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Oponentský posudek na dizertační práci paní Mgr. Veroniky Patočkové 

„Linguistische Untersuchungen von Werbeheadlines in ausgewählten deutschen Zeitschriften für Frauen und für Männer“

Dizertační práce paní Mgr. Veroniky Patočkové je věnována aktuální problematice reklamy a jejího jazykového zpracování. Tomuto tématu už bylo věnováno poměrně velké množství lingvistických studií, autorka se proto zaměřuje na méně prozkoumanou součást reklamního textu: tzv. Werbeheadlines (hlavní nadpisy reklamních textů), navíc z hlediska genderového. Jako jazykový materiál proto zvolila Werbeheadlines z reklam v německých časopisech specializovaných na ženy i na muže, které podrobila srovnání.

1. Struktura dizertační práce:

Dizertační práce je přehledně a promyšleně strukturována. V první kapitole seznamuje autorka s problematikou a členěním své práce a podává přehled současného bádání v této oblasti. Druhá kapitola je zaměřena teoreticky. Nabízí základní pojednání o reklamě jako součásti moderní komunikace, věnuje se textovému druhu Werbeanzeige (podle N. Janich) a jeho funkcím, zdůvodňuje výběr části reklamního textu, tzv. Werbeheadline, jako předmětu zkoumání a tuto důležitou součást reklamy charakterizuje z hlediska topologického i typologického (str. 34nn.), především pak z hlediska jeho funkce. Vymezeny jsou také rozdíly mezi Headline, sloganem a dalšími textovými i obrazovými částmi reklamy. Teoretická část rovněž obsahuje pojednání o ženských a mužských stereotypech (Kap. 2.6.2.) a mapuje poměrně obsáhle oblast německých časopisů pro ženy i pro muže (Kap. 2.7.). 

Praktická část (Kap. 3) seznamuje nejprve s předmětem, cíli, metodickým postupem a konkrétním jazykovým materiálem, aby poté (Kap. 4) byla provedena podrobná analýza jazykových i mimojazykových prostředků realizujících Werbeheadlines. Jazykové prostředky jsou charakterizovány na rovině syntaktické (včetně interpunkce) (4.1.), lexikální (Kap. 4.2.), a to jak z hlediska slovních druhů, tak i podle dalších kritérií (slovotvorba, cizí slova, odborná terminologie) a stylistické (Kap. 4.3.), kde se autorka zaměřuje na stylistické figury. Kap. 4.4. se zabývá grafickým ztvárněním Werbeheadlines (Textdesign). Kapitola 5 zahrnuje genderové pojednání a srovnání reklamních strategií v časopisech pro ženy a pro muže na všech zkoumaných rovinách. Kapitola 6 obsahuje shrnutí výsledků a závěrečné zhodnocení. Po formální stránce dizertaci doplňují přílohy, transkripce dokladového materiálu a seznam použité literatury a zdrojů.

2. Připomínky k výzkumu a hodnocení přínosu dizertační práce:
Teoretická část dizertace se zaměřuje na reklamu jako formu komunikace, aniž by opakovala již všeobecně známé poznatky o reklamních strategiích. Reklamu v printmédiích (časopisech) (Werbeanzeige) pojednává autorka jako určitý textový druh (podle N. Janich a S. Bendel) a vyzdvihuje jeho funkci apelativní (podle K. Brinkera). V této souvislosti mohla být problematika reklamy jako textového druhu ještě více specifikována, např. další funkce reklamy (viz otázka 1).

Autorka soustředí pozornost na Werbeheadlines jako určitou část reklamního textu. Tuto část reklamního textu se jí podařilo dobře vymezit i charakterizovat (str. 25-30), i když reklamy jsou tak různorodé, že ne vždy lze rozeznat a přesně vymezit, co je Werbeheadline, jak se liší od sloganu a „Fließtextu“, pokud vůbec existuje. Má Fließtext konzumenta emočně zaujmout, jak cituje autorka na str. 20? Z příkladů reklam, které umístila do textu dizertace (např. str. 24), je totiž patrná hlavně role obrazu. I tento vztah mezi Headline a obrazem je v teoretické části dostatečně reflektován, zejména na základě sekundární literatury (Janich, Sowinski – str. 33-36). V praktické části mohlo být na souvislosti mezi Headline a obrazem poukázáno více, zejména v kapitolách o lexice a stylových figurách.

V kapitole 2.5. Werbesprache zmiňuje autorka využití dialektu jako jedné z variet v jazyce reklamy (str. 37), v praktické části však uvádí pouze hovorové prvky (Kap. 4.2.4.2.). Jak je to s využitím dialektu v reklamě?

