale také je v souladu s nasim cilem
porozumét problému do hloubky, vytvofit nové hypotézy a piinést ve vybrané oblasti

nové poznatky.3

V této praci nas bude zajimat pfitomnost feCovych akti v reklamnich sloganech
a titulcich. Na vybraném vzorku se pokusime aplikovat klasifikaci feCovych akt podle
vybranych autorti (Austin, Searle, Grepl). Zajimat nds bude, zda se odliSnosti
jednotlivych klasifikaci riznych autori, projevi na schopnosti zatazeni jednotlivych
zkoumanych vzorki. Na zakladé této aplikace budeme demonstrovat nejednozna¢nost

klasifikace a pokusime se nalézt presnéjsi feSeni této klasifikace.

Dale nas bude v praci zajimat, zda jsou v reklamnich sloganech a titulcich
vyjadieny feCové akty explicitné ¢i implicitné. Reklamni text je velmi specificky
S jasnym zamérem manipulovat s adresatem. Bude nds zajimat, zda lze tento zamér

naplnit pomoci explicitni formy, nebo zda se budou mluvci uchylovat, pro tento typ

vvvvvv

V praci se zaméfime také na pfitomnost maximy zdvofilosti v sloganech
a titulcich. Zajimat nas bude, jak se v tomto typu textu muze objevit zdvofilost a jaky

typ zdvoftilostniho jednani bude pfevladat.

2 Hendl,J.: Kvalitativni vyzkum. S. 50
* Tamtéz, S. 50-51
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4. Vymezeni pragmatiky

Dle Filosofického slovniku se ,,pragmatika zabyva komplexnim zkoumanim
vztahll znakt daného jazyka (nebo jazyka vibec) mezi sebou a jejich vyznamovymi

vztahy K jejich uzivateliim.«

Za zakladatele pragmatismu je povazovan Charles Sanders
Pierce. Jeho nauka vSak souvisi predevsim s metodou védeckého vyzkumu
a myslenkového sméru.® Tato prace je zaméfena na pragmatickou lingvistiku, ktera
s praci Pierce nesouvisi, a proto se jim dale nebudeme v textu zabyvat. Jedna z dalSich
definic od Charlese Williama Morrise povazuje pragmatiku za dil¢i ¢ast sémiotiky,
kterd zkouma vztah znaki k jejich uZzivatelim.® ,,Pragmatika zahrnuje viechny biotické
znaky semidzy, to znamena veskeré psychologické, biologické a sociologické jevy,

y o . ’ y o 7
které jsou ve spojeni s fungovanim znaki.*

Toto rozdéleni je vSak velmi Siroké a pro
praxi nepouzitelné. OvSem vymezit piesné hranice, co jesté pod pragmatiku spada a co
nikoliv, neni lehké a nazory jednotlivych autort se li§i. Obecné lze fici, Ze pragmatika je
,»soucast obecné teorie chovani, lze ji vymezit jako lingvisticky pfistup zabyvajici se
plusobenim feci/textll na uzivatele, tzn. vztahy mezi znaky, uzivateli a mimojazykovou

v 7 8
skute¢nosti.*

Pragmaticky obrat k jazyku lze pozorovat od 70. let minulého stoleti. ,,Centralni
zajem jazykovédy se pfesunul z internich (syntaktickych a sémantickych) vlastnosti
jazykového systétmu na funkci jazyka v komplexni struktufe (spoleCenské)
komunikace.“ ? Tento obrat vedl knazoru, Ze ,znakové systémy jazykd nejsou
samoucelné, ale vzdy jen prosttedkem k mimojazykovym ucelim, Zze jsou

determinovany externimi faktory a jen takto je lze v tplnosti Vysvétlit.“10

V této praci se budeme zabyvat jednou z disciplin pragmatické lingvistiky,
konkrétné teorii fecovych akti. Hlavnim pfedmétem zkoumani je uzivani jazyka

s urcitym zamérem mluvciho s dirazem na klasifikaci zamérti mluvciho. Zakladem nam

* Kolektiv autori: Filosoficky slovnik. S. 324
> Hirschové, M.: Pragmatika v Cesting. S. 7
° Tamtéz. S. 12
7 http://plato.stanford.edu/entries/pragmatics/ [cit. 05. 12. 2015]
® Machova, S., Svehlov4, M.: Sémantika a pragmaticka lingvistika. S. 85
® Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 11
10 r~
Tamtéz. S. 11
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budete text Jak udélat néco slovy od Johna Langshaw Austina. Klasifikace zamértu vSak
bude porovnana s dily Johna Rogerse Searla a Miroslava Grepla.
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5. Teorie recovych akti

Teorie feCovych aktd je soucasti nové jazykovédné teorie (pragmatiky), piesto
nema plné lingvistické kofeny. Své podnéty ziskala ze sémiotiky a pragmatické
filozofie. ,,Teorie tvrdi, ze feCovou ¢innosti — vyslovenim/napsanim vypovédi mluvci
jedna a ze fecové jednani (napt. sliby, urazky, ptisahy, rozkazy) mivaji stejné nasledky
jako pfimé jednani (Giny).“'* Teorie feGovych aktdl se nezabyva gramatikou ani
osamocenou vétou, jazyk chape v SirSim kontextu a dilezitd jsou mluvni jednédni
(mluvni akty). ,,Pojem jazykové jednani je pienesen z vypovédi na text, ktery
pfedstavuje komplexni jazykové/feCové jednani, v némz kazdd vypovéd (vétna
i nevétna) plni specialni funkei.“? Tato teorie chape jazyk jako ,.éinnost, pii které jsou
produkovany znaky, s nimiZ lze néco konat.“'* Zakladnim kamenem teorie feGovych

aktll je otazka: ,,Co d¢lame, kdyZ mluvime a jak tim, Ze mluvime, pfim&eme nékoho

jiného k tomu, aby ndco vykonal?***

Prvotni nastinéni teorie feCovych akti se piisuzuje J. L. Austinovi a jeho knize
Jak udeélat néco slovy, ktera vysla z jeho stejnojmennych prednasek. ,,Austin vymezil

performativni vypovédi, které predstavuji realizaci né€jakého jednani, a obecné typy

mluvnich aktd reflektujici slozky konkrétni situace — akt lokucni, ilokuc¢ni
a perlokuéni.“*®. Teorii fe¢ovych aktii podrobngji rozpracoval jeho nastupce J. R. Searle

v knize Recové akty. Teorii se poté zabyvalo mnoho dal$ich autord a kazdy z nich
k problematice pfistupoval z jiného pohledu. Nékterym z nich jsou vénovany pozdé&jsi

kapitoly.

“'Machova, S., Svehlov4, M.: Sémantika a pragmaticka lingvistika. S. 88
" Tamtéz. S. 88

 Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 159

“Tamtéz. S. 159

> Machova, S., Svehlova, M.: Sémantika a pragmatickd lingvistika. S. 89
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5.1.John Langshaw Austin

5.1.1. Performativni vypovédi

J. L. Austin pfiSel stvrzenim, Ze existuji dva typy vét — performativni
a konstativni. Tomuto tématu se blize vénuje ve své prvni ptednasce z cyklu Jak udélat
neco slovy. Podle Austina je nutné od sebe zasadné odlisit véty, které pouze néco
oznamuji, od vét, kterymi néco vykonavame. Konstativni véty podle né&j popisuji urcity
stav véci nebo konstatuji urcitou skute¢nost. U téchto vét 1ze poté urcovat, zda jsou
pravdivé & nepravdivé. '° Naproti tomu performativy dle Austina nepopisuji,
neoznamuji ani nekonstatuji vliibec nic, nejsou pravdivé ¢i nepravdivé a vysloveni véty
znamena vykondni urcitého ¢inu, anebo je jeho soucdsti — tento €in sdm by pfitom
normaln& nebyl popisovén jako feceni n&¢eho.!” Performativni véta tedy nic nepopisuje,

ale pfimo pomoci ni je néco vykonavano. Muze byt pouze uspésna ¢i netispésna.

V dalsich ¢astech knihy Jak udélat néco slovy se Austin snazi podrobnéji popsat,
jak performativy rozeznat a jak je oddélit od konstativii. Pozd¢ji ale sam ptichdzi na to,

ze striktni ukotveni neni mozné.

Austin uvadi, ze existuji véty, kterymi zcela explicitné néco kondme, cili se
jedna o performativy. Naptiklad, pokud fekneme ,,ano* pii svatebnim obtadu, znamena
to, Ze uzavirame snatek (néco koname), nejen o daném stavu informujeme. Aby byl
performativ platny, musim byt splnény urcité podminky. Ty jsou dle Austina

nasledujici:

- ,Musi existovat ngjakd pifijatd konvencni procedura, kterd ma urcity
konvenéni ucinek, procedura zahrnujici vypovidani urcitych slov urcitymi

osobami za urcitych podminek.

- Jednotlivé osoby a okolnosti musi byt v daném piipad¢ pfiméfené k tomu,

aby se oné specialni procedury, ktera ma byt pouzita, mohlo pouZzit.

'® Austin, J. L.: Jak udélat néco slovy. S. 19
Y Tamtéz. S. 22
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- Procedura musi byt provedena vSemi U€astniky spravné a zéroven i uplné.

- Kde tato procedura, jak tomu casto byva, méa byt pouzita lidmi, ktefi maji
urcité myslenky ¢i urcité city, nebo jako zaklad urcitého nasledného chovani
nékterého z ucastnikl, pak osoba, ktera se na ni podili, musi ony myslenky
a city skute¢né mit, a u€astnici musi mit zamér tak a tak se chovat.

- Skute¢né se nasledn& musi takto chovat.*

Pozdéji se Austin dostava do nesnazi a sam piiznava, ze zasadni rozliSeni mezi
konstativy a performativy neni udrzitelné. ,,Konstativni vypovédi maji charakter jednani
(a jsou tedy specidlnim ptipadem performativnich vypovédi) a naopak, také
performativni vypoveédi maji vztah ke skutetnosti.“!® I piesto si je ale stale védom toho,
ze ,,néco fikat™ znamena ,,néco délat”, coz ho dale motivovalo k rozliSeni tfi druhd aktt

(viz nasledujici kapitola).

18 I
Tamtéz. S. 31
' Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 164
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5.1.2. Lokuce, ilokuce a perlokuce

Pro lepsi rozpoznani toho, kdy se v promluvé jedna o vykonéni fecového aktu,

zavadi Austin tii rizné aspekty fe¢i — lokuci, ilokuci a perlokuci.

Lokuce se sklada z fonetického, fatického a rhétického aktu. ,,Foneticky akt
spociva pouze v prondSeni ur¢itych zvukt. Faticky akt je vypovidani jistych slov, to jest
zvukl urcitého typu, které patii k urcitému slovniku, a to takovych, které odpovidaji
urCité gramatice. Rhéticky akt je takovy akt, pti némz se téchto slov pouziva s jistym,
vice ¢1 mén¢ urcitym smyslem a referenci.“? Tedy, lokuénim aktem ,,mluv¢i realizuje
feCové jednani, je to vlastni akt proneseni/napsani vypovéedi, kterd ma urcitou sémantiku
(propozi¢ni obsah) a je zformulovana v souladu s gramatickymi pravidly piislusného

«21

jazyka.““” Lokuci je tak myslena samotna promluva. Pokud pronasime (piSeme) néjakou

fec, lze ji vnimat jako lokucni akt.

llokuce je smyslem nasi vypovédi, odrazi zamér mluv¢iho. Ilokuénim aktem za
pomoci jazyka néco vykonavame. Jedna se o konkrétni druh jednani jako souhlas,
namitka, prosba, varovani atd. ,,Iloku¢ni akt koname v souladu s urcitou konvenci.«??
»llokuéni silou se rozumi ptisobnost mluvniho aktu na adresata, tedy proc¢, s jakym
cilem, umyslem mluv¢i néco (obsah vypovédi) v dané situaci vzhledem k adresatovi
tika, jako co svou vypovédi mini. 2 Tento akt bude stéZejnim pro tuto praci.
V praktické Casti budeme na vybraném vzorku sledovat pravé zamér mluvciho

vzhledem k adresatovi.

r~r v

Perlokuéni akty odrazi G¢inky promluvy na ostatni lidi a jsou v nich vzdy
zahrnuty uréité disledky. ,,Rika-li se néco, pak to Gasto ma také n&jaké wdinky na
pocity, mySlenky ¢i jednani posluchaéstva, nebo mluv¢éiho anebo jinych osob, a lze to

«24 Radime sem

Cinit se zamérem, umyslem ¢i cilem pravé tyto uCinky vyvolat.
pfesvédcovani, pfemlouvani, zastraSovani atd. Oproti iloku¢nimu aktu neni perlokuce

« .25
konven¢ni.

%% Austin, J. L.: Jak udglat néco slovy. S. 102
! Machova, S., Svehlov4, M.: Sémantika a pragmaticka lingvistika. S. 89
?2 Austin, J. L.: Jak udglat n&co slovy. S. 109
# Machova, S., Svehlov4, M.: Sémantika a pragmaticka lingvistika. S. 90
% Austin, J. L.: Jak udélat néco slovy. S. 106
 Machova, S., Svehlova, M.: Sémantika a pragmatickd lingvistika. S. 90
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Lokuci je mySlen samotny akt promluvy, vyf¢eni mySlenky. Ilokuce je poté
zamér mluvciho, S kterym promluvu pronasi. Perlokuce znaci ucinek, ktery méla
promluva na adresata. Uved'me ptiklad: ,,Strel na ni,” je lokuce. ,,Naléhal na meé, abych

na ni strelil,* je ilokuce. ,,Presvedcil me, abych na ni strelil, je perlokuce.

Dilezit¢ je zminit, ze vSechny tii akty (lokuc¢ni, iloku¢ni, perlokucni) se
v promluvé objevuji soucasné, nikoliv po sob¢, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.

Nejsou to t¥i odd&lené akty, ale rizné aspekty téhoZ promluvového jednani.?

?® Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 165
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5.1.3. Klasifikace ilokuc¢nich akti podle Austina

V této praci se budeme zabyvat problematikou klasifikace iloku¢nich akt. Tato
teorie méla za kol jasné rozfadit druhy téchto aktl. Jednou z klasifikaci, kterou
budeme blize rozebirat, bude pravé Austinova. Pozdé¢ji v textu bude srovnavéana

s dalsimi dvéma teoriemi (Searle, Grepl).
Verdiktivy

Jejich prostiednictvim vynasime soudy. ,,Verdiktivy spocivaji vtom, ze se
vyslovi n&jaké ufedni nebo oficidlni rozhodnuti, a to na zdkladé¢ dikazu nebo

« 27

divodnych domnének o hodnoté nebo faktu. Patii sem ukony jako stanovit,

charakterizovat, fadit, ocefiovat, analyzovat a;.
Exercitivy

Znazoriuji rozhodnuti o tom, jak ma dana véc (situace) spravné byt. ,,Exercitivy
jsou formulace kladného nebo zaporného rozhodnuti o néjakém jednani nebo jeho

‘G2

vyhlageni.“ ?® Zafadit sem miZeme vyrazy jako odsoudit, vymahat, degradovat,

nominovat, jmenovat aj.
Komisivy

Zatazujeme sem vSechny zavazky. ,,Cilem komisivu je zavazovat mluvéiho

2

K jistému chovani. % Jedna se o slibovani, ptisahani, povolovani, svoleni, zaruceni se

aj.
Behavitivy

Oznacuji reakce na chovani druhych. ,,Behavitivy v sobé zahrnuji pojem reakci
na jednani a osudy druhych lidi a postoji k pfedchozimu nebo bezprostiedné

ofekdvanému jednani nékoho druhého i vyrazii téchto postoji.“*® Do této kategorie

spada dékovat, omlouvat se, soucitit, slozit kompliment, pfipijet, davat sbohem aj.

7 Austin, J. L.: Jak udélat néco slovy. S. 149
% Tamtéz. S. 151
* Tamtéz. S. 153
* Tamtéz. S. 155
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Expozitivy

Jasn¢ prezentuji nad§ nazor. ,Expozitivy se uzivaji pii aktech vyklada
zahrnujicich vysvétleni stanoviska, vedeni argumentace a objasnéni zplsobl pouziti

a referenci.“*! Radime sem vyrazy tvrdit, popirat, informovat, dokazovat, rozliSovat aj.

»Souhrnné lze fici, ze verdiktiv je vynaSenim soudu, exercitiv je uplatnénim
vlivu nebo moci, komisiv je pfijetim zavazku nebo vyhlasenim umyslu, behavitiv je
zaujetim postoje a expozitiv ma jasnéji prezentovat divody, argumenty a sdélované

o w32
zpravy.*

Tento seznam performativnich sloves je velmi navodny, nicméné ho nemizeme
povazovat za definitivni. Ne vzdy je zatazeni slovesa jasné. ,Ne kazdé sloveso je
opatieno iloku¢nim vyznamem, protoze odpovidajici performativni funkce vzdy
vyplynou teprve z uziti v kontextu a tedy z toho, zdali pragmaticka slozka tecového
aktu zahrne viechny podminky jeho tsp&snosti.“** Mnohdy dokonce performativni akt
nemusi byt vykonan slovné, ale pouze posunkem ¢i jinym gestem (pf. zvednuti ruky aj.)
Problematikou rozfazeni performativnich sloves se budeme vice zabyvat v dalSich

kapitolach této prace.

