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CESTINA™—
DOMA A VE SVETE

TEMA CiSLA: Svét médii a reklamy

Mila ¢tenarko, mily Ctenari,

jazykova, stylisticka a myS$lenkova bezradnost mnohych reklamnich
a leckterych novinovych textl je tak o€ividna, ze by mohlo stacdit ty zvlast
nepovedené vybrat a vtipné je komentovat. Stavét ale mélkost medialniho svéta
do protikladu k (n€kdy jen zdanlivé a vzdy pouze relativni) hlubokosti svéta
akademického je pfili§ banalni. Ma-li vibec smysl tyto dva svéty stavét do
protikladu, pak je treba Fici, Ze svét médii je na rozdil od svéta univerzitniho
rychly. Rychly, a proto (az teprve potom) nékdy povrchni, malo sdélny atd. - ale
také proménlivy a obcas i napadity.

Vyuzijme tedy projednou této komparativni vyhody a podivejme se na svét
médii a reklamy nasima pomalyma, akademickyma ocima.

VEI.I.EPOU nozxos

psobf krésny zdravy vlas. NAdherné fljustr. knihu:

»O Pest&ng viasfh a vouste, sepsanou o dbornikem,

:tllo zdarma VIT. MALEC, Praha-Koiife, villa
wViasta® I,
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ZACINAME REKLAMOU

BESTarostné spolu. Reklama a normy éestiny

Spadl kamen do voda, napsal Vaclav Svoboda. Témito slovy zakoncil své
verSe Vaclav Svoboda Plumlovsky, naivni basnik, ktery se Zivil podomnim
obchodem. Chodil od domu k domu, tu pochvalil pékné upravenou zahradku,
jinde zase krasné o¢i panimamy, a kdyZ navazal kontakt pfilezitostnym verSikem,
tieba Slecno, mdte pekné télo, ale hledte si téz ducha, aby Vam duse nevyletéla
z brucha, polozil obchodni otazku: Madte kizleci kozky na prodej? Na jeho
vyvésnim §titu v moravském Plumlové stalo: Vaclav Svoboda - basnik a prodej
kuizlat. Spojeni obchodu, reklamy a ozvlastiiujici deformace jazykového kédu
v lidové tvofivosti je starého data.

Pii vnimani reklamy ulpiva étenaf, posluchac nebo divak ¢asto na tom, Ze jej
nékteré rysy reklamy vyvadéji z miry: Pro¢ déti v reklamé tak §islaji, pro¢
dospéli uzivaji intonaci tak nepfirozenou? Pro¢ se v reklamé tak ¢asto objevuje
slovo svéZest, a navic ve spojenich, které z béZného jazyka viibec nezndme?
Pro¢ reklama naduziva zajmeno Vas i na misté, kde by bylo vhodnéjsi uzit
zvratné zajmeno sviij? Pro¢ jedno a totéz slovo tolikrat opakuje, pro¢ neni vzdy
spisovna a nékdy je navic obhroubla? Pro¢ musi roz¢ilovat i rozbujelou ¢i
chybnou interpunkci a déla (¢i nedéla) na konci sloganu tecky, pro¢ neékdy
vynechava i ¢arky, pro¢ nedodrzuje spravny pravopis?

Postupy, které muzeme reklamé z hlediska poruseni a nékdy az deformace
jazykové normy vytknout, hraji na strané reklamy (Cmejrkova 1993). Provézi-li
béZné uzivani jazyka zpravidla snaha o automatizaci sdéleni, aby sdéleni bylo
desifrovatelné co nejsnaze a aby vyraz co nejrychleji sméfoval ke sdélované
skute€nosti, pak k prostfedktim basnického uZiti jazyka patii snaha o aktualizaci
sdéleni, o vytrzeni véci z jejiho automatizovaného vnimani. I chybny pravopis
patii ke snaze porusit transparentnost jazyka a upoutat pozornost k formé
vyjadieni. Reklama na e-business si troufa dokonce na tuto formu ozvlastnéni:

N che t -li ztratit d ch, zaén t mysl t na budoucnost.

Vynechana pismena e svédé¢i o tom, Ze neméte-li e (ti e-business), daleko se
nedostanete.
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1. Pouze VAX ma pét V aneb interpunkce a velka pismena

Reklama na vysava¢ VAX hlasa:

vysaje/vyklepe/vypere/vycisti/vymyje
Jak ale paralelismus péti slov, ktera se podafilo vybrat tak, Ze viechna zadinaji
stejnym pismenem, navic stejnym jako ndzev vysavace, zvyraznit? Graficky
zaznam s lomitkem, zvoleny v jedné varianté reklamy, nevypada pfilis esteticky.
Volba pada v dalsi varianté na jiné feSeni:

Vax vysaje. Vyklepe. Vypere. Vycisti a vymyje.
Tomuto feSeni se sice z hlediska gramatického, pravopisného ani interpunk-
¢niho neda nic vytknout, ale neni idealni; je spiSe nestastné, protoze vétné
usouvztaznéni rozbiji paralelismus péti obdobnych vyrazi. PFi§té volba pada
na zdznam bez interpunkce:

VAX vysaje vyklepe vycisti vypere vymyje
Ze je to zvlastni? Kde je interpunkce, kde jsou velka pismena, pro¢ je to jednou
tak a podruhé jinak a kde je tu néjaky rad?

Tisténa reklama, reklama v Casopisech a na bilbordech si stejné tak jako
diive knizni kultura postupné vypracovala grafické zvlastnosti odlisné od norem
bézného jazyka. Je tu fada grafickych napadd, kterych pfibyva s tim, jak se
zanr reklamy kvapneé vyviji.

2. Kde je Vase zena? Nakupuje LEVné aneb kouzla s grafikou
Stava se dokonce, Ze z pocatecnich pismen jednotlivych slov reklamniho hesla
Ize slozit akronym vyrobku nebo firmy:

Rodina Okouzlena Moudrym Obchodem. ROMO

Opravdu Miizete Vyhrat. OMV

Levné A Dobré Auto. LADA
Pomérneé rozvity akronym vyuziva reklama CHEMOPETROL:

CHEMOPETROL

Ekonomika potiebuje chemii

Medicina potiebuje chemii

Okolo chemie se toci pokrok

Pohani motory

Ekologum nemusi nahanét hrizu
Tady nezaspali dobu
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Roste v ném vyznamny evropsky podnik
O zitrku rozhoduje chemie
Lidé z CHEMOPETROLU to védi

Pro losy MIKADO byl vytvofen slogan, v némz se akronym sklada
z podatecnich slabik slov vyti§ténych cervené:

MILION V KAZDEM DOME
Aby se akronym MIKADO fénicky piiblizil ¢esky znéjicimu slovu, je nad
samohlaskou 4 naznacena délka malym vznésejicim se bilym oblackem.

Obrazek muze byt vyuZit nejen v platnosti diakritického znaménka,
ale i celého slova. Nejcastéji se v reklamach objevuje obrazek srdce, ktery
nahrazuje toto slovo ve sloganech:

Flora prospiva Vasemu (ikonka srdce)

Hrejivé (ikonka srdce) domova
Obréazek klice zase nahrazuje slovo k/ic v reklamé na stavebni spoteni K/ic¢
k bydlent, jinde doprovazi slogan Klicova uddlost.

Ve sloganu muzZe byt obsazeno také logo vyrobku. Stylizované pismeno K,
které je logem Kralupolu, je soudasti titulku Kralupol. Cesta k pohodé. V titulku
Chemapolu je pismeno o nahrazeno $estithelnikem, ktery je logem Chemapolu.

Vynalézavy napad méli tviirci jedné z reklam na obchodni dim Delvita:

Kde je Vase Zena? Nakupuje LEVneé.

Kofen lev je v napisu nahrazen obrazem lva, jenz je zaroveri symbolem
belgicke sité obchodt Delvita.

Reklama na prazsky obchodni dim MYSLBEK zni:

Rozbalte to s nami. Vse, co Vam prijde na mysl. MYSLBEK

A podobny princip dekompozice, tentokrat nazvu ptivodem ciziho, vyuzili
reklamni tvirci v pfipadé sloganu
Ano. ANOPYRIN.

3. Stale vétsi a vétsi aneb hra s velikosti pismen

Reklama si vytvorila specificky graficky kod vyuzivajici mald pismena
(minuskule) i velka pismena (majuskule), pismo tiskaci i psaci riznych veli-
kosti a barev. Vyuziva nejriznéj$i kombinace pismen, které znasobuji efekt
titulk? a slogani.
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Velikost pisma je vyuzita napf. v reklamé na Novy Roll-on Rexona, ktera zni:

Vetsi kulicka

Vetsi pohodli

Vetsi jistota
Tato paralelni sdéleni zaloZend na vyuziti ti stejnych uvozujicich slov a tfi
substantiv smyslové spojenych a gradujicich smysl slibi jsou zvyraznéna tim,
ze velikost pismen roste od prvniho fadku k tfetimu, a podporuje tak troji gradaci
Vetsi, Vetsi, vetsi.

Pétinasobné roste velikost pisma v reklamé:

ANNONCE

stale veétsi

a vétsi

a vetsi

a vetsi

a vetsi
V téchto pfipadech ma velikost pisma funkeci ilustrovat smysl sdéleni a zdGraz-
nit jej.

Grafika ov§em muzZe byt vyuzita i tak, Ze smysl sdéleni modifikuje a oboha-
cuje. Kromé evidentniho sloganu napf. vznika i efektni slogan vedlejsi, stinovy:

CEMBRIT - dobrd STRECHA predeVSIM

Zvyraznénim nékterych pismen majuskulemi vznikl sugestivni slogan
STRECHA VSIM.

Obdobny efekt je vyuzit v reklamé na novy podnikovy systém, ktera zni:

vvvvv

rrrrr

vysledky, zatimco &erny tisk fika: Stary ne. Stfidanim velikosti a barev pisma se
tak dosahuje dekompozice sloganu do dvou sdéleni vzajemné se dopliujicich.

Soutéz na Draka. Hledejte vyherni uzdvéry lahvi v nové soutézi Cerveného
draka. Hraje se o Ford Ka, zdjezd za 100 000 K¢, skutr, HiFivéz s CD a dalsich
témer 1 000 cen. Kdo nevyhraje okamzité, ale zasle alespon 30 nevyhernich
uzavern agenture LOWE GGK Brno do 15. ledna 1998, ziska automaticky
populdrni draci tricko. Hodné §tésti preje Starobrno.
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Tento dlouhy a téZkopadny text je ozvlastnén graficky tak, ze vnukava ctenafi,
aby Cetl sdéleni mnohem sugestivnéjsi:

Hledejte Cerveného Ford Ka okamzité

4. BESTarostné spolu aneb porusSovani pravopisu

Slogan BESTarostné spolu, ktery je reklamou na napoj BEST, je zaloZen na
tom, Ze napoj je doporudovan jako nejlepsi osvézeni na cestach. Vzdyt BEST
v nazvu vyrobku odkazuje k anglickému superlativu slova good, dobry, tedy
nejlepsi. Mlada dvojice na dvoukole vypije Best a pak jede tak harmonicky
a tak bravurné, Ze to muze vystihnout jediné slogan BESTarostna jizda &i
BESTarostné spolu. Pro¢ bychom si délali starost s nezvyklym pravopisem? To
by bylo v daném kontextu snad skarohlidské.

5. Chces vyhrat? Tak Miisli! aneb cizost v reklamé

Reklama se rozviji, jak jsme vidé€li, nejen ze svych vlastnich zdroji a na pozadi
norem Cestiny, ale velkou hnaci silou je pro ni i vliv cizich jazykt, zejména
anglictiny. Cizost je v reklamé velmi Castd, at’ uz v podobé nazvi firem, vyrobkt
nebo v podobé citace jednotlivych anglickych slov a vyrokd, jako je O.K., Oh
yes, slogant, jako je Let’s make things better, Welcome to the Top, What you
never thought possible, anebo celych kreativnich postupti. A prave porusovani
pravopisnych norem a ozvlastiiovani pravopisu je pro kreativni postupy anglické
reklamy, jak americké, tak britské, velmi pfiznacné. Pfipomenime si tfeba dnes
uz velmi éasto se opakujici pravopis slova night jako nite nebo you jako U, for
jako 4 (four), zejména ve spojeni for you, vyjadtovaném vyrazem 4U, apod.
Lze ocekavat, Ze postupy, jejichz ptikladem byl jiz slogan BESTarostné spolu,
budou v ¢eské reklamé ¢im dal ast&jsi.

Piipomenme si zdafily napad vyuzivajici souzvuk eského a anglického
slova v reklamé

Aby Vas motor skvéle SHELL.
Obdobného principu je vyuzito v reklamé

Chces vyhrat? A jesté si pochutnat? Tak Miisli!
Na hte s cizosti je zaloZen napt. 1 titulek

Bylinny ¢aj CANG-SLANG.
. Ponékud sméle_je tu navrZena paralela dvou cize znéjicich slov, jednak slova,
které zni ¢insky - Cang, a slova piivodem némeckého, vyuzivaného v pokleslejsi
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¢estiné jako synonymum slova §tihly - Slang. Jde totiZ o reklamu na ¢insky ¢aj,
po némzZ se hubne. Slova jsou uspofadana tak, aby pisobila hodnovérnym
dojmem ¢instiny, a tim aby vzrostla i hodnovérnost dovazeného ¢aje.

Zuvedenych dokladti by se dalo soudit, Ze nejvétsi vliv na porusovani bézného
Gzu CeStiny v reklamé maji cizi jazyky. Ale cizi jazyky jen nasobi a zvyraziiuji
tendence a trendy, které jsou reklamé vlastni. Vidéli jsme, Ze se snahou o aktuali-
zované vyjadreni souvisi poruSovani a nékdy az deformace té jazykové normy,
ktera je pfiznatna pro bézné uzivani jazyka. Zapojeni riznych kodi, véetné
kodu jazyka ciziho, patfi k inherentnim vlastnostem reklamniho textu.

6. Bdte pldy dos? aneb hra s mluvenou podobou jazyka

Cim dal &astgji se v reklamach setkdvame s deformacemi grafického zaznamu,
které maji simulovat mluvené znéni hesel. Jako by standardni grafickd podoba
nestacila, byva ozvlastiiovana nejriznéj$imi signaly mluvenosti, véetné zkra-
covani slov, naznaceni jejich emocionalni intonace apod. Markantni je to v za-
znamech zvolani a vykiikl typu:

Huraaaa, Vyhrdl jsem BINGOOO

Aktualizace vztahu zvukové a grafické stranky je soucasti reklamy na Sumivé
tablety Plusssz, z niz slySime, jak to pfi rozpusténi zasy¢i.

Reklama na stiechy Wiistenrot vyhrozuje mrazivym sloganem, v némz
sly$ime jektat zuby.

AZ se zzzima zeptd ....co jsi délal v lété.

A jak sugestivné zni reklama na prostiedek proti rymé? Téze se:

Bate pldy dos?

K zachyceni nejrizngj§ich fyzickych a psychickych stavii patfi také hro-
madéni interpunkce, zejména velké mnozstvi vykii¢nik a otaznikd, naznacujici,
Ze jazyk reklamy neni v Zadném pfipad€ jazykem standardnim, neutrlnim, ale
jazykem velmi pfiznakovym, expresivnim a emotivnim.

7. Od ted’ na plny kule aneb vyuziti substandardu
VyuZiti signal mluvenosti je jevem progresivnim - projevuje se napf. citaci
mluvené podoby zkratkovych slov, jako je tomu v reklamé Volkswagen LT:
“Eltécko” na mimorddny leasing - to se to podnikd!
Referenci k mluvenosti vyjadiuji v reklamach takova slova jako fajn, bezva,
fakt, spoleh, sranda aj.:
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Rdadio Limonadovy Joe - fajn moucnik.
Pere bezva a za dva.

Penize nejsou v§echno, ale studentiim se fakt hodi. S IPB Studentskym kontem
budete zase na koni!

vevr

Vice Fanty, vice srandy!
a frazeologické obraty pfiznacné pro kolokvidlni jazyk
Bonton. Od ted' na plny kule
Bonton. Hrajeme na plny kule
Spolu se signaly mluvenosti proniké do reklamniho diskurzu obecna ¢estina:
“Bejt tak tenkrdt SkoFIN, to by bylo Hogo Fogo.”

Vyuziti standardnich ¢i substandardnich variet jazyka souvisi s tim, jaké
kontexty se pro nabizeni vyrobku nebo sluzby vybiraji, jaké cilové skupiny se
oslovuji, jaké narativni postupy se uplatiiuji a jaké intertextualni vztahy se
vyvolavaji k zivotu (posledni uvedena reklama cituje napt. nazev ¢eského filmu
Hogo Fogo Homolka a snazi se tak usouvztaznit nabizenou sluzbu s moznostmi
a potfebami Ceské rodiny obecné znamého typu).

Reklama je ve v&tSi mife, nez si bézny vnimatel uvédomuje, zaloZena na
tom, jak definujeme svou identitu a své vztahy k jinym. Zjistuje zajmy
jednotlivych cilovych skupin a podle toho tyto skupiny oslovuje. Reklama
zpravidla nabizi, Ze spotiebitel postoupi na spolecenském zebfi¢ku o kou-
sicek vys$, Ze si polepsi, Ze se vymani ze svéta dfiny a pronikne do svéta lehkého
aradostného. Reklamy vétSinou pracuji s kontexty libeznymi, plnymi elegance
a slastnych vzdecht. K nim patfi i jazyk, ktery zni libezné a mile. Existuje ale
i jiny typ reklam, ktery oproti idyle konejsivého svéta a apelovani na vysoky
zivotni standard pracuje s kontexty drsnosti a syrovosti (pfipometime si televizni
reklamu na ¢okoladu Forte - to je maso), CemuZ v piipadé tisténé reklamy
odpovida i zvoleny substandardni jazyk:

hod na to oko A hned Vi3, jak na tom jses EUROTEL
Soutéz na Draka. Trhni si o 1000 cen

Pepsi. Dej si Pepsi a vodjed.

Pepsi. Nalej si to do usi.

Pepsi. Osvéz si vohoz.
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Tvirce reklamy tu specifickym zplisobem usiluje o navozeni uzkého kontaktu
s vnimatelem, o dialog tvafi v tvaf. Stylizuje se do podoby diivérnika, radce
a znalce spotfebitelovych potieb, tuZeb a pfedstav. Tim navozuje uzké osobni
vztahy (vSimnéme si, Ze v uvedenych reklaméch se spottebiteli tyka). Tvirce

reklamy signalizuje adresatovi: Vim, jaky jsi a co chees.

8. Jasné, ale vis, které GO ti sedne? aneb simulace dialogu

PiestoZe reklama nezahrnuje tentyz bezprostfedni kontakt, jaky je pfiznacny
pro dialog tvafi v tvar, je formou interakce. Snem reklamnich tviircd je navodit
takovy kontakt, jaky byl pfiznaény pro fe¢ podomnich obchodnikid (Rotzol
1985). Do reklamniho diskurzu stale ¢astéji pronikaji dialogické formy fedi
(Myers 1994), které intersubjektivni zaméfeni reklamy podporuji.

Tohoto principu vyuzivaji napt. reklamy na mobilni telefony Eurotel s kartou
Go. Nékteré se zaméruji na podnikatele a pfedev§im muzZe, jiné jsou orientovany
také na Zeny a divky.

Slogan tika: Ruzné produkty pro ruzné lidi. (K pfesné&j§imu rozliSeni
reklamniho titulku a sloganu viz Sebesta 1990, 1995). V§imnéme si jedné
z reklam. Na obrazku je divka v nejmodnéj§im teenagerovském obleceni,
vyhlizejici velmi suverénné, s modrym mobilem v ruce. V textu éteme:

S Go uz vis, o co jde. O naprostou volnost a svobodu telefonovani bez poplatkii
a smluv. Jasné, ale vis, které GO ti sedne? GO nebo GO PRO? S GO mds super
mobil Alcatel One Touch Easy v modré, cervené, Zluté nebo Sedé barvé. S nim
muze§ vyrazit na jakoukoli maxi Silenou akci. Ale kdy? ze sebe chces udélat
ddamu nebo profika, zkus to s GO PRO. S profi mobilem Nokia 3110 ve ctyFech
decentnich barvdch. Sedé, kovové zelené & modré nebo barvé dieva. Tak co, uz
vis, co chees? Uz vis, které GO ti sedne?

Se simulaci dialogu s mladou divkou (vis, mds, muzes, chces, zkus to) proniké
do reklamniho diskurzu fada signald mluvenosti a pro ni typickych sub-
standardnich prvki (o co jde, jasné, sedne ti, miZes vyrazit, maxi silend akce,
udélat ze sebe ddamu, profika). Vznika dojem recipro¢niho diskurzu, sloZzeného
ze sité otazek a odpovédi: Jasneé, ale vis, které GO ti sedne? Tak co, uz vis, co
chees? Uz vis, které GO ti sedne?