Praktická část dizertace je vypracována důsledně a pečlivě. Autorka seznamuje recipienty se svým dokladovým materiálem z časopisů pro ženy a pro muže. Výběr časopisů je reprezentativní, existují však rozdíly mezi exkluzivními časopisy pro ženy (Cosmopolitan) a časopisy spíše všeobecně zaměřenými (Bild der Frau, tina). Časopisy pro muže jsou zaměřeny konkrétněji (sport, Computer atd.), což má také vliv na reklamní texty. Na konkrétním příkladu (str. 64) autorka znovu zdůrazňuje event. obtížnost mezi textovými částmi Headline a Slogan a upozorňuje na kritéria jejich rozlišení. Pro lepší orientaci v dokladovém materiálu mohla dizertace obsahovat místo (nebo kromě) transkripce dokladů (str. 254 – 296) také CD s konkrétními příklady nebo mohla autorka umístit více naskenovaných dokladů v textu dizertace. Např. není zřejmá elipsa v Headline „LIEB war gestern“ (str. 67), zde by obrazová část reklamy rozhodně prospěla lepšímu porozumění.

Analýza jazykového i mimojazykového ztvárnění Werbeheadlines je logicky dobře strukturována. Syntaktické rovině, která bývá často v analýzách reklam zanedbávána, je v dizertaci věnována náležitá pozornost. To se týká zejména podrobné charakteristiky elipsy. Nejasná je „perioda“ na str. 73 – nejedná se spíše o jinou stylistickou konfiguraci? Chvályhodné je zahrnutí problematiky interpunkce v reklamě i grafického ztvárnění reklamních titulků (Kap. 4.4.). 

Poněkud menší výpovědní hodnotu má dle mého soudu statistika Headlines s jedním, dvěma atd. slovy (str. 101nn.) nebo statistika slovních druhů (str. 112) v kapitole o lexice. Validnější je posouzení role/funkce jednotlivých slovních druhů, kde autorka dochází k zajímavým zjištěním (rozdíly mezi užíváním zájmen v reklamách pro ženy a pro muže – str. 126n. nebo částic – str. 137). Přínosné je rovněž pojednání o slovotvorných aspektech, neologizmech, využití cizích a odborných slov. Zde autorka nalézá řadu rozdílů mezi lexikou v reklamách pro ženy a pro muže z hlediska emocionality a „sexismu“. 

Kapitola o stylistických prostředcích se omezuje na stylistické figury, které autorka detailně rozčlenila (podle R. Hirnera). Ne vždy lze souhlasit se zařazením k jednotlivým figurám, např. aliterace je dle mého soudu pojata příliš zeširoka (str. 171), uvedené příklady Hair styler statt Haarlack, Serum statt Creme (str. 175) nepovažuji za eufemizmy, jedná se spíše o „Aufwertung“. Asyndeton neslouží primárně „der Kürze“, spíše „der Dynamik“. Rovněž o zařazení ke klimax (str. 179) a k hyperbole (str. 185) mám pochybnosti. Většina příkladů k metafoře jsou ve skutečnosti metonymie (str. 187nn.) – viz otázka 3. Celkově se však doktorandce podařilo nalézt a vyhodnotit řadu hodnotných stylistických prostředků (jako např. Zitate, Anspielungen), které tvoří významnou součást reklamních strategií a jazykového ztvárnění reklam.

Zdařilá je i kap. 5, kde autorka vymezuje určité rozdíly mezi Werbeheadlines v časopisech pro ženy a pro muže na všech zkoumaných rovinách, které nejsou dle jejího tvrzení na str. 235 příliš četné (viz otázka 4). Kapitola 6 představuje kvalitní shrnutí výsledků výzkumu. 

3. Otázky k obhajobě:

1) Tvoří oblast reklamy samostatnou komunikační oblast (Kommunikationsbereich) nebo je součástí komunikační oblasti masmédií? Lze reklamu vůbec označit jako textový druh a podle jakých kritérií?

2) Proč autorka používá v praktické části Exkurs(ů) u poměrně důležitých nebo novátorských lingvistických problémů jako Satzarten als illokutionäre Indikatoren (str. 77nn.) nebo Sprachspiele… (str. 194nn.)?

3) Prosím o vysvětlení rozdílu mezi metaforou a metonymií a jejich uplatnění v konkrétních Headlines. Jakou roli hrají v Headlines idiomy, byly nalezeny i jejich modifikace?

4) Určité rozdíly (nebo naopak shody) mezi jazykovým i mimojazykovým ztvárněním Headlines v reklamách pro ženy a pro muže mohou být způsobeny také rozdíly mezi jednotlivými časopisy. Jak vidí autorka tyto rozdíly např. v exkluzivních časopisech pro ženy (Cosmopolitan) a v časopisech jako Bild der Frau nebo tina? Nepřibližují se reklamy v exkluzivních časopisech pro ženy reklamním textům pro muže z hlediska lexikálního, stylistického i grafického?

4. Závěr:

Předložená dizertační práce představuje aktuální příspěvek ke zkoumání reklamních textů v současné němčině. Autorka dizertace prokázala schopnost samostatné tvůrčí práce v dané oblasti, dobrou orientaci v sekundární literatuře i na poli vlastního obsáhlého a hodnotného výzkumu. Dizertace přináší nové poznatky a naznačuje možnosti dalšího bádání. I po stránce jazykové a formální je dizertace vypracována dobře. 

Předložená práce splňuje požadavky standardně kladené na dizertační práce v tomto oboru, a proto ji doporučuji k obhajobě.
                                                                                                   doc. PhDr. Jiřina Malá, CSc.

V Brně, 31.8.2016                                          
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