3 Tamtéz. S. 156
2 Tamtéz. S. 159
* Kraus, J.: Jazyk v prom&nach komunika¢nich médii. S. 64—65
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5.2.John Rogers Searle

5.2.1. Recové akty

J. R. Searle je povazovan za pfimého Austinova nastupce. Déle rozviji jeho
teorii feCovych aktl, snazi se ji vice propracovat a nahlizi na ni z jinych thli. Austin se
zam¢ioval predevSim na zformulovéani zakladnich pojmi teorie fecovych aktl, ale
samotnou teorii nikdy detailnéji nerozpracoval. Austinovym zavérem je pouzivani
feCovych aktl v realné promluvé zalozené na kontextu. V Searlové pojeti je studium

v v ’ o r . s ’ . s1:r 34
fecovych aktl prezentovéano jako zkoumani jazykovych univerzalii.

Jednim z hlavnich rozdili mezi Austinovou a Searlovou teorii je roz¢lenéni
mluvniho aktu na Ctyfi Casti. Searle rozliSuje akt vypovédni, propozic¢ni, ilokucni

a perlokucni.

Vypovédnim aktem je mySleno vysloveni slov (morfémi, vét). ¥ e to vysloveni
zvuki jazyka vramci uréité gramatické struktury. Srovname-li to s Austinovym
rozdelenim, vypoveédni akt by odpovidal dvéma slozkdm loku¢niho aktu — fonetickému

a fatickému (pt. Sam casto kouri.).

Propozi¢ni akt znaci referenci a predikaci. Je to vykonavani propozi¢nich
aktii.* Je to smysl dané vypovédi, vysloveni slov, které se n&&eho tykaji. Propoziéni akt
odpovida c¢asti Austinova loku¢niho aktu, konkrétné toho rhétického (pt. Sam casto

kouri?).

Za ilokuéni akt povazuje Searle tvrzeni, kladeni otazky, pfikazovani, slibovani
atd. ¥ Je to mluvni jednani, které vznika vyslovenim (napsanim) vypovédi. Je

srovnatelny s ilokuénim aktem v pojeti Austina (pt. Same, kur casto!).

Perloku¢ni akt ptejima Searle od Austina. Nicméné zatimco tii pfedchozi akty

probihaji v promluvé soucasné, perlokuci chape az jako disledek, jez je v izkém vztahu

** Hirschova, M.: Pragmatika v &eting. S. 106
> Searle, J. R.: Recové akty. S. 41

*® Tamtéz. S. 41

 Tamtéz. S. 41
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s ptedchozimi tfemi body. ,,Je to disledek, anebo tc¢inek téchto aktli na konani, mysleni

v v 1v It v o v rv v Ve 38
anebo piesvédceni posluchacu (pt. Kéz by Sam casto kouril.).*

*® Tamtéz. S. 43
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5.2.2. Nepiimé recové akty

Dalsim aspektem, ktery Searle na rozdil od Austina zohledfiuje, jsou nepiimé
feCové akty. Ty vznikaji tehdy, pokud se nepiimo realizuje iloku¢ni akt pomoci jiné¢ho
aktu. ,,Searle poukézal na to, ze vedle jednoduchych ptipadd (kdy mluvéi vyslovuje
vétu, kterou mini pfesné a doslova to, co tika) existuji také neptimé mluvni akty, kdy
mluvéi néco fika a zaroven také néco jiného mini.«* Casto jde o otazky, kterymi za
piihodnych situaci mizeme vykonat zadost. Piikladem muze byt véta: ,,Miizes mi podat
sul?* Adresat by mohl pouze odpovédet ,,Ano.“ ¢i ,,Ne.“ Pravdépodobné vSak zadateli

sul rovnou poda.

Tento postup je dnes Casto uplatiovan pravé v reklamnich textech, kde jsou
lidem informace o produktu (sluzb¢) sd€lovany neptimo, tj. implicitné. A mimo jiné
mnohdy i formou otazek. ,,Tvlrci reklamy Casto voli otazky. Ty totiz vyzaduji, aby byly
zodpovézeny, a tudiz implikuji jesté pfiméjsi vztah k adresatovi. Predpoklada se, zZe

/4 . r ~ O W v v b4 b4 4
adresat bude zainteresovén, takze nemiize nez odpovédét, a to kladng.«*

Nejde vSak jen o otazky, ale celkové vSechny vypovédi ,,bez jakéhokoliv
explicitniho indikatoru majici otevieny ilokuéni potencidl a jejich pravy smysl se
vyjevuje az v komunikaéni interakci, v zavislosti na situaci smyslu piedchozich
V}'Ipovédi.“4l Je mozné jej indikovat i podle kontextu, intonace nebo predem daného
umyslu mluvéiho. Coz je prikladem pravé reklamniho textu, kde predpokladame, Ze
mluvéi chee presvédCit adresata, aby si koupil produkt/sluzbu. Budeme se tomu

podrobnéji vénovat v dalSich kapitolach této prace.

* Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 180
40 Cmejrkova, S.: Reklama v &esting, deitina v reklamé. S. 164
* Hirschova, M.: Pragmatika v Gesting. S. 124
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5.2.3. RozliSeni propozicniho obsahu a iloku¢ni sily

Povazujeme =za dulezit¢é zminit Searlovo rozliSeni propozi¢niho obsahu
a iloku¢ni sily. Toto déleni napomaha k lepSimu rozitazeni druhti ilokucnich akti, coz je
jednou ze stézejnich tezi v této praci. Pfedpokladame, Ze ndm to pomize 1épe definovat

jednotlivé tfidy performativii v praktické ¢asti.

»Searle se pokousi konstituovat pevny vztah mezi mluvnimi akty a vétami.
Charakteristickou gramatickou formou iloku¢niho aktu je pro ného uplna véta,
gramatickou formou propozi¢niho aktu je naproti tomu jen cast Véty.“42 Z toho divodu
rozliSuje mezi ilokuénim aktem a propozi¢nim obsahem iloku¢niho aktu. ,Indikéator
ilokuéni ucinnosti ukazuje, jak je tieba propozici chapat, anebo, jinak feceno, jakou
iloku¢ni G¢innost ma mit vypovéd, tj. jaky ilokucni akt vykonava mluvéi pii vysloveni
véty. K prostfedkiim, které indikuji ilokuéni ucinnost, patii slovosled, vétny ptizvuk,
intonace, interpunkce, slovesny zptisob a performativni slovesa.*® Tedy, propozi¢ni

obsah je samotnd promluva, je explicitni. Illokuc¢ni sila je poté Géinnosti této promluvy

a je implicitni.

Jako piiklad mazeme uvést vétu ,,Slibuji, Ze prijdu presné.” Cast ,,slibuji zna¢i
iloku¢ni indikator, jez signalizuje, jakou ilokuéni silu ma vypoveéd, jaky ilokuéni akt
mluvéi vyslovenim véty realizuje. Druha c¢ast véty ,Ze prijdu presné* oznacuje
propoziéni indikétor a je jadrem sdé&leni.** Podle Searla je ale stale dilezity i kontext, do
kterého je véta zasazena. V mnoha piipadech je pravé kontext pro rozeznani iloku¢niho

aktu mnohem piinosné&;si.

* Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 169
* Searle, J. R.: Re¢ové akty. S. 50
* Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 169
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5.2.4. Klasifikace ilokuc¢nich akti podle Searla

Stejné jako Austin, i Searle provedl klasifikaci mluvnich akti a rozradil je do
peti kategorii. ,,Ve srovnani s Austinem Ipi Searle na piesnéjSich kritériich, pfedevsim
na iloku¢nim smyslu (i€elu mluvniho aktu), na sméru souladu mezi slovy a svétem, na
psychickém postoji mluvciho vyjadieném v mluvnim aktu (jako napf. vira, ptani, litost,

aj.).“45

Asertiva (reprezentativa)

Zna¢i prosté vyjadieni o svété. ,Asertiva zavazuji mluvciho k pravdivosti
vyjadiené propozice, slova se u nich pfizpiisobuji svétu, vyjadiuje se mentalni stav
pfresve“:déeni.“‘l6 Zaradit sem muzeme slovesa jako tvrdit, pfisahat, vyvozovat, pochlubit

se aj.
Direktiva

Sjejich pomoci ovliviiujeme posluchace. ,,Direktiva maji pfimét posluchace
k tomu, aby urcitym zpusobem jednal, svét se u nich pfizpisobuje slovim, vyjadiuje se

“4

ptani.«Y’ Patii sem vyrazy jako pozadat, piikazat, nafidit, pozvat aj.

Komisiva
Piedstavuji zavazek mluv¢iho. ,,Komisiva zavazuji mluvéiho k néjakému

’ . v . % o . o PV S 48 .y
budoucimu ¢inu, svét se u nich ptizpisobuje sloviim, vyjadiuje se zamér.“™ Spadaji

sem slovesa jako slibit, ptisahat, sazet se, planovat aj.
Expresiva

Znazoriuji psychicky postoj mluv¢iho. ,,Expresiva vyjadiuji postoje ¢i emoce
mluv¢iho, zadny smér pfizpiisobeni mezi slovy a svétem u nich nenastava, vyjadiuje se
libovolny mentalni stav.“*® Jedna se napiiklad o pod€kovani, kondolence, blahoptani,

omluvy aj.

*® Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 173
* Marvan, T.: Otazka vyznamu. S. 174

“ Tamtéz. S. 174

* Tamtéz. S. 174

* Tamtéz. S. 175
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Deklarativa

Jedna se o Gc¢inek promluvy. ,,Deklarativa méni realitu v souladu s deklarovanou
propozici, nastava u nich obousmérny vztah ptizplsobeni slov a svéta, zadny mentalni
stav se nevyjadfuje.“50 Spadaji sem tkony jako jmenovat do funkce, vyhlasit valku,

darovat, propustit aj.

,,Prostfednictvim asertiv je zobrazovan stav svéta, prostiednictvim direktiv chce
mluv¢i posluchace piimét k tomu, aby néco udélal, prostiednictvim komisiv se mluvci
zavazuje K budoucimu jednani, prostiednictvim expresiv vyjadiuje mluvéi psychicky
postoj ke stavu svéta vyjadienému V propozi¢nim obsahu, prostfednictvim deklarativ
dochazi k souladu mezi propozi¢nim obsahem a skutecnosti, jsou ptisobeny okamzité

y y TR 51
zmény ve veécech instituciondlniho charakteru.*

*° Tamtéz. S. 175
> Helbig, G.: Vyvoj jazykovédy po roce 1970. S. 173
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5.3. Miroslav Grepl

Pro srovnani s dvéma klasiky zabyvajicimi se teorii feCovych akti se budeme
vénovat praci Miroslava Grepla. Na praci Austina a Searla sice navazovalo mnozstvi
autorti, omezeny prostor této prace vSak neumoznuje a ani si neklade za cil vénovat se

vSem. Grepl byl zvolen hned z nékolika dtvodu.

Zamérn¢ byl vybran lingvista, ktery se problému klasifikace mluvnich aktt
vénoval s odstupem nékolika let od Austina a Searla (pozn. byt je Grepl Searlovym
soucasnikem, teorii iloku¢nich akti se prevazné vénoval az v devadesatych letech
minulého stoleti). Teorie za tu dobu v mnohém pokrocila a lze tak lépe porovnat
rozdily. Zaroven je také teorie ndm a ndmi zkoumanému vzorku ¢asové blizsi a bude tak

Iépe aplikovatelna.

»leorie feCovych aktl v podani Austina a Searla je vazana predevSim na
samotnou vypovéd v tradicnim smyslu. Jejich slabinou je pfili§ volny vztah ke
gramatické formé a lexikalnimu obsazeni vypovédi.“®* Jelikoz je Grepl predevsim
lingvista, vénoval se i teorii feCovych akti mnohem vice pravé z tohoto pohledu. Je
pfedpokladem, ze odliSnost pojeti dopomiize k lepSimu popsani problému klasifikace

ilokuénich aktu.

Neskryvame ani fakt, Ze Grepl byl vybran také diky svému plivodu a orientaci
na Cesky jazyk. Jelikoz v praktické casti budeme zkoumat pravé Cesky vzorek,
povazujeme za dilezité opfit se v teorii, kterd je vénovana pravé tomuto konkrétnimu
jazyku. V neposledni fadé Grepl vypracoval velmi podrobnou klasifikaci ilokuénich

aktl, kterd bude velkym piinosem pro praktickou ¢ast této prace.

*? Hirschové, M.: Pragmatika v Gesting. S. 12
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5.3.1. Re¢ové jednani

Grepl fecové jednani vysvétluje jako konvenéni socialni jednéni., jehoz cilem je
zménit stav véci (minéni druh}'lch).53 Pojem fecovy akt chape Grepl jako realizaci
vypovedi v dané situaci. Celkova promluva je vicevrstevna a lze rozdélit na nékolik
dil¢ich aktt. Grepl ji rozdéluje obdobné jako Austin a Searle, celkové ale rozliSuje Sest

jednotlivych akti:

(@ Miluv¢i vyslovuje hlasky a jejich kombinace v duchu daného jazyka >4
— coz odpovida c¢asti lokacniho aktu, konkrétné fonetickému u Austina a jedné Casti

vypovédniho aktu u Searla.

(b) Mluvéi uzivéa slov a slovnich tvaréi sémanticky v souladu s danym jazykem® — to
odpovida casti loka¢niho aktu, konkrétné fatickému u Awustina a jedné Ccasti

vypovédniho aktu u Searla.

(c) Mluvéi spojuje vyrazy v souladu s pravidly daného jazyka® — tuto &ast Austin ani

Searle nerozlisuji a spada u nich do stejnych kategorii jako u (b)*.

(d) Mluv¢i uziva slov (slovnich spojeni) k identifikaci objekti mimojazykové
skuteGnosti — akt referenéni®’ — tato kategorie je shodna s &asti lokagéniho aktu,
konkrétn¢ rhétického u Austina a casti propozi¢niho aktu, konkrétné referenénimu

u Searla.

(e) Mluvéi uziva slov (vyrazd) k pfisouzeni néjakého piiznaku (d&je, stavu,
vlastnosti...) objektim — akt predikaéni58 — Austin pro tuto kategorii nema samostatnou
¢ast, pravdépodobné by spadala pod rhéticky akt. U Searla by to byla ¢ast propozi¢niho
aktu, konkrétné predikacni akt.

> Grepl, M.: Jak dal v syntaxi. S. 71

** Grepl, M., Karlik, P.: Skladba &estiny. S. 410—411
> Tamtéz. S. 410— 411

*® Tamtéz. S. 410— 411

> Tamtéz. S. 410— 411

*® Tamtéz. S. 410— 411
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(f) Mluvéi tim vim (a) — (e) sleduje a realizuje n&jaky cil (zamér) — akt ilokucni.”

Iloku¢ni akt chéapou vSichni tfi filosofové stejné.

Grepl na rozdil od svych pfedchtidct nezohlednil perlokuc¢ni akt.

* Tamtéz. S. 410— 411
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5.3.2. Illokuc¢ni akt

Jak uz bylo feceno vySe, iloku¢ni akt chape Grepl obdobné jako jeho
predchtiidci. Rozumi jim cil, kterého chce mluv¢i svou vypovédi v dané situaci
dosahnout. V ceské lingvistice se pro termin iloku¢ni funkce pouziva pojem
komunikaéni funkce.®® Grepl podobné jako Searle rozeznava dvé slozky ilokugniho aktu
— propozicni obsah (co se fika) a aktudlni komunikac¢ni (iloku¢ni) funkce (proc, s jakym

cilem se to fiké).Gl

0 Tamtéz. S. 419
' Tamtéz. S. 421
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5.3.3. Performativni vypovéd

Indikatory, jez znaéi zdafily feCovy akt, rozdéluje Grepl do dvou kategorii —
explicitni performativni formule a komunikacni vypovedni formy. Prvni jmenované
znadi to, kolik sloves mize byt uzito performativné. Performativni slovesa jsou v dané
vypoveédi nejsilnéjsSim a ve vétsiné piipadi jedinym indikatorem ilokucni sily ve
vypoveédi. Druhd kategorie je naopak silné jazykové specificka a kombinuje nekolik
indikéatorti najednou. Patfi sem lexikalni material, slovesny vid, morfologické formy

slovesa, vétny typ, diraz na intonaci aj.%?