Zavér
Cim nés vlastné reklama draZdi, pro¢ o ni mluvime jako o agresivnim Zinru
komunikace? Diivod neni myslim v jednotlivych prohfe$cich reklamniho textu
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proti jazykovému tizu, na ty ma reklama pravo, nebot’ ona chce byt neotfela,
zajimava, pusobiva, efektni apod. Je koneckonci vysledkem poetické jazykové
funkce, alesponi v tom smyslu, Ze v procesu vzniku pouziva poetické principy,
Casto velmi rafinované. Jeji ucel je vSak svou povahou nepoeticky. Spise nez jen
izolované volby jednotlivych slov a prohfeski proti jazykové normé bychom si
proto méli v§imat i toho, jakymi feovymi strategiemi vtahuje reklama vnima-
tele do svého svéta, jak nanéj apeluje, jak jej oslovuje, jakou fe¢i k nému promlouva,
jaké pozice mu nabizi a jakou identitu mu tim vtiskava (Cmejrkova 1998).
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0 krok blize k Zivotu?

O krok blize k Zivotu? Kdo? Co? Reklama? Ale ne! Mitsubishi pieci. Uvedeny
titulek reklamniho textu svého ¢asu propagoval automobil snii. Co rozumime
vlastné pod pojmem “titulek”? Titulky patfi mezi nejcastéji uzivané textové
jednotky zahajovaci faze reklamnich textd'. Podivejme se na reklamni titulky
z hlediska formalniho a obsahového.

1. Ze syntaktického hlediska je mozné titulky rozdélit do tfi skupin. Prvni
skupinu tvoii vétné ekvivalenty, “neiplné syntakticko-sémantické struktury s po-
tencializovanym predikatem nebo komplementem™?, které jsou uzity v urcité
ptiznakové situaci, v daném pfipad€ v reklamni komunikaci. V reklamnich
titulcich se uplatiiuji pfedev§im nominalni vétné ekvivalenty s vypovédni formou
konstata¢ni. Druhou skupinu tvofi vétné struktury, které mohou mit funkci
oznameni, otazky, nabidky, navrhu, vyzvy aj. a formu interogativni, konstata¢ni
a vyzvovou (Zadaci). Pfi interpretaci vypovédni hodnoty titulku je vzdy nutné
urdit formu a funkcei sdéleni v zavislosti na konkrétnim kontextu - napt. sdéleni
formaln& vyjadiené otdzkou miZe plnit funkci vybidnuti. Tfeti skupina zahmuje
textova spojeni vét. Vztahy mezi samostatnymi vétami v téchto textech jsou vy-
jadfeny lexikalné nebo konektory, mohou v8ak ziistat i nevyjadieny a byt
obsaZeny ve struktufe textu pouze implicitné.

Zastoupeni jednotlivych syntaktickych struktur v zahajovaci fézi reklam-
nich sdé&leni propagujicich spotiebni elektroniku jsou uvedena v nasledujicim
ptehledu.

Vétné ekvivalenty nejsou kupodivu nejpocetnéjsi skupinou syntaktickych
struktur:

(1) MITSUBISHI
O krok bliz k Zivotu

(2)  Moje luxusni Tesla 70

(3) WORLD BEST
Hvézda mezi televizory

Relativné nejcast&ji jsou zastoupeny vétné struktury s vypovédni formou
konstataéni a interogativni, napf.:

(4)  “MizZeme uzavrit partnerstvi se spotrebici
pro domdcnost BOSCH na cely Zivot?”
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Vypoveéd' ve formé zji§tovaci otazky je orientovand na zjisténi platnosti
konkrétniho tvrzeni o pfedmétu propagace. (V neverbélni sloZce jsou nositeli
této vypoveédi modelové postavy novomanzell.) Protoze se jedna o otazku
kladenou v pfiznakové (reklamni) situaci, autor odpovédi “predjima”, tj. vice
méné predpoklada platnost ovéfovaného tvrzeni:

(5) Vase nejlepsi recepty zuistavaji
(6) Kvalita ROSTEs rozmérem

V dokladu (5) je inzerovanym pfedmétem mikrovinna trouba; vypovéd’ je
uzita ve funkci ujisténi, resp. slibu. V dokladu (6) je usouvztaznéna kvalita
(pfenosu obrazu) a rozmér (obrazovky) - hodnoceni se vaZe na vécnou informaci.
I v tomto pripadé je konstataéni formou vyjadieno ubezpeceni adresata o kvalité
propagovaného predmétu.

Textova spojeni vét se v souboru objevuji jen v omezené mife:

(7)  Domdcnost mize zménit Zeny ve sluzky. S Miele zustavdte
damou i pri myti nadobi.
V prvni €asti textu je prezentovan ur€ity potencialni problém, v druhé ¢asti
textu je adresatovi nabidnuto feSeni, jimZ je inzerovany vyrobek. Sémantické
relace problém - feSeni tvofi tedy jadro obsahové struktury textu.

2. Nazory na uvadéni nazvu vyrobku v titulku se v prub&hu let znacné promeé-
nily - v pfedvalecném obdobi byla vhodnost tohoto zplisobu prezentace
zpochybriovana, dnes je pfitomnost nazvu propagovaného pfedmétu v titulku
povazovana za naprostou nutnost, ktera podstatné zvySuje komunikativni
ucinnost reklamniho inzeratu.

Navzdory tomuto tvrzeni jsem pfi analyze dospéla k nasledujicimu zjisténi:
v souboru reklam na spotfebni elektroniku je zastoupeni titulkd s uvedenym
nazvem vyrobku - tzv. chrématonymem - a titulkd, v nichZ se nazev ani obecné
oznaceni vyrobku neobjevuje, velmi vyrovnané. Zcela zanedbatelné je mnozstvi
titulkd, jeZ vyrobek pojmenovavaji obecnym oznagenim, aniz by uvadély jeho
blizsi identifikaci uvedenim nazvu. V téchto pfipadech se jedna o znamé a roz-
Sifené znacky, kterym lze v ramci zahajovaci faze pfisoudit funkci motivaéni:

(8)  Co spotiebuje méné energie nez Sedesdtiwattova zZdrovka?
Vase lednicka.
Je-li to ELEKTROLUX!
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V titulcich se vSak rovnéz objevuji nazvy méné znamé nebo zcela neznamé,
viz doklady (3) a (9):

(9)  Combi 3000 je nejlepsi kuchar.

Jejich uvedeni v zahajovaci fazi je motivovano zdmé&rem zadavatele uvést
nazev piislusného vyrobku (v citovanych dokladech néazev televizoru a ku-
chytiského robota) do pové€domi adresati. Timto zimérné zvolenym, cilenym
postupem je ovlivnéna celkovd vystavba reklamniho sdéleni - ndzev vyrobce,
byt’ se jedna v obou piipadech o vyrobce tradiéni a renomované (Philips a Sam-
sung), je “odsunut” do faze zavérecné.

3. Pfedmét propagace vSak neni v naprosté vét§ing piipadi prezentovéan
v titulcich pouhym nazvem nebo oznadenim - soudésti prezentace je i vécna
informace o pfedmétu spojend s jeho hodnocenim. Toto tvrzeni neplati
samoziejme vzdy - v zahajovaci fazi se mohou objevit i titulky, ve kterych
neni obsazena ani informace o pfedmétu, ani jeho hodnoceni. S ohledem na
tento fakt jsem rozdélila titulky z hlediska jejich vypovédni hodnoty o pro-
pagovaném predmétu do tii skupin.

Do prvni skupiny patii titulky, které hodnoti pfedmét propagace pfimo, tzn.
explicitné vyjadiuji kladné hodnoceni takového pfiznaku pfedmétu, ktery je
adresatem vniman jako zadouci (u automobili miZe byt timto pfiznakem napt.
vysoka rychlost, nizkd spotfeba, elegantni design, pohodIné vnitini vybaveni
aj.). Druhou skupinu vymezuji pro titulky, které lze oznacit jako nepfimé
vypovédi o kvalité propagovaného zbozi. V textu analyzy je oznacuji jako
“titulky hodnotici nepiimo”. Soucasti tfeti skupiny jsou titulky, jejichz
vypovédni hodnota pokud jde o pfedmét propagace je nulova nebo velmi
omezend. Bez konfrontace titulku s textem vlastniho sdéleni a/nebo s ilustraéni
fotografii neni mozné uréit jejich obsahovou souvislost s propagovanym
vyrobkem. Jejich hlavni funkci je vzbudit pozornost adresata. Do této kategorie
fadim i ta verbalni sd&leni zahajovaci faze, ktera plni funkci metakomunikacni
a metatextovou a ktera nelze zafadit do nékteré z vyse uvedenych skupin. Pro
tyto titulky jsem zvolila oznaceni “jiné titulky”.

Titulky, jeZ pFimo hodnoti pfednosti a vyhody inzerovanych predmétd, jsou
zastoupeny pomérné malo:

(10) Braun Flex Integral.
Nejlepsi Braun, jaky kdy existoval.
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(11) DAEWOO - to je kvalita
(12) Moje brilantni Tesla 63

Do skupiny titulkd, které o inzerovaném vyrobku, jeho kvalité a zddoucich
hodnotach vypovidaji nepfimo, jsem zaradila nasledujici doklady, které 1ze
interpretovat jako:

-personifikaci
(13) Nova rada TCX Turbo
0 20 % vetsi apetit
(14) “Budou moje pristroje BOSCH jeste béhat, az moje déti uz
budou skdkat?”
(15) Mikrovinka se 6. smyslem - mysli i za Vas

v

V dokladu (13) je pfedmétem personifikace vysavac a jeho (“o 20 % vetsi”)
saci vykon. Doklady (14) a (15) - spolu s dokladem (9), jejz rovnéz fadim do
této skupiny - jsou typickym piikladem tohoto zvlastniho druhu metafory, ktery

Hauser definuje jako “spojeni sloves vyjadtujicich déje Zivych podméti s pod-
méty neZivymi, vécnymi’™.
- metaforu

Viz doklad (3) - pojmenovani vyrobku (televizor) je motivovano po-
jmenovanim ¢asti nezivé pfirody (hvézda).

- paronomazii
(16) Neviditelné s viditelnym vispéchem

V dokladu (16) je nepfimo vyjadfenou kladnou hodnotou inzerovaného
vysavate AEG jeho vysoce u¢inna konstrukéni technologie: “(...) proud pro
elektricky saci karta¢ je veden kabelem integrovanym v teleskopické trubce
(...)”, tj. neviditelné. Diky této technologii je moZné dosdhnout pozadovanc¢ho
vysledku ¢innosti (s viditelnym tispéchem).

(17) Neslychané tise

V dokladu (17) je inzerovana my¢ka nadobi AEG a touto kladnou hodnotou je
jeji tichy provoz.

Tteti skupina tzv. jinych titulkd neni v souboru pfili§ vyrazné zastoupena:

(18) CtyFicet tisic Zen se nemiize mylit.
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(19) “Hodné pracuji a bydlim sam. Ale doma chci
mit porddek.”

Titulek (18) nevymezuje pfedmét propagace (tj. ledni¢ku), ani nenaznaduje
oblast jeho vyuziti. Jeho obsahem je ujisténi adresati o pozitivnich zkuSenostech
ur¢ité skupiny uzivatelek, “(...) podle jejichz prani a poZadavkii byla tato
lednicka vyrobena”. Narozdil od tohoto titulku obsahuje doklad (19) (ve formé
piimé vypovédi modelové postavy) alespon pfiblizné vymezeni moznosti
vyuziti vyrobku. (Z textu vyplyva, Ze nabizenym zboZim je vysavac.)
Shrneme-li uvedena zjisténi, dospéjeme v nékterych pfipadech k pomérné
piekvapivym zavérim:
- vétné ekvivalenty nelze povazovat za jednoznacné nejCastéjsi syntaktickou

strukturu reklamniho titulku, naopak jsou v analyzovanych titulcich relativné
Casto zastoupeny vétné konstrukce,

- pfimé hodnoceni se v titulcich objevuje jen sporadicky,

- k Castym stylistickym tropim, jimiZ se reklamni textafi snaZzi upoutat pozornost
adresati, patii personifikace.

Olga Komarkova

Poznamky:

1) Podrobny piehled fazf reklamnich sdéleni - jejich formdlnich a obsahovych odlis-
nosti - viz Sebesta, K. Reklamni texty. Jejich funkce a vystavba. Praha 1990.

2) Citovano podle Miuvnice estiny (lIl. dil). Praha 1987, s. 437.

3) Citovano podle Hauser, P.: Nauka o slovni zdsobé. Praha 1980, s. 73.

INovinka!l
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Skladha reklamnich textu

Reklamni sdéleni je zpravidla textem precizné propracovanym. Stavba véty,
linearni uspofadani jejich slozek i syntaktické vztahy mezi nimi jsou podtizeny
hlavnimu cili reklamy: pfimét piijemce ke koupi zbozi nebo sluzeb.

K typickym prostredkiim vyuZivanym reklamnimi textafi patii konstrukce
zalozené na opakovani, syntakticky paralelismus. Obvykle se opakuje jeden
¢len syntaktické struktury, ale obsah se ponékud lisi, napt.: “Proc si nezkusit
Stésti, proc si nezahrat”, “Kolik podob ma Zena, kolik podob md krasa (...) Vic
nez jen piepych mladi, vic nezZ jen okazala krasa”, “Varte s radosti - varte
s nadobim Sfinx”. Paralelismus je ¢asto spojeny s anaforou, ktera jeho u¢inek
zesiluje, napt. “veérsi kulicka, vetsi pohodli, vérsi jistota™.

Vyznacnym rysem syntaxe reklamy je uzivani kratkych, jednoduchych nebo
netplnych vét a nomindlnich konstrukei. V reklamé je patrna tendence k seg-
mentaci, déleni textu na mensi jednotky v misté, kde by jinak, v nereklamnim
textu, byla pouze ¢arka nebo kde by nebylo zadné interpunkéni znaménko.

Z bohatého rejstiiku syntaktickych prostiedki reklamy si vS§imneme v tomto
piispévku nékterych &asto vyjadiovanych vyznamovych vztahi mezi vétami
a vétnymi Eleny: konkrétn€ plijde o pomér slucovaci, vylucovaci (alternativy
a odporovaci alternativy), o vztah stejnoznacnosti, o pomér odporovaci,
stuptiovaci a pfi¢innostni (Ucelu, pficiny, disledku, podminky)', a zminime se
okrajové i o nékterych dalSich syntaktickych konstrukcich pro ¢eskou reklamu
charakteristickych.

Nejjednodussi z vyznamovych vztahd je pomér sluéovaci. Spojovacim
vyrazem je nejcasté]i spojka a (uziti spojky 7 je v Cestiné spojeno se zdlraznénim
druhého ¢lenu)?. Obgas jsou &leny spojeny primo, bezespojecné, jsou oddéleny
pouze ¢arkou nebo pauzou. Slucovaciho vztahu se v reklamé uzivéa s cilem
zdlraznit dvé udalosti nebo dvé fakta. Podle Bralczyka “soufadnost mize
sugerovat pfimy nasledek, ve skute¢nosti nezbytnost soucasného vyskytu
vyrobku (jeho uZiti) a efektu™, napf. “Vy a Maggi...spolu a chutné!!” Vyrazy
spojenymi v slu¢ovacim poméru miZeme také zachytit vlastnosti nebo funkce
propagovanych vyrobkd, napt. “Hravd a dravd. Opel Tigra”, “Krdsa a zdravi
vasich viasu den co den”, “Piskoty Plus...zdravé a hravé”.

SluCovaci konstrukce v reklamé nejéastéji zahrnuji dvé slozky, napf.
“Osvézeni a povzbuzeni”. Zdvojnasobenim se ¢asto klade diraz na soucasny
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vyskyt dvou sobé€ blizkych, vyhodnych vlastnosti vyrobku. Je to silny prostfedek
presvédCovani, protoZe umoznuje dudlni vnimani svéta (tedy jeho zjednoduseni).

V reklamé se rovné€Z vyskytuji - i kdyZ fid¢eji - trojice vyrazi spojenych slu-
Sovacim pomérem, které ukazuji na vlastnosti vyrobku nebo charakterizuji jeho
funkce, napt. “Piskoty Opavia - veselé, kulaté, 5tédré”, “staci vybalit, pripojit
a hovorit”, “komfort, vykon, dynamika”. Kombinace tfi elementd sugeruje
komplexnost, jednotu a uplnost. V reklamé se vsak trojice voli i z rytmickych
divodu.

Dal8im skladebnim pomérem, ktery ma pro reklamu vyznam, je pomér
vylu€ovaci, tedy alternativa a odporovaci alternativa (disjunkce). Vyuziti
alternativy v sloganu vytvaii situaci, kterd vyZaduje volbu mezi dvéma
vyluCujicimi se moznostmi. Je to prostfedek s velkym stupném kategori¢nosti,
a proto se ho pouZiva opatrné. Alternativnost se vyjadiuje spojkou nebo/anebo.
Obcas je spojovaci vyraz zdvojnasoben, jako napf. v sloganu “Budto Miiller,
nebo nic”.

Tvirci reklamnich textt dasto sahaji po konstrukcich vyjadiujicich
stejnoznacnost. Pouziti této relace mlize snadno vsugerovat stejnou hodnotu
obou ¢lent, proto také pomér vyjadiujici stejnoznacénost byva zneuzivan,
zejména v sloganech, napt. “Svét pocitacii je <Mlady svét>", “Hi-tec znamend
pohyb. Hi-tec znamend sport”. Reklamni tvtirci chtéji u pfijemce vyvolat dojem
totoznosti vyrobku a pfipisovaného mu “vyznamu”.

Casty je v reklamé rovnéz pomér odporovaci. Zakladem spojeni v této relaci
je protikladnost dvou obsaht, formalné signalizovana pomoci spojek ale, avsak,
vSak, jenze, nybrz, sice-ale (aviak). V reklamé byva do protikladu postaven
svét Sedy, zly, plny starosti a nesnazi - a skutecnost lepsi, barvita, jednoducha
a bezstarostna. Meznikem je vzdy okamzik vyskytu propagovaného vyrobku
na trhu, napf. “...ale pak jsem objevila novy 1ék...”. Odporovacich konstrukci
se vyuziva rovnéZ k ukazani nékolika vlastnosti vychvalovaného vyrobku,
napt. “Maly, ale vykonny”, “Vétsi, ale hospodarny”. Vyuzivany je rovnéZ pomér
stupfiovaci: “..§ampon Nizoral! Ten lupy nejen odstrani, ale 1é¢i 7 jejich

yrwe i1

pficinu...

Pomér pFicinnostni je relaci ukazujici nejcastéji na pfiinu (sem fadime
i spojeni dusledkova) nebo ticel, pfipadné podminku. Pomér pfi¢inny byva
vyjadfen spojkami protoZe, ponévadz nebo predlozkou diky. VyuZiti této relace
v reklamé& umoziiuje uvadéni argumentd zdivodriujicich vhodny vybér
propagovaného vyrobku a odstranéni piipadnych pochybnosti potencidlnich
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zakaznikd, napt. “Zvitézit diky Petrochemii”, “Diky unikdtnimu uspordaddni
viasu kartacek Colgate Total nahrazuje nedokonalé techniky cisténi zubii...”,
“Jiz 100 let maji Zeny diky Avonu moznost vybrat si vysoce kvalitni kosmetiku
v pohodli domova”, “Nabizime Vam elitni partnerstvi, diky némuz mizete
uskutecnit i ty nejvyssi cile”, “Carefree slip je na evropskych trzich nej-
oblibenéjsi znackou, protoze zarucuje trvaly pocit Cistoty a svéZesti po cely
den”. Obcas pro zdiraznéni pfi¢iny reklamni tvlrci uvadéji otazku “pro¢?”
(“Ptdte se proc? Odpovéd je snadnd!”).

Opakem je spojeni disledkové. Pomoci spojek a, a proto, a tedy, a tak se
ukazuje na obsah druhé véty jako na disledek obsahu véty prvni, napf. “Vzdy
myslim dopredu, proto je mou pojistovnou Allianz”, “Proto Vam nabizime
Jjedinecnou moznost, jak se miZete blize sezndmit s Fordem Transit...”. Spojeni
dusledkové se velice ¢asto vyskytuje v reklamnich textech zaloZenych na

vyjadreni uzivatele, ktery vyrobek chvali.

