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ANOTACE

Verbalni prostfedky persvaze v seriéznim a bulvarnim tisku

Masmedialni komunikace piedstavuje pro moderni spole¢nost velice vyznamny zdroj
informaci. V zavéru 20. stoleti se masmédia zaCala vyrazné¢ ménit. DoSlo k podstatnym
zméndm grafickym a jazykovym, méni se i sdélovana témata a zpusob jejich prezentace a
prostiedky, kterymi se média snazi na recipienty plsobit.

Tato prace se zamétfuje na charakteristiku verbalnich prostfedkli persvaze, tzn.
prostiedkti, kterymi se souCasné seridzni a bulvarni deniky snazi své Ctenare ovlivilovat a
kterymi je zvySovdna ucinnost Zurnalistického sdéleni. Vyzkum byl provadén na zakladé
analyz konkrétnich psanych zurnalistickych textd vroce 2005 — 2006 jednak v tisku
seridznim, jednak bulvarnim. Celkové¢ jsme analyzovali 320 denikli. Nasledné bylo provedeno
srovnani zaznamenanych verbalnich prosttedkii persvaze, a to jak z hlediska jejich typi, tak i

frekvence.

ANNOTATION

Verbal means of persuasion in quality newspapers and tabloids

For modern society mass medial communication presents very important source of
information. At the end of 20™ century mass media began to change significantly. Visible
graphic and language changes appeared, announced topics, the way of their presentation and
means of influencing readers changed rapidly.

This research is focused on the characteristics of verbal means of persuasion which are
used by tabloids and broadsheets to influence their readers and which are used to increase
efficiency of journalist’s message. Following research is based on analysis of journalist’s texts
in 2005 and 2006, in tabloids and quality newspapers. We made the analysis of 320
newspapers. Subsequently the comparison of verbal means of persuasion was done as

concerning their types and frequency.
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UuvoD

Cilem prace je popsat verbalni prvky persvaze v soucasném seridoznim a bulvarnim
tisku. Prace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni az pata kapitola se zabyva teorii. Kapitoly
Sest a sedm tvofii praktickou ¢ast prace.

Vprvni kapitole je podrobné vysvétlen termin persvaze. Vychazime zde
z charakteristiky tohoto pojmu z hlediska psychologického a vysvétlime zékladni pojmy vé-
domi a podvédomi, se kterymi je persvaze spojena. Pomoci piikladli budeme nasledné ilu-
strovat, jak jsou na podvédomé trovni zpracovavany rizné prikazy. Poté se soustfedime na to,
jak se persvaze projevuje v publicistice a jaké jsou jeji ucinky.

V ¢asti, ktera pojednava o persvazi v médiich, je vénovana pozornost popisu verbal-
nich a neverbdlnich prostfedkli persvaze. Tato ¢ast rovnéz objasniuje funkei médii a mediél-
nich u¢inkda.

V kapitolach tfi a cCtyfi je vysvétlen pojem Zurnalistika a publicistika, a to jak
z hlediska stylistického, tak i zpohledu Zzurnalistiky. Pojmu internetova zurnalistika je
v kapitole Ctyfi vénovana zvlastni pozornost, protoze pro moderni spolecnost predstavuje in-
ternet dllezity zdroj ziskavani informaci. Ve ¢tvrté kapitole rovnéz vysvétlime termin masova
média a zamétime se také na formy novych médii jako jsou napf. pocitacové hry, CD-ROMy,
WWW, ICQ, mobilni telefony aj. V souvislosti s masovymi médii zdroveit vymezime pojem
masova komunikace a soustiedime se také na rozdily mezi komunikaci medialni a komunika-
ci interpersonalni. Pozornost vénujeme také pojmim masovy tisk a tisk bulvérni.

V kapitole nazvané Pramenny material budeme charakterizovat analyzovana periodika
a zpusob, jakym byl materidl, ktery je vychodiskem nasich analyz, shromazd'ovan. Nasledné
bude proveden rozbor ziskaného pramenného materialu. Pramenny material byl sbirdn a ar-
chivovén v pribeéhu roku 2005 a 2006. Tydn¢ jsme archivovali vzdy dvé periodika reprezen-
tujici seridzni tisk a dvé periodika zastupujici list bulvarni. Formou analyzy zjistime, v jakém
typu denikl pievazuje persvaze implicitni a kde se naopak mizeme setkat s persvazi explicit-
ni. Zamétime se také na to, kterymi jazykovymi prosttedky je persvaze v soucasném tisku vy-
jadfovana. Rovnéz se pokusime zjistit, zdali persvaze prochdzi vSemi jazykovymi rovinami a

kde se objevuje nejcastéji.