Za performativni vypovéd povazuje Grepl tu, jejimz uzitim nepopisujeme
néjakou ¢innost, nybrz ji néco vykondvame. Performativné uzitd ilokucni slovesa musi

dle Grepla spliiovat nésledujici podminky:
- jsou zpravidla v 1. osobg,

- jsou vzdy nedokonava,

- Casto se po nich klade vyraz ,timto” (pt. Timto navrhuji preloZit schiizi na

zitra.),

- nemohou mit vétSinou zapornou hodnotu,

nemohou byt zpochybnéna epistemickymi Casticemi (pk. asi, patrné aj.).>

Obdobn¢ jako Searle, i Grepl poukazuje na existenci nepifimych fecovych
jednani a implicitné vyjadfeného performativniho aktu. Pokud jsme naptiklad
Vv restauraci, pravdépodobné ¢iSnikovi netekneme: ,,Poroucim vam, doneste mi pivo,*
ale vypovéd zjemnime zdvofilostni formuli: ,,Prosim, doneste mi pivo.“** Grepl dale
totozné pripousti, Ze ilokucni sila vypovédi vzdy zavisi také na kontextu a konkrétni

vypovedi.

®? Hirschové, M.: Pragmatika v Gesting. S. 123
% Grepl, M., Karlik, P.: Skladba &eitiny. S. 435—436
* Tamtéz. S. 436
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5.3.4. Klasifikace ilokuc¢nich akti podle Grepla

Stejné jako jeho piedchudci, i Grepl kategorizoval ilokuéni akty. Dle jeho slov
jsou pro spravnou klasifikaci podstatna dvé kritéria. Jednim z nich je (a) zdmér (amysl,
cil), ktery mluv¢i vici adresatovi vypovédmi sleduje, a druhym (b) vztah slov ke svétu.
Touto kombinaci lze dospét k co nejpiesnéjsi klasifikaci s ohledem na konvenci

a indikaci v ¢esting. <%
Asertiva

Maji za ukol néco ozndmit. ,,(a) Zamérem asertivnich vypovédi je obohatit
védomi adresata o n¢jakou informaci. Z hlediska (b) jde o pfizplsobeni slov svtu.«®

Patii sem sdéleni, oznadmeni, tvrzeni, hlaseni, klasifikace aj.
Direktiva

Lze chapat jako rozkazovani. ,,(a) Zamérem direktivnich vypovédi je zpusobit,
aby adresat vykonal to, co mluv¢i zpravidla fikd. Z hlediska (b) jde o snahu pfizptsobit

svét sloviim.“®’ Pati{ sem rozkaz, ptikaz, prosba, pozvani, navod aj.
Interogativa

Jedna se o ziskavani novych poznatkd. ,,(a) Zadmérem interogativnich vypovédi
je ziskat informaci o svété, kterou mluveéi v okamziku promluvy postrada a potiebuje.

Z hlediska (b) jde o zjiSténi souladu slov se svétem.“®® Pati{ sem vSechny druhy otazek.
Komisiva

Znazornuji piislib. ,,(a) Zamérem komisivnich vypovédi je zavazat se
k vykonani néceho, co je (zpravidla) ve prospéch (v zajmu) adresata. Z hlediska (b) jde

«69

o ochotu mluvciho ptizptsobit svét sloviim.*™ Patii sem slib, zdvazek, ptisaha, nabidka

aj.

® Tamtéz. S. 430
® Tamtéz. S. 430
 Tamtéz. S. 431
® Tamtéz. S. 431
% Tamtéz. S. 431
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Permisiva a koncesiva

Znac¢i dovoleni nebo souhlas. ,(a) Zamérem permisivnich a koncesivnich
vypovedi je odstranit (zrusit) pro dany piipad platné prekazky (normy, konvence,
nafizeni), které brani adresatovi vykonat (d€lat) to, co si vykonat pieje (chce).
Z hlediska (b) jde o ilokucni akty umoznujici adresatovi piizpusobit svét sloviim.«"
Patti sem dovoleni, souhlas, rezignace a jejich opaky jako odmitnuti, nesouhlas,

nedovoleni aj.
Varovani

»(a) Zamérem varovani je zpusobit, aby se adresat vyhybal takovému jednani,
které by mohlo mit negativni nasledky, spojené napiiklad se sankcemi. Z hlediska (b)

w7l

jde v podstaté o snahu zabranit piizpisobeni svéta slovim.”’" Patfi sem varovani,

vystraha, vyhrizka aj.
Expresiva a satisfaktiva

Znaci urCeni stanoviska k dané véci. ,,(a) Zamérem expresivni a satisfaktivni
vypovédi je dat adresatovi najevo kladné nebo zaporné stanovisko mluvciho k jeho
pfitomnému nebo minulému jednani (chovéni) nebo k stavu, v jakém se nachazi.
Hledisko (b) je vtomto piipadé irelevantni. ” Patfi sem vytka, vycitka, pokaréni,

pochvala, uznani, podé¢kovani, blahoptéani, kondolence aj.
Deklarativa

Chtéji ménit tsudky. ,,(a) Zamérem deklarativnich vypovédi je ménit stav svéta.
Z hlediska (b) jde tedy o konstituovadni souladu mezi slovy a svétem.* ” Jde
0 konven¢né (a mnohdy i zdkonn€) jasné zakotvené skutky jako je kiest, jmenovani do

funkce, odsouzeni a;.

® Tamtéz. S. 431
" Tamtéz. S. 431
> Tamtéz. S. 431
7 Tamtéz. S. 431
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5.4. Rozdily Klasifikace ilokuc¢nich aktia dle jednotlivych
autoru

Radi bychom se jesté vratili kK rozdilnym pojetim iloku¢nich aktd. Jiz diive jsme
detailné rozvedli klasifikace dle Austina, Searla a Grepla. Obdobné pracovali i jini
autofi. Namatkou mizeme zminit Vendlera, Allana nebo Wierzbicka, ktery rozeznaval
dokonce 27 tiid feCovych aktd.” ,,Zasadni rozdily mezi klasifikacemi nejsou, lisi se
V uzité terminologii, ktera ¢asteCné navazuje na Casove nejstarsi klasifikaci Austinovu,
castecné se od ni zdmérné odlisuje, lisi se 1 v rozsahu, jaky pfi srovnani jednotlivé tiidy
maji.“" I pres podobnost klasifikace se domnivame, e u odlignych autori by doslo
K riznému zafazeni jednotlivych vypovédi do uréitych kategorii. Tuto problematiku se

pokusime potvrdit ¢i vyvratit v praktické Casti této prace.

Nyni bychom radi probrali klasifikaci fecovych aktti dle nami vybranych autort
— Austina, Searla a Grepla, a pokusili bychom se jejich déleni porovnat, poukazat na
odli$nosti 1 shodné body. Austin i Searle maji stejny pocet tfid, nékteré z nich se
prolinaji, jiné nikoliv. Oproti nim stoji Grepl, jenz ma kategorii osm. Byt se pocet riizni,

Grepl ma velmi blizko k Searlovu déleni.

Prvnim skupinou jsou u Austina verdiktivy a knim odpovidajici asertivy
u Searla a Grepla. Asertivy u obou zminiovanych autorti povazujeme za shodné. Maji za
ukol néco oznamit, jedna se o prosté sdé€leni skuteCnosti. Austinovy verdiktivy jsou
oproti tomu koncentrovangj$i. Taktéz v sobé obsahuji prosté sd€leni, ale k tomu navic
Vv sob& nesou zamér mluvéiho ovlivnit adresata. Asertiva pouze adresatovi néco sdéluji,

verdiktiva krom¢ informace piimo ovliviuji.

Dale zde mame exercitivy u Austina a k tomu nejpodobné&jsi kategorii direktivy
u Searla a Grepla. | zde spatiujeme jisté rozdily. Klasifikace direktivii je u obou autorti
stejna a snadno rozpoznatelna. Jde obecné o vSechny typy rozkazd. Austinovy exercitivy
jsou velmi podobné, neni to ovSem rozkaz v pravém slova smyslu. Exercitivy jsou

daleko mirnéj$i a zndzornuji rozhodnuti o n&jaké véci/situaci.

" Hirschova, M.: Pragmatika v ¢esting. S. 112
”® Tamtéz. S. 112
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Pomérneé jasnou kategorii jsou komisivy, jez uvadi shodné vsichni tii autofi. Ti je

taktéz vnimaji velmi podobné, a to jako slib ¢i zavazek mluvéiho smérem k adresatovi.

Ctvrtou Austinovou kategorii jsou behavitivy, jeZ oznaduji reakce na chovani
druhych. U dal$ich autori nenachazime ptresny ekvivalent. U Searla maji nejblize k této
skupin¢ expresivy, jez znazornuji psychicky postoj mluv¢iho a vyvolavaji emoce
u adresata, coz by se dalo pojmout pravé i jako reakce na uréité chovani, byt v trochu
jiném smyslu. Grepl ma pro tyto Gi¢ely odpovidajici kategorie expresiv a satisfaktiv, jez

znaci obdobné¢ jako u Austina reakce na chovani druhych.

Kategorii pro jasnou argumentaci, zdkonna rozhodnuti a oficialni stanoviska
uvadéji vsichni autofi, odliSuje se pouze jeji nazev. Austin ji nazyva expozitivy. Searle

a Grepl shodné tuto skupinu akti oznacuji jako deklarativy.

Zbyvaji nam tii kategorie, jez ma pouze Grepl. Jedna se o interogativy, jez znaci
vSechny typy otazek. Austin a Searle je samostatné neoznacuji, pravdépodobné by je
roz€lenili do jinych kategorii. Domnivame se, ze Austin by je tadil k behavitiviim,
jelikoz otazku obvykle doprovézi reakce — odpovéd. U Searla bychom ze stejného
duvodu volili expresiva. Podle Hirschové maji interogativy nejblize k direktiviim
(u Austina k exercitivizm), a to z toho duvodu, Ze ob¢ skupiny shodné ,,vyzaduji néco od

U i ol
adresata, jakozto zdméer mluvciho.* °

Dalsi Greplovou kategorii jsou permisiva a koncesiva znacici povoleni, souhlas
¢1 jejich opaky. U Austina a Searla opét nemame pro tyto akty samostatnou kategorii.
Dle Hirschové by tato skupina vyrokli mohla spadat pod expozitivy u Austina
a deklarativy u Searla. ,,VSechny tyto akty maji spole¢ny rys, ze vytvaieji pro adresaty
novou situaci — vSechny stanovuji pravidla, na jejichz zakladé je néco akceptovano nebo
zamitnuto, néco je dovoleno, néco zakazano. Tento silny rys spojuje tuto skupinu

fecovych akth s deklarativy.«’’

Posledni skupinou jsou varovani, jez dle nazvu znazoriuji vSechny typy vyzev,
jez maji adresata varovat pred ur€itym chovanim, jinak ho stihne trest. Austin ani Searle
s timto typem aktl nepocitali a predpokladame, ze by jej tfadili do jedné ze svych

kategorii dle konkrétni situace.

® Tamtéz. S. 121
7 Tamtéz. S. 120
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6. Konverzac¢ni maximy a implikatury

,Dalsi tuhel pohledu zaméfeny na pragmatickou interpretaci vypovédi
predstavuje teorie konverzacnich aplikatur snazici se vysvétlit, jakymi zptusoby a jakymi
procesy dospivame k vyvozeni komunikovanych vyznamt, které nejsou doslova

78 .. . vr o S L XLkl 4
“"® Tuto teorii povazujeme za piinosnou pro pruzkum V praktické ¢asti této

vyjadieny.
prace. Pomtze nam Iépe specifikovat vybrané komunikacni procesy a vhodné doplni
teorii fecovych akti. Pfedpokladem také je, Ze konverzacni maximy jsou ve vyrazné
mife poruSovany praveé v reklamnim textu. Problematika pojeti konverza¢nich maxim
a implikatur je velmi Sirokd a naSim cilem neni probrat ji kompletné. K naSi praci
vyuzijeme pouze jeji ¢ast. Konkrétné se budeme zabyvat principem zdvotilosti a jako

zaklad nam poslouzi dilo Politeness od Penelope Brownové a Stephena Lewinsona.

Driive nez se pustime do samotného vykladu vyse uvedenych dél, radi bychom
ukotvili zékladni terminy. ,,Konverzani implikatura je vysledek procesu usuzovani
(vyvozovani), ktery je nastartovan v okamziku, kdy si adresat uvédomi, ze jeho
komunikac¢ni partner porusuje nékteré zasady raciondlni, souvislé a soudrzné
komunikace, resp. ze v partnerové vypoveédi dochazi k rozporu mezi tim, co se od n¢j
adekvatné ocekava, a tim, co skutecné (doslova) ftika. ® Adresat automaticky

predpoklada, Ze sdéleni ma néjaky diivod, a snazi se jej dopatrat.

Spolu s tim souvisi termin kooperace, coz je zakladni pfedpoklad pro zdatilou
komunikaci. ,,Jednd se o nutné vyvozovani zavér z vypovédi v dialogu, které jsou nad
doslovny vyznam jazykovych vyrazi, resp. proti jejich vyznamu.“® Zaroven je nutné

pro obé¢ strany (adresat 1 ptijemce).

Konverza¢ni maximy jsou podle Paula Grice, jez je povazovan za zakladatele
této teorie, uritymi normativnimi principy, jez jsou podiazeny obecnému principu

kooperace. ,,RozliSuje Ctyfi kategorie. Pod nekterou z nich spadaji jisté specifictejsi

zasady ¢i dil¢i zasady, z nichZz nasledujici povedou obecné k vysledkim v souladu

8 Tamtéz. S. 139
”® Tamtéz. S. 139
8 Tamtéz. S. 139
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«81

s principem kooperace.“”" Nasledujici podminky musi byt podle Grice splnény, aby

mohla probihat spravna komunikace.
Maxima kvantity

1. Cin svij piispévek tak informativnim, jak je vyzadovano (pro soudasny ucel
konverzace).

2. Necin svuj prispevek informativnéjSim, nez je vyzadovano.
Maxima kvality

1. Nerikej to, o ¢em jsi piesvédcen, Ze je to nepravdivé.

2. Neftikej nic, pro co nemas ptimétené dikazy.
Maxima relace

1. Bud’ relevantni.
Maxima modality

1. Vyhybej se nejasnému vyjadiovani.

2. Vyhybej se nejednoznacnosti.

3. Bud struény (vyhybej se zbytecné rozvlacnosti).
4. Bud poradny.®

®! Grice, P.: Logika a konverzace (Fiala, J.: Analyticka filosofie: Druha Gitanka). S. 223
® Tamtéz. S. 223224
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6.1. Zdvorilostni princip

Déle bychom se radi vénovali jen jedné Casti maxim, konkrétn¢ tém, které
spadaji pod princip zdvofilosti. Ve zkoumani oblasti zdvofilosti totiz mizeme opét

pozorovat rozdil mezi tim, co je feceno, a tim, co je skute¢né mluvéim zamysleno.

Hirschovd chape zdvofilost jako vlastnost komunikovani souvisejici
s efektivitou komunikace (usnadiuje ziskdvani a vymeénu informaci, podili se na
ovlivitovani postoji adresata), ale také s existujicimi interpersondlnimi vztahy, jejich
vyvojem, piipadné s jejich vyuZivanim a Fzenim.® Jedna se o jednu z komunikaénich

norem, jejimz spravnym ovladanim mize jedinec ovliviiovat své okoli.

wZdvorilost ve smyslu pragmalingvistickém je soubor fteCovych strategii,
zptisobl uzivani jazyka, které jako svij hlavni cil maji nejen bezproblémovou
komunikaci, ale zejména seberealizaci a sebeobranu komunikujiciho individua

« 84

vinterakci sjinymi komunikanty. Zéklad uplatiiovani principu zdvofilosti

v pragmatice dala Lakoffova, podle niz pragmaticka kompetence musi spliiovat dva

pozadavky:

1) pozadavek jasnosti vyjadfovani (pfimé spojeni s Griecovymi maximami),

2) pozadavek zdvotilosti, ktery dale déli na tfi zasady:

a) nikomu nic nevnucuj,
b) dej moznost volby,

C) chovej se pratelsky, aby se adresat citil dobie.®

® Hirschova, M.: Pragmatika v ¢eting. S. 170
* Tamtéz. S. 171
® Tamtéz. S. 171
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6.2. Zdvorilostni strategie

Nyni bychom radi probrali ¢tyfi zdvofilostni strategie podle P. Brownové
a S. Lewinsona. ,,Jejich pfistup je zaloZen na piedstavé uzivani jazyka jako soucasti
socialni interakce. Jazykova komunikace je v jejich pojeti determinovana predevsSim

socialnimi vztahy mezi mluvéim a adresatem, dalsi roli pak hraje obsah komunikatu.“®

r V66

Jejich Gstfednim terminem je ,,face” (tvaf). Za ,,tvar“ je zde povazovan ,,nas
vlastni obraz, ktery piedkladame vefejnosti, kdyZz sni komunikujeme.«® Je to
sebeprojekce ucastniklti komunikace, ktera je ptitomna vzdy pouze v interakci s jinymi

osobami. Kazdy komunikant mé dvé odli$né tvare:

Negativni tvar lze brat jako ochranny §tit. Je to obrana proti ovliviiovani jinymi

) ; L T Y <, 88
osobami. Je to zakladni pozadavek pro svobodu naseho jednani bez pieruseni zvenci.