Typicky pro reklamu je pomér icelu. Velkou pfesvédEovaci silou se vyznacuji
véty - v reklamé velice Casté - uvozené spojkou aby, napt. “Aby uspory rostly
Jako Vase deéti!”, “Abyste rychleji bydleli lépe!”, “Aby se vase prani spinilo”,

“Aby vlasy nepadaly”. Nejéastéji se tyto konstrukce skladaji pouze z vedlejsi
véty ukazujici na cil. Hlavni véta neni formaln¢ vyjadfena, ale jeji obsah lze
snadno doplnit ze situace. Také graficky kod muze hlavni vétu nahradit, napt.
doplnénim reklamniho textu “Aby se jizda stala potésenim” obrazem
propagovaného automobilu Peugeot.

Ucelovy vztah v reklamé muze byt také vyjadien pomoci podminkovych
vét, uvozenych spojkami kdyby, -li, jestlize/jestli. Témito konstrukcemi se
ukazuje na faktory, na kterych miZe zaviset rozhodnuti tykajici se koupé zboZi
nebo vyuziti sluzby, napt. “Chcete-li Cistotu, chee to Ariel”, “*Chcete-li mit ve
svém podniku osobni pocitace Spickové kvality a neplatit vice nez je nutné, pak
mdte prave ted jedinecnou Sanci”, “Patrite-li mezi ty, kteri védi, co chtéji,

zavolejte ...", “Mate-li vysoké ndroky, prisel Vas cas”, “A jestlize Vam chybi
tip, nechte se inspirovat u sportovcil: partnerem Spickovych fotbalistu (...) je
Nutella...”, “Jestli opravdu milujete hezkd auta, jak potom muzete odolat

Toyoté Corolle?”.

Avsak reklamni tviirci se konstrukcim s podminkovymi vétami spiSe vyhybaji,
protoZe mohou byt nékdy interpretovany jako hrozby, resp. jako konstrukce
vyjadfujici negativni pfedpoklad o pfijemcich - pfevedeme-li je do zéporu (srov.
hypotetické konstrukce typu Nechcete-li cistotu..., Nemdte-li vysoké ndroky...,
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Nepatrite-li mezi ty, kteri védi, co chtéji... etc.).

Snad nejrozsifenéjsi konstrukei v ¢eskych reklamnich sloganech je pFi-
vlastkova véta. Reklamni tviirci pouZivaji tuto konstrukci pro zdiraznéni téch
vlastnosti vyrobku, které jsou zaroven jeho trumfem. Rezignuji na obvykle
pouzivany pfivlastek a nahrazuji ho opisnou strukturou. Vlastnosti jsou proto
vyjadieny konstrukci slovesnou, napt. “Zdravi, které chutna”, “Cisla, kterd
zméni zZivot”, “Pojistovna, ktera Vam nasloucha”, “Z bylin, které 1éci, ndpoj,
ktery chutnd”, “Leasing, ktery nelZe” .

Typicka pro Seskou reklamu je konstrukce néco vic nez néco, napt. “Novy
Chrysler Stratus je vic nez vidite”, “Tuzemsky neodvolatelny dokumentdrni
akreditiv... vic nez penize!”, “Rigips - vic nez kvalita”, “Allianz - vic nez
pojisténi”. Pouziva se ji s cilem vsugerovat piijemci, Ze propagovany vyrobek
ma vedle obvyklych kvalit i nékteré mimoradné vlastnosti.

Jak je vidét, reklamni tvirci dokazou ptesvédcovat nejen prostiednictvim
slov, ale také, a to stejné Gc¢inné, pomoci skladebnich prostiedkd.

Iwona Imioto

Pozndmky:

1) Bralczyk, J.: Jezyk na sprzedaj. VarSava 1996, s. 160 - 168.

2) Havrének, B., Jedlitka, A.: Ceska mluvnice. Praha 1981, s. 404.
3) Bralczyk, J.: op. cit. s. 160.

Kdo se vsadi

$¢ budu jist maso jakékoli
jetae najde v celém Rakousko-
Uber-ku a tim dokasi, 2.
mnoh§ odpor se zaklada
pouse na zvyku. Ct. nabidky
pod zn. ,Dovolené® se vy-
fizujl u J. Loskota, Proke-
pova ul. ¢. 227, Praha VIL
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Ze sveta inzerce

V soudasnych inzeratech a reklaméch vladne strucnost, pfimost, jedno-
duchost - jako by se fidily rozsifenou zasadou americkych studentd, obvykle
zhustovanou do zkratky KISS (Keep it short, stupid! ‘Strucné, troubo!’).
Vidycky to tak ov§em nebyvalo. Nasledujici dva piiklady ukazuji, ze se
v minulém stoleti inzerenti naopak leckdy snazili udélat dojem na Ctenafe
formulacemi znaéné mnohomluvnymi a spletitymi.

Vsichni, kteri na pakostnici, hostec a témito nemocemi povstala ochrnuti
atd. trpi, byt by i byli vSemoZznych léceni bez uspéchu pouZili, také nadéje kdysi
uplného zdravi opét nabyti se byli vzdali, méli by se, kdyz jiz byli tolik zakusili,
také na pana L. G. Moessingra ve Frankobrodé n. M. obratiti. Jen jeho lécenim
bylo v poslednich mésicich mnoho set osob téchto nemoci docela sprosténo
a ponechdva pan Moessinger kazdému wna vuli pred zapocetim svého léceni,
které, mimochodem podotknuto, Zadnych velikych penézitych vyloh nezadda, se
o0 jeho vysledcich presvédciti, ku kterému ucelu znacnou Fadu odporucujicich
listut velikého mnoZstvi uzdravenych osob vSech stavi ve své broZurce, kterou
od neho zdarma lze dostati, kazdému k nahlednuti poddva. - Zpusob lécent se
Jjevi co z cela dukladny. Pan Moessinger zada od nemocného toliko kratky popis
neduhu a jeho priibéhu, nacez nemocnému primérené narizeni udeli. Dopisuje
se cesky.

Svétozor 18. fijna 1878
Navesti

Za laskavé prijimani listu téchto vsem Panum Odbératelum, jakoz i za

pFispévky k spisu tomuto uéenym Panum Viastencum opét uctivé diky vzdavajice,
zpravu davdame, Ze spis tento i budouctho druhého pilleti tymz zpiisobem jako
dosavdde, totiz pul archu tisku na psacim papire s jednou rytinou tydné, kazdy
takovy list za 6 kr. vid. Gisla, tak sice, Ze pFi obdrzeni jednoho listu vidy zas na
Jjeden budouci predplaceni pristoupiti. Predplaceni se prijima v Praze v vy-
davatelné listi téchto v Kamzikové ulici proti Karolinu, U Zlatého hrozné
v nre. 544; u Martina Neureutra, knéhkupce v Jezovitské ulici v nre. 183,
u Jana Hybla v Bartoloméjské ulici proti méstskému hejtmanstvi v nre. 306
v zahradnim domeé (kdez také prispévky do spisu tohoto s podékovanim se
prijimaji), a v Krdlové Hradci u Jana Pospisila, biskupského impressora.

Jindy a nyni 1830, ¢. 1

Karel Kucera
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TAMYSLENT
REKLAMNIHO TEXTARE

Jak zit s rekiamou?

Reklamy je kolem nas mnoho, tak mnoho, Ze ji pfestdvame vnimat, &i
(v hor$im pfipad€) nas obtéZuje, popuzuje, rozciluje. Vyzkumy nazort Seské
vefejnosti na reklamu potvrzuji, Ze oblibenost reklamy obecné v poslednich
letech kles4. Napf. studie “Reklama 1997 vs. 1993 v Ceské republice” z lofiského
vyzkumu spole¢nosti GfK Praha, ktera je ¢lenem SdruZeni agentur pro vyzkum
trhu SIMAR,uvédi, Ze zatimco v roce 1993 byla reklama povazovana za zcela
pfijatelnou pro 17 % respondentl, v roce 1997 uz jen pro 9 %. Za vcelku
piijatelnou ji povazovala shodné 43 % dotazanych v obou letech. Jako méné
prijatelnou hodnotilo reklamu v roce 1993 25 % nasich obcand, viloni pak 32 %.
A zcela nepfijatelny byl fakt ristu reklamy pro 10 % respondentti v roce 1993
a 11 % v roce 1997. Dotazano bylo v tomto vyzkumu 972 ob&anii CR ve véku
od 15 let na celém vzemi republiky.

Zrusit reklamu? To by nebylo tak jednoduché. Reklama je tak stard, jak
stara je snaha lidi prodat, sménit vyrobek za jiny. Tato snaha se projevovala
zfejmé uz v hlubokém pravéku v souvislosti s délbou prace a vznikem vyroby
produktt urenych pro jiné uzivatele, nez je sam vyrobce. Myslenka zrusit
reklamu je proto nesmyslnd. Reklama byla omezovana v minulém rezimu
statnich monopold, ale ani komunistickd ekonomika se neobesla bez televiz-
niho “pana Vajicka” a komer¢nich slogenti, mimochodem casto vtipné&jsich
a napadit&jsich, neZ jsou ty dnesni (“S Cedokem za hranice viednich dnii”).
Jednim z vysledkl netrZniho planovaného hospodafstvi byl ovsem chronicky
nedostatek zbozi v obchodech, nemoznost svobodné volby pfi nékupu, takze

reklama ztracela smysl.

Jinou moZnosti, jak vyrazné potlacit reklamu, je uvédomélé omezovani
samotné spotfeby. To by mélo vychdzet od kone¢ného konzumenta a ma své
nesporné ekologické a filozofické divody. Trend védomého omezovani vlastni
spotfeby (nezavisle na ekonomické sile kupujiciho) se jiZ obCas zaina
projevovat a podle mého nazoru bude alesponi v nékterych aspektech v blizké
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budoucnosti silit. Mimochodem: vSimnéte si, Ze nejhloupéjsi, nejagresivnéjsi
a nejcastéji opakovand reklama je vétSinou reklama na vyrobky, které vabec
nepotiebujete. Uvédomite-1i si navic, Ze v cené téchto produkti jsou zakal-
kulovany i naklady na onu ubohou a obtézujici reklamu, zacnete tim vice
uvazovat o vyznamu védomé omezované spotieby. Jinymi slovy: nechcete-li
hloupou reklamu, nekupujte hioupé vyrobky. Oboji pak zanikne samo. Jde oviem
o proces velmi slozity. Navic vyrobci i obchodnici si vymysli celou fadu dalich
trikd, jak vas dostat, nebot’ reklama je jen jednim z néstrojii na podporu prodeje.
Dalsimi jsou public relations, systém osobniho prodeje, nejriznéjsi metody
tzv. sales promotion, sponzoring. Nékteré z nich byvaji velmi uc¢inné a svym
zpisobem jsou nebezpecnéjsi nez reklama, protoZe pusobi skryté. Védome
omezovana spotieba je také zalezitosti dlouhodobou a v nasi zemi zatim malo
diskutovanou, tedy zfejmé jeste ne zcela aktudlni, nebo spiSe ne aktualné
pocitovanou.

Z toho vyplyva, Ze s reklamou se jesté néjaky ¢as budeme muset smifit.
Trzni ekonomika se bez ni prosté neobejde a jiny model ekonomického chovani
spole¢nosti zatim nezname.

Zdenék Krizek

74pasici,
skupina skvostnd
provedend, asi 46
cm. vys, zl. 10—,
franko po zaslani
zl. 1060 ptedem.
Jiné sknpiny 85 kr.,
zl. 125, 225, 2'60.
Jeleni jednotlivi 30,
50, 76 kr., zl. 1'25,
1:75, 2:50, 3'75.

U mésta Parize'* v Praze, Celetnd ul. 15.
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JAK SE DELALY
A DELAJT NOVINY

Lidové noviny a Karel Pola¢ek
aneb sympozium o mnoha tématech

Rychnov nad KnéZnou m4 oproti jinym malebnym &eskym maloméstim tu
vysadu, Ze byl ve svém koloritu a atmosféfe jedinenym zplsobem zvé&nén
jednim ze svych slavnych roddku, spisovatelem Karlem Polatkem. Kdyz
prochazite Rychnovem, pfipomindte si okresni mésta Pola¢kovych knih,
a postupné se vpravujete do hry, pfi niZ zaznamendavite vyjevy, tvaie a slova
jako vystfiZené z Polackovych romanid. Magie mista a spisovatelova slova vas
k tomu ponoukaji, ackoliv pro podobné dojmy nemusite jezdit zrovna do
Rychnova, miiZete je pozorovat vZdy a vSude, i kdyZ ne tak pfehledné a v ta-
kovém poklidu, jakych se nam dostava jako cizinci, ktery se ocitl o vikendu
v malém mésté. ‘

Je sviidné divat se na dnesni Rychnov Polackovyma o¢ima a mluvit o ném
v neumélé napodobé Polackova jazyka. Ale pojmeme-li misto a jeho obyvatele
pouze jako literarni skanzen, pfehlédneme mnohou jedine¢nost Rychnova
minulého i pfitomného. S Rychnovem jsou svazany osudy i prace dalSich
¢eskych spisovatelli, nebo i piekladatelti a bohemisti (narodili se tu napf. F. M.
Pelcl a O. Variorny, svou slavnou knihu zde dokon¢ila M. D. Rettigova atd.),
a dnes si jej miZeme spojit i s mimotadnym piistupem Rychnovanti k této tradici,
s jejich usilim nepouZivat velka jména jako propagacni poutace, ale prozivat
a poznavat jejich odkaz jako néco Zivého a aktudlniho. Kulturni pracovnici
mésta pod vedenim J. Tydlitata tu jen za poslednich Sest let zorganizovali tfi
mezindrodni sympozia o Zivoté a dile K. Polacka, seminaie o M. D. Rettigové,
o mistnim divadelnikovi J. Smidovi, o spisovateli a prekladateli A. V. Jungovi,
loni sympozium VychodoCeské Athény a J. L. Ziegler, na pfisti rok pfipravuji
sympozium o kultufe 18. stoleti v severovychodnich a vychodnich Cechéch.
K tomu pfipo&téme kazdorodni filmové a divadelni pfehlidky i rozsdhlou
publika&ni &innost (k seminafim a sympoziim se vazi sborniky, popf.
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monografie). Suchy vycet ov§em nevystihuje pojeti rychnovskych akei - mohu-li
soudit z dosavadnich polackovskych sympozii, snahou J. Tydlitata a jeho
spolupracovnikii (1. sympozium koncipoval J. Lopatka, 2. a 3. J. Kolar) je jednak
vytvotit pratelskou atmosféru a pohostinné prostredi pro pracovni setkani védci
a umélci se spisovatelovou tvorbou, jednak nabidnout program, ktery vede
k postupnému systematickému zkoumani dila K. Polacka. Se zfetelem k tomuto
druhému aspektu polakovskych setkani se chei zminit o poslednim z nich, jez
neslo nazev Lidové noviny a Karel Polacek.

S Karlem Polackem se dnes uz “pocita” jako s vyznamnym tviircem Ceské
mezivale&né prézy i publicistiky. Je nasnadg, Ze v Polatkové tvorbé nelze profesi
spisovatele a Zurnalisty oddélit: v mnoha jeho Zurnalistickych pracich sledujeme
neustalou mimofadnou pozornost ke slovu, ale také vyrazné stopy specifické
obraznosti (napf. kratka soudni¢ka o banalni hospodské rvacce pojednava vlastné
0 kuriéznim orchestrionu). Naopak v Polackové préze jasné rozeznavame
objektivizujici a vécny pohled Zurnalistiv, posedlost fakty kazdodennich
udalosti, jez noviny zpravidla zachycuji, ale ve své Sedi také obvykle umrtvuji.
“Zurnalismus” pokladal F. X. Salda za jednu z hlavnich slabin Polackovy prézy.
Odhlédneme-li od hodnoticiho vyznamu, které slovo Zurnalismus u Saldy neslo,
vidime jeho popisnou hodnotu: vystihuje podstatny rys Polackova dila, i kdyz
velmi obecné. A pravé tato obecnost by mohla byt vyzvou, abychom se pokusili
popsat Polakovy prozaické a novinafské prace jako specificky celek v jeho
vnitini dynamice.

Téma “Karel PolaCek, Zurnalista a spisovatel” je téma zasadni, navic stéle
neprobadané a oteviené. Pokud je méli na mysli organizatofi letoSniho setkdnt,
pak sympozium nenazvali §tastné: nazvem Lidové noviny a Karel Polacek téma
zuzili na Polackovo plisobeni v Lidovych novinach a zarovei je velmi rozvol-
nili - umoznili referentim mluvit napt. o poetice jednotlivych Poléckovych
knih nebo celku jeho tvorby (pfispévky na toto téma prednesli K. Hausenblas,
M. Uhde, O. Malevi¢, F. Vseti¢ka, E. Gilk, M. Kfistek a H. Svobodova),
o Polackové zivotnim osudu (pfispévek J. Fratika), o vydavani Polackova dila
(ptispévek redaktorky Spist Karla Polatka M. Masakové), ale také o jinych
autorech a jejich plisobeni v LN (o publicistice J. Capka promluvil P. Mares,
o A. Novakovi L. Soldan a L. Pavera, o J. Schulzovi P. Hora; o0 Golombkovych
vzpominkach promluvil Z. Kirschner), o osobnich a tviréich vazbach mezi
Polackem a dal3imi autory LN (J. Slavik o spolupraci s J. Capkem, A. Fetters
o vztahu K. Capka k Polagkovi, J. Rambousek o Polackovi, J. Palivcovi
a nakladatelském cenzoru V. Kostkovi, M. Nyklova o tviréich vztazich K. Po-
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la&ka, F. Peroutky a F. X. Saldy) ¢&i o inspirativnosti prostfedi Lidovych novin
(Z. Kozmin).

K tématu vztahu zurnalistiky a spisovatelstvi v Polaékové dile mél asi nejbli-
Ze piispévek L. Udolpha nazvany Zamysleni nad Zurnalistickym slovnikem.
Zénrovych souvislosti Polagkovy tvorby v prostfedi LN se dotykaly referaty
J. Koléra (rubrika Prazsky film jako specificky Zanr i literdrné historicky zdroj)
aD. Vlasinové (o zanru soudnicky), souvislosti ideovych pfispévek F. Kautmana
(o ideji a typu “malého ¢loveka” v dile K. Pola¢ka, K. Capka, V. Vanéury a J. Drdy)
aZ. K. Slabého (K. Poldcek a charakter ceského ndaroda). K celkové charakteristice
listu v souvislostech ¢eské Zzurnalistiky sméfoval referat J. Brabce, vymezujici
zékladni etapy vyvoje LN v dobach okupace, a rovnéZ pfispévek L. Kucerové, jenz
byl vysledkem analyzy funkéniho vyuziti spisovnych a nespisovnych jazykovych
prostredkii v nékolika mezivaleénych denicich (viz toto &islo CDS). K poznani
inspiracnich zdrojii i recepce Polackova dila dobovym publikem pfispél referat
J. Polacka o kazdoro¢ni ¢tendfské anketé LN.

Piedesly vycet nema byt zhodnocenim jednotlivych vystoupeni - chce
pfedevsim poskytnout pfehled témat, ktera se mozna pod titulem ocekavaného
sborniku z konference ztrati, a zaroveni ilustrovat jejich rozptylenost, kterou
pokladam za zasadni problém letoSniho sympozia. Nejenze se na konferenci
tak¥ka nemluvilo o Pola¢kovi jako o spisovateli a zaroveni Zurnalistovi, ale pfi
mnohosti témat referat se malo, nedostatecné ¢i jen pretrzité diskutovalo
i o tématech, jakymi jsou pfedvaleéné Lidové noviny a jejich jednotlivi autofi
nebo prozaické dilo Karla Polacka.

PFili§ Siroké a nejasné vymezeni tématu sympozia bylo mozna disledkem
jistého dilematu organizatord. Ti se zfejme snazi udrZet spoleCenstvi, jeZ se
béhem setkani nad Polakovym dilem soustfedilo, a zaroven pfitdhnout Sifi
a novosti témat dal§i Gcastniky. Bylo by jist® $koda narusit kontinuitu a pe-
riodignost pola¢kovskych setkani, nebot’ pravidelna sympozia jsou piileZitosti
k prezentaci dlouhodobych projekti kolektivnich (napf. vydavani Spist Karla
Polacka v Nakladatelstvi Franze Kafky nebo bibliografie Karla Polacka, kterou
letos publikoval B. M&dilek) i individualnich (napf. K. Hausenblas letos
vystoupil uZ s tietim “pokradovanim” své inspirativni interpretace Polackovy
pentalogie, jeZ se v jeho podéani proméfiuje ve stale zajimavéjsi cetbu). Mozna
by setkanim prospélo drzet se jednoduse formulovaného tématu Karel Polagek,
které je samo o sobé& nosné a pfitazlivé, a formulovat nékolik uzsich podtémat
jako pii prvnim sympoziu v r. 1992. Organizétofi by jisté vySli vstfic novym
a nezavedenym polackovskym badatelim, kdyby svou koncepci zvefejnili
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a propagovali s dlouhodobym pfedstihem, tieba i formou soutézZe: sympozia
by se pak mohla stat podnétem pro vznik seminaiti etby Poldckovych dél
a studentskych odbornych praci ¢i eseji.