Pozitivni tvar zobrazuje souhrn naSich dobrych vlastnosti (dovednosti), které

chceme, aby je na nas okoli vnimalo a hodnotilo pozitivng.®

»Respektovani negativni tvafe patii do okruhu bézné formalni zdvofilosti,
zatimco u pozitivni tvare jde o to, Ze kazd4 osobnost touZi po tom, aby jeji zdméry a cile
byly okolim schvalovany a pozitivné oceflovény.“go Jednoduseji feceno, pod ,,negativni
tvar* spadaji naSe ochranitelské pudy viici sobé samym. Doslova si chceme ,,udrzet
tvar“ a chovat se ve vSech situacich podle ptfedpokladanych pravidel. Naopak svoji
,»pozitivni tvai* chceme prodat okoli a donutit jej nds vnimat v takovém svétle, jakém
chceme my, nikoliv jakd je skute¢nost. Naptiklad, vcitime-li se do role mluvciho,
naruSenim nasi ,,pozitivni tvafe” muize byt slib, kterym se zavazujeme dé¢lat néco, co
nam neni vlastni, ale je to ve prospéch adresata. ,,Negativni tvar miZe narusit naptiklad
omluva, kterou dame jasn¢ najevo, ze naSe piredchozi jednani nebylo pravdivé. Ohrozen
muze byt i adresat. Jeho ,,negativni tvar* narusSuje veskeré direktivni chovani ze strany

mluv¢iho. ,,Pozitivni tvar* mu mlize nabourat kritika. Veskeré jednani mize byt vedeno

bud’ explicitné, nebo i skryte.

% Tamtéz. S. 171

¥ Brown, P., Levinson, S.: Politeness. S. 61
® Brown, P., Levinson, S.: Politeness. S. 62
¥ Brown, P., Levinson, S.: Politeness. S. 62
% Hirschové, M.: Pragmatika v Gesting. S. 172
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6.2.1. Druhy ohrozujicich aktt

Akty ohrozujici adresatovu negativni tvar (tzn. mluvéi ohrozuje jeho

svobodu)

Akty ocekavajici budouci Cinnost adresata (vyvijeni tlaku): objednavky,
zadosti, navrhy, rady, pfipominani, varovani.

Akty ptedpovidajici n¢&jaky pozitivni budouci dopad mluv¢iho na adresata,
ktery zarovein vyviji tlak na mluvciho: nabidky, sliby.

Akty vypovidajici néjakou touhu mluvcéiho vii€i adresatovi (ptfipadné jeho
majetku), coz u adresata mize vzbudit obavu a spustit u n¢j obranna opatfeni
na svoji ochranu: komplimenty, projevy zavisti nebo obdivu, nenavist, zlost,

chtic.

Akty ohrozujici adresatovu pozitivni tvai (mluv¢i se nestara o adresatovy pocity)

Akty poukazujici na negativni hodnoceni mluv¢iho vuci adresatovi: projevy
nesouhlasu, kritika, pohrdani, vysméch, stiznost, obvinéni, urdzky, rozpory,
neshody, vyzvy.

Akty projevujici nezajem mluvciho o adresatovu ,,pozitivni tvai: projevy
nasili, neuctivost, nevhodné poznamky vu¢i adresatovi, vyvolavani

emocionalné vypjatych témat (politika, naboZenstvi).

Akty ohroZujici negativni tvar mluvéiho

Akty tvorici zavazky vaci adresatovi: pod€kovani, vymluvy, pfijeti jeho

vypovédi, odpovédi, neochotné sliby a nabidky.

AKkty ohroZujici pozitivni tvar mluvciho

Akty poukazujici na nedostatky mluv¢ciho: omluva, akceptovani

komplimentu, ztrata fyzické kontroly nad sebou samym, sebeponizovani,

v ros sy ’ v r ’ ;91
zbabélost, hloupé jednani, rozpor ve vlastni promluvé, nezvladnuti emoci.’

' Brown, P.,

Levinson, S.: Politeness. S. 65—68
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6.3. Zdvorilostni typy

Piimé jednani

Piimé jednani miZze na prvni dojem puisobit naopak nezdvofile. Mluvci se
V tomto piipad¢ na adresata neohlizi. Jedna se bud’ o pozadavky a nafizeni, kterd jsou
vyi¢ena v naléhavych situacich (pf. Pozor!) nebo o pfimé naroky (ptikazy, prosby),
které¢ jsou uskuteciiovany zpravidla mezi lidmi, ktefi jsou si velmi blizci (Pij¢ mi

, . . £y 92
penize., Pomoz mi., Nezapomen na mé.).
Pozitivni zdvorilost

,»Pozitivni zdvofilost 1ze charakterizovat jako vyjadiovani solidarity, ocenéni
adresatovy pozitivni tvare a naznaceni toho, Ze mluvci se S adresatovou pozitivni tvari
ztotoznuje, resp. Ze vyznava stejné nebo podobné hodnoty. Mezi osobami, které jsou si
navzajem blizké a které sdileji nazory a postoje, jde obvykle o nepfiznakové
konverzacni vymeény, jimiz si potvrzuji svllj vzajemny vztah.“® Pozitivni zdvofilosti si
chceme adresata ziskat, zavazat si ho vu¢i nam tak, aby lépe reagoval na nase

pozadavky.

Patii sem zajem mluvciho o adresata (Musis byt hladovy, co takhle si dat
obeéd?), zveliCovani €1 nadsdzka (7Tva zahrada vypada naprosto uzasné!), vyrazy
pouzivajici se jen Vurcité¢, obvykle velmi malé, skupiné lidi — nafeci, prezdivky
(Milacku). Spadaji sem vSak i vyrazy pouZzivajici se v ptipadé snahy ziskat od druhé
strany souhlas (Je to tak, Ze ano?) a snahy o vyhnuti se nesouhlasu vyicenim
nejednoznacné odpoveédi (Piijdes v patek do kina? Moznd.). Zatadit jsem lze dal$i snahy
o sblizeni se adresata s mluvéim — vtipkovani, darky, nabidky, spolecné aktivity,

milosrdné 17i aj.**
Negativni zdvorilost

Hlavnim znakem této kategorie je zdrzenlivost a obezietnost mluvciho nad tim,

co si mluvéi nepieje. ,,Negativni zdvorfilost je nejvice propracovana z hlediska

% Tamtéz. S. 95-98
* Hirschov4, M.: Pragmatika v &eiting. S. 173
* Brown, P., Levinson, S.: Politeness. S. 101129
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formalniho spolecenského chovéani a nejvic konvencializovana z hlediska jazykového
vyjadfovani. Negativni zdvofilost je kompromisem mezi snahou dosdahnout svého
(komunikacniho) cile a povinnosti knicemu adresidta nenutit. Vysledkem je

IS r s s TN 77«95
konvencializované nepiimé vyjadiovani.*

Mluv¢i je konvencné zdrzenlivy, a tak v prosbach vyuziva uctivé otazky
obsahujici modalni slovesa muzes, mohl bys, nemohl bys aj., nebo je naopak
pesimisticky (Ty bys to asi nezviadl udélat, co?). Patii sem 1 omluvy (Omluvam se, ze

vds tim obtézuji, ale...).*
Neprimé vyjadiovani

Nepiimé vyjadfovani je obvykle provedeno takovy zpiisobem, ze neni mozné
ur¢it zdmér komunikace. ,,Od konvencializované¢ neptimosti se lis§i tim, Ze jde
0 vypoveédi zamérn€ nejednoznacné, které porusuji nékterou z konverzacnich maxim,
piipadng vice maxim najednou.“”’ Patii sem veskeré nekalé komunikaéni praktiky jako
zamlc¢eni nekterych fakt, prehnanost, tautologie, kontradikce, ironie, metafory,

, o N PRI TR -
rétorické otdzky, vadgnost, dvojznacnost, zobectiovani, pouzivani elips aj.

% Hirschova, M.: Pragmatika v &eiting. S. 174
% Brown, P., Levinson, S.: Politeness. S. 129—190
*" Hirschova, M.: Pragmatika v &esting. S. 175
% Brown, P., Levinson, S.: Politeness. S. 211227
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7. Uplatnéni recovych aktti a konverzacnich
aplikatur v reklamé

7.1. Specifikace reklamy

Reklamou mame na mysli ,,vefejné neosobni sd€lovéani slouzici firmé jako
nastroj marketingu, zamétené na Sifeni informaci o predmétu marketingového pisobeni
s cilem doséhnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povédomi adresati o tomto predmétu
nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovani vici nému, a to S vyuzitim kanala

¥ vr £ qsr o v v s . v ree 99
(pfedevsim médii), které si ptislusné firma zjevné plati®.

Reklama je soubor mnoha disciplin, které se méni i v zavislosti na typu média,
ve kterém je reklama uvefejnéna. V této praci se vSak budeme zabyvat pouze textovou
rovinou (viz specifikace nize), jakozto nastrojem pro ovlivnéni adresata. Konkrétné se

zaméfime na piitomnost a volbu feCovych aktl a konverza¢nich maxim.

% Cmejrkova, S.: Reklama v esting, destina v reklamé. S. 20
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7.2. Slogany a titulky

V této praci nebudeme zkoumat text reklamy jako takovy, ale zaméfime se

pouze na kratsi Giseky, konkrétné na slogany a titulky.
Slogany

Podle Kiizka a Crhy reklamni slogan znaci specifickou formu reklamniho
sdéleni. M4 vSak stejnou funkeci jako kazdé jiné reklamni sdéleni; jeho hlavnim ukolem
neni pobavit, Sokovat, rozesmat, roznéznit ¢i cokoli jiného — ale piipominat, nabizet
a prodavat.’® Zpravidla se jednd o kratké sdéleni v rozsahu jedné, maximalné dvou vét.
Casto jde o firemni slogan provazejici znacku nap#i¢ viemi jejich produkty a sluzbami,
ale mozné jsou 1 slogany kratkodob¢jsiho charakteru pro jeden vyrobek ¢i sluzbu.
»dlogan ma za ukol bud’ pfipominat firmu (vyrobek, sluzbu), anebo bude uvadét pro

firmu n¢jaky argument, n¢jaky diivod, proc by ji lidé méli v hlave podrzet.«1%

Tvorba sloganu je velmi slozita a autor ma jen velmi malo prostoru k tomu, aby
jasné, struéné a zapamatovatelné vyjadril sd€leni, které potencialniho zdkaznika dokaze

oslovit. Usp&sny slogan by mél spliiovat nékolik atributi:

- Originalita — nebyt podobny sloganu zadné jiné firmy.

- Konkrétnost obsahu — musi obsahovat mysSlenku a odkazovat k firmé
(produktu, sluzbé¢).

- Zajimavost — slouZici ke snadnému zapamatovani.

- Lapidarnost — absence prazdnych, lichych a nic neftikajicich slov.

- Rytmus — pfitomnost pravidelného sttidani ptizvuénych a neptizvucnych slabik
podle urcitého schématu slouZici k lepSimu zapamatovani.

-  Rym — miiZe stejné jako rytmus poslouzit k lepSimu zapamatovani, neni vSak
bezpodminecné nutny.

- Syntaktické figury — poslouzi ke znélosti a rychlejSimu zapamatovani. Patii
sem napiiklad aliterace (opakovani stejného pismene na zacatku jednotlivych

slov), anafora (opakovani slov na zac¢atku blizkych slovnich celkt), pleonasmus

% K¥izek, Z., Crha, 1.: Jak psat reklamni text. S. 117
" Tamtéz. S. 119
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(hromadéni slov stejného typu, vycet synonym), kontrast (pouziti slov
S opanym vyznamem) aj.

- Piiznakové vyrazy — vyjadieni afektivniho vztahu mluvéiho k pfedmétu
vypovédi a slova typicka pro urCité skupiny lidi. Patii sem poetismy, archaismy,
neologismy (slova z basnického prostiedi, slova zastarala nebo naopak nova),
slang (urc€ity jen pro uzky kruh lidi), nafeci aj.

- Dvojsmyslné vyrazy — ozvlastnéni sloganu102

Titulky
Titulek uvadi nasledujici text, jeho funkei je zaujmout adresata a donutit jej Cist
dal. ,, Titulek je poutacem nasi pozornosti a Zaijmu.“lo3 Oproti sloganu mize byt titulek

0 néco delsi, ale stale se jedna o velmi kratky text, obvykle o délce jedné az dvou vét.

I tvorba titulku patfi mezi naro¢né discipliny. Z titulku musi byt patrné, o ¢em
text pojednava a zaroven musi byt zformulovan tak, aby dokazal pfesvéd¢it. Spravny
titulek by se m¢l fidit nasledujicimi pravidly:

- Argument — zaujme Ctenate a donuti jej ¢ist dal.
- Originalita — odlisnost od ostatnich titulk.

- Probuzeni zvédavosti — naldkani ctenafte.

- Piimé osloveni — piibliZeni se k adresatovi.

- Nazev firmy v titulku — dopomiiZe k lepsi orientaci.'®*

Na zavér této kapitoly je nutné zminit rozdily mezi sloganem a titulkem. ,,Slogan
slouzi ke sjednoceni firemniho stylu, k pfipomince znacky. Titulek je urCen zejména
K upoutani pozornosti a vyvolani zajmu o konkrétni reklamni informaci. Slogan ma byt
cilovymi skupinami zapamatovan. Titulek si nikdo pamatovat nemusi, ale mél by si ho

kazdy v§imnout.*“%°

1% Tamtéz. S. 118-132
1% Tamtéz. S. 137
%% Tamtéz. S. 138—141
1% Tamtéz. S. 138
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7.3. Zkoumani reklamy z pohledu teorie recovych aktu

V nasledujici kapitole bychom radi ptedstavili teorii feCovych aktd jako néstroj
pro zkoumani reklamniho textu. Text reklamy je velmi specificky, podle Cmejrkové ma
vlastni zakonitosti, kategorie a feCové akty, které musime umeét rozeznavat, abychom
pochopili tvorbu reklamni promluvy.106 Stejné tak k nému muizeme pfistupovat z mnoha
hledisek. Reové akty jsou jen jednou z moZnosti. Vzhledem k zdméru této prace je

vSak spolu s maximami zdvoftilosti budeme povazovat za dostacujici.

Specifikem reklamniho textu je jednostrannd komunikace (od mluvciho
k adresatovi), nicméné snazici se fungovat jako dialog. Reklama, potazmo reklamni
tvlrei, své adresaty pouze tusi, nevi ptesné, na koho cili a nemohou se spolehnout ani
na bezprostfedni reakci. ,,Spole¢nym rysem typid textl, které maji oslovovat masové
publikum, je tzv. syntetickd personalizace. Je to postup, ktery kompenzuje fakt, ze
puvodce nezna aktudlniho pfijemce, s nimz chce komunikovat, a obraci se k mase.
Vytvaii vSak pii tom dojem, Ze kazdého jedince v mase bere jako individuum.«**’ Casté

je napiiklad piimé osloveni (pi. Uz vite, co udélate s vyhranymi penézi?).

Pro tyto pftilezitosti pouzivd mluvéi mnozstvi feCovych akti. Pomoci nich se
snazi zaujmout, Uto€it a manipulovat s adresadtem, potazmo potencidlnim zdkaznikem.
»Lyto feCoveé akty slibuji piijemci hodnoty, které¢ pravdépodobné vyznava (nebo by
mohl vyznavat), nabizeji pozice, které jsou pro né¢ dostupné (nebo by po nich mohl
zatouzit), stavi ho do urcitych roli, vnichZz by se mu mohlo zalibit, a to vSe
prostfednictvim koupé urcitého zbozi nebo sluzeb.«'%8 Spadaji sem otazky a zaroven

odpovédi na né, ale také vyhrizky ¢i pobidky aj.

Reklamni komunikaty jsou podle Hirschové obecné klasifikovatelné jakozto
makroakty zavazkoveé-direktivni, a to jako nabidky. Direktivni slozka ma poté povahu
vyzvy — projev vile ze strany produktora je sice znacné intenzivni, vli¢i adresatovi vSak

neexistuje vynutitelnost realizace produktorova zaméru.'%°

106 Cmejrkova, S.: Reklama v &esting, ¢estina v reklamé. S. 14—15

197 Cmejrkova, S.: Reklama v &esting, Gestina v reklamé. S. 29
1% Cmejrkova, S.: Reklama v &eiting, estina v reklamé. S. 14
' Hirschova, M.: Pragmatika v cestiné. S. 196
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7.3.1. Klasifikace recovych akti v reklamnim textu

Podle Cmejrkové jsou v reklamnich textech pouZzivany tradiéni i méné obvyklé
fecové akty. Text reklamy ma podle ni gramaticky aspekt, jez je vysloven s urcitym

zamerem mluvciho za predpokladu urcitych Gcinkt na adresata. ™™

Mezi nejcastéji pouzivané feCové akty patii tvrzeni, pokyny a otazky. V feci
reklamy vSak mtizeme i na prvni pohled obycejné tvrzeni povazovat za slib, v otazce se
muze skryvat vyzva nebo vyhruzka a u pokynu nemusi byt jednozna¢né, kdo jej ma

splnit.***

Jak uz jsme ukazali v diivéjSich kapitolach, tato nejednoznacnost zatrazeni
feCovych aktl je pfitomna i v jinych oblastech a samotni tviirci téchto teorii mnohdy
tapali. Reklamni text neni vyjimkou a pravé naopak skyta mnozstvi vykladi roziazeni

feCovych akti.

Sdéleni — dle Austina by reklamni text v podobé prostého sdéleni spadal pod
performativni véty. Nicméné, jen vyjimeéné by takové sdéleni bylo uvedeno explicitné
pomoci performativniho slovesa (pt. Timto se zavazujeme, Ze u nds vyhrajete.). Obvykle

je ilokuéni zamér uveden implicitné (pt. S ndmi vzdy vyhrajete!).

Pokyny a vyzvy — jsou v reklamach velmi ¢astym prvkem. Pokyny a ptikazy
VvV reklamé nebyvaji zmirnény zdvofilostnimi slivky, jsou naopak dosti piimocaré.
Reklamy si to vS§ak mohou dovolit, protoze se prezentuji jako vyhody, usluhy a dobra
pro adresata (pt. Zhubnéte s nasi dietou.). Reklamni text navic nemusi vzdy nutné
naplnit vhodné podminky pro vytvofeni performativu, a piesto se bude jednat

0 performativni vypoveéd’ (pt. Vyhrajte diim!)

Otazky — jsou také velmi oblibenym prvkem v reklamé, stoji vSak na jinych
zakladech nez otdzky v bézné feci. Tam se obvykle mluvci ptad adresata v piipade,
pokud néco nevi a otdzkou to chce zjistit. V reklameé to neplati, mluv¢éi moc dobie vi, co
se je obsahem sdéleni a za pomoci otazky to chce ptijemci sdélit. Otazky jsou voleny
predevsim z toho diivodu, aby v adresatovi vzbudily touhu po néfem, o ¢em ani diive
neveédel, ze existuje (pt. Uz vite, co udelate se svym prvnim milionem? Creditantsalt.

Banka pro vas uspéch.).

1 Cmejrkova, S.: Reklama v &eiting, estina v reklamé. S. 159
111 L~
Tamtéz. S. 159
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7.4. Maximy zdvorilosti v reklamnim textu

V reklamnim textu Ize mimo jiné pozorovat i pfitomnost maxim zdvorilosti.
Reklama ze své povahy neni primarné zdvofild, jejim prvotnim cilem je piesvédcit
adresata, a ten si je toho védom. Reklamy jsou plné rozkazi a vyzev. I z toho divodu
tvlrci Casto sahaji po fteCovych aktech, kterymi své vyzvy oslabuji, zmékcuji
a zmirﬁuji.112

vvvvvv

zdvotilost. Kazda z nich je uplatiiovana v jinych typech reklam.

»Na principu pozitivni zdvofilosti spocivaji reklamy, které se adresatovi
vemlouvaji do pfizné mnohem divérnéji, kladou mu otdzky na télo, ptaji se na jeho
soukromi a odpovidaji familidrné. Snazi se dostat pod kazi a vtahuji do svého svéta. I ve
vlastnich formulacich napodobuji styl bézného kazdodenniho hovoru. Mohou ndm

ptipadat dotérné a obtézujici (pt. Co bude dnes dobrého? MAGGI. Spolu a chutné.).“113

,Negativni zdvofilost na nas dycha z reklam, na nichz jsou zobrazeni celkem
chladni a distingovani zastupci bank, spofitelen, pojistoven, ktefi svym solidarnim
vzezienim, obleCenim a gesty utvrzuji vnimatele reklamy, Ze poskytuji sluzby na
nejvyssi urovni a Ze je s nimi vyhodné spolupracovat. Slibuji nezavislost, spokojenost
a prestiz, zachovavaji odstup. Pokud kladou otdzky a odpovidaji, pak slibuji, ale
neobtézuji, a snazi se vzbudit dojem jednani divéryhodného a seriézniho (pt. Ceskd

pojistovna: Dobrda investice a jistota pro budoucnost.).“114

Byt to Cmejrkovéa nerozvadi, pfedpokladame, Ze v reklamach budou obsazeny
I dalsi zdvofilostni typy — pfimé a nepiimé vyjadfovani. Pfredpokladame, Ze ve velké
mife bude uzito ptimého vyjadiovani, z toho diivodu, ze reklama Casto nabizi pfimocaré
rozkazy a upozornéni (pf. Pozor, slevy!). Naopak u nepfimého vyjadiovani
pfedpokladdme, Ze bude v reklamnim textu zastoupeno minimalng, respektive ve
spravném reklamnim textu by nemélo byt s ohledem na jeho nejednoznac¢nost, obsazeno

vubec.

12 Tamtéz. S. 153
3 Tamtéz. S. 156
1 Tamtéz. S. 156
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,Mnoho reklam vSechny principy kombinuje, protoze reklama nikdy nevi, koho

, D, o e, . e 115
zaséhne a jaké jsou komunikac¢ni preference toho ¢i onoho piijemce.*

" Tamtéz. S. 157
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8. Klasifikace recovych akti v reklamnich
sloganech a titulcich

8.1. Metoda zkoumani

Jak uz jsme uvedli diive, pro zkoumani jsme zvolili kvalitativni metodu. Tato
metoda mimo jiné umoznuje ponechani vybéru vzorku na uvazeni prizkumnika. Jan
. , 116 s . . o

Hendl tento akt nazyva ucelovym vybérem ", coz znamen4, ze vybereme tolik vzorkd,

kolik nam umozni rozsah prace a zaroven bude relevantni pro samotny vyzkum.

Je zfejmé, ze v tomto piipadé dochazi k ndhodnému vybéru a informace mohou
byt zkresleny. Pfedpoklddame vsak, ze dany model klasifikace se bude ve zkoumanych
typech textl opakovat, a proto nepovazujeme za nutné, a ani ndm to rozsah prace
neumoziuje, zkoumat vetsi pocet vzorkd. Bereme pfitom na védomi, ze na§ vzorek

koresponduje s tc¢elem této prace, nikoli globalné.

® Hendl,J.: Kvalitativni vyzkum. S. 151
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8.2. Vybér zkoumaného vzorku

Jako zaklad pro vybér vzorku nam poslouzila data spole¢nosti Adpmoshere™’,
jez se zabyva monitoringem reklamy. Konkrétné€ jsme pouzili zebticek top zadavateli
reklamy v &eskych médiich. UCelem bylo zjistit, které firmy nejvice investuji do
reklamy, coz nas vedlo k pfedpokladu, Ze u nich bude existovat nejvétsi Cetnost
reklamnich textii. Zebfitek, ktery by rovnou znazortioval Gestnost reklam a nikoliv
jejich cenovou hodnotu neni k dispozici. Jelikoz je vSak tento prizkum jen opérnym

pomocnikem pro naSe zkoumani, budeme ho povazovat za dostacujici.

Data jsme pouzili konkrétn€ z zebtficku zasahujiciho do obdobi leden az
cervenec 2015. Data z druhé poloviny roku 2015 v momenté vzniku této prace nejsou
vetejné k dispozici. Nicméné vysledky téchto sedmi mésici jsou velmi podobné
vysledkiim z let 2014 i1 2013, ptedpokladame tedy, ze zde nebude vyraznéjsi odchylka,
nez kdybychom vzali zebficek za cely rok 2015.

Na prvnim misté v Zebiicku se umistila spole¢nost Unilever CR, na druhém
misté se nachazi Lidl Ceska republika, tfeti misto patii L’Oréal Ceska republika a &tvrté

umisténi obsadil Procter & Gamble Czech Republic.118

V této praci jsme se rozhodli zkoumat reklamni slogany a titulky zaméfené na
kosmetické produkty. Z toho diivodu jsme si dovolili z naseho zkoumani vyloucit
spole¢nost Lidl Ceska republika, je tento druh zbozi neinzeruje. Zbyvajici spoleénosti
Unilever CR, L’Oréal Ceska republika a Procter & Gamble Czech Republic jsou shodné
nadnarodni koncerny, jez pod sebou sdruzuji mnoZstvi znaéek. Unilever CR jich
v portfoliu ma dvacet jedna, ztoho osm kosmetickych.*® L°Oréal Ceska republika
spravuje shodn¢ dvacet jedna znaCek, jez jsou vSechny kosmetickeé. 120
Procter & Gamble Czech Republic se stara o dvacet Ctyfi znacek, deset z nich je

kosmetickych.'?!

" http://www.nielsen-admosphere.cz/0-nas/spolecnost/[cit. 30. 12. 2015]

% http://www.mediaguru.cz/2015/08/hrube-medialni-investice-v-cervenci-rostly-0-5/4#.VoPLgqvnhDIV
[cit. 30. 12. 2015]

% http://www.unilever.cz/our-brands/[cit. 30. 12. 2015]

2 http://loreal.cz/[cit. 30. 12. 2015]

! http://pg.jobs.cz/[cit. 30. 12. 2015]
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V dal$im kroku jsme se zabyvali vybérem konkrétnich znacek. Jak lze vycist
z ptedchoziho odstavce, kazdd ze zvolenych firem spravuje mnozstvi kosmetickych
znacek. Snazili jsme se najit néjaké pojitko mezi nimi, na jehoz zéklad¢ jsme zvolili
finalni vybér. Rozhodli jsme se upiednostnit znacky zabyvajici se bud’ primarné
vlasovou kosmetikou anebo ty, u nichz jsou vlasové produkty zastoupeny alespon
Vv Casti jejich portfolia. Pro tento vybér jsme se rozhodli z toho divodu, Ze vlasové
produkty jsou shodné u vSech tfi koncernli zastoupeny v nejvetsi mife oproti jinym
kosmetickym segmentiim, coZ nam umoziuje vybrat co nejpodobnéjsi vzorek od vsech
tfi firem. Za kazdou spole¢nost jsme zvolili tii znacky. Vzdy dvé z nich jsou bézné
dostupné v maloobchodni siti prodejen a jedna znacka spada do skupiny profesionalni,

jez je zpravidla pouzivéna a distribuovana kadeiniky.

Za spoleénost Unilever CR jsme vybrali bézné dostupné znacky Timotei a Dove
a jako zastupce profesionalni pée znacku Tony & Guy. Spoleénost L’Oréal Ceska
republika pod sebou sdruzuje nejméné sedm znacek, jez maji ve svém portfoliu vlasové
produkty. Z toho divodu jsme byli nuceni zvolit subjektivni vybér. Snazili jsme se
zvolit ty znacky, které jsou nejvice medidlné znamé. Rozhodli jsme se pro znacky
L’Oréal Paris a Garnier jakozto zastupce bézné dostupné péce a znacky Kérastase
reprezentujici profesiondlni péci. Za koncern Procter & Gamble Czech Republic jsme
provedli subjektivni vybér dle stejného klice jako u L’Oréal Ceska republika. Zvolili
jsme znacky Pantene a Head & Shoulders jakozto zastupce bézné dostupnych produktt

a znacku Wella za profesionalni péci.

Za devét vybranych kosmetickych znacek jsme vzdy od kazdé vybrali dva
titulky ¢i slogany. Snazili jsme se volit vzdy jeden titulek a jeden slogan, neni tomu tak
ale v uplné¢ kazdém ptipade€. V kapitole 7.2. Slogany a titulky jsme si popsali rozdily
mezi témito dvéma Utvary, nicméné pro ucely naSeho zkoumani neni nutné mezi nimi
rozliSovat. Snazili jsme se volit vZdy nejaktudlnéjsi kampang€. Voditkem nam byli
oficialni webové stranky a facebookové profily jednotlivych znacek (jejich vycet je
uveden v seznamu zdroji na konci této prace). Pro ucely této prace povazujeme vybrany

vzorek za relevantni.
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8.3. Analyza sloganii a titulkd spole¢nosti Unilever CR

8.3.1. Dove

Prvnim zkoumanym vzorkem bude titulek a slogan znacky Dove. Oba vyroky se
tykaji jedné z nejnovéjSich vlasovych fad Youthful Vitality, jez je primarné urcena
zenam starSim Ctyficeti let, kterym nabizi mnoZzstvi benefitli, urenych pravé pro jejich

vlasy.

Nova rada viasové péce Dove Youthful Vitality prindsi Zenam po Ctyricitce

krasné viasy.

Uvedeny titulek predstavuje novou vlasovou tadu, jasn¢ uvadi, pro koho je

ur¢ena a mluvi o jejim benefitu — krasné vlasy.

Pfedpokladame, ze Austin by vyrok zafadil mezi expozitivy, jelikoz véta
informuje o nové vlasové fad¢€. Searle by tento vyrok nazval asertivem, ktery opét znaci

béZna vyjadreni o svéte. Do stejné kategorie by jej zatadil 1 Grepl.

I ptesto, Ze jsme vybrany text vyhodnotili jako prosté sdé€leni, jak uz jsme
zminili v Kapitole 7.3.1. Klasifikace recovych aktii v reklamnim textu, v tomto ptipadé
Ize predpokladat zajem mluvéiho o ovlivnéni adresata, a proto i prosta sdéleni mizeme
povazovat za performativni véty. Performativni sloveso tam je ovSem vyjadieno
implicitné. Snadno si ale miZeme piedstavit, Ze véta by mohla zacinat slovy

»Oznamujeme vam, Ze novd...*

Podle Lakoffové (viz kapitola 6.1. Zdvorilostni princip) by se dalo toto sdéleni
povazovat za zdvofilé. Vyjadieni je jasné, adresdtovi neni explicitné nic vnucovéno.
Pokud se na promluvu podivime z pohledu zdvofilostnich typli, neni zde zcela
jednoznacné, kam vyrok zatadit, nicméné nejblize se jevi negativni zdvorilost, a to

z toho dlvodu, ze véta je velmi neutrdlni a adresata k ni¢emu nenuti.
Odhalte vase krasné vyzivené viasy.

Nasledujici slogan se vztahuje k totozné vlasové fadé€ jako vySe. Jeji nazev zde

neni explicitné vyjadfen, nicméné spolu s nim byla na oficidlnich strankdch Dove
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publikovana fotografie danych produkti. Slogan zdlraziiuje jeden z benefitl, jez tato

vlasova péce nabizi — vyzivenost.

Dle Austinova rozliSeni neni zcela zfejmé, kam slogan zatadit. Nabizi se
exercitivy, z toho divodu, Ze mluv¢i chee uplatnit svoji moc a rozhoduje za adresaty,
aby odhalili krasu svych vlast. MozZny je vSak také expozitiv jako prezentace nazoru
mluvciho, jez nabada adresata, aby s pomoci téchto konkrétnich Sampont docilil krasné
vyzivenych vlasii. Zatazeni u Searla je v tomto piipadé jednodussi a text odpovida
direktiviim, protoze adresatovi piikazuje, aby vykonal uréitou c¢innost — odhalte.

Stejnym zpusobem lze slogan zatadit do kategorie direktiv i podle Grepla.

Pokyny jsou Castym jevem v reklamnim textu, a byt ne vzdy naplituji vSechny
podminky pro zdatily performativ, miize se jednat o performativni vypovéd’. V tomto
pripadé se jednd o nabadani koupé urcitého vyrobku, coz je ve sloganu zminéno
implicitné. Ve skute¢nosti totiz mluv¢i nechee, aby adresat néco odhaloval, ale aby si

produkt koupil.

Vzhledem k tomu, Ze se v tomto piipad¢ jedna o jasny pokyn, je na zvazeni, zda
se jednd o zdvorily performativ. Mizeme vSak pfihlédnout k tomu, ze rozkazy jsou
v reklamé do jist¢ miry tolerovany. Zdvofilostni typ je zde reprezentovan primym

jednanim.
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8.3.2. Timoteil

Ptejdeme k titulku a sloganu znacky Timotei. Zvolili jsme vyroky o nejnovejsi
vlasové tad¢ Jericho Rose, ktera se odkazuje na piirodni vytazky a ldka na mnoho

benefita.

Novy Timotei s ruzi z Jericha revitalizuje vase vlasy a dodava jim ztraceny lesk

a silu.