Daniela Vychytilova

Lidové noviny jako inspirace aneb Zurnalistickeé texty
z hlediska spisovnosti

Zurnalistické texty lze rozdélit na texty zpravodajské (s informaéni funkci),
publicistické (s persvazivni funkci) a obecné vzdélavaci (s obecné vzdélavaci
funkci). Jednotlivé funkce byvaji v textech zastoupeny riiznou mérou a ovliviiuji
uziti jazykovych prostfedkd. Je zajimavé sledovat, jak se toto uZiti promeéiiuje
v Case. Legitimni je i otazka, zda se méni také vnimani spisovnosti jako hodnoty.
Material k uvaze jsem Gerpala z éeskych denikii z obdobi prvni republiky a z de-
vadesatych let tohoto stoleti: analyzovala jsem Lidové noviny (v obou obdo-
bich), dale Pravo lidu a Venkov (20. az 30. 1éta tohoto stoleti), v devadesatych
letech MF Dnes a (Rudé) Pravo.

V prvorepublikové Zurnalistice maji specifické postaveni Lidové noviny.
Jejich prace s jednotlivymi jazykovymi vrstvami ve vztahu k Zanru je odli§na
od tehdejsi Zurnalistické praxe, jak ji miZeme pozorovat v Pravu lidu, ve
Venkové a v dal§ich denicich. Nejvice prostoru je v Lidovych novinach véno-
vano zpravam. Ty jsou disledné v neutralni spisovné &estin€ a vytvéieji tak
pozadi pro dalsi Zurnalistické zanry. Odchylky od tohoto neutralniho kédu slouzi
k zaujeti Ctenafe. Publicistické texty reprezentuje komentaf na prvni strané
deniku: autofi pracuji s prosttedky persvaze v ramci spisovné Cestiny, ale ne-
vyhybaji se pfitom jazykové expresi: Bylo jim nabidnuto dobie honorované
misto; Feknéme, Ze (...) zanedbali (...) podivat se s trochu dikladnéji, do které
gaiéry, Ze to viastné lezou (-rd-: Aféra Gazette de France, 3. 1. 1929, s. 1).
Jazykova exprese se prosazuje i v soudnich referatech a zpravach o sportu, a to
dokonce v titulcich, které jsou jinak jazykové neutralni: Brnénskd kavdrenska
straka zmizela (1. 1. 1929, s. 7) nebo Ze svéta kozenychran (1. 1.1929,s. 10).

Vedle zpravodajskych rubrik a komentait jsou v Lidovych novinach ¢lanky
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na pomezi beletrie a publicistiky. Tyto ¢lanky jsou ti§tény kurzivou, ktera
naznacuje jejich odliSny vécny, ale i jazykovy charakter. Fejetony, entrefilety
arubrika Prazsky film pracuji se substandardnim lexikem, morfologie a syntax
pfitom vytvafeji spisovny rdmec pro ozvlastnéni jazykového projevu: Madame
bydli v seSlém cinZdku, ale kdyz vdava dceru, koupi ji vénem porddny rohdk;
na venkové pak mivd vilu, ve které trdvi letni pobyt. Lidé chti, aby prorok nosil
plnovous a aby Madame bydlila v staré barabizné. (Polackiv fejeton Horoskop,
9.1.1935, s. 1); Kluk velkoméstsky je arcikluk, rozeny skeptik a pdn ulice; aje
zcela pFirozeno, Ze hrozné pohrda tak FeCenymi kfeny, balsdny, baliky, kFupany
nebo saldty, ¢ili zkrdtka kluky z venkova. (fejeton K. Capka Pro¢ mate rad své
povolani, 6. 4. 1924, s. 1). Vedle substandardnich prvki se uplatfiuji i kniZni
prvky a poetismy: Ale vratme se k ubohym mésténinim, jimz dva svdtecni dny
byly oasou v pustém tydnu namadhavé prdace (Denni zpravy, 7. 7. 1939, s. 5).
I zde tvofi pozadi spisovnost. Odli§na je situace v Tydennich rozhldscich,
které jsou psany ve ver§ich s pravidelnym verSovym rozmérem. Tady se
substandardni prvky prosazuji i v morfologii a ve skladbé: Vase ndrky nemaji
uspéch Zadny, / dokud Némcum neddte zas dva dny (14. 4. 1934, s. 1). Zcela
specificka je situace Malé kroniky. Humoru v této rubrice - obdobé€ rubriky
Wild Duck v soucasnych LN - je dosaZeno pomoci fiktivnich a vymyslenych
zprav. Humornost sd€lovaného obsahu je podpofena formou zpravy. Mala
kronika je proto disledné spisovna, spisovnost zde ma pfiznakovou funkci
a podtrhuje humornost sdéleni. Jedinym signalem pro ¢tenafe zlstava kurziva.
Nespisovnost zcela ovlada kreslené vtipy. At jde o obrazky Josefa Lady nebo
Josefa Capka, postavi¢ky spolu hovoii jazykem “Zizkovskych pepiki”. Ve
vtipech se uplatiiuje i kniZnost. Na jednom obrazku z roku 1936 je Leda
s labuti, Leda ma na ruce nakreslen hakovy k#iz. Text k obrazku pravi: Vari,
cizdce, smiSend manzelstvi nejsou povolena!

Podivejme se pro srovnani na Venkov a Pravo lidu. Na prvni pohled nas
zaujme podtitul: Ustfedni list Republikdnské strany zemédélského a malo-
rolnického lidu, Ustfedni organ Ceskoslovenské socialng demokratické strany
délnické. Pravo lidu a Venkov 1ze shodné charakterizovat i jazykové: viechny
typy textu jsou disledné spisovné. Vedle neutralni roviny se vyuZziva
expresivnich prvkd. Ty maji slouzit k pfesvédCovani Ctenafe. A tady se
dostavame k zasadnimu rozdilu oproti Lidovym novinadm: zatimco v Lidovych
novinach se s persvazivnimi prostfedky pracuje pouze v komentafich, v Pravu
lidu a ve Venkové proniké persvaze i do zprav. Divod je ziejmy: redaktorim
nejde o to informovat &tenafe, ale presvédcit je o svém pohledu na svét, tedy
o pohledu strany, kterou reprezentuji. Zajimava je i situace fejetonti: fejetony
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se objevuji velice ziidka a jsou opét spisovné. V pfipadé Venkova najdeme pod
titulem Feuilleton cestopisy, prejaté i piivodni povidky. Fejeton jako svébytny
zurnalisticky Zanr se v nich za€iné prosazovat az v tficatych letech.

Jak 1ze charakterizovat v téchto denicich vztah k jazyku a jeho jednotlivym
vrstvam? U Venkova a Prava lidu vidime, Ze spisovna Gestina je tu vnimana
jako hodnota sama o sobé. Spisovnost tu ma narodné reprezentativni funkei,
evokuje historii naroda, jeho literaturu, slavné osobnosti. Spisovnost ma
konotovat i vyznamnost a vysokou kvalitu toho, co se sdéluje. Pozoruhodné
je, ze spisovnost - a to spise jeji stylisticky vyssi vrstva - ovladla i dialogy
v kreslenych vtipech. Upjatost a formalnost dialogy, ktera je ¢asto v rozporu
s lechtivym az vulgarnim obsahem vtipQ, je extrémnim dokladem této prace
s jazykem. Jazyk je tu cilem a vzneSeny cil je zaroven prostiedkem
v persvazivnim plsobeni, pevné spjatém se stranickym charakterem obou listu.
Neni myslim v tomto kontextu bez zajimavosti, Ze obé strany, tedy
Republikanska strana zem&délského a malorolnického lidu a Ceskoslovenska
socialné demokratickd strana délnicka, pracuji ve svych ideovych programech
s historismem a mytologizaci narodnich tradic.

V tomto kontextu vystupuje vyrazné hodnotova orientace prvorepublikovych
Lidovych novin. Jednotlivé jazykové vrstvy tu maji svou jasné vymezenou
funkeci. Striktné jsou odliSeny texty zpravodajské od textd publicistickych,
texty, které prezentuji nazory listu, od beletrizujicich a zdbavnych texta.
Svébytny charakter tohoto deniku je zaroven vytvaren vztahem k jazyku jako
hodnoté. Fenomén Lidovych novin osvétluje i pfitomnost vynikajicich pro-
zaikl (K. Capek, K. Polagek, E. Bass, K. Schulz, dale napf. A. Novak a F. Pe-
routka), ktefi v ném jako redaktofi prosazovali védomou praci s jazykem.
VyvazZenost pojiméni jazyka jako prostfedku a zaroven cile, tedy ucelné
pouzivani jednotlivych jazykovych rovin a zaroven obdiv k matetskému jazyku
odkazuje k svobodomyslnému a svébytnému pfistupu Lidovych novin k poli-
tické a spolecenské realité Prvni republiky. Dovoluji si tvrdit, Ze fenomén prvo-
republikovych Lidovych novin se stal vychodiskem pro Zurnalistiku deva-
desatych let.

Hlavni deniky devadesatych let svou koncepci prace s jazykovymi prostiedky
odpovidaji prvorepublikovym Lidovym novinam. OdliSuji se tedy disledné
zpravodajské a publicistické texty. Zpravodajské texty jsou pfitom plné spisov-
né. Spisovna Cestina je zakladni rovinou i pro texty publicistické. Vedle
expresivnich prostfedkll se vyuziva substandardniho lexika. Rovina morfo-
logicka a syntakticka vychazi disledné ze spisovného standardu, piipadné
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situace zanrt prechodnych: komentované zpravy a autorské zpravy. D4 se fici,
ze pokud se text priklani k polu autorské zpravy, i prace s jazykem odpovida
zpravam, zatimco v komentovanych zpravach se vyuziva persvazivnich pro-
sttedkd jako v komentarich: Ackoliv to zni na prvni pohled jako naprostd blbost,
logika zde existuje (R. PospiSil: Zacarovany klikyhdk. Slovo, 13. 2. 1998, s. 5;
redakéni komentar).

Zajimavé jsou z tohoto hlediska titulky, v t&ch se uziva substandardnich
prostiedki nejen u komentait: ODS cestadky jesté nevydala (LN, 7. 1. 1998;
autorska zprava) nebo Syn dotdhl k autokrosu tatu a ten vyhrdl na prvni pokus
(MFD, 13.12.1997; zprava). Ale dochézi i k pfipadim, které potvrzuji vyjimec-
né postaveni titulkl v persvazivnim plisobeni. Tak se napt. v titulku zpravy
dodéteme, Ze Schodek stdtni kasy bude asi osm miliard, ale text vlastni zpravy
zni: Hospodareni statni pokladny dopadne ziejmé lépe nez se po posledni ana-
lyze éekalo (HN, 30. 12. 1997). Hovorové a obecné Ceské prvky jsou tu vnimany
jako expresivni. Jejich Gtvarova pfislusnost se proménuje a pfizplsobuje se
stylové platnosti podle subjektu mluv€iho.

Od prvorepublikovych Lidovych novin se soucasné deniky odliSuji mensi
pestrosti zurnalistickych Zanri. Fejetony, soudni¢ky a sloupky maji své misto
spiSe v pfilohach a v méné vyznamnych denicich (Slovo a Hal6 noviny). Ale
zésadni inspiraci, tj. chapani spisovnosti jako hodnoty, a s tim spojené funkéni
uziti prvkd jednotlivych vrstev soucasna Zurnalistika v zésadé pfijala.

Ivona Kucerova
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Slova, slova, slova...

Motto: “Jdou pred verejnost, obviriuji svij stat z toho nejhorsiho a nemaji ani
mikrofon, ani lapeného agenta, nemaji nic, jen slova, slova, slova, kterd miize
vypustit z ust kazdy Hamlet.”

LN, 28. 1. 1995, K. Steigerwald: Klobouk, hil a nashledanou...

“...citat v rétorické prdci je dobra véc, nékdy byvd citat cennéjsi nezli vSecka
ostatni prdce, ta byvd Casto zlatem falesnym, do néhoz zasazen citdt jako kamen
drahy.”

Zikmund Winter: Mistr Kampanus. SNKLU, Praha 1964, s. 87.

Literarni aluze a citaty ¢i jiné typy odkazi k literature, k Bibli, k antice ak dal$im
textim v uz§im i §ir§im slova smyslu jsou v novinach jevem dosti astym. Ty
nejuzivanéjsi se jiz staly pro publicisticky styl pfiznaénymi: lexikalizované
aluze jako napt. vycistit Augiasiuv chlév byvaji ve styiistikach oznaovany jako
publicismy a je mozno pfipojit vycet dalSich novinovych klisé tohoto ptivodu -
patii sem kupf. vééné citace a parafraze Nerudova fejetonu Kam s nim?

Repertoar aluzi a citatl uZivanych v novindch je ale mnohem bohatsi, a néktefi
publicisté, jako Pavel Dostal nebo Karel Steigerwald, jsou s to postavit na odka-
zovani k textlim nejruzngjSich Zanrt cely sviij komentéf. Takovéto - intertexto-
vé - navazovani s sebou oviem nese jisté disledky pro komunikaci mezi
novinami a jejich Ctendfi. Je ziejmé, Ze pfitomnost aluze ¢i citatu klade na Stenare
jisté poZzadavky, a podstatné se tak podili na utvafeni charakteristiky
predpokladaného étenare toho kterého listu. Odkaz k cizimu textu miZe po
Ctenafi vyZadovat, aby umél rozpoznat cizi (aluzivni) prvky v navazujicim textu,
ur€il spravné jejich ptivod (pretext) a aby porozumél, jakym zpisobem se
odhaleny vztah k pretextu podili na celkovém smyslu navazujiho textu, tzn.
aby umél aluzi interpretovat. Zda se tedy, Ze uziti aluze ¢i citatu predpoklada
Ctenafe, ktery zna text, k némuz se odkazuje. Pfipady odkazovani doloZené
z naich denikt (z r. 1995) v8ak ukazuji, Ze uvedené pozadavky na &tenafovu
kompetenci se ve skute¢nosti uplatiiuji riznou (mensi) mérou a jsou vétSinou
relativizovany kontextem navazujiciho textu.

Nasledujici odkaz k Haskovu Svejkovi z Ceského tydeniku patii k tém
nékolika velmi vzacnym pfipadiim, kdy je publicisticky text bez znalosti pretextu
dost t€Zko srozumitelny. Autor komentate Tak jak je to viastné s ndmi J. Bene§
v ném stavi proti sob¢é dv€ tvrzeni o mife vyspélosti byvalych socialistickych
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zemi: zatimco Cesky ministr zahrani¢i oznacuje za nejpokrocilejsi v transformaci
Ceskou republiku, zprava CNN preferuje jiny stét: (...) pokud jde o transformaci
smérem k civilizaci, ve které by se ndm i libilo Zit, za transformacné nejpo-
krocilejsi je nutno povazovat Madarsko.

Nezbyva mi nez myslit si, Ze pan ministr afér zahranicnich cte ziejmé Jirdska
a jsou mu vlastni spise myslenky sapéra Vodicky nez sledovani cvrkotu v cizich
Iuzich (CTD, 28.-30. 11. 1995). Autor se bez dalsiho ztotoZiuje se zpravou
CNN a vyzdvihovani ¢eskych uspéchii a opomijeni mad’arskych je podie néj
vyrazem ministrova ¢eského nacionalismu, jak mu jej pravé v souvislosti
s Mad'ary ztélesiiuje sapér Vodicka se svym minénim, ze Madari jsou, zkrdtka
Feceno, holota a kazdej za to mize, ze je Mad'ar. Ctenét, ktery neodhali ve
zmince o sapéru Vodic¢kovi aluzi na Hagkliv roman a nevzpomene si na ony
protimad’arské vyroky, nemé Sanci citované partii porozumét; neznamena to
viak, Ze nemiZe vyrozumét autorovu intenci a celkovy smysl komentare.

Mnohem ¢astéji je vie potfebné pro pochopeni intertextového navazovani
uvedeno pfimo v navazujicim textu, aluze je v ném vlastné zaroverii “vysvétle-
na” - ¢asto se jednd o aluzivni pfimér, o analogii mezi tématem publicistického
textu a n&jakym motivem pretextu. P¥iklad poskytuje opét komentét Ceského
tydeniku: ...podpisova akce skyta Sanci lidem (...), kterym se ndramné styskd
(...) po ndboZenstvi zaloZeném na “egyptskych hrncich” - to jest na plnych
kastrélech (14.-16. 2. 1995, P. Bélina: Draci setba). Jindy zvoli autor takovou
lexikélni podobu aluze, ktera jiz sama o sob& obsahuje jisté zékladni vysvétleni.
Nevadi napt., Ze ¢tenaf nevi, odkud se vzalo v komentati J. P. KfiZe spojeni
nastal sladky éas Kalimagdory (CTD, 7.-9. 2. 1995), pro pochopeni smyslu
stadi, Ze jde o &as sladky, z formulace komentafe LN pohlédl v Mediizinu tvar
viastniho zdaniku (13.2. 1995, B. Pedinka: Otfesend identita ODA) se dovidame,
7e Meduzina tvaf je tvafi vlastniho zéniku atp. Jinymi slovy, v novinach se
mnohem spise setkame se zrddnym Jiddsem nez s pouhym Jiddsem, s varovnym
mene tekel nez s prostym mene tekel.

Dalsi typ navazovani, u néhoZ je vztah k pretextu oslabovin kontextem
navazujiciho textu, piedstavuji pfipady, kdy je v novindch aluze vysvétlena
zplsobem, ktery jeji pivodni smysl relativizuje ¢i pfimo popira. Pfikladem je
portrét Véry Kfesadlové v Magazinu MF Dnes: Forman, s nimz se pani Véra
nikdy nerozvedia (...), byl spis nékdo jako tajemny Godot. Cekalo se na néj, ale
stdle neprichdzel. Ackoliv - obéas se Zivotem prece jenom mihl (6. 4. 1995,
P. Maté&ji: Semafor a merurikové knedliky).
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Kone¢né se v publicistickych textech naleznou takové piipady odkazovani,
kdy je pro hladky prib&éh komunikace mezi autorem a ¢tenafem skoro lepsi,
kdyz ¢tenat pretext bud’ vilbec nezna, nebo alespoit mnoho nehlouba nad jeho
vztahem ke smyslu navazujiciho textu. Tak neni napf. zahodno domyslet do
disledk svého ¢asu v Lidovych novinéch oblibeny pfimeér opozicnich politikt
k véstkyni Kasandte: Kdyz clovék poslouchd reci o jednom korupénim skanddlu
za druhym, (...), nezbyvad neZ se ptdt, jestli nezije nékde vplné jinde nez nase
opozicni Kasandry. Kdyby se splnila jedind z katastrofickych prognéz Milose
Zemana...” (2. 1. 1995, M. Stonis: Kdo je v krizi?).

Kromé vyse citovanych aluzivnich pfimért ¢i pfirovnani, tj. vice ¢i méné
explicitné formulovanych sémantickych analogii mezi pretextem a tématem
novinového ¢lanku, existuje v novinach velmi pocetna skupina intertextovych
odkazt, pro jejichZ porozumeéni v kontextu navazujiciho textu neni znalost
pretextu vilbec nutnd. Jde o aluze a citaty, jejichZ vyznam v navazujicim textu
je dan pouze jejich slovnim znénim, ¢asto vyrazné expresivnim a obsahujicim
hodnoceni (0}, to bude svanda, zpiva se v jedné opere. Po nedélni debaté na
CT1 si to miizeme zazpivat také, téSice se na volebni kampar, Prévo, 19. 10.
1995, V. Zék: Oj to bude §vanda...). Intertextovy odkaz se tu podobd jakémusi
sloganu, kdykoliv pfiloZitelnému k situaci uréitého typu. Do této skupiny patii
také nejriznéjsi parafraze a slovni hticky, vztahujici se nejcastéji k titulim dél
a k nékterym velmi zndmym citatim (Mnoho psychopatii pro nic, Bytostroj,
oba titulky LN).

Vratme se ale zpét k aluzivnim pfiméram. Moznost odvodit vyznam aluze z je-
ji lexikalni podoby a kontextu v navazujicim textu neni omezena jen na typ
varovné mene tekel, ale existuje, byt v rizné mife, vzdy. Vedle interpretace
navazujiciho textu na zakladé jeho vztahu k pretextu, zprostfedkovaného aluzi
¢i citatem, je moZny i postup opalny: &ist navazujici novinovy text jako ur¢itou
interpretaci pretextu, nebo pfinejmen$im jako informaci o ném, vydist z na-
vazujiciho textu autorovo hodnoceni pretextu. Vezméme si napf. typicky aluzivni
primér, zcela zjevné poditajici se ¢tenafem znalym pretextu, z komentare
Lidovych novin. O respektu policie se v ném ik, ze (...) ho nici taxikdrske
sluzby prazského policejniho komisare Bornika opilému poslanci Blazkovi Ci
zatykdani podvodnych bratru Helbigovych stylem putimského strazmistra
Flanderky (LN, 30. 11. 1994, J. Hanak: Respekt a despekt). Ctenat, ktery si je
schopen vybavit scénu Svejkova zatéeni v Putimi, rozumi aluzi tak, Ze zatykani
bratri Helbigovych je smé&sné a absurdni. Pfirovnavané - aktualni politicka
udélost, tedy cosi nového, jesté ne zcela zafazeného - je pojmenovano a zhod-
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noceno pomoci nééeho starého, jiz zazitého, v tomto pfipadé znimého z lite-
ratury. Ctenafi, ktery nezna evokovanou pasdZ z Haskova romanu, by vsak
nepochopeni pfislusné ¢asti Handkova komentate hrozilo jediné tehdy, kdyby
nic nevédél a nic si nemyslel o zatykani bratr Helbigovych. ProtoZe ale Stenat
o tématu publicistického textu obycejné néco vi a ma né i sviij ndzor, miize
zminény proces pozndvani a hodnoceni nového prostfednictvim jiZ poznaného
probihat i opaénym smérem: ¢tenaf pochopi, Ze “zatykani...stylem putimského

¥ 1

strdZmistra Flanderky” je néco smé$ného a absurdniho.

S jistou nadsazkou lze fici, Ze noviny provadéji svym odkazovanim k literature
a jinym textGm svého druhu osvétu. Tak kazdy jen trochu vnimavéjsi Stenaf
Lidovych novin & MF Dnes, ktery nikdy neetl ani nevidél Cekéni na Godota,
musil jiZ za uplynulych osm let pochopit, Ze Godot nepfijde (i kdyz... viz vyse).
Z citovanych piikladi je oviem zfejmé, Ze je to osvéta ponékud nesoustavna,
povrchni a nepfili§ spolehliva.

Vrat'me se nyni k prvnimu ze dvou mott tohoto ¢lanku, k citaci Steigerwaldova
komentaie Klobouk, hul a nashledanou... Zbyl na konec nikoliv ndhodou,
vzbuzuje totiZ otazky, jak co se tyce smyslu aluzivnich prvka v ném, tak co se
tyce autorova hodnoceni pretextu. Odkaz k Shakespearovu dramatu nemaji nic
(...), jen slova, slova, slova, ktera miize vypustit z st kazdy Hamlet je jakoby
napul cesty mezi aluzivnim pfimérem a aluzi-sloganem. Je formulovan jako
piimér - sugeruje se nam tu jista analogie mezi slovy pfedstavitel ODA a slo-
vy Hamletovymi. Tato analogie vSak nedava Zadny smysl, protoze vztah mezi
postavou a jeji replikou je tu pfevracen a pfehodnocen: Hamlet je odsuzovan
svymi vlastnimi slovy. Ctenaf zcela nezasaZeny literarnim vzdélanim by tak
mohl z komentafe vysoudit, Ze Hamlet je nepfili§ vyjimecnéa osoba (spojent
kazdy Hamlet ve mn& neodbytné vyvolava predstavu zastupu Hamletd),
plytvajici zbyte¢nymi slovy. Navozend analogie je tak jen jakymsi “oslim
mustkem”, umoZfiujicim autorovi pouzit citat kdykoliv a kdekoliv.

Kamila Karhanova
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Okurkova sezdna v denni publicistice

Okurkova sezona je “takové obdobi roku, kdy se nedéje nic zajimavého,
zvlastniho, atraktivniho pro verejnost, popi. kdy ustava (jinak obvykla,
pravidelna) vefejna ¢innost a vefejné déni, zvl. v 1été (v dobé dovolenych),”
tika Slovnik ceské frazeologie a idiomatiky. “Pro rozhlasek ¢asy bidné/nebot’
béhem toho tydne/nestalo se skoro nic/Letni chabost vSude visi/ v jednéni i v za-
kulisi/nejpevnéjsich z koalic,” pise Karel Capek v jednom ze svych rozhlask
zroku 1928. A do tietice: o tom, Ze v ervenci a srpnu se délaji noviny alespori
trosku jinak nez v mésicich predchazejicich a nésledujicich, by vam mohl
vypravét snad kazdy redaktor. A od ngj se zdroven muzete dozvédét i o zpl-
sobech feseni. Ale neptedbihejme. Okurkovou sezénou je samoziejmé vice ¢i
méné poznamendno znaéné mnozstvi oblasti lidského Zivota: béh rodiny,
politiky, kultury atd. Nésledujici fadky jsou jen struénym zamyslenim nad vlivem
tohoto obdobi na denni publicistiku, resp. jeji texty. Promité se okurkova sezéna
jen do prace novinafi, nebo i do novin samych? Jsou pfislusné texty “jiné”?
Cim? Odpovédi na tyto otazky se nesoustavné pokousim dat na nasledujicich
fadcich.

Za zékladni postup vech denikd miZeme myslim povaZovat vzdorovani
okurkové sezéné: z nepochybného poklesu poctu udalosti, o kterych stoji za to
informovat (méfeno kritérii “neokurkovych” mésict), by logicky vyplyvalo
i snizeni poétu pfislusnych textl. Z denikid by se vSak potom musely stavat
napf. obdeniky nebo by se redukoval podet jejich stran; obé je samoziejme z riiz-
nych diivodii nepfijatelné a snad ani nikdy nerealizované. Reseni situace je
jiné: aby byla zachovana kvantita textli, méni se ¢aste¢né jejich kvalita.

Vyrazny posun nastava zjevné v tematice text. V bézném obdobi je pfedmét
reference novinového ¢lanku moZno obvykle charakterizovat jako a) aktualni
a b) dulezity nebo zajimavy. (Uvédomuji si pfitom vagnost tohoto vymezeni:
pro kazdé téma je aktudlnosti jiny ¢asovy horizont a nezméfitelna je i jeho
dtlezitost. Kromé toho zfejmé plati, Ze pocitovand zdvaznost tématu se namnoze
méni nebo dokonce vytvaii prave a teprve faktem, Ze je o ném referovéno.)
Prototypem predmétu zpravy, kterou mam tedy na mysli, je napf. pravé
probihajici politicky spor nebo vrazda spachana den pfedtim (samoziejmé podle
typu listu, potazmo podle hodnotového Zebticku ¢tenafstva). Pro okurkovou
sezénu povazuji za charakteristickou ¢aste¢nou rezignaci na jednu ze zminénych
vlastnosti. Do¢itame se pak jednak o v&cech sice aktualnich, ale nezavaznych,
jednak o zdvazném, ale neaktualnim (a to ve smyslu ptivodu udalosti v minulosti,
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jeji nad€asovosti apod.) Jinymi slovy: vyjadii-li aktudlné sviij nazor nevyznam-
ny politik, v inoru to neni zpréva na titulni list, v srpnu vsak ano; na druhou
stranu trvalé zhorSovani Zivotniho prostfedi neni v jistém smyslu nikdy Zhavé
aktudlni, a¢ je jist€ problémem zavaZnym, referovani o tendencich v demkoliv
je proto pfirozené €astéjsi v 1ét€. Pro ilustraci nasleduje nékolik prikladt ze
srovnani Lidovych novin z inora a kvétna roku 1996 jako “z normalnich” mésict
a z Cervence a srpna téhoz roku jako “z okurkovych”. Viechny doklady jsou
zarovet tituly ¢lankii z prvni strany listu, jsou tedy jednou ze dvou (vyjimeéné
tfi) informaénich dominant pfislu$ného &isla. Jsem si plng& védom, Ze hodnoceni
jak aktudlnosti, tak zdvaZnosti je z velké Casti jen mym zp&tnym odhadem
a interpretaci.

Nejprve bezptiznakové doklady: Cirkev Zada ctvrtinu domii (1. 2.), Spor
o platnost Postupimské dohody (2. 2.), Rozlouceni s Olgou Havlovou (3. 2.),
Koalice se neshodla na danich (24. 2.), Ve volbdch zfejmé zddné prekvapeni
(26. 2.), Poldovdci podporili svého Stehlika (27. 2.). Nyni n&kolik doklada
ptiznakovych: Ocista bankovnictvi zrychluje tempo (11. 7.), PFibyva détské
kriminality (12.7.), Rozdilné tendence na trhu piva (26. 7.), Aktivity nigerijského
gangu sili (27. 7., ve vSech téchto ¢tyfech pfipadech jde o referovéni o “pouhé”
tendenci, tedy o rezignaci na aktualitu), Pozor na laciné mobilni telefony (12.
7.), Policista zmldtil dité a slouzi ddl (19. 8.), Cesti zlatnici v ohrozeni (20. 8.),
Havarie si vyzadala lidsky Zivot (26. 8., v téchto pfipadech jde pro zménu
0 zpravy znateiné niZ8i zdvaZnosti) atp. Zpravy tohoto druhého typu lze
samozfejmé nalézt v &islech kazdého mésice, jejich frekvence béhem prazdni-
novych mésict je viak podie mého odhadu az né€kolikanasobné vyssi.

Za kuridzni pfipad novinafského pfistupu k problému nedostatku podnétd
miZzeme povazovat i vymysleni zprav bez jakékoliv opory ve skuteénosti: jiz
Karel Polatek v Zurnalistickém slovniku ¢ini u hesla Okurkova sezona lapidarni
odkaz na Tatarské zpravy, kterymi jsou prosté vymysly. Prosluly pojem
“novinaiska kachna” neodkazuje tedy vZdy jen k omylu nebo Zertu, ale nékdy
i ke zpuisobu préce. Pro zajimavost uvadim postup obéasného vytvareni zprav
v jednom prazském bulvarnim listu, postup vyzrazeny zdrojem tomuto listu
blizkym. Jde o popis drobné&jsiho incidentu, napf. srazky automobilil s naslednou
vyménou nazora mezi fidiéi, a to pro jistotu pfi dodrZeni dvou nasledujicich
podminek. Za misto je zvolena néktera z delSich praZskych ulic, ¢imZ je
znemoZnéno odhaleni mystifikace pfipadnymi lokalnimi patrioty, a text kon¢i
zminkou, Ze vie bylo vyfeSeno dohodou mezi aktéry - ¢imz se vysvétluje, pro¢
nebyla o ni¢em informovana policie. Z textu samotného vSak jiZ fakt, jak znatné
byl zménén mechanismus geneze textu, neni viibec znatelny.
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Tolik rozvaha nad tim, co je pfedmétem reference. Nésledovat vSak muze
otdzka: staCi tyto zmény k feSeni problému okurkové sezony, neni tfeba sahat
k dal§im prostfedkiim? Svou pozornost jsem zaméfil na tfi zpisoby, jejichz
aplikovani jsem povazoval za pravdépodobné. Na stejném materialu LN jsem
porovnaval rozsahy texti (s pfedpokladem, Ze mensi pocet témat bude zna-
menat men$i pocet textd, tedy zvySeni jejich rozsahu za soucasného snizeni
vypovédni dynamiénosti), pocty fotografii a vyobrazeni (s pfedpokiadem, Ze
dusledkem “boje o zaplnéni prostoru” bude nartst jejich poctu) a poéty texti
vychazejicich ¢astecné nebo zcela ne z redakcee, ale pfimo z tiskovych agentur
(s pfedpokladem dalsiho zkoumani piipadného rozdilu stylti). VSechny vysledky
byly v3ak negativni ve smyslu: neni rozdilu.

Vysledkem je mi tedy konstatovani (ovSem vzhledem k nereprezentativnosti
materidlu a nespolehlivosti metod jen velmi zdrzenlivé), Ze jedinou stopou
okurkové sezény v dennim tisku je ¢astecna zména témat texta.

Jan Taborsky

Ja Anna Csillagova

pnabyla jsem svého
185 cm dlonhého buj-
ného viasu po 14mé- <}
siénim uiiti pomady,
kterou jsem sama vy-
nalezla. Tato je v ce-
lém svété uzohna za
nejlepdi prostfedek
pro pésténi viasd a
posileni vlasové pady.
Dodava viustm | vou-
stm ploosti, lesku a
chrani je pfed zede-
divénim do vysckého

stafi.

Nékolik doi stadi,
abychom se ptesvid-
&il1, 2e vypadavani
vlasd pfestalo a 2¢ na-
stava mocny vzrast,
Mnoho tisic dobrozda-
ol a podékovani z ce-

1ého svéta:

Cena kelimku K 2'— a K 3 '—. Cena mydla
K 1 —. Zasila denné na dobirku neb za obnos
ptedern zaslany (pHpojte K 3'50)

.

ANNA CSILLAGOVA
Praba L., Revolulal thida 2.5
.. 8b
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Proc se televize Nova nejmenuje Rybidek

Jakkoli se to miZe zdat dne$nim vérnym televiznim divakiim neuvéfitelné,
vyvmy§lené, a snad aZ pomlouvaéné nepravdépodobné, jesté pred Sesti lety
v Ceské republice Zddna soukroma televize celoplo$né nevysilala. V jednom z domi
obklopujicich Celakovského sady u Nérodniho muzea, v sidle spole¢nosti CET
21, v3ak jiz probihaly intenzivni pfipravy na zahajeni vysilani, jez mélo za&it
vlednu 1994. V ¢ele mozkového trastu, ktery dnem i noci usilovng pracoval na
nové (tele)vizi, uz tehdy stal Vladimir Zelezny. A stoji tam dodnes.

Termin zahéjenti vysilani se kvapem bliZil a s nim i starost, jak se bude nova
televize jmenovat. Zistat u plvodniho nazvu, jimz se honosila zakladajici
spole¢nost, se jejimu vedeni pfili§ nechtélo. Za jednu z hlavnich prekazek
pokladalo dvé po sobé& nésledujici afrikaty, které by pry uchu divdka neznély
sdostatek libozvuéné. Pokusime-li se vyslovit nékolikrat po sobé a k tomu nahlas
“CET 217, zjistime, Ze na tom néco je: cetdvacetjedna, cet-dva-cet-jedna, cetdva-
cet-jed-na...

Vedeni CET 21, nestastné z afrikat, dalo hlavy dohromady a pfislo na
“vyborny napad”. Vyhlasilo prostiednictvim denniho tisku anketu a nastrilo
tak budoucim divakim-Novakim $iditko moznosti rozhodnout o pfistim jménu
jejich televize. Ze §lo pfedevsim o dobie promyslenou reklamni kampani, netfeba
pfipominat. Je velice pravdépodobné, Ze soutasné se &tenafi pracovala na novém
nazvu televize i skupina tzv. imagemakerd.

Spole¢nost CET 21 byla zahy zavalena stovkami dopist a koresponden¢nich
listkl, jez posilali uéastnici ankety s vidinou slibeného tisice americkych
dolarti pro vitéze. Mnozi z nich byli pro vyhru ochotni udélat cokoli, a tak
misto navrhu jednoho poslali rovnou nékolik set.

Jelikoz CET 21 potiebovala anketu spolehlivé vyhodnotit a zaroven chtéla
mit vysledky posvécené z nejvyssich lingvistickych mist a od skutecnych autorit,
pozédala o pomoc profesora prazske filozofické fakulty Alexandra Sticha. Ten
ji vSak asi pfili§ nepoté&sil, protoze dal pfi jednom seminafi jejich nabidku
tak¥ikajic “do placu” a misto sebe poslal Vladimiru Zeleznému dva mladé adepty
bohemistickych véd. Tak se stalo, Ze jsme se s kolegou Janem Linkou ocitli
jednoho dubnového odpoledne tvafi v tvaf Viadimiru Zeleznému a n&kolika
tisicovkam dopisu, jeZ jsme méli za tkol vyexcerpovat, jednotlivé nazvy podle
zvoleného klige roztfidit a vysledky do t¥{ tydnl odevzdat do sidla spole¢nosti.
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V krosnach jsme si odnaseli domi Sanony, v nichZ byly uloZeny anketni
dopisy v poradi, v jakém byly doruceny, protoze se pfedpokladalo, Ze vitézny
nazev bude navrhovat hned nékolik ¢tendid. Zvitézit mize ale jen jeden z nich:
ten, jehoz dopis prisel prvni.

Uvodni a nejimorngjsi fize zpracovani ankety byla samotné excerpce. Kazdé
slovo bylo tfeba vypsat na samostatny excerpéni listek a ten - kvali pozdéjsi
identifikaci vitéze - opatfit pofadovym ¢islem dopisu. Bylo smutné sledovat,
jak ¢tenafi s vidinou snadného nabyti dolarové sumy zcela ztraceji soudnost,
samoziejmé pokud néjakou vibec kdy méli. V jejich dopisech se objevovaly
dlouhé seznamy nazvi, jimiz by nemohl televizi nazvat ani nejvétsi pot'ouchlik.
K naprosté dokonalosti dovedla tuto metodu jedna divka, pravdépodobné
studentka stfedni chemické Skoly, kterd poslala mnohastrankovy seznam, jenz
obsahoval nazvy chemickych sloucenin, prvkd, pomicek a pfedmétt, s nimiz
se lze setkat v laboratofich. Nazvy jako Zkumavka, Hordk, Lithium, Polymer,
Kyselina nebo Vybuch hovoii za vse.

Kdy?z se pred ndmi nahromadily kupy excerpénich listkd, bylo nutné pfistoupit
k fazi druhé, k tfidéni. Vytvofili jsme sedm velkych skupin, které byly dale
déleny na dil¢i podskupiny: A. Jednoslovné nazvy Ceské (A1 - substantiva bez
diakritiky a ta pak na jednoslabi¢nd az $estislabi¢na, A2 - substantiva s dia-
kritikou, A3 - ostatni slovni druhy), B. Jednoslovné ndzvy cizi (ty dale na
anglicismy, latinismy, grecismy, ostatni cizi), C. Vlastni jména (C1 - ¢eska, C2
- cizi), D. Viceslovné nazvy, E. Inicidlové zkratky, F. Zkratkova slova a sloZeniny,
G. Neologismy a jinam nezafazené nazvy.

Namatkou vyberu z tohoto rozsahlého a zajimavého lexikéalniho materidlu
nékterd piiklady. Leckdo se nad nimi mozna pousméje, avsak kdyz si uvédomi,
Ze je psali nasi spoluob&ané, povazujice je za realizovatelné nazvy pro jednu
z Ceskych televizi, ztuhne mu usmév na rtech.

Jak se tedy jesté jinak mohla jmenovat dnesni televize Nova:

A. Liz, Mrk, Spad, Tank, Vpich, Zip; Bobek (nebylo mozné rozeznat, neslo-li
nadhodou o pfijmeni zp&vaka Pavla), Doskok, Fangle, Protlak, Prvok, Rekrut,
Varta, Voko; Azimut, Bolehlav, Cukrblik, Hustilka, Kabanos, Mamina, Okovy,
Pantofle, Rozvera, Vozembouch; Huspenina, Jasnovidec, Omeleta, Rebarbora,
Rozhalenka,; Obrazotvornost, Pozorovatel; Informatorium - Bacilonosic, Burtik,
Dobracek, Hlupdcek, Chytracek, JiskFicka, Kockodan, Palcdt, Skapulir,
Svitorka, Vibrator, Zila - Bere, C"auvajs, Hepcik, Humornd, Kikiriki, Kukajda,
Mimochodem, Zirej, Zuch
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B. Angel, Paradise, Rainbow, Trip - Alma, Argus, Felicitas, Gaudeamus,
Nova, Semper, Vale - Diskobolos, Heureka, Logos, Omikron, Omnipolis - Amigo,
Avanti, Luc, Mantel, Ocar, Tutti

C. Amos, Bajaja, Bivoj, DdSenka, Fidlovacka, Hermina, Hus, Karkulka,
Kecal, Krasava, Masaryk, Neruda, Palacky, Saturnin, S’vejk, Tonda, Werich -
Apollon, Cassiopeia, Drdkula, Elba, Lajka, Léthé, Mab, Rapid, Riviéra, Sokrates

D. Animal Kanibal, Bla-Bla-Bla, Bystré oko, éesk}? rozvid, Divotvorny
Zelezndk, Duvéryhodnad prijemnice, Frou-frou, Hedvdabnd sit, Hele-tele, Honza
informuje, Karlova koruna, Karliv Tyn, Kulaty étverec, Merkur hldsi,
Nebe-peklo-rdj, Okluzni fronta, Osol sobé, Stanice Buridna, Slucky-fucky,
Telkopa smichu, Telepovidka oko Cet 21, Viera-dnes-zitra, Vsichni se sméji,
Zeleznd lady

E. COP, DIVA, ETA, ODA, PRD, RAF, RUR, USA, VIP

F. Antibankrot, Bohvidmix, Buridntel, Cumtele, Ekovize, Kotelvid, Necetelka,
Neztelchichota, Neztel2uzu, Okolam, Pelmeltel, Supertelka, Svétovid,
Teleboutique, Telemigréna, Teletiesk, Telrehabilit, Telsvejkvize, Telvira, Zirotel,
Zelevize

G. Aneska, Cucka, Kolovadlo, Kremix, Loajdl, Lokdrna, Megasoky,
Muncipirek, Nasdéje, Nesejdesmysli, Nuflik, Pfitelka, Rybidek, Vtipka,
S’mejdﬂek, Sterclovina, Zovidl

1 z tohoto nepatrného zlomku nazvi navrhovanych pro dnesni televizi Nova
vidime, Ze kreativita, napaditost, nebo chcete-li dar improvizace jsou v ¢eském
néarodé¢ opravdu hluboko zakofenéné.