Tento titulek piedstavuje novou fadu, opird se o nejvyraznéjsi slozku ve slozeni

vvvvv

Dle Austinova rozliSeni zde spatfujeme dvé moznosti. Nabizi se expozitiv, jako
prosta informace o produktu, nicméné bychom si jej dokazali predstavit i jako verdiktiv,
protoze titulek ndm pifimo charakterizuje danou vlasovou fadu. U Searla je fazeni

jednodussi a titulek spada pod asertiva, jakozto vyjadieni o daném produktu. Grepl by

shodné titulek zafadil mezi asertiva.

Jak uz jsme se zminili v textu vyse, i toto na prvni pohled prosté sdéleni, mize
mit v podobé reklamniho textu performativni charakter. Performativni sloveso ovSem
ani zde neni vyjadfeno explicitné — to by véta musela znit: ,,Zavazujeme se, Ze vam novy

Timotei s rizi Jericha revitalizuje vase viasy...“ — ale je zde pfitomno implicitng.

Z pohledu zdvoftilostnich maxim muzeme titulek povazovat za zdvofily, a to
z toho dlivodu, Ze adresata k ni¢emu explicitné nenuti. Ze zdvofilostnich typli ma text
nejblize k negativni zdvorilosti, jelikoz se jednd o velmi neutrdlni promluvu bez

citového zabarveni.
Zazracne silné a lesklé viasy.

Tento slogan se nachazi v zahlavi oficialniho facebookového profilu Timotei
a byt tam nova fada neni explicitn€ zminéna, doprovodna fotografie a fakt, Ze se jedna
o nejnovejsi produkty, doklada, ze se vztahuje pravé k fadé Jericho Rose. Jsou zde

vyjmenované hlavni benefity, jez ptfinasi.

Dle Austina je nejpravdépodobnéjsi, ze se bude jednat o verdiktivy, jelikoz jde

0 vycet benefitil, coz by se dalo pojmout jako charakteristika daného produktu. Nasnad¢
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jsou ale i komisivy jakozto slib mluvciho, ze po pouziti daného produktu adresat ziska
vyjmenované benefity. Jelikoz ve sloganu neni vyjadfeno sloveso, musime se opfit
o0 predpoklad, se kterym mluv¢i vétu napsal. Jejim primarnim tcelem je presveédcit
adresata, aby si koupil produkt. V explicitni form¢ by véta mohla znit: ,,Slibujeme vam
zazracné silné a lesklé viasy.” U Searla se s nejveétsi pravdépodobnosti jedna o asertiva,
jez nejen popisuji skutecnost, ale zaroven vyjadiuji mentalni stav piesvédceni, kam by
se dal zaradit i slib. Nicméng¢, i u Searla je mozné slogan zafadit mezi komisiva jakozto
zédvazek mluvciho, Ze jeho produkty adresdtovi piinesou vyjmenované benefity.
Greplovo rozdéleni je totozné jako u Searla. VEtSi vahu prisuzujeme asertiviim, nicméné

pocitame i s kategorii komisiv.

Jak uz nam vyplyva z ptfedchoziho odstavce, slogan ma performativni vypovéd,
jez presvédcuje adresdta o koupi daného produkti. Performativni sloveso je tady

vyjadieno implicitné.

Nejsme presvédceni o tom, zda je tento slogan zdvofily. Citime v ném jistou
davku natlaku, a to prave implicitnim prislibem urcitych benefiti. Pfi ur€eni principt se

nejvice ptiklanime k negativni zdvorilosti, a to z divodu pouziti velmi neutralniho tonu.
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8.3.3. Tony & Guy

U této znaCky jsme se potykali s problémem nalézt aktudlni kampan, a to
pirevazné ztoho divodu, Ze stejné jméno pouzivaji i kadefnické salony pracujici
S t¢mito produkty. My jsme se ovSem chtéli drzet reklamnich titulki a slogant
zaméfenych na produkty, ne sluzby. Nakonec jsme zvolili titulek k jedné ze stézejnich

vlasovych tad a slogan piedstavujici filozofii této znacky.
Pro holky, které vyzaduji maximalni objem a jiskru.

Tento titulek informuje o objemové vlasové fadé Glamour Collection. Zminuje

se o tom, pro koho je ur¢ena a vyjmenovava jeji hlavni benefity.

Piedpokladame, ze Austin by tento titulek zafadil mezi verdiktivy jakozto prosté
konstatovani o skute¢nosti. Dle Searla by $lo o asertiva, ktera taktéz obsahuji zakladni
fakt o dané véci. Podobnym zptisobem by se zachoval Grepl a text by taktéz oznacil za

asertiva.

Byt jsme titulek charakterizovali jako sdéleni, vtomto piipadé¢ se jedna
0 performativni vétu, jez ma za ukol presveédcit adresata o koupi vyrobku. Performativni

sloveso zde neni explicitni, ale 1ze jej vnimat pouze implicitné.

Titulek lze povazovat za zdvofily, jelikoZ nikomu nic explicitné nevnucuje,
navic se snazi byt pomoci ptimého osloveni pratelsky. Z pohledu zdvofilostnich typt
bychom text zatadili mezi pozitivni zdvorilost, a to pravé z divodu pratelského tonu

vypovedi.
Nastal cas, aby tvoje viasy nasledovaly tvij styl.

Tento slogan odkazuje na filozofii znacky, jeZ upozoriiuje na dileZitost Gcesu
a jeho souznéni s celkovym outfitem. Je to Cesky ekvivalent k oficialnimu mottu firmy

Hair Meet Wardrobe.

Dle Austinova déleni slogan chapeme jako exercitiv, jenz jej znazornuje jako
formulaci rozhodnuti mluvéiho o tom, co ma adresat délat. U Searla by Slo o direktiva,

ktera nabadaji adresata, aby jednal ur¢itym zplisobem — Vv tomto piipad¢ aby jeho vlasy
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nasledovaly jeho styl. Grepl by taktéz zvolil kategorii direktiva, jakozto ptikaz od

mluvciho, jak se mé adresat chovat.

Tento slogan vnimame jako vyzvu ¢i piikaz, povazujeme jej tedy za performativ.
V tomto ptipad¢ lze usek ,,nastal cas “ povazovat za performativni slovesnou ¢ast, jez je

vyjadiena explicitné.

Jak jsme se shodli jiz diive, ptikazy, byt nejsou primarn¢ zdvorilé, v reklamé je
za zdvoftilost povazujeme. Zde je vSak na hrané, jelikoz citime, Ze slogan adresata jasné
vede k tomu, aby jeho viasy nasledovaly sviij styl, coz ve skuteCnosti znamena to, aby
pichodnotil svoji aktualni péc¢i o vlasy a napiiklad vyzkousel nové piipravky. Z pohledu
zdvotilostnich typl volime pozitivni zdvorilost, a t0 z toho divodu, Ze mluvéi se zde

snazi dostat do pfizn¢ adresata tim, Ze mu ukazuje tu spravnou cestu, jak vypadat 1épe.
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8.4. Analyza slogani a titulkii spole¢nosti L’'Oréal Ceska
republika

8.4.1. L’Oréal Paris

Za L’Oréal Paris jsme zvolili vano¢ni titulek, jenz ladkal k ndkupu vlasovych
balicki L‘Oréal. Pod titulkem byla uvedena fotka fady Elseve Total Repair.
Ptredpokladem ovSem je, Ze text informoval o existenci vano¢nich vlasovych balicki
L’Oréal, jichz je v nabidce vice, a zaroven v nendpadném predvanocnim textu dal védét,

ze jsou vlasova jednicka na trhu.

Krasné vilasy mohou byt vice oslnujici, nez vanocni svétylka. Koho potésis

balickem od jednicky ve viasové péci v Ceské republice?

Tento nadpis se skladd ze dvou vét, z nichz kazda obsahuje odlisné ilokuc¢ni
akty. Prvni z nich by Austin zfejmé zatadil mezi verdiktivy znacici prosté informovani
0 skutecnosti. Podobné by jisté¢ postupovali i Searle a Grepl, jiz pro tento druh aktl

pouzivaji shodné nazev asertiv.

Druhou vétu dle Austinova dé€leni neni jednoduché zatadit. Podle nés zde neni
jednozna¢na kategorie, kam by vyrok mohl patfit. Nejvice se vSak ptiklanime
k behavitivu, a to z toho divodu, Ze v titulku miZeme spatiovat oekavani jisté reakce
od adresata. U Searla mame obdobny problém, pokud se ov§em budeme drZet plivodni
domnénky, Searle by zvolil expresiva jakozto vzbuzeni jistych emoci pii vyiceni této
otazky. Odlisné zatazeni bude mozné dle klasifikace Grepla, jeZ ma pro vSechny druhy

otazek specialni kategorii, a to jsou interogativa.

Byt to jisté Austin ani Searle nezamysleli, v pfipadé reklamniho textu miizeme
I otazky povazovat za performativy. V tomto konkrétnim piipadé je zde ale

performativni sloveso vyjadieno implicitné.

Jsme toho ndzoru, Ze vtomto piipadé nebyla dodrZzena maxima zdvofilosti.
MiuZeme zminit i poruseni modality, jelikoZ vypovéd’ obsahuje mnozstvi nadbyte¢nych
informaci. Déle z textu citime vnucovani se (musite si koupit balicek od jednicky na
trhu, nikoliv od dvojky). Zminit musime i tykani, jez sice neni a priori nezdvofilé, ale

musi se s nim 1 v reklamnim textu zachdzet velmi opatrn¢. Jako zdvoftilostni typ bychom
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zde zvolili pozitivai zdvorilost, a to z divodu velmi diveérné atmosféry tohoto titulku,

kterou se snazi mluv¢i dostat do piizné adresata.

Vylecte roztrepené konecky s Elseve Total Repair 5 SICA!

Tento text neni typickym sloganem ani titulkem, pfesto jsme se ho rozhodli
zafadit do této Casti zkoumani. Jednd se o hlavni claim pfedstavujici nejnovéjsi
vlasovou fadu Elseve Total Repair 5 SICA. Text obsahuje nejen kompletni nazev

produktu, ale také uvadi jeho hlavni pfednost — 1é¢eni koneckii.

U klasifikace mizeme postupovat stejné jako u jinych vyrokl v rozkazovacim
zpusobu. Dle Austina se nam tady nabizeji dv€é moznosti. Bud’ miize jit o exercitivy
jakozto uplatiiovani moci mluvéiho, jez predklada adresatovi, co méa pouzivat na
roztiepené konecky anebo o expozitivy jako predkladani nazoru mluv¢iho o tom, co je
nejlepsi pouzivat na roztiepené konecky. Searle by text zatadil k direktiviim jakozto

jasny rozkaz. Stejnou kategorii by volil 1 Grepl.

Rozkazy jsou v reklamnim textu bézné a povazujeme je za performativy.
Performativni sloveso je zde uvedeno implicitné. Dokdzeme si predstavit, ze véta bude

uvedena slovy ,,Slibujeme viam vyléceni koneckii* anebo ,, Prisaham, Ze tato vlasovd

Fada vyléci viasové konecky * aj.
Maxima zdvofilosti u rozkazi je velmi spornd. Nicméné v predchozich

zkoumanich jsme doSli k z&véru, Ze vreklamnim textu je tolerovatelna. Jako

zdvotilostni typ se jedna o primé jednani.
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8.4.2. Garnier

U znacky Garnier jsme se u obou textl rozhodli pro barvy Olia, které sice nejsou

novinkou na trhu, nicméné byly v poslednim obdobi nejvice medialné propirany.

Nadel si pod stromecek nadherné viasy! Diky pecujicim olejum v barvé Olia budou

vilasy zarivé, hebké a vyzivene.

Tento titulek se v pfedvano¢nim Case objevil na facebookovém profilu znacky.
S pomoci vanoc¢ni tématiky zdkaznikim pfipominal barvy na vlasy Olia a vypovidal

0 jejich hlavnich benefitech.

Také v tomto piipad¢ si rozebereme kazdou vétu z titulku zvlast'. Prvni z nich je
jiz nami znamy rozkaz. U toho méame problém o presné zafazeni dle Austina.
Ptiklanime se bud’ k exercitiviim jako poukazani na moc mluvciho nad adresatem anebo
expozitiviim, které¢ znac¢i nazor mluvéiho na to, co ma adresat délat. Searle i Grepl ma

pro rozkazy shodnou kategorii — direktivy.

Druha véta by dle Austina oznacovala verdiktiv, jelikoz oznamuje, jaké benefity
ma barva Olia. Nabizi se ovSem i komisiv, jakozto slib mluv¢iho, Ze barva Olia splni
vSechny uvedené benefity. Pokud bychom se drZeli prvniho fazeni, Searle i Grepl by
vétu shodné zaradili do kategorie asertiv. Pokud budeme vétu povazovat za slib, Searle

i Grepl by vypovéd’ oznacili jako komisiva.

Toto reklamni sdéleni povazujeme za performativni, jelikoz jasné fika: ,,Pokud
chces nadherné vlasy, potrebujes barvu Olia.” Byt jsme si védomi toho, ze to neni
klasické performativni sloveso, tak povazujeme performativ za explicitné vyjadieny,

a to za pomoci souslovi ,,diky olejuim budou *.

Byt’ se zde u principu zdvofilosti nachdzime na hran¢, a to predevS§im u prvni
¢asti, budeme vypovéd povazovat za zdvofilou. Prvni véta by byla, z divodu
pfitomnosti rozkazu, zatazena do zdvofilostni strategie primé jedndni. Druhd véta by

poté znacila pozitivni zdvorilost, a to ptedev§im diky ptatelskému tonu a slovu diky.
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Ta nejlepsi barva pro vase viasy? Garnier Olia

Tento slogan se nachdzi na oficialnich strankdch Garnier a vévodi kategorii

0 barvach na vlasy. Je z n¢j patrné, Ze nejlepSimi barvami jsou pravé Olia.

Jiz jsme se s tim setkali v pfedchozich analyzach, zafazeni otazky je u Austina
a Searla trochu problematické. Austin by ji v tomto piipadé mohl zatadit k behavitiviim,
jelikoz mizeme ocekavat néjakou reakci od adresata. U Searla by poté Slo o expresiva,
protoze otazka by mohla u adresata vyvolat jist¢é emoce. Grepl ma pro otdzky jasnou
kategorii a v tomto ptipadé by Slo o interogativa. Na vétu se miizeme podivat i z jiného
uhlu — dala by se Klasifikovat jako prosté konstatovani. Slogan v podstaté fika:
»Nejlepsi barva na vlasy je Garnier Olia“. Potom by déleni bylo jednodussi, Austin by

slogan fadil mezi verdiktivy a Searle s Greplem mezi asertivy.

Tento titulek povazujeme za performativni, jelikoz urcuje, jaké barvy na trhu
jsou ty nejlepsi. Performativni sloveso je zde vyjadieno implicitné. Pokud by bylo

«

uvedeno explicitné, véta by mohla znit: ,,Garantujeme vam, ze nejlepsi barva... “.

Titulek povazujeme za zdvofily, a to i z toho divodu, Ze si nejsme jisti, zda je
tady naplnéna moznost volby, jez je jednou zpodminek zdvorilé vypoveédi dle
Lakoffové (viz kapitola 6.1. Zdvorilostni princip). Z pohledu reklamniho textu je vSak
jasné, Zze mluveéi vzdy propaguje svij vyrobek a nemuize si dovolit nechat vybirat
adresata mezi nim a konkurenci. Ze zdvoftilostnich kategorii bychom zvolili negativni
zdvorilost z toho divodu, ze text jasné formuluje stéZejni mysSlenku a nesnazi se

k adresatovi dostat s pomoci pratelského tonu ¢i jinych zmék¢ujicich slov.
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8.4.3. Kérastase

Za znacku Kérastase jsme si vybrali titulek vztahujici se k jejich nedavné

novince a slogan, jez vévodi jejich webovym strankam a koresponduje s mottem firmy.

Materialiste: Pocit hustych viasu, intenzivni textura, novad dimenze stylingu

Tento titulek je uveden v zahlavi facebookového profilu znacky. Vedle néj je
fotografie nového texturacniho spreje Matérialiste. Titulek jasn¢ formuluje hlavni

benefity tohoto produktu.

Zde se nam op¢t otevira vice moznosti dle toho, jak na titulek nahlizime. Pokud
jde o Austinovu klasifikaci, miizeme v textu spatiovat prosté sdéleni a oznacit jej za
verdiktivy. Searle a Grepl by v tomto ptipadé¢ volili asertivy. My ovSem z textu citime
jisty pftislib anebo zavdzani se k tomu, Ze tento produkt bude spliiovat urcené benefity.

V tomto ptipad¢ by se vyrok dle vSech tii klasifikaci zatadil ke komisiviim.

Byt titulek prosté¢ oznamuje vyhody produktu, povazujeme jej za performativni,
a to pravé z toho divodu, ze podprahové vnimame jiz zminény pfislib. Performativni
sloveso je zde vyjadieno implicitné. V opatném piipadé by véta mohla znit:

¢

»Zavazujeme se vam, ze Matérialiste vam prinese pocit hustych viasii, ... *.