Pozorny étenaf si jisté v rubrice B povsiml, Ze se mezi jinymi latinismy
objevilo i slovo Nova, tedy pozdéjsi vitézny nazev televize. Kdyz jsme anketu
uzavieli a predali Vladimiru Zeleznému soupis viech vyskytujicich se slov,
roztfidénych do rubrik, a pofadi prvnich deseti ndzvi, ukdzalo se, Ze nazev
Nova skuteéné ziskal nejvétsi pocet hlast: 71. Inu, pro¢ ne? Vyraz je to kratky,
tderny, jasny, snadno sklofiovatelny. Ze nakonec zvitézil, je viak spise souhra
okolnosti neZ respektovani vysledkti ankety, v niZ neslo o kvantitu vysledkd,
ale o kvalitu. P¥iznivce Novy bude mozna zajimat, Ze se mezi tisici ndvrha
objevily i nazvy n&kterych pozdgjsich potadii (4cko, Tutovka), stejné jako nazev
jeji soukmenovkyné Primy.

Kdo ze ¢tenafi nakonec vyhral, nds uz nezajimalo. Sami jsme chtéli byt
odménéni. Kdyz jsme programovému fediteli televize Janu Vitovi vysvétlili,

’
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ze opravdu nemame zadné konto, protoze jako studenti bychom na né neméli
co ukladat, museli jsme se vypravit do banky osobné. Nova byla tehdy podobné
jako dnes velmi §tédra, a tak jsme za t¥i tydny stravené nad kartickami mohli
stejné dlouhou dobu pobyvat v poklidu bulharskych hor.

Martin Valasek

Stdj! & povaz! Ptiruenl poklad-
nitka dobrych rad, napuminek
a2 viatrah pro kadého. Die’an
Ehclého w.-xu »Stople upravil

2. Cena 25 kr.

Co ne uealoAf. Prirutnl knizka
rianyeh chyb a neptisluinosts,
kterjcht se mi ka2dg jak v
vinl tak i v reti varovati, Napsal
Censor, v&dm dle angl. originklu
»Don't.c Cena 26 kr.

Cesky Bosko, dokonsly umeler
kanzelnicky Ohsahuje vvbrané
vméleck & kousky a produkee 2obo-
ru phicazené magie, fysiky, luéby,
karetni kejkle a jiné zibavné | 2er-
tovaé ulnly Videlal P. 8. T—y
Cens 20 kr.

Kouzelnfk aneb: Odhaiens ta-
jemslvi kejkliPd. Navedent na tku-
denosti talotene k provorovim
ptirozené magie v ohoru mecha
niky, fysiky luchy 2 j.; obsabue
2droveh kejkle karelni, sprymov.
né kousky poteint a terty vibec.
Vadelal V. Kopeckf. Cena 1 2l

Knihkupectvi

Aloisa Hynka v Praze,

v Celetné ul, & 11 u,
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MALA SLANGOVA HLIDKA

Kratka zprava o SK8 a Snb

Sport je po jazykové strance odborniky pomémé sledovana oblast. Zkouma
se pomér terminologickych a neterminologickych vyrazd, vliv charakteru
sportovni ¢innosti (mira agresivity, rizikovost...) na jazykové prostiedky,
zptsoby vzniku a vyvoj sportovniho slangu.

V posledni dobé se stéle vétsi popularité t&3i skateboarding a snowboarding
(Sk8 a Snb). Je to sport, ktery u nas nema del3i tradici a prakticky neni
provozovan na profesionalni urovni, ziistava spise zdjmovou &innosti. Vznikl
v cizim jazykovém prostiedi (USA) a tyka se pfedevsim socialné vyhranéného
okruhu pfiznivch (déti a mladez od 10 do 25 let, jde o sport spojeny s uréitym
Zivotnim stylem, médou a hudbou), coZ zpisobuje jeho zna¢nou vyluénost.
Tyto skute¢nosti jsou hlavnimi faktory ovliviiujicimi vyrazové prostredky
uzivané v této oblasti.

V Sk8 a Snb neexistuje Zddna domaci terminologie, jako je tomu u jinych
sportli (napf. u hokeje), téméf vSechny vyrazy jsou pfimo pievzaty z anglictiny.
Jde predevsim o nazvy TRIKU (TRICKS) - jako trik se oznaguje cokoli, co
jezdec na boardu pfedvadi. Triky jsou pojmenovany viceslovné, spojenim
jednoduchych nazvii relevantnich skutecnosti, jako je poloha boardu, smér jizdy

vevr

Skateboard se sklada ze t¥i ¢asti - BASEPLATE (desky), TRUCKY
(podvozku) a kole¢ek. Jezdec stoji na boardu §ikmo bokem, piedni ¢ast (ta, ke
které stoji Celem) se nazyva NOSE, zadni ¢ast boardu pak TAIL. Obecny nazev
pro urcity druh trikti je GRAB, pojmenovava rizné zplisoby chyceni boardu.
Uchopi-li tedy jezdec pti vyskoku skateboard za jeho zadni ¢ast, udé€lal TAIL
GRAB. Necha-li pfi tom na desce pouze jednu nohu, udélal ONEFOOT TAIL
GRAB. Kdy?z sjede napt. po zabradli na podvozcich, je to GRIND. Podle polohy
boardu se pak rozlisuji dal§i druhy GRINDU, napt. FEEBLE GRIND, SMITH
GRIND, NOSE GRIND, CROCKED GRIND apgd.
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Tyto anglické “terminy” jsou pfizplsobovany flektivnosti ¢estiny, tzn. je
pouzit anglicky zéklad, ale jsou pfidavany ceské slovotvorné pfipony a koncovky
(i obecné geské): GRINDOVAT, FLIPOVAT, JUMPIK, STREETOVY MISTO
(= misto vhodné k provadéni trikd, ale nikoli k tomu uréené - lavicka, zabradli),
obratit board TRUCKAMA nahoru, bylo tam nékolik FUNBOXU (= pfekazka
uméle vytvofena, vhodna pro predvadéni vice triki), bézna souéast
SKATEBOARDU apod.

V psaném projevu (Casopisy Board a Move) se paralelné vedle nékterych
téchto nazvli vyskytuji terminy, jejichz anglicky zaklad je podle vyslovnosti
preveden do edtiny: STRITOVY MISTO, HALFPAJPA (half-pipe),
SAMRKEMP (= summer camp - skateboardové nebo snowboardové srazy),
SKEJT, SKEJTOVAT atd. Otazkou ovSem zlstdva, nakolik jde o pouhou
stylizaci autorti.

Skateboarding a snowboarding nema piili§ vyvinuty vlastni slang. Kromé
nékolika mélo vyrazii (SKEITAK, BORDIK - FOSNA - PRKNO) se uzivd
obecné sportovniho slangu (zrakvit se = ubliZit si apod.).

Veronika Lerchovad

Literatura
Hubddek, J.: O ¢eskych slanzich. Ostrava 1979.

Flegl, V.: Sportovni slang a sportovni publicistika. In: Sbornfk pfedndsek z 3. konference
o slangu a argotu. Plzefi 1987.

Tergovd, M.: PFispévek ke sledovani sportovniho slangu. In: Sbornik pfednéasek ze
4. konference o slangu a argotu. Plzefi 1989.

BOARD - Sk8 Snb magazine
MOVE - Sk8 Snb magazine

Krasného poprsi,

plného a pevneho docili kazda stardi
dama, take miladadivka, Pti{)ou)ivani
prsntho kremu ,,Jdeal’. V kaidem
vékurychiy ajisty vysledek. ,Ideal” je
nejlepdi a8 nejudinnéjsi prostiedek
k zesileni, zpevnéni a znovunabyti
poprsi. Jednoduche natteni stadt a
visledek je viditelny. Mnohé dékovne
dopisy.
Cena K 7—, 3 kelimky K 16" .6 kelimka K 25 .
Zaruéeny vysledek.

Zasila se phisne diskretnd, bez udani obsahu.
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REKLAMA - PREKLAD,
MANIPULACE A FUNKCNI STYL

Snotiebitelska reklama a jeji pfeklad
v Geské republice (1989-1998)

Zanr, konvence a tvorivost

Reklama je Zanr s dominantni funkci presvédCovaci, avsak podle druhu
reklamy, jejiho formatu a stylu, konkrétniho komunikaéniho cile a vyrob-
ku/sluzby se pouzivaji riizné textové struktury, v nichZ jsou v rizném poméru
zastoupeny i dal$i funkce: informativni, expresivni (esteticka), faticka a dalsi.
Na vSech rovinach sdéleni nachdzime konvenéni prvky vystavby a vysokou
miru intertextovosti, odpovidajici ofekavani adresata. Jazykovy styl a tén
reklamniho sdéleni jsou rovnéz konvenéni.

PresvédCovaci slozka sdéleni je budovana konvenénimi strategiemi, které
nabizi vétSina piiruc¢ek. Za vSechny uved’'me naptiklad personalizaci, kdy je
vyrobek nebo sluzba prezentovana jako Zivy tvor (Jsem to jd, Sporoziro), anebo
asociaéni techniku, pfi niz se kladna abstraktni kvalita jiného objektu asociuje
s propagovanym vyrobkem, ¢asto pomoci metafory (napf. Lev na vasi strané
ve svété financt; abstraktni kvalita: sila). VyuZivani téchto strategii je z hlediska
reklamni tvorby povaZovano jiZ za kreativni zpracovani tvir¢iho napadu
(uméleckého zaméru, “konceptu”). Za tviiréi se povazuje i ocekavané porusovani
konvenci vystavby sdéleni, které je na jedné strané nutné (upoutani pozornosti,
moment pfekvapeni), na druhé strané je jakymsi hnacim motorem vyvoje tohoto
Zanru: pokud je novy prvek funkéni. V pfekladu, zvlasté do Cestiny, se vSak
konvence a tvofivost dostavaji do jiné roviny.

Lokalizace reklamy a zapadni pFekladatelska norma

“Mysli globdlné, mluv lokdlne” je na dne$nim svétovém trhu doporu¢ovanou
strategii nadnarodnich producentt, ktefi pro své kampané stale vice vyuZivaji
mistnich agentur nadnarodnich reklamnich siti. Znacku je nutno na vsech trzich
budovat stejng, oviem reklamni sdéleni se musi mistnimu trhu pfizpGsobit. Proto
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se prvky cizosti, at’ jiZ jazykové nebo jiné, v reklamé uzivaji pouze v pfipadé,
7e budou vnimany jako kladny atribut propagovaného zbozi.

Z téchto divodu se dnes pfed uvedenim na zépadni trh reklama adaptuje.
Tento pojem v reklamni praxi zahmuje veskeré Upravy reklamy, které jsou nutné
pro to, aby reklama vhodné a u¢inné oslovila vybranou skupinu spotfebitelt na
mistnim trhu. V translatologii se v tomto ptipadé mluvi o skrytém piekladu,
tedy o takovém, kde by prijemce nemél poznat, Ze nejde o plivodni text. Zaroven
ma byt zachovan stejny komunikaéni zdmér a zpiisob, kterym je pfesvédéovaci
funkce realizovana. Tento typ pfekladu se nékdy oznaduje i jako prepis, parafraze
nebo petextovani. Pii volbé prekladové metody tudiz prevlada orientace na
adresata, z riznych divodil vak nékdy pouhy prevod do “pfirozené znéjiciho”
jazyka nestadi a je nutné provést jiné upravy, nejen ve verbalni sloZce sdélent,
které mohou znamenat ¢astecnou substituci obrazu nebo vyménu herct i pro-
stredi. Na hranici pfekladu, nebo spiSe za jeho hranici, je vytvofeni nového
reklamniho sdéleni na zékladé dodanych podkladd, tzv. briefu.

Ceski prekladatelska norma

Vyzkum metod pouzivanych v prekladu reklamy do cestiny v letech 1989-
-1998 ukazal, Ze se v tomto obdobi prekladatelskd norma velice rychle ménila
smérem od doslovnosti k adaptaci. Zjistovani normy vychézelo z (1) analyzy
vzorku a (2) Gizu v reklamni praxi. Tento vyvoj odpovida stejné rychlému vyvoji
reklamy, marketingu, trhu a spotfebitele v CR.

P#i nastupu nové normy se piirozen¢ scub&zné uplatiiovaly i normy starsi.
V obdobi 1990-1994 se paralelné vyskytovalo nékolik typt prekladu: tzv. pFenos
bez p¥ekladu (nulovy pfeklad), tedy reklamy v ptivodnim znéni, velmi rozsifené
zv1a§té do roku 1992, a zaroveti pieklad doslovny (reklamni praxe zde pouzivéa
termin preklad a zpétny preklad; tvuréi aspekt prekladu je sporny). V obdobi
1995-96 se soub&zné vyskytoval pfenos bez prekladu, pieklad doslovny a pre-
klad idiomaticky (termin reklamni praxe). V tomto obdobi zac¢ina reklamni
praxe pouZivat i terminu adaptace, ktery pomalu vytésiiuje idiomaticky preklad,
v letech 1997-98 se vedle adaptace rozsifil a nakonec pfevladl termin pFevzata
reklama v opozici k reklamé& ptivodni.

Se zménou uvedenych norem vznika otdzka vedeni hranice mezi pfekladem,
adaptaci, pfipadné dal$imi druhy pfenosu reklamy, tu viak ponechme stranou.
Za zminku stoji skuteénost, Ze tymy reklamnich agentur v CR, vytvatejici jak
pfevzatou, tak pivodni Ceskou reklamu, jsou obvykle mezindrodni. Nejnovéji
navrzenym kritériem rozliSeni cizi a Ceské reklamy je zemé& vzniku tvir¢iho
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napadu (Strategie 6/1998) bez ohledu na nrodnost jeho autora. I tato posledni
skuteCnost vede k tomu, Ze se z pohledu adresata rozdil mezi prekladovou a &eskou
reklamou stird. Méni se i dalsi faktory: zadavatel pfekladu, agentura a prekla-
datel, adresét a jeho sociokulturni a ekonomicky kontext, doméci Zanr a jazyk
reklamy.

Klient, agentura, piekladatel a spotiebitel

Zadavatel prekladu (klient, matefska agentura) se zprvu jevil jako hlavni
faktor uréujici metodu prekladu tim, Ze ji doslova diktoval a kontrolu provadél
pomoci zpétného prekladu. Jesté v fijnu 1995 uved] feditel NOVY v odpovéd
na stiznosti divak( ohledné hloupé a nesrozumitelné reklamy, Ze klient trva na
doslovném prekladu a co nejmensich zméndch; véfi totiz, Ze jeho reklama pro
mezinarodni trh je vyborna.

PiiliSnou zavislost prekladu na vychozim textu, pfevazujici v letech 1990-
-1995, lze hledat nejen v mylnych predstavach klienta o spotfebitelich stfedni
a vychodni Evropy, ale i v raciondlné a pfedevsim ekonomicky podloZenych
pozadavcich na zachovani jednotné mezinarodni kampané, v propagaci jednot-
ného image jednotnou reklamni strategii a v podcefiovani verbalni slozky
reklamniho sdéleni. Reklama “Sit4 na miru” pro maly spotiebitelsky trh (jako
je CR) je dosti drahé. Klient & agentura jako iniciatofi prekladu také piivodné
vychazeli z pfedpokladu, Ze fungovala-li dana reklama jinde, neni dtivodu, pro¢
by tomu tak nebylo v CR.

Doslovné preklady reklam postupné ztracely svoji komunikaéni uéinnost
budovanou predevsim na hodnoté “cizosti”, ktera stala pfed rokem 1989 a po
ném na hodnotovém Zebiicku tak vysoko, Ze jiné presvédCovani zde nebylo tieba.
Prebirani veho, co bylo dfive zakdzano nebo nedostupné, potieba komunikace
a spolu s tim nase mentalita napodobovat a obdivovat vse cizi jsou podle Danese
(1995) pri¢inou az nekritického piebirani cizich jazykovych prvka. Prestoze
zminéné tendence v jazykové situaci samotné pfetrvavaji, postoj spotiebitele
k cizimu zboZzi se v uvedenych letech, zv1asté od roku 1995, kdy mimochodem
dochazi k hospodaiskému poklesu, vyraznéji méni: marketingové vyzkumy
spotiebiteli ukazaly dokonce statisticky vyznamnou preferenci ¢eskych vyrobki
a Ceské reklamy. Bylo tedy nutné hledat u€innost reklamy jinde nez v pouhé
“cizosti”, a proto se méni i strategie pfenosu: nastupuje obdobi pfechodu
k ptekladu skrytému. Pragmaticka a sémioticka rovina je vSak nadéle
ignorovana: “Stante se prirozené krdsnou” nebo “Vytiskneme i Vds ismév” pro
kopirovaci stroj OKI jsou v roce 1992 nesrozumitelné.
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Po roce 1989 byl na trhu nedostatek profesionalnich prekladatelt: amatérsky
a mylny pohled neptekladatelti s nedostate€nymi kompetencemi se v zasadé
shodoval s pohledem klienta i matei'ské agentury - Ze totiz t€snost prekladu ve
vztahu k originalu zarucuje jeho kvalitu, protoZe original maximalné zachovava.
Tento vyvoj rovnéz prispél ke konstituovani normy doslovnosti v piekladu,
ktera vedla k interferencim a obvykle i ke ztraté smyslu sdéleni.

Preklad/adaptace reklamy se v CR postupné piesouvé z rukou piekladatele
do rukou textafl reklamnich agentur, pfedevsim nadnarodnich pobocek
s mezinarodnim obsazenim, které by mély zarucit profesionalni kvalitu. I tato
skute¢nost pispéla k divéfe klienta v adaptaéni metodu piekladu: Cesi byli
v téchto agenturach mezitim “proskoleni” zapadnimi odborniky a zasvéceni
do jejich technik.

Reklamni zanr a jazyk

Konstituovani doslovnosti jako prevazujici prekladatelské strategie bylo
podminéno i neexistenci moderniho Zanru reklamy v ¢esting. Z historického
hlediska tu jde o klasicky ptipad zapliovani prazdného mista, kdy pieklad plni
funkei obohacovani domaci kultury a jazyka - v takové situaci je preferovan
tésny preklad s interferencemi, exotizaci a kreolizaci, jimiZ se domaci jazyk
méni a “modernizuje”; ptirozenost a poZadavek stejného Gcinku stoji stranou.

V piipad€ nasi reklamy existuje vSak zésadni rozdil - (1) nebyl to totiz
pfijimajici systém, ktery rozhodoval o importu tohoto diskursu z dané kultury
a jazyka, a (2) nebyla to kultura cilového jazyka, ktera rozhodovala o pre-
kladatelské normeé. Klient rozhodoval nejen o importu textu, ale byl i zada-
vatelem prekladu, diktoval pfekladatelskou normu a kontroloval kvalitu
prekladu. Tento “koloniza¢ni” efekt 1ze opét vysvétlit pomoci vnéjsich politicko-
-ekonomickych faktori: proimportni vladni politikou a otevienosti trhu, které
predurcily import reklamniho diskursu, doprovazejiciho dovoz vyrobki a sluzeb
do CR, a to v dobg, kdy &esky vyrobce potiebu reklamy nepocitoval a nechtgl
¢i nemohl do ni investovat. Preklad tudiz pfedchazel existenci domaciho Zanru
s pozadovanou funkci.

Doslovnost jako ptekladatelskd norma byla tedy po roce 1989 nevyhnutelna
i z divodu neexistence funkéniho reklamniho zanru a jazyka pro konkurenéni
prostiedi spotfebitelského trhu. Funkce domaciho Zanru v letech 1948-1989
byla jin4 - bud’ se reklama, pfesnéji fe¢eno propagace, pouZivala pro politicko-
ideologickou propagandu, nebo §lo o propagaéni sdéleni typu oznémeni o vy-
robcich a sluzbach na monopolizovaném bezkonkurenénim trhu trpicim
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nedostatkem nabidky pro uspokojeni i zakladnich potieb. Pieklady reklam do
Cestiny jsou tedy hybridnimi diskursy, které maji uspokojit nové potieby trhu.
Proto pfekladova reklama pfejimala a vnasela i celé textové vzorce a struktury.
Preklad se tak Gicastnil rekonstituce a pfetvoteni oslabenych norem a konvenci
reklamniho Zanru a jeho jazyka.

Takzvana mé&kka reklama (zaloZena na citovém apelu) nebo tvrda reklama
(zaloZena na racionalni argumentaci), reklamni format (uZitkovost vyrobku,
image vyrobku, personalizace, Zivotni styl), jakoZ i reklamni konvence a jazyk
byly do Cestiny pouze pfenaSeny, protoze nemély v domacim Zanru kon-
vencionalizovanou obdobu.

Na makrostylistické roviné $lo o “kopirovani” celych textovych struktur. Ty
v kombinaci s doslovnosti pfinaSely neofekavana sd€leni typu ANO! Chci se
okamzité stat krdasnéjsi. Zaslete mi v diskrétnim baleni... Na mikroroving se
objevovaly interference specifického jazyka cizi reklamy, zvlasté v piipadech
Sté€peni vét, nepfitomnosti explicitnich predikaci, v nominalizacich a neob-
vyklych spojenich, v hyperbolach, vyznamovych paradoxech apod., které Easto
vedly k neobvyklym formam a nezvyklému vyjadfovani v esting.

Interference vazané na reklamni strategie (metafora, personifikace, dvojsmysl,
smyslové vnimani) byly pocitovany jako poruSeni pravidel spojovatelnosti,
protoze reklamni Cestina jesté tuto konvenci neméla (hygienickd Cistota, lesk
cistoty; zdravi, které chutnd; chut'rdje; pFirodni zdravi; zdzitek pravé svézesti,
prizracnd svézest; vvchutnej si tu pravou svézest; jak chutnd kvalita; tak chutnd
dobré rano). V soucasné dobg se tento prvek stava konvenci ¢eské reklamy, i kdyz
ve vice ¢i méné zdarilych podobach (Hudba, kterd chutnd, Zlaté oplatky Opavia
plné stésti; podle Sen, ktery snite pro Lila Pause vzniklo Jogurt, ktery snite).
Podobné se pouziva syntaktického kalku, jedna-li se o strategii pfenosu ab-
straktni vlastnosti na propagovany vyrobek, na jejimz zakladé se buduje image
vyrobku nebo skryté presvédcovani. Jde o typ Danone. Zdravi, které chutna.

Do &estiny pronika syntaktickym kalkovanim prepozice substantiva typu
Agfa medvidci, Orbit drazé, Additiva vitaminy, Dermo Sun emulze, Geers
sluchadla, Tygr mycka, kde prvni ¢len zleva predstavuje znacku nebo nazev
vyrobku, druhy ¢len pak apelativum. Jde o strategii anglické reklamy cilenou
na zapamatovani znacky nebo nazvu, a v textu se uvedena struktura proto
opakuje. Pfirozeny slovosled v &estiné je vSak opacny, at’ jiz jmennou frazi
chapeme jako ptivlastkovou, nebo jako apozi¢ni dvojici, nicméné se jiz obdob-
né tvoii Figaro cokoldda, Florian jogurt, Taft lak na viasy, Hrob bar, Hanka
Servis, Gambrinus liga.

-
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Za ustilenou miizeme dnes povazovat naptiklad kontaktovou funkei os. a pfivl.
zajm. 2. pl. Wy/vy/Vas/vas, které se pouziva s vyssi frekvenci a navic nékdy
proti normé misto zajm. sviyj (st. ve Vasi lékarné, s Vasim lékdrnikem). Anglictina
zde prosté jen vyuzila své kategorie determinace, ktera v Cestin€ chybi: zatimco
Cech si dava ruce do kapes, Angli¢an si je musi davat do svych kapes. Navic,
bez ohledu na tento systémovy rozdil, statni monopol a socialisticky rezim
vSechno a vSechny odosobnily.

Pfilisné §tépeni, kraceni a nominalizace v doslovnych ptekladech mohou
byt pocitovany jako rusivé a komunikaéné nedostatecné. Prvni verzi billboardo-
vé reklamy na automobil Fiat Punto (7#he Fiat Punto. The Answer. - Fiat Punto.
Odpovéd.) ndhodny pfijemce v roce 1995 z tohoto divodu upravil na Fiat,
Punto! Odpovéd”: haf, haf. Druha verze v roce 1996 byla jiZ explicitngjsi a z hle-
diska vetejné komunikace pfijateln&jsi - Fiat Punto. To je odpovéd. Anglicky
text stavél nejen na konvenci, ale i na sémantice determina¢niho ¢lenu, kterou
prvni prekladatel nepochopil.

Doslovnost, pfi niZ se ztracel dvojsmysl originalu, byla stejné ¢astym jevem.
Vznikala plytka nebo nesmyslné sdéleni typu Cisty duch vodky (1992) za The
True Spirit of Vodka. Z téhoz roku pochdzi prekvapive i prvni varianta dnes jiz
slavného piekladu sloganu Go well. Go Shell - Aby Vas motor skvéle Shell,
ktery patfi k idiomatickému ¢i adaptaénimu. Metoda pfekladu vyrazné predstihla
svou dobu, stejné jako klient, ktery netrval na doslovnosti. Jesté zajimavéjsi je
okolnost vzniku piekladu, sv€d¢ici o uplatnéni intuice. Kreativni feditel agen-
tury, ktera zakazku obdrzela, uvedl, Ze po bezvysledném popsani stohtl papiru
si jednou veler postéZzoval manZelce, ktera se jen oto€ila od sporaku se slovy:
“A nemohlo by to byt tfeba 4by vds§ motor skvéle sel?” (Strategie 12/97, 44)

Nové konvence ¢eského reklamniho Zanru jsou do Cestiny vnaSeny pfijimanim
ryst cizich textovych typu nejen prostfednictvim ptekladu, zvlasté z angliétiny
anémciny (Mare$§ 1993, Jettmarova 1995b), ale i pfimou ndpodobou, tviréimi
technikami pfevzatymi ze zahrani¢nich reklamnich a marketingovych manuala
nebo od partnerskych mezinarodnich reklamnich agentur. Z hlediska probihajici
globalizace sv&tového trhu lze v pfekladech reklamy rovnéZ spatfovat faktor
prispivajici k internacionalizaci kultury.

Strategie prenosu reklamniho sdéleni a vyvoj trhu

Zvazujeme-li reklamni sdéleni jako celek, tedy jako sdéleni sloZené z ver-
bélnich a neverbalnich komunikaénich sloZek (slovo, obraz, zvuk, grafika),
ukazuje studie vzorku z let 1990-1998 tento vyvoj strategii prenosu:
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(1) Uplny ptenos (nulovy pieklad), kdy obraz, zvuk i text jsou do cilového
prostiedi pfendseny beze zmény. Jde o pfenos bez prekladu, ktery se asto
vyskytoval v obdobi 1990-1992 a od roku 1993 zaznamenéva vyrazny pokles.
Presto se, stejné jako v jinych zemich, dodnes preferuje u exkluzivnich vyrobk,
Jako jsou parfémy, alkohol, tabak aj. Jde o pfipady, kdy je atribut cizi prove-
nience vyrobku nebo zavedené znacky faktorem, ktery ma pfispivat k uéinnosti
reklamniho sdéleni.

Frekvence vyskytu této strategie v letech 1990-1992 odpovida i jistému stupni
vyvoje doméciho spotfebniho trhu: po 40 letech trhu RVHP, domaciho mono-
polu, nedostatku spotfebniho zboZi a touze po zépadnich vyrobcich konkurence
dovazeného zboZi na ¢eském trhu neexistovala. Zdiraznéni cizosti bylo proto

vvvvvv ~

aCinnym presvédCovacim prostiedkem, dileZitéjsim neZ porozuméni obsahu.

(2) Castetny pienos, kdy se zvuk ani obraz neméni a verbélni slozka je
prevedena do Cestiny; slogan obcas zlistava v originélu. V letech 1990-1996 se
piekladova metoda vyvijela od doslovného k idiomatickému piekladu. U te-
leviznich reklam se pouZivalo technik titulkovani, dabingu a rychlodabingu,
od roku 1996 se aZ na vyjimky pouziva jen dabing. Ve vyvoji ptekladové metody
a prevaze dabingu lze spatfovat sméfovani ke skrytému prekladu: reklama na
cizi vyrobek by méla byt po vSech strankach adresatem pfijiméana jako domaci
a fakt cizi provenience zboZi neni jiz zdirazfiovan. Zménu orientace v pre-
svédcovacich faktorech reklamniho sdéleni 1ze opét vztahnout ke zménam na
domacim trhu, rostouci konkurenci a vyrovnavani nabidky s poptavkou.

(3) Céstetna substituce (od r. 1993) pfinasi jiz i substituci nebo modifikaci obrazové
slozky sdéleni. Obraz byva substituovan jen ¢astecné (detaily hercti, textu, obalu),
hudba vétsinou zistava, vokalni text byva piekladan. Protoze reklamni popévek
nema v novém deském zanru tradici, pfekvapuje vyrazna obsahova plytkost textu.
Dikce Ceskych dabéri je v pocatednich letech nésilna, neodpovida tonu reklamy.
U textové slozky se prekladatelskd metoda vyviji od doslovné k idiomatické/adap-

jesté ptijatelnych vyznamovych, stylistickych nebo pragmatickych odchylek od
originalu. Napt. Make a statement without saying a word - ... miiZzes micet a prece
vie Fict pro parfém Exclamation (1995). Znacka Signal stavi svou image na spo-
jeni Signal family ze dvou diivodi - jednak proto, Ze Signal nabizi celou fadu vy-
robkd, jednak z toho diivodu, Ze jeji vyrobky jsou “pro celou rodinu”. Slogan
Signal. Because your family teeth should last for the lifetime. byl vSak pfeloZen
jako Signal. Zdravé zuby po cely zivot. Spojeni your family teeth (*zuby Vasi rodiny)
nebylo mozné zachovat pravé z diivodl spojovatelnosti.

-
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(4) Uplna substituce je technikou pienosu, ktera respektuje sémiotické
i pragmatické rozdily, véetné rozdilnych kulturnich hodnot a stereotypti, pre-
ference presvéd¢ovacich technik (racionalni argumentace, emocionalni plisobe-
ni) a rozdild v konvencich reklamy. Za pfevzatou reklamu zaloZenou na uplné
substituci lze povazovat ptipady nové vyrobené reklamy, ktera pfebira scénar
nebo jen ndmét a adaptuje ho na domaci prostredi. Hranice mezi piekladem a pi-
vodni tvorbou je vSak natolik kfehkd a proménlivd, Ze i sam Cesky reklamni
prumysl zépasi s vymezovanim pojmd, at’ jiz si to uvédomuje, ¢i nikoli.

Zaveér

Politicko-ekonomické zmény v CR a proimportni politika po roce 1989 zah-
jily obdobi pfechodu k trzni ekonomice, ¢imz vystavily domaci trh procesu inter-
nacionalizace a globalizace. Tato politika pfedurcila dovoz reklamy spolu s vyrobky
a sluzbami v dobg, kdy ¢esky reklamni Zanr s odpovidajici funkci neni vyvinut.

Se zmé&nami spotiebitelského chovani a konkurence na trhu se preference
zadavatele vyvijely s ohledem na uéinnost pfekladové reklamy od prenosu
nepfekladané reklamy pies doslovny pieklad k prekladu idiomatickému
a adaptacnimu, pfipadné tvorbé nové reklamy na zdkladé jim dodanych
specifikaci. Zatimco zhruba v letech 1990-1993 byla uéinnost pfekladové
reklamy zaloZena pravé na prvku “cizosti”, ktery se nejlépe pfenasel metodou
neptekladani nebo doslovnym piekladem, a v CR jesté neexistoval konkurenéni
trh zahraniéniho zboZi, musela byt pozdé&ji uginnost reklamy hledana jinde.
Rovnéz zkusenosti a preference spotfebitele se ménily. VSechny tyto zmény
ptipravily pidu pro skryty preklad.

Vychozi norma pfekladu se ménila i s ptekladatelem: neprofesionalni
prekladatel snadno vychézel vstiic pfedstavam doslovnosti, profesionalnimu
piekladateli nebo textafi byla doslovnost vnucovana. Od roku 1996 je vétsina
ptekladl nadnarodnich vyrobct zadavéna Seskym pobockam nadnéarodnich
agentur, které zarucuji tviréi pfistup podloZeny znalostmi strategie reklamy
a marketingu, i kdyz zde mizZe chybét dikladngjsi porozuméni vychozimu
sdéleni. Neexistence moderniho reklamniho Zanru a jazyka rovnéz vytvofily
predpoklad pro prevladajici prekladatelskou normu doslovnosti, kterd se ve
sledovaném obdobi vyvijela od vétsi k mens{ tésnosti, ¢imZ se ménil druh

vy’

interferenci a posouval se z niZ§ich textovych rovin na vy$§i. Zarovén se domaci

rxr .

reklamni Zanr a jazyk vyvijely i pod vlivem pfekladu.

Zmény za osm let vyvoje trhu, spotiebitele a spotiebitelské reklamy odpo-
vidaji nékolika desitkam let v zdpadnich zemich. Stejnym tempem se ménila
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prekladatelskd norma: byla diktovana zadavatelem, ale byla podminéna
spolec¢ensko-ekonomickymi faktory a s jejich zménami se také ménila.

Zuzana Jettmarovad

Ochrannd znimka.

J. Andéla zamor'sky prasek

usmrcuje s Jistotou:

$téuice, blechy, iviby, mouchy, wravence, moly, rusy,
svinky, roztod ptadi, vibeo veikery hmys.
Tovdrna a vyvos: 387

J. Andgl, droguerle u »&erného psa* v Husovd tf., Praha I,
Pracs k dostdni viady wa cenhovd, kde -A-lllo= &iﬁ oyodieny joom. o
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Pro dobrou manipulaci

Vime to vSichni: cilem reklamy je pfimét nas ke koupi uréitého vyrobku ¢i
sluzby. A podnik, ktery investoval hodné penéz do reklamy, si preje, abychom
Jjeho vyrobky kupovali hojné a pravidelné. Jen takto dosdhne slu$ného obratu.
Dale jsme si naprosto védomi, Ze se pfi vniméni reklamy vystavujeme
manipulaci. Ale ¢asto sinejsme védomi, v ¢em pfesné toto ovliviiovani spodiva.
Pokusme se hlavni “figl” reklamniho piisobeni odhalit.

Existuje fada modelq, které se pokouseji zachytit strategicko-komunikaéni
zaméry, na nichz je reklama zaloZena. K nejstar§im patii formule LSB (“look,
stay, buy”), ta je vSak pfilis struéna na to, aby dostate¢né objasnila manipulacni
zaméry; novejsi formule DIPADA (“definition, identification, proof, acceptance,
desire, action”) ma pfili§ nejednotnou perspektivu. Klasicka a nejznamé;jsi
formule AIDA (“attention, interest, desire, action”) odpovida reklamni komu-
nikaci pomérné nejlépe - aby bylo reklamni sdé€leni G¢inné, musi nejdiive upoutat
pozornost ptijemce, vyvolat jeho zajem, vzbudit pfani a vést ke konecné akci.

Akce koupé vsak leckdy neni bezprostfedné uskutecnitelnd, proto povazujeme
za nezbytnou sloZku reklamni strategie zapamatovani reklamni zpravy: mo-
ment zapamatovani (“memory”) je tedy tieba do formule AIDA doplnit. Naproti
tomu pokladdme za mozné oba prvni Eleny (vyvolani pozornosti a zajmu) spojit
v jediny - upoutani pozornosti. Dostaneme tak modifikovanou formuli ADAM
(“attention, desire, action, memory”). Existuje pét variant Steni této formule,
respektive pét moznosti skute¢nych reakei recipienta na reklamni manipulacni
pokusy: 0 (ani pozornost), A+0 (pouze pozornost a tfeba i kratkodoby zajem,
ale nic vice), A+D+M, A+D+A, A+D+M+A ¢i A+D+M+A+M.
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Autor reklamy vita nejspiSe variantu A+D(+M)+A+M, pfiCemz si musi dat
zélezet na Gspé$né evokaci hlavné prvnich dvou ¢lent: této formule. Pfedev§im
proto, Ze v soucasné dobé zacina byt vyvoldni pozornosti stale vétsim pro-
blémem. Zadruhé proto, Ze vyvolani touhy po vyrobku je z hlediska praktickych
cilt nejdilezitéjsi krok v manipulaci recipientem - a soucasné je to krok nej-
komplexnéjsi. Evokace “desire” je tedy funkce centralni.

Jakym zptisobem se autor reklamy o jeji evokaci pokousi? Nejbézné;si postup
se zaklada na zcela bandlnim poznani, Ze spotiebitel touZi po tom, co (mnohdy
jen zdanlivé) potfebuje. To znamend, Ze za vyvolanim touhy vézi v podstaté
evokace uzitku. Uzitek byva spojen s ur¢itymi potfebami potencialnich
konzumentti. Mizeme rozlisit ¢tyfi vSeobecné kategorie uzitku: 1) prakticky,
elementarni a takika hmotny uzitek; 2) uzitek kvality, ¢imZ je minén co nejvyssi
stupeni jakosti, vydatnosti, trvanlivosti ap.; 3) uzitek trzni hodnoty, tj. vyhodna
cena vyrobku ¢i sluzby; 4) tzv. dodateény uzitek, k némuz patfi viechny asociace
materialniho, socialniho, psychologického i fyzického zisku a ktery reflektuje
budouci dobry stav recipienta, koupi-li vyrobek.

Pii dal8ich ivahach se budeme opirat o dva konkrétni ptiklady. Jaké potieby
zdiraziiuje nebo implikuje reklama o mineralce Mattoni (viz priloha)? Nejprve
zcela jednoduse - ale pouze implicitné - poukazuje na nejelementarné;si potiebu:
na Zizeti. Jde tedy o kategorii praktického uzitku, ktery ale - jak je patrno z cel-
kového ztvarnéni této reklamy - o€ividné neni relevantni. Autor reklamy totiZ
zdiraziuje uz v titulku zdravi a 0 dvou jeho velmi specifickych diléich aspektech
mluvi ve vlastnim textu (o latkové vymeéné a o fyziologické rovnovaze - co se
tim vlastné mini?). To znamen4, Ze se zde mluvi o dodate¢ném uzitku fyzického
zdravi a dobré pohody, vyplyvajici z dobrého, diky vodé Mattoni ziskaného
zdravi.

V této reklamé se vSak objevuji jesté dalsi dva dodate¢né uzitky, ale jiz ne
tak zfetelné. Ponékud nendpadné dole v rohu umistény slogan vyvolava spolu
s latinskym heslem (vis naturae) znalky mlhavé pfedstavy pravého, vitalniho
Zivota atd. A posléze implikuje slovo “dietologové” na pocatku vlastniho textu
velmi diskrétné jakousi normu krasy - §tihlost, kterou mtizeme ziskat pfi dobré
latkové vyméné diky konzumu mineralni vody Mattoni.

Celkoveé muzeme fici (ovSem bez zietele k obrazovému kontextu), Ze tento
reklamni text se zaklada na li€eni riznych dodateénych uzitkl a vychazi z dosti
racionalnich tivah, pfiéemz v8ak dosahuje uréitymi formulacemi emocionalniho
G¢inku. Pfipomenuti krasy, dobré nalady, vitality nebo strachu z nemoci pisobi
piinejmensim na podvédomi, a vlastné nikdo jimi nezistane absolutné nedotcen.
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To autor reklamy velmi dobfe vi. A vi také, Ze ma dobrou $anci vyvolat témito
z hlediska recipienta podvédomymi nebo polovédomymi &initeli touhu po vy-
robku. Co se ty¢e ptesného ur€eni skupiny potencialnich spottebiteld, Ize pouze
fici, ze k nim miiZe patfit kazdy, kdo nepocituje odpor vi&i mineralni vodg.

Jak je to s textem druhého konkrétniho pfikladu, s reklamou Ceské sporitelny
(viz ptiloha)? Skupina spotfebiteli je zde zcela jasn& uréena jiz v titulku: jsou
to studenti. K tomu G¢elu vytvofil autor reklamy skvé&ly neologismus (ktery by
mohl mit vzhledem k nyn&jsi hospodaiské situaci sice humoreskni, ale samo-
zejmé nezamysleny vyznam): “sporostudent”.