Titulek vnimame jako pozitivni, jelikoZ prosté¢ konstatuje skuteCnost. Ze
zdvotilostnich typt bychom zvoliliy negativni zdvorilost z divodu jasného vyjadieni

bez citového zabarveni.

Udélejte z péce o vlasy zaZitek.

Tento slogan vitd navstévniky oficialnich stranek znacky a udava, jaka je jejich

filozofie a co mohou zakaznici ocekavat. Neobsahuje Zadné detailnéjSi informace

a nevztahuje se ke konkrétni fadé ¢i produktu.

Rozkaz v textu jsme si jiz nékolikrat rozebrali, probereme jej tedy v kratkosti.
U Austina nemame jasnou kategorii, rozhodujeme se mezi exercitivy anebo expozitivy.

U Searla a Grepla jde poté o direktivy.
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Vypovéd povazujeme za performativni, jelikoz udavéd, co mé adresat udélat.
V tomto ptipad¢ si navic sloveso ,,udélejte “ dovolujeme povazovat za performativni, je

tudiz vyjadieno explicitneé.

Jelikoz se jednd o reklamni sd€leni, povazujeme zde i rozkaz za zdvofily. Ze

zdvorilostnich typt se jednd o primé jednani.
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8.5. Analyza sloganii a titulku spolecnosti Procter
& Gamble Czech republic

8.5.1. Pantene

Za znacku Pantene jsme zvolili texty z jejich oficidlnich stranek. Oba se tykaji
jedné z nejnovéjsich vlasovych tfad Repair & Protect, jez je urena péci o poskozené

vlasy.

Viditelné zdravée vypadajici viasy jiz za 14 dnii, od nejprodavanéjsi znacky

vyrobkii pro péci o viasy

Tento titulek je doprovazen fotografii zmiflovanych produktl, proto muizeme
pfedpokladat, Zze se k ni vztahuje. Kromé& zminéni benefiti — zdravé vlasy, se zde
pfipomina i to, ze Pantene je nejproddvanéjsi znackou. V tomto ptipad odhlédneme od

faktu, ze néco podobného o sob¢ tvrdi L’Oréal s fadami Elseve.

Z pohledu klasifikace akti zde opét spatfujeme hranici mezi prostym sdélenim
a prislibem. V tomto ptipad¢ se ovSem piiklanim spisSe ke slibu, jenz by vSichni autofi
zatadili mezi komisiva z toho diivodu, ze mluvéi zde adresatovi zavazuje, pokud bude
pouzivat jejich produkty, bude mit do urcité¢ doby zdravé vlasy. Kdybychom se rozhodli
pro prosté sdéleni, §lo by v pfipadé Austina o verdiktivy a u Searla a Grepla o asertivy.

Vétu jakozto slib povazujeme za performativni. Performativni sloveso je zde

vyjadieno implicitn€. Jednoduse si lze predstavit, jak je véta uvedena slovy ,,Slibujeme

nebo ,,Zavazujeme se vam, Ze budete mit viditelné zdrave vypadajici viasy... “.

Text povazujeme za zdvoftily, ale upozoriiujeme na poruSeni maximy kvantity
z toho davodu, Ze u titulku ke konkrétnimu produktu neni zcela potieba informace
0 tom, jak je ¢i neni prodavana cela znacka. Pokud piihlédneme ke zdvoftilostnim
typtim, vyrok se vyskytuje na hranici pozitivni a negativni zdvorilosti. Nejsou v ném
explicitné vyjadifena pratelska slova a vemlouvani se adresatovi charakteristické pro
pozitivai zdvorilost, ale zaroven na nas nepusobi ani jasné a vystizné, jak je zvykem
u negativni zdvofilosti. Pokud bychom se museli pfiklonit jen Kk jedné varianté, volili

bychom spiSe negativni zdvorilost.
Repair & Protect: Okamzité bojuje proti priznakiim poskozeni.
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Tento slogan uvadi konkrétni fadu Repair & Protect, jmenuje jeji hlavni benefity

a je doprovazen fotografii produkti.

V tomto textu mame zajimavé sloveso bojovat, které nam nabizi zase jiny thel
vykladu. U Austina pro tento piipad neexistuje jednoznacna kategorie, nicméné bychom
si ji dovolili zafadit mezi expozitivy. Promluva na nas pasobi velmi razné a souslovi
»okamzité bojuje” Vnads vyvolava dojem, Ze mluvéi zde udava jasné stanovisko
0 daném produktu a verdiktiv jakozto oznameni o Géincich by nam v tomto pfipadé
nepiisel dostacujici. V piipad¢ klasifikace od Searla se nam jiz nabizeji pouze asertiva,
jez ve své podstaté spojuji Austinova verdiktiva a expozitiva. Grepl pro tuto promluvu

také nema specialni kategorii a musime ji zatadit jako prosté oznameni ¢ili asertiva.

Vétu povazujeme za performativni, jelikoz diirazn€ nabada k tomu, aby adresat
pouzival vlasovou fadu Repair & Protect. Performativni sloveso je zde vyjadieno
explicitné — bojuje. Tyto produkty se zavazuji (bojuji) k tomu, ze nebudete mit

poskozené vlasy.

Vyrok povazujeme za zdvofily, jelikoZ adresatovi, byt darazné, tak jen
oznamuje, co ho ¢ekéd po vyzkouSeni tohoto produktu. Ze zdvoftilostnich typd bychom

zvolili primé jednani, a to z divodu prave jiz zminovaného dirazu.
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8.5.2. Head & Shoulders

Za znaCku Head & Shoulders jsme vybrali dva texty z jejich facebookového
profilu. Oba texty jsou spiSe univerzalni a poukazuji na hlavni benefity, jez jsou typické
pro celé jejich portfolio. Zajimavosti je, ze vSechny texty této znacky obsahuji rozkazy.
Nasim zamérem bylo vybrat cilené co nejvice odlisné vyroky, ale v piipad¢ této znacky

to nebylo mozné.

Chcete byt ve hre? Udeélejte nezapomenutelny prvni dojem s pomoci nového

Head & Shoulders.

Tento titulek obsahuje dvé véty, z nichZ oba typy jsou pro nas jiz dobfe znamé.
PopiSeme je tedy ve strucnosti. Prvni z nich je otdzka, jeZ by Austin mohl zatadit mezi
behavitivy jakozto o¢ekavani reakce od adresata. Searle by zvolil expresiva, jez by
mohla u adresata vyvolat emoce a Grepl vSechny otazky fadi mezi interogativa.
Nicméné tato véta zaroven obsahuje 1 rozkaz a déleni klasifikaci miize byt totozné

s druhou vétou, jezZ je popsdna niZe.

Druhd véta je vyzvou pro adresdta, jehoz nabadd kjisté CcCinnosti, byt
VvV pfeneseném slova smyslu (nema primarné udé¢lat dojem, ale koupit si produkt).
U Austina se nabizeji dvé moznosti. Bud’ mize jit o exercitiv jakozto uplatnéni moci
mluv¢iho, jez rozhoduje za adresata, co ma délat anebo expozitiv, jez uplatiiuje nazor

adresata a predklada ho jako spravny. U Searla a Grepla se jedna o direktiva.

Performativni charakter jsme jiz zminili vySe. Mluvei timto vyrokem chce
dokézat to, aby si adresat produkt koupil. Performativni sloveso je zde vyjadieno

implicitné — nemame délat dojem, jak je doslova feceno, ale koupit produkt.

Vypoveéd' povazujeme za zdvoftilou, byt’ na hrané€. Prolinaji se nam zde hned dva
zdvotilostni typy. Je v ni obsazena pozitivni zdvorilost, kterou spatfujeme predevsim ve
familiarnim toénu prvni véty. A poté se v textu vyskytuje primé jednani, kam spadaji

vSechny rozkazy.
Najdéte pro sebe to spravné reseni

Tento slogan je doprovazen logem firmy a ma za kol pfesvédCit adresaty, Ze

pravé Head & Shoulders je pro né tim spravnym fesenim.
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V tomto piipad¢é se opét jedna o rozkaz, jenz nabada k tomu, jaky produkt si
maji zakaznici koupit. Véta by mohla volné pokracovat: ,,Najdete pro sebe to spravné
reseni, kupte si Head & Shoulders.” Z pohledu klasifikace aktl by jej Austin zatadil
bud’ mezi exercitivy jakozto uplatnéni moc mluvéiho, jeZ rozhoduje za adresata, co si
ma koupit anebo expozitivy, které predkladaji jediny spravny nazor mluvciho, jez musi

adresat piijmout. Searle a Grepl by shodné volili direktivy, kam fadi vSechny rozkazy.

Véta jasné nabada k tomu, co ma adresat udé€lat, povazujeme ji tedy za
performativni. Jsme toho nazoru, Ze performativni slovesem by mohlo byt slovo

LHhajdete . Vyjadieno je tedy explicitné.

Maxima zdvofilosti je zde uplatnéna velmi na hrané, nicméné u reklamniho

textu ji Ize jesté tolerovat. Ze zdvoftilostnich typtl se jedné o pFimé jednani.
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8.5.3. Wella

Za znaCku Wella jsme se rozhodli pro dva rozdilné texty. Prvni z nich je
obsahlejsi a vice nez samotnym produktiim se vénuje vano¢nimu ptani. Druhy poté jiz

popisuje jednu z vlasovych fad.

Vanocni svatky jsou v plném proudu a my vam prejeme, abyste si je uzili, jak jen
se da... Odpocivejte, koukejte na pohdadky a doprejte vasim viasum vonavou péci... Kdy

Jjindy si udélat chvilku casu pro sebe?

Tento titulek pochédzi z facebookového profilu znacky Wella a pfeje svym
zdkaznikim pé€kné Vanoce. I piesto ale nezapomind nenapadné zminit, Ze by lidé
neméli zapominat na své vlasy a dopfat jim vonlavou péci. A byt to zde neni explicitné

vyjadieno, nabizi se, aby k tomu pouzili produkty Wella.

Promluva zacina ptanim, aby si adresat uzil vano¢ni svatky. U Austina se nam
zde nejvice hodi behavity, které v sobé nesou pravé rizné podoby reakce chovani.
Nicméné se nejedna o jednoznaéné zatazeni, protoze primarné behavity znazoriuji spise
bezprostfedni jednani, coz neni tento piipad. Jinou vhodnou kategorii ale u Austina
nespatiujeme. U Searla by §lo o expresiva, jez vyjadiuji postoje a emoce, coZ je praveé

zde obsazeno. Grepl by pouzil taktéz expresiva.

Druha véta je plna rozkazt. V tomto pripadé by Austin volil exercetivy anebo

expozitivy a Searle s Greplem shodn¢ direktivy.

Tteti véta je vedena jako otdzka a chapeme ji spiSe jako fecnickou. Mluv¢iho ve
skutecnosti vilbec nezajima, kdy si adresat udéla chvilku pro sebe. Snazi se mu spise
fici, Ze zrovna V tomto obdobi se mu naskytuje volna chvile, kterou by mohl vyuzit
k vylepSeni svych vlast, a to samoziejmé s pomoci jejich produktd. Tim se nam nabizi
vice feSeni pii vybéru ilokuénich kategorii. Zatim jsme vZdy otazky fadili u Austina
K behavitivim, u Searla K expresiviim a u Grepla K interogativiim. V tomto ptipadé nas
ovSem napada jesté jedno feSeni. U Austina by nam zde sed€li i exercitivy z toho
dtvodu, Ze mluv¢i zde rozhodl, Ze adresat si nyni ud€ld volnou chvili a bude se vénovat
péci o své vlasy. U Searla by §lo v tomto pfipadé o direktivy, jez ovliviiuji adresaty

a fikaji jim, co maji délat. Stejné by volil i Grepl.
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Cela promluva ma performativni vypoveéd, jelikoz adresata nabada k tomu, aby
pouzival produkty této znacky. Tato myslenka, stejné tak i performativni sloveso je zde

uvedeno implicitné.

Vypoveéd' spatfujeme na hranici zdvoftilosti. Nezda se ndm predevSim mnozstvi
uvedenych informaci, z nichz ne vSechny jsou pln¢ relevantni pro ucel vypovédi. Na
druhou stranu, text je napsan velmi pratelsky, slusné a explicitné nikomu nic nevnucuje.
Z pohledu zdvotilostnich typli se jedna o pozitivni zdvorilost, a to predevsim z divodu
velmi pratelského tond, 1 odklonéni od hlavniho vlasového tématu, a to z divodu

navazani bliz§iho vztahu s adresatem.
Luxeoil: Luxusni beztizna péce pro vsechny typy vlasii

Posledni slogan se nachdzel na oficialnich strankach znacky a ve strucnosti
popisuje fadu Luxeoil. Nepopisuje jeji vSechny benefity, pouze si z nich vybird. Za
nejdulezitéjsi tvlirce povazoval zminit, Ze se jedna o luxusni produkty, jez nezatézuji

vlasy.

U Austina se nam nabizeji dvé moznosti. Mlizeme text chéapat jako vycet
moznosti a $lo by o verdiktivy. VEtsi mérou se ovsem priklanime ke komisiviim, protoze
slogan chapeme jako nabidku ¢i pfislib toho, co nam miiZze fada Luxeoil nabidnout.
Pokud se budeme drzet prvni domnénky, Searle i Grepl by text oznacil za asertivy.

V druhém piipad¢ by se jednalo u obou autord o komisiva.

Vyroky obsahujici slib povazujeme za performativni. Performativni sloveso je
zde vyjadfeno implicitné. V opaéném piipadé by véta musela znit: ,,Luxeoil slibuje

¢

luxusni betiznou péci... “.

Text povaZujeme za zdvorily, jelikoZ je velmi struény, jasny a adresata k nicemu
explicitn€ nenuti. Ze zdvofilostnich typ bychom z diivodu prostého vyctu faktt zvolili

negativni zdvorilost.
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8.6. Vysledek zkoumani

8.6.1. Klasifikace ilokuc¢nich aktu

V piedchozi kapitole jsme podrobili analyze celkem osmnact titulkt a slogant.
Typy vypovédi se nam velmi opakovaly, na druhou stranu jsme si tak jisti, Ze jsme
probrali nejvétsi mozné zastoupeni V ramci moznosti rozsahu této prace a jasné se ndm

zde zobrazilo nékolik ustalenych typl fazeni.

Jak jsme predpokladali, ne vzdy bylo jednozna¢né, kam jednotlivé vyroky
zatadit. Znesnadnovalo ndm to nékolik faktort. Nasnad¢ je vytrzeni z kontextu, jelikoz
Slo vzdy jen o velmi kratké vyroky. Zde ovSem namitdme, Ze absenci kontextu jsme
tesili jednoznaénym tmyslem mluvciho k adresatovi. Ten je u vSech reklamnich texti
totozny, to jest, pfemluvit adresata, aby si koupil nabizeny produkt/sluzbu. S timto

ptedpokladem jsme také ve vSech ptipadech pracovali.

Dale jsme se potykali stim, ze dany vyrok neodpovidal pfesné¢ ani jedné
z kategorii. V takovém piipadé¢ jsme se snazili najit z nabizenych moZnosti tu
nejpravdépodobnéjsi, nicméné S pomoci subjektivniho rozhodovani. Nebo naopak
vyrok spadal hned do né€kolika moznych kategorii. V takové piipadé¢ jsme uvedli

vSechny moZnosti a snazili jsme se urcit, kterd z nich je pravdépodobnéjsi.

Rozdily se projevily i napfi¢ klasifikacemi riznych autorG. Zde jsme vSak
pozorovali jen minimalni nesndze a miizeme konstatovat, ze nami zvolené tii klasifikace
stoji na velmi obdobném zékladu. V piipadé€ Searla a Grepla se navic ve vétSin€ ptipadi

shodovalo i nazvoslovi jednotlivych kategorii.

V naSem zkoumani jsme nevyCerpali vSechny kategorie nami zvolenych
klasifikaci. Zda §lo o problém velikosti a rtiznorodosti zvoleného vzorku, nemoznosti
reklamniho textu spadat do téchto kategorii anebo nadbytecnost téchto kategorii si

probereme niZe.

Nyni pfejdéme ke konkrétnim zjiSténim. Jednim z problémi, na které jsme
naraZzeli, bylo rozpoznani mezi prostym sdélenim (vyctem skutecnosti), jez jsme tadili
u Austina k verdiktiviim a u zbylych autort k asertiviim a slibem, kterym se mluvéi

zavazoval adresatovi — takova sdéleni vSichni shodné nazyvali komisivy. Problém
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vidime jak ve velmi tenké linii mezi témito kategoriemi, tak i polozenim jednotlivych
vypovédi. Zpravidla slib nebyl vyjadien implicitné a vnimali jsme ho spiSe podprahove.
Zalezelo tak 1 v jisté mife na subjektivnim posouzeni dané situace. Pfesto si troufame
tvrdit, ze rozliSeni mezi t€émito dvéma kategoriemi neni jednoznacné, v obou piipadech
mluv¢i néco sdéluje svétu. Verdiktiva (asertiva) oznamuji néjakou skuteénost, komisiva
ji slibuji. Nicméné i sdé€leni skute¢nosti je v tomto ptipadé vyic¢eno jen tehdy, pokud si
je tim mluv¢i jisty a jedna se ve své podstaté 0 piislib toho, Ze je to pravda. Nejvice
jsme tuto tenkou hranici vnimali u Austina a jeho verdiktiv. Jak uz bylo fe¢eno
V teoretické Casti této prace, verdiktivy jsou oproti asertivitm koncentrovangjsi a kromé

sd¢leni ptimo ovliviiuji adresata.

Obdobny problém, byt v mensi mife, jsme feSili u Austinova rozliSeni verdiktiv
a expozitiv. Expozitivy vnimame jako silngjsi, zatimco verdiktivy konstatuji skute¢nost,
u expozitiv dava mluvéi jasné najevo, ze si je danou skutecnosti jist. V naSem zkoumani
jsme stouto skute¢nosti nakladali tak, ze jsme obvykle kategorii expozitiv pouzivali
Vv téch pripadech, kdy nam vycet vlastnosti pfisel jasny a vyCerpavajici. Naopak jsme
neméli problém rozliSovat u Searla a Grepla mezi asertivy a deklarativy, coz jsou
protiklady k Austinovym verdiktiviim a expozitiviim. Zde totiz deklarativ chapeme jako
zavazné, az konvenéné ¢i zakonné ukotvené pravidlo. Z toho divodu jsme kategorii
deklarativ v nasem zkoumani nikdy nevyuzili avzdy vypovéd vice odpovidala

kategorii asertiv.

Dalsi problematické tazeni dle Austinovy klasifikace nastalo u vyroki
v rozkazovacim zpisobu. U Searla a Grepla existuje pro tento piipad jasnd kategorie,
kterou jsou direktivy. Austin toto znafeni nema, a tak jsme museli volit jinou
z moznosti. V téchto piipadech jsme vzdy uvadéli bud’ exercitivy jakozto uplatnéni
moci mluvc¢iho, jenZ rozhoduje za adresata, coz by mohlo odpovidat rozkazim anebo
expozitivy, které predkladaji jediny spravny nazor mluvéiho, jez musi adresat piijmout,
kde také citime potencidl rozkazu. Ani jednu z moznosti ovSem nepovazujeme za plné

adekvatni.

Asi nejvice prekazek jsme nalezli u klasifikace otazek. Pro ty ma jasnou kategorii
pouze Grepl — interogativa. U Austina jsme se Vv téchto piipadech uchylovali
k behavitivitm, jelikoz u otazek predpokladame reakci od adresata, coz je zakladni

charakteristika pravé behavitivii. U Searla bylo zatazeni otazek jesté t€z8i. Nejblize se
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nam jevila expresiva, jez vzbuzuji emoce, coz je i ucelem otazek. Pravé v tomto ptipadé
citime nejvétsi mezery u klasifikace Austina a Searla a povazujeme za velmi pfinosnou

praveé Greplovu klasifikaci, jez nam tento typ vypoveédi umoznuje Iépe zaradit.

OvSem i zde je mozné spatfovat drobny nedostatek, a to v piipadé, Zze se jedna
0 feCnickou otazku. I na to jsme v nasem zkoumadani narazili. Grepl by ji sice taktéz
zafadil mezi interogativa, my bychom jeho kategorizaci upfesnili. Re¢nicka otazka
obvykle nabada k néjaké Cinnosti a my bychom ji vtomto piipadé fadili u Austina

k exercitiviim a u Searla a Grepla k direktiviim.

Vratme se jesté k tém kategoriim, které jsme v tomto vyzkumu nevycerpali. Jak uz
jsme zminovali dfive, jsou to mimo jiné deklarativa v podani Searla a Grepla. Myslime
si, ze do této kategorie spadaji tak oficidlni a pfesné¢ dana stanoviska, kterd nemuze

reklamni text vyuzivat

Dale slo jiz o kategorie, jez ma pouze Grepl, konkrétné o permisiva a koncesiva
a varovani. V prvnim pfipadé se domnivame, ze se ndm toto fazeni nehodilo, jelikoz od
n¢j ofekadvame explicitni formu souhlasu ¢i nesouhlasu ze strany mluvciho. To oviem
reklamni texty zpravidla neumoznuji. Pokud se vyrok k této skupiné blizil, volili jsme
zpravidla deklarativa, jez jsou permisiviim a koncesiviim velmi podobna. Naopak
varovani si v reklamnim textu predstavit dokazeme (pf. Pozor! Slevy). V nami
vybraném vzorku se vSak tento typ titulku ¢i sloganu neobjevil. Pokud by se tak stalo,
predpokladdme, Ze varovani by mélo velmi blizko k direktiviim a zalezelo by vzdy na
konkrétni situaci, kterou kategorii zvolit. Na tomto zdklad¢ si dovolujeme tvrdit, Ze tyto
Greplovy Kklasifikace nejsou pro fazeni iloku¢nich akti bezpodminecné nutné

a jednotlivé vypoveédi bychom uméli zatadit do jiZ stavajicich kategorii.
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8.6.2. Zpiisob vyjadreni performativniho slovesa

V naSem zkoumani jsme se dale zabyvali tim, zda jsou vybrané vypovédi
performativni a v jaké formé je zde vyjadieno performativni sloveso. Reklamni text je

v tomto pripadé velmi specificky, a tak jsou vysledky v souladu s nasim o¢ekavanim.

Dle Cmejrkové (viz kapitola 7.3.1. Klasifikace recovych aktii v reklamnim textu)
muze byt reklamni text performativni i tehdy, nejsou-li splnény vSechny podminky pro
vykonani performativu. A to z toho duvodu, Ze je zde ziejmy zamér mluvéiho ovlivnit
adresata a pomoci jakékoli reklamni vypovédi vykonat pravé takovy akt, jenz donuti
adresata zakoupit dany produkt/sluzbu. To se nam v nasem zkoumani potvrdilo

a vSechny zkoumané vzorky jsme vyhodnotili jako performativni.

Dale nés zajimalo, zda bude performativni sloveso vyjadfeno pfimo ¢i neptimo.
Z povahy reklamniho textu jsme ptedpokladali, ze sloveso bude pfitomné pouze
implicitng. Z naseho zkoumani vyplynulo, Ze tomu tak zpravidla skutecné je. Existuji
ovSem 1 pfipady, kdy je performativ vykonan explicitné. Domnivame se, ze mluvci
zpravidla voli tuto formu z toho divodu, Ze by explicitné¢ vyjadieny performativ mohl
pusobit na adresata velmi direktivné a zesilit pocit, ze jej mluvci chee ovlivnit. Daleko

v

ucinngjsi je performativni sloveso vyjadfit implicitng€. Performativni charakter vypovédi

N 24

dojmem.
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8.6.3. Maxima a typy zdvorilosti

V posledni Casti zkoumani jsme se zabyvali maximou zdvoftilosti a zdvofilostnimi
typy. Dosli jsme k zavéru, ze urCeni zdvofilosti u reklamniho textu je velmi
problematické a z velké ¢asti zavisi na naSem subjektivnim posouzeni, zda tento text za
zdvortily budeme povazovat ¢i nikoliv. My jsme se rozhodli ztotoznit se s tvrzenim
Cmejrkové, e byt reklama neni primarné zdvofila, i pfesto maximu zdvotilosti vyuziva
Z toho duvodu, aby si k sob¢ adresata navazala (viz kapitola 7.4. Maximy zdvorilosti
V reklamnim textu). Na tomto zakladé jsme, az na jednu vyjimku, reklamni titulky

a slogany vyhodnotili jako zdvofilé.

Ze zkoumani vyplynulo, ze fazeni dle zdvofilostnich typt je dle naseho
pfedpokladu. Je zde rovnomérné uplatiiovano pfimé jednani, pozitivni i negativni
zdvotilost. Zkracené fefeno, pfimé jedndni znacilo vSechny rozkazy, pozitivni
zdvotilost se objevovala vuvolnénéjSich a pratelstéjsich vypovédich a negativni
zdvotilost figurovala v prostych vyctech skutecnosti a benefiti danych produktii. Byt’
jsme se snazili jednotlivé vypovedi vzdy zatradit do jedné z kategorii, Casto jsme narazili

na jejich vzajemné prolinani, coz je ovSem v souladu s tvorbou reklamnich texta.
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9. Zaver

V této praci jsme se vénovali pragmatickych aspektim jazyka, jako jsou fecové
akty a konverza¢ni implikatury. Zejména jsme se zabyvali klasifikaci téchto aktd, dale
pfitomnosti principu zdvofilosti v reklamnim textu a performativnim funkcim

reklamnich titulki a sloganti.

V prvni ¢asti prace jsme podrobné rozebrali jednotlivé teorie od tii zvolenych
autori — J. L. Austina, J. R. Searla a M. Grepla. Zam¢fili jsme se predev§im na
klasifikace fecovych aktli a rozdily mezi nimi, nicméné jsme povazovali za dilezité
vénovat se 1 dalSim aspektim teorie feCovych aktl. Vzhledem k dil¢imu cili prace jsme
probrali ur€eni performativni vypovéedi, nepiimé feCové akty a ilokuéni silu vypovédi.
Nemén¢ dulezité bylo déleni fecovych aktl (lokuce, ilokuce, perlokuce) a jejich rozdily

napfic autory.

Dalsi teoretickd Cast se zabyvala konverzacnimi implikaturami, konkrétné
maximou zdvofilosti a jeji pfitomnosti v reklamnim textu. Probrali jsme zékladni fakta
tykajici se této teorie a dale jsme se zaméfili na pojem zdvoftilosti dle P. Brownové
aS. C. Lewinsona. Zajimal nas nejen jejich ustfedni pojem ,,tvar“, ale predevsim

klasifikace zdvotilostnich typi, jez byla nasledné aplikovana v praktické casti prace.

PovaZzovali jsme za ptinosné vénovat se, byt’ okrajové, podobé reklamniho textu,
konkrétné jsme se zaméfili na titulky a slogany, jez jsme pouzili v naSem zkoumani.
Neopomenuli jsme specifika reklamniho textu z pohledu fecovych aktli a konverzacnich

implikatur.

V praktické C€asti jsme podrobili zkoumani celkem osmnact vzorkid (titulkt
a sloganil), jeZ mély shodné téma, a to vlasové produkty napii¢ znackami. U kazdého
vyroku nés vzdy zajimalo, zda a jak se nam podafi jej zatadit dle klasifikaci ilokuc¢nich
aktli, zda je performativ vyjadfen explicitné ¢i implicitné, jestli jej lze povazovat za
zdvotily a jaky zdvotilostni typ je zde pouzit.

Cilem vyzkumu bylo odpovédét na otdzky, jez jsme si kladli v tvodu préce.
V prvnim piipadé jsme hledali odpovéd na to, zda bude mozné klasifikovat jasné

kazdy slogan ¢i titulek a zda se budou klasifikace od riznych autort lisit. Tato zakladni

hypotéza se nam potvrdila a vSechny nesnaze jsme podrobné popsali v kapitole
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8.6. Vysledky zkoumani. Stejné tak se ukazal jako pravdivy nad§ piedpoklad, Ze
nejednoznacnosti pii fazeni se nam budou opakovat a miizeme tak jasnéji identifikovat,

vV ¢em spocivaji nejveétsi uskali.

Nejvyraznéjsi problémy jsme méli s Austinovou klasifikaci. Potykali jsme se
s velkou podobnosti verdiktiv a exercitiv a nebylo nam ve vSech pfipadech jasné, ke
které kategorii se ptiklonit. Tento problém fesili jeho nastupci Searle 1 Grepl, jiz svym
deklarativiim (nastupctim exercitiv) piirkli daleko jasnéjsi hranice a doslova vyssi status
jejich platnosti. Dalsi nedostatek se projevil u vyrokli v rozkazovacim zpusobu.
V piipadé Austina jsme méli problém najit vhodnou kategorii. I tohle shodné dokazali
vyresit Searle a Grepl, a to vymezenim skupin direktivy. Obdobn¢ na tom byly i vyroky
vV podobé¢ otazek. Ty jsme nedokazali jednozna¢né zaradit ani podle Austina ani Searla.

Samostatnou skupinu pro né vytvofil az Grepl — interogativa.

Byt Greplova klasifikace ptisobi jaké nejpiesnéjsi, musime zminit jesté dve jeho
kategorie, které¢ jsme v nasem zkoumdani nevyuzili atroufime si tvrdit, Ze nejsou
bezpodmineéné nutné ani v globalngjsim métitku. Konkrétné se jedna o permisiva
a koncesiva, jez jsou velmi podobna deklarativiim a poté varovani jez by se dala snadno

zatadit k direktiviim.

Za nejpresnéjsi klasifikaci tak povazujeme tu, jez vytvoril Searle, a to ztoho
duvodu, ze jednotlivé kategorie jsou jasné popsané, vystizné, dokazou pojmout velkou
skupinu ilokuénich aktli a Zadné z nich nejsou nadbyte¢né. Osobné bychom k nim ale

ptidali Greplovu kategorii znacici otazky — interogativa.

Byt se nam podafilo urcit, dle nés nejlepsi mozné fazeni ilokucnich akt, jsme si
stale védomi toho, Ze nejde o dokonalou klasifikaci. Zastalo zde n€kolik nevyiesenych
problému. Zminit mizeme velmi tenkou hranici mezi Searlovymy asertivy a komisivy
Vv ptipadé€, pokud je ve vyroku obsaZen slib anebo fe¢nické otazky, jez by nemély spadat
pod interogativa. Diivody, pro¢ neni mozné nastolit jasnou klasifikaci, vidime v tom, ze
akty je nutné posuzovat vzdy s danym kontextem, s pfihlédnutim na podminky kazdé
konkrétni vypovédi, na zdmér mluvéiho (jenZ ndm nemusi byt vzdy znam)
aVneposledni fade jde o tkon zjisté casti subjektivni a zalezi vzdy na kazdém

jednotlivci, zda se ve spornych momentech rozhodne pro tu ¢i ono moznost.
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Druhé vyzkumna otazka se zabyvala schopnosti takto kratkych utvart (slogany,
titulky) nést performativni vypovéd a zplisobem, jak je v textu vyjadieno performativni
sloveso. Toto zkoumani vyslo pfesn¢ podle naSich piedpokladii. VSechny zkoumané
vzorky jsme urcili jako performativni. Funkéni sloveso zde bylo ve vétSiné piipada
vyjadfeno implicitné. Domnivame se, Ze je to z toho divodu, aby vyrok na adresata
pusobil lidstéj$im dojmem a zbyte¢né ho nepopudil. Performativni funkce vypovédi zde
I vtéchto piipadech zistala zachovana, povazujeme to tedy za funk¢ni zpusob, jak

vyuzit feCové akty k tomu, aby mluvci dosahl svého cile.

Tteti otdzka se vénovala dodrzeni maximy zdvofilosti v reklamnim textu. Zde
jsme se potykali s nesnazemi, a to z toho dtvodu, ze reklamni text je v tomto ohledu
specificky a neni primarné¢ zdvorily. Na zékladé zkoumdani a studiem literatury jsme
usoudili, Ze 1 tento typ textu pouziva zdvofilostni formulace, a to z divodu lepsiho
navazani se na adresata a zjemiovani tvrdych direktivii, jez jsou pro reklamni text tolik
typické. Na tomto zdklad€ jsme v naSem zkoumani, aZ na jednu vyjimku, vyhodnotili,

ze vyroky dodrzuji maximu zdvotilosti.

V poslednim bodé jsme se zajimali o urCeni zdvofilostniho typy vypovédi.
Zkoumani dopadlo dle naseho piedpokladu. V danych vyrocich jsou rovnomérné
uplatiovany typy pifimého jednani, pozitivni i negativni zdvoftilost. Vyzkoumali jsme
ze, pfimé jednani znalilo vSechny rozkazy, pozitivni zdvofilost se objevovala
vyétech skute¢nosti a benefitdl danych produktii. Casto se jednotlivé typy prolinaly, coz

je také v souladu s tvorbou reklamniho textu.

Timto prace zodpovédéla vSechny otdzky, jeZz si kladla na svém uvodu.
Podrobnéji analyzovala problematiku klasifikace feCovych aktii, v€etn€ nastinéni jejiho
mozného zpiesnéni. Potvrdila performativni vypoveéd’ kratkych reklamnich utvard, jako
jsou slogany a titulky a poukizala na formu vyjadiovani zdméru mluvciho.
V neposledni fad¢ urcila princip zdvofilosti reklamniho textu a rozebrala zdvofilostni

typy, jeZ jsou zde pouzivany.
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