Vychodisko reklamy spofitelny je také dosti racionalni, coz naznaduje jiz
slogan pod titulkem a explikuje diikladné vlastni text (na rozdil od predchoziho
piikladu). Jde totiz o¢ividné o prakticky uZitek - vyfizovéni kazdodennich
finan¢nich zéleZitosti, které jsou pro studenty typické. Ale autor reklamy k to-
mu ihned pfipojuje dva aspekty dodate¢ného uzitku a ty jsou ptes pomérné
Sirokou explicitnost praktického uzitku opét dominantni. Jednak maji
strukturalné dileZitou pozici (jejich verbalni deskripce je umisténa na zacatku
a na konci textu), jednak je jejich vyznam podporovan obrazovym kontextem,

rorxe

coz zintenziviiuje jejich celkovy uéinek.

Autor reklamy popisuje dodateény uzitek (jen nedostatecné odiivodnéné)
finanéni samostatnosti, nezavislosti ¢i lepsiho socialniho statusu (pfima asociace)
adale dodate¢ny psychicky uzitek, ktery z finanéni samostatnosti, lepsiho statusu
etc. vyplyva - stav asi povznasejiciho, totalniho uspokojeni, jak to naznacuje
obrazovy kontext. A opét maji tyto uzitky pisobit na recipienta emocionalné,
vyvolat v ném nezménitelné ptani (“desire”).

V reklamni zpravée jsou ale uvedené uzitky liceny v nelogickém poradi.
ProtoZe obrazky jsou prirozené napadngjsi neZ texty (a tim i vhodnéjsi pro
upoutani pozornosti), recipient vnima nejdfive vitézné hlediciho mladika
v neptilis hezkém zlatém Zaketu, zfejmé stojicitho na podobné zlaté tribune
s tretkami, ktera jako by zdaleka pfipominala stalinistickou pompu. Takovy
mimotadny nevkus opravdu vyvolava nejen uréitou pozornost, ale laka téz
k poZitku - estetickému obveseleni.

Vyvolal-li obrazek i jeho zajem, zaCne recipient ¢ist a dozvi se tak o prvnim
&initeli touhy, tj. o stavu silného uspokojeni. Autor reklamy, mluvé pfiznacné
v 1. os. pl., Sikovné pfiznava nevkus obrazku a zdiraziuje vyslovné jen mo-
ment psychického stavu. Pfitom obé pocatecni véty zné&ji tak zdhadné, ze
pravdépodobné opét vyvolaji zvédavost ¢i zajem recipienta o vysvétleni.
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Autor tedy stavi zcela jasné do stfedu zdjmu emocionalitu: racionalni li¢eni
praktickych potreb totiZ teprve nasleduje a cely text konci znovu emociondlné
uvedenim druhého Cinitele touhy po vyrobku - finanéni nezavislosti, ktera
implicitné slibuje vyssi sociélni status.

TakZe mtizeme jiZ ted’ opatrné poznamenat, Ze soucasna Ceska reklama je
silné naklonéna tomu zplisobu vyvolavani touhy, ktery spo¢iva na emocionalnich
popudech a asociacich ve smyslu dodate¢ného uzitku. Pfitom ale racionalni
prvky nikdy zcela nemizi, ponévadz poskytuji - ackoli vétsinou jen zdanlive -
nezvratny uzualné-empiricky zéklad vSem fabulacim o dodate¢nych uzitcich.
Dile se miZeme domnivat, Ze nékteré touhu vyvolévajici Cinitele (zejména
obrazové) jsou vhodné pro evokaci pozornosti ¢i z&jmu a ze v kazdém piipadé

vSechny evokuji také “memory”.

Ale jesté stale patrame po stéZejnim “figlu” reklamni manipulace. Obratme
se tedy k obrazovému kontextu. To, co u recipienta vyvolavé onen nadmiru
spokojeny sporostudent v zlatém Zaketu na tribung, vyvolava u ného také ¢lrajici
soska v reklamé na minerdlku Mattoni (zfejmé zdiraziiujic dobrou latkovou
vyménu a pohodu): je to esteticky pozitek, ¢i zde spiSe estetické pobaveni.
Tento esteticky pozitek predstavuje pfes znacnou libovolnost zobrazeni dalsi
s vyrobkem spjaty dodateény uZitek - znazorfiuje symbolicky alespoii jeden
z verbalné vyli€enych dodate¢nych uzitku. Je-li tato symbolika ponékud skryta,
tj. musi-li se recipient snazit o estetické desifrovani, zvySuje se lakavost
sdéleni. Povede-li se desifrovani pomémé hladce (coZ je nutné), pociti recipient
zvlastni uspokojent, pfi¢emz tento pocit diky vyznamové i prostorové blizkosti
obrazovych prvkii k uvedené znaéce vyrobku nevédomky s vyrobkem spoji. To
v§e znamena dal$i velmi silné stupfiovani emocionality, a to doposud

voewr

nejoriginalngj$im zpisobem.

Timto postiehem se kone¢né blizime jadru véci. Rozhodne-li se autor reklamy
pro evokaci touhy hlavné pomoci emocionalizujicich uzitkovych asociaci, které
musi kviili v8eobecné srozumitelnosti a pfijatelnosti vZdy poukazovat na
standardni, konvenéni idealy a hodnoty, vznikne ne¢ekany problém. Zjisti totiz,
Ze jim vymys$lené uZitky jsou mnohdy totozné s vyliCenymi uZitky jak
konkurencnich vyrobkd, tak i vyrobkl zcela jiného druhu. A to znamend, Ze
recipienti jsou pravdépodobné jiz ponékud unaveni ur€itymi stereotypy. V tomto
pfipadé se autor reklamy mozZna stane tak ctizadostivym, Ze bude chtit
prezentovat budouci skupiné vhodnych spotiebitelti néjaky vysoce atraktivni
uzitek, ktery ma pouze jeho vyrobek. Takovy uzitek musi mit auru jedine¢nosti,
aby vyrobek ziskal ve védomi recipientii zcela vyhradni pozici. Na tom se
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zaklada pomérn¢ jednoduchy koncept manipula¢niho “figlu” jménem USP
(“unique selling proposition™).

BohuZel se ihned ukazuje jesté vaznéjsi problém: Miize byt néjaky dodate¢ny
uzitek a k nému vazané asociace tak mimofadny aZ jedine¢ny, kdy# smi
implikovat koneckoncii jen a jen konvencionality? Nemtze, ale pouze z
kognitivnich divodi. Jedine¢né mohou byt jediné takové asociace, jeZ vzniknou
u recipienta spontanné, jeZ z empi-rického hlediska nejsou nijak motivovéany
prvky reklamni zprdvy a které si autor reklamy pochopitelné nepieje, ponévadz
je prilis nejisté, zda prispé&ji k evokaci touhy.

Hodla-li autor reklamy prohlasit beze vieho jeden z naplanovanych uzit-
ki za absolutni jedine¢nost, musi se mnohdy uchylit k neobratnym a nedutvé-
ryhodnym tvrzenim a pfili§ mlhavé argumentaci, coZ zkuSeného recipienta spise
odradi. A bez urcité divéry recipient nepociti touhu.

TakZe autor je nucen zacit s etablovanim USP z jiné strany. Musi zjistit,
kterd hodnota, respektive ktery uZitek by pro cilovou skupinu potencidlnich
spotfebitel byl pravdépodobné nejatraktivnéjsi, poté jej pfi liceni uvede jako
moment centralni (aniZ by zapomnél na nutnou davku racionality) a snazi se ho
nabit co nejvétsi asociativni silou pomoci emocionalné pozitivnich slov a obra-
zovych prvki. V reklamé na mineralku to byla zdrava pohoda, v reklamé Ceské
spofitelny velebny citovy stav. Celkem je ale jasné, Ze timto zpisobem se
vyvoléva pouze zdani jedinecnosti slibeného uZitku a tim i vyrobku, v podstaté
nejde o nic zvlastniho.

A jak je to pfimo se slovnim a obrazovym materialem? Zakladni prvky
nemohou byt jedine¢né kviili imperativu vSeobecné srozumitelnosti. Zbyva tedy
jako logicky diisledek posledni, ale vlastné nejSikovnéj$i moznost, jak etablovat
USP - dosahnout co nejveétsi originality liCeni konvenénich uzitkd, tj. neobvykla
kombinace obvyklého slovniho a cbrazového materidlu. Jak bylo vyse vyvozeno,
je takovym kreativnim kombinacim uréita mira vyznamové skrytosti z taktic-
kych divoda povolena, pfi¢emz k emocionalnimu nabijeni dochazi takika
automaticky. V naSich dvou ukazkach, které do jisté miry reprezentuji soucasnou
Ceskou reklamu, dominuje tento kombinacni postup: ¢lrajici soska, pohled na
gigantickou ldhev, zlaty mladik na tribuné a vyraz “sporostudent” svédci zcela
jasn& o tom, Ze esteticky poZitek jako nejvhodngjsi zéklad USP je potiebou
stale dileZit&jsi. Ale pfi véem pivabu - ¢eho je nam opravdu zapotiebi?

Petr Jankovsky
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Reklama jako funkéni styl?

S Sifenim reklamy v ¢eském prostfedi je spojeno v poslednim desetileti
také uvazovani o jejim stylu jako stylu funkénim'. Reklama pfitom byvé chépana
rizné Siroce a termin sdm se dostdva do riiznych vztaht k terminim styénym,
jako je napf. propaganda, propagace, inzerce, hospodaisky jazyk apod.
Nasledujici terminologické poznamky sleduji jako hlavni cil upozornit na to,
jak se pojem reklama v rliznych oblastech chape, a zabréanit tak moznym potiZim,
na né€z Ceska stylistika naraZi od pocatku napf. v souvislosti s terminem st/
publicisticky?.

a) Reklama a pojmy sty¢né v béZném tzu

V béZném uzu, jak je zachycen v Slovniku spisovné &eitiny (SSC) i v Aka-
demickém slovniku cizich slov (ASCS), je reklama chipana velmi Siroce jako
(1) vei'ejné doporucovani (zbozi ap.) moznym zdjemcum, (2) prostredky k tomu
slouzici. Podobné je vysvétlen i vyznam slova propagace - (1) verejné uvddeni
ve zndmost, propagovani (ASCS) - a slovesa propagovat: verejné uvddét ve
zndmost, doporucovat (ASCS), verejné doporucovat (SSC).

Jako blizké se chapou vyrazy propaganda a agitace. Oba jsou odliseny od
propagace a reklamy pfedevsim predmétem, ktery je doporu¢ovan. Propa-
ganda je vymezena jako verejné SiFeni ndzori s cilem ziskat nékoho (SSC),
resp. verejné §ireni, ¢asto demagogické prosazovadni, doporucovani néj.
myslenek, ndzori apod. s cilem ziskat dlouhodobé privrzence (ASCS), agitace
jako (1) verejné, individudlni i hromadné (Casto nasilné) presvédcovani liat
pro uré. program, cil, konkrétni tikol: osobni a., predvolebni a. (ASCS),
agitovat - presvédcovat, ziskdvai lidi pro jisté myslenky, pro jisty program, pro
icast na éinnosti (SSC).

V odborné oblasti se v minulych desetiletich oba posledné¢ uvedené terminy
uplatiiovaly nikoli ve spojeni s reklamou, nybrZ s médii (ta byla oznaCovana
jako prostredky masové informace a propagandy) a v Ceské stylistice s pu-
blicistickym stylem (byl vymezovéan od padesatych let na zaklade tzv. funkce
agitacné sdélné). Dnes se na oba vyrazy véaze silné negativni hodnoceni - srov.
i zaporné pfivlastky “casto demagogické”, “casto ndsilné” v novéjsim ASCS.
Proto se jich v neutrdlnim vyjadfovani neuZziva a objevuji se jiné vyrazy.

b) Propagace a reklama v ekonomii a marketingu

Terminy propagace a reklama byly tradi¢né spojoviny se svétem
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hospodatskym, resp. alespon primarné nepolitickym (propagace zdravé
vyZivy, zdravého Zivotniho stylu, spravné Zivotosprdvy apod.). VétSinou se
jich uzZivalo jako synonym, zejména v stylistické literatufe (pomineme-li
snahu terminologicky odlisit “socialistickou” propagaci od “kapitalistické”
reklamy). Jiné je vSak jejich postaveni v ekonomické teorii, pfesnéji v teorii
marketingu.

Ta uziva terminu propagace (promotion) k oznaceni tzv. marketingové
komunikace. Oznacuji se jim tedy v§echny systematické komunikaéni aktivity,
kterych mohou hospodafské subjekty vyuzivat jako svého marketingového
nastroje. Reklama se chépe jako jeden z typti marketingové komunikace, vedle
prdce s verejnosti (public relations), podpory prodeje a osobniho prodeje.
Reklama tedy nefunguje sama o sobg, ale je planovana a realizovéana v souhte
. s ostatnimi typy marketingové komunikace a §ife i v souhfe s ostatnimi nastroji
marketingu®, musi také na vSechny ostatni sloZky reagovat a pocitat s nimi.

Tim je déna i pomérna slozitost reklamnich funkei.

Marketingova komunikace oviem neni pfizna&na pouze pro organizace
poskytujici zboZi nebo sluzby, ale pro vSechny pravnické ¢i fyzické osoby
pusobici dlouhodobéji na trhu, at’ je to trh ideji, politickych nazord, stran a ji-
nych seskupeni, sportovnich klubd, charitativnich organizaci nebo jinych
subjektl. Proto se hovoii napf. o marketingu politickém, o marketingu
médii, neziskovych organizaci, a uziva se ovSem i termint politicka
reklama, pFedvolebni reklama apod., které nahrazuji diivéjsi agitaci.

S ptihlédnutim k opozicim v ramci marketingové komunikace mize byt
dnesni reklama definovana jako (a) verejné neosobni sdélovani (b) slouzici
firmé jako ndstroj marketingu a (c) zamérené na $ireni informaci o predmétu
marketingového piisobeni (d) s cilem dosdhnout dlouhodobé nebo trvalé zmény
povédomi adresdtu o tomto predmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje
a chovani vici nému, (€) a to s vyuZitim kandlu (pfedevsim médii), které si
pFislusna firma zjevné plati.

¢) Reklama ve stylistice, zvl. v systému funkénich styli

.- aa) V Ceské stylistické tradici byva reklama vétSinou pfifazovana k funkénimu
stylu publicistickému (resp. persvazivnimu, pfiklonime-li se k tomuto vhod-
néjSimu oznaceni). Uvadi se funkéni podvojnost reklamnich texti: to, Ze jednak
podévaji informaci o pfedmétu nabidky, jednak ptisobi na pfijemce v uréitém sméru.
Jako konstitutivni znak se zduraziiuje funkce plisobici (odhlédneme-li od rz-
nosti uzivané terminologie)*.
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Spojeni funkce sdélné a piisobici ovSem nestaéi k tomu, aby reklamu odligilo
od jinych oblasti dorozumivéni, v nichz dominuje persvazivni styl. Jeji specific-
nost je nutno hledat v riznych dalSich rysech. G. N. Leech vidi tuto odlignost
v pfesné vymezeném materialnim cili’, ani to ov§em nepostaduje a reklama
se Leechovi jevi jako typ komunikace, ktery plynule pfechazi v typy piibuzné®.

bb) Jinou mozZnosti je postulovat existenci samostatného reklamniho
stylu jako stylu funkéniho. Z nejnovéjsi doby lze v této souvislosti uvést uz
zmifiovanou praci M. Jelinka (pozn. 1). I tento pohled vSak m4 u nés jistou
tradici. Tak napf. K. Hausenblas pfi uvaZovani o klasifikaci stylt na zakladé
diferenciace funkce plsobici’ konstatuje, Ze vedle stylu fidiciho je tfeba
“vydélit funkci ziskdvaci, vlastni ve verejném vyjadrovdni stylu publi-
cistickému, propagacni (reklamnimu) a asi jesté jiné”; pfi uvazovani o diplo-
matickych promluvach (tamtéz) uvadi, Ze zahrnuji “faktor piisobeni, které
se vSak neprojevuje v podobé direktivnich instrukci, ale také ne v podobé
vlastnosti, jaké vyznacuji promluvy stylu publicistického nebo reklamniho”.
Podobné i J. Hrbacek® uvadi “styl presvédcovaci (propagacéni, reklamni,
agitacni)” jako tzv. styl simplexni, zaloZeny na jediné “funkci pfesvédcovaci
(agitacni) ”, zatimco styl publicisticky je podle jeho nazoru stylem komplex-
nim, zalozenym na dvou funkcich - pfesvédéovaci a prakticky odborné.
Zatim vsak nebyly pro uvadéni reklamniho stylu jako samostatného stylu
funkéniho nalezeny jasné argumenty.

cc) Treti zpusob nalézani specifik reklamy pfedstavuje vymezovani jeji
pozice na pomezi funkéniho stylu publicistického (persvazivniho) a stylt
jinych, pfedev§im administrativniho. To je pfizna¢né zejména pro stylistiky
slovenské®, v omezené&jsi mife Geské!.

Konkrétni rozbory reklamnich text a v nich uvadéné stylové charakte-
ristiky ukazuji, Ze stylistické prace ¢asto vychazeji z obecné sdileného povédomi
o tom, co reklama je, a podavaji jeji charakteristiku na zakladé korpusu takto
apriorné uréenych reklamnich textt. Pak ov§em dochazi k tomu, Ze se nékteré
typy reklam (reklamy informativni, tedy ty, které nejsou zaloZeny na jazykovém
pusobeni) dostavaji mimo zorné pole analytiku, a Ze se naopak nedba na nékteré
rozdily mezi reklamou a jinymi typy marketingové komunikace, jak je rozlisuje
teorie marketingu.

Zavér
Je jisté moZné nebrat v Gvahu rozliSeni vypracovana v jinych oborech

a mluvit prosté o reklamé a reklamnim stylu v $ir§im smyslu slova, podobné
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jako se to uz dlouho €ini u terminu styl publicisticky. Takovy piistup vsak neni
udelny a nema podle naseho nazoru nad€ji na uspéch. V soucasné situaci se
nabizi, jak se domnivame, dvoji feseni:

a) Pfijmout pfedpoklad, Ze styl projevli s dominujici funkei pisobici se
dale diferencuje podle oblasti, v nichz se téchto projevi uzivd, a uvazovat
o reklamnim stylu jako stylu funkénim, bud’ vedle stylu publicistického, nebo
v jeho ramci.

b) Pfijmout predpoklad, Ze styl projevi s dominujici funkci pisobici se dale
diferencuje funkéné, podle typu plisobeni. Pokud bychom pak pracovali s ter-
minem reklamni styl nebo styl reklamnich textd, neslo by o styl funkéni, nybrz
o styl Zanrovy.

Tiebaze uvadim ob& moznosti vedle sebe, pfimlouval bych se za feSeni
druhé.

Karel Sebesta

Poznamky

1 - Nejnovéji napi. M. Jelinek, in; PFiruéni mluvnice ¢eStiny. Brno 1995, s. 72; E. Minédfova:
Stylova podoba sougasné reklamy. In: Jazyk a kultura vyjadfovéni. Brno 1998, s. 57-62.

2 - V posledni dobé si napf. A. Stich (Publicisticky styl v soustavé funk&nich stylu. In:
Stylistyka 1. 1992, s. 98-106) klade otdzku, “zda by nebylo tcelné vubec rezignovat na
termin publicisticky jakoZto zavddéjici - pro to by mluvilo, Ze toto pojmenovdni navozuje
nepresnou predstavu, Ze mame co &init s né¢im, co je omezeno jen na sféru vefejnou,
. a navic je tu i uZ pripomenutd okolnost, Ze nds tento termin izoluje od stylistické tradice
zdpadoevropské”, a uvaZuje o terminu “styl persvazivni”.

3 - Obvykle se miuvi o &tyfech P - product, price, position, promotion.

4 - J. Kraus, autor prvni studie o reklamé (v NR z r. 1965) hovoff o “vyzvové funkci”, kterou
povaZuje “v reklamdch za rozhodujicl”, a uvédf, Ze hlavnim cilem reklamy je “podat vystizny
popis propagovaného vyrobku a vyjddrit pfesvédcivou vyzvu adresovanou posluchaci, tedy
i pristimu zdkazniku a spotiebiteli” (c. d., s. 196-7).

5 - G. N. Leech: English in Advertising. London 1965, s. 24: Advertising differs from other
types of loaded language (such as political journalism and religious oratory) in having a
very precise material goal...

6 - Ibid., s. 25: “advertising” covers a whole range of situations, which shade off vaguely
into such neighbouring areas as public announcements, public relations, and public po-
lemics.

7 - K. Hausenblas: Uebni styl v soustavé styll funk&nich. NaSe fe€ 1972, s. 152.
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