I. PERSVAZE

1.1 O persvazi obecné

Slovo persvaze pochazi z latinského slova persuasi, -onis, f-, mtizeme ho chéapat neje-
nom jako presvédceni, ale také jako presvédCovani. Slovesem (persuadeo, -ere) se totiz ro-
zumi nejenom promlouvat, navazat, ale také presvédCovat nékoho. Na vyznamovy vztah toho-
to slova ke slovu pfesvédcovani nas upozornuje 1 slovotvorny kmen slova (suadeo, -ere), kte-
ry znamena doporucit, radit, navrhnout nékomu néco. Vyse uvedeny vztah neni ndhodny ani
etymologicky, protoze slovotvorna piipona suadeo, -ere Uzce souvisi se slovem Suada, -ae.
Suada, tedy Suadela je podle antické mytologie vyifecna bohyné ,,pfemlouvani®, zejména
v otdzkach partnerskych vztahli, milostnych pokuseni a lasky. Byva oznacovéna za néasledov-
nici bohyné Venuse a v fectin€ se nazyva Peitho (www.koucing.org).

V soucasné dob¢ se zejména v psychologii pojmem persvaze rozumi metoda ovliviio-
vani, kterd spociva ve slovnim ptisobeni ¢lovéka na cloveka. Ten, ktery na n¢koho slovné pu-
sobi, je oznaCovan pojmem persuadér (piesvédcovatel) a ten, ktery je pfedmét presvédCovani,
je oznacovan jako recipient. Slovni plisobeni je charakteristické i pro jiné zpiisoby ovliviiova-
ni, jako je naptiklad objasiiovani, pochvala, kritika apod. Otazkou zlstava, ¢im se praveé pie-
svédcovani tolik odlisuje od jinych ovliviiovacich metod. MiiZzeme tedy fici, ze presvédCovani
je takové ovliviiovani, ve kterém se recipient pod vlivem presvédcovatele dobrovolné, zainte-
resované a zucastnéné ujistuje o odiivodnéni néjakého stanoviska (www.koucing.org). Vy-
sledkem presvédcovani, pokud bylo uspésné, je vznik presvédceni.

Pokud hovotime o ujisténi, je nutné si uvédomit, ze jde o jakysi znak presvédceni, kte-
ry se objevi, jakmile zacneme vysledky pfesvédCovani analyzovat z konecného hlediska. Ujis-
téni z psychologického hlediska souvisi s pojmy, jakymi jsou jistota a nejistota. Nejistota
zpravidla souvisi s nedostate¢nou informovanosti ¢lovéka o déni, situaci, problému atd. Po-
kud se absence informaci tyka véci, které bezprostiedné souviseji s existencnimi potfebami,
muze dojit az k nervovému zhrouceni. To doklada pokus I. P. Pavlova, pti kterém umistil do
psi klece kruh a elipsu. Na jeden podnét dostal pes potravu, na druhy byl drazdén elektrickym
proudem. Rozdily mezi obéma tvary byly postupné stirany (kruh se zacal stale vice podobat
elipse a elipsa kruhu), az se dostal do stavu, kdy zvife nebylo schopné rozeznat, ktery predmét
je ktery. Vysledkem bylo, ze se pes nervové zhroutil. K takovému zhrouceni mtze dojit i u
clovéka.

Pojem jistota mizeme v mezilidské komunikaci definovat uspokojivou zasobou vSech

informaci, které jedinec potiebuje pro orientaci v dané situaci. Takové informace clovek ziska



bud’ ovétovanim si skute¢nosti smyslovymi organy, nebo racionalné, tedy napt. nasobenim,
délenim, s¢itanim apod.

Clovék se ale nepohybuje jen v absolutni jistoté ¢i naopak nejistot&. Stav, ktery je me-
zi tim, jedinec vypliiuje netplnymi informacemi. Tim se dostdvame k ujiStovani. Je potieba si
uvédomit, ze ne kazdé ujistovani znamena presvédcovani. Podstatné je i to, jak k nému do-
chazi. Podivejme se na nasledujici priklad: Cestujiciho A asi 20 kilometrti od bydlist¢ nahle
prepadla nutkava myslenka, zda skute¢né nezapomnél pii odchodu z domu zamknout. Moz-
nost, ze by ho mohl nékdo vykrast, ho donuti hned pfisti stanici vystoupit a vratit se domd,
aby dvere zkontroloval. Kdyz pfijde domt, s ulevou se svéti sousedovi, Ze se nic nestalo, pro-
toZe skute¢né zamkl.

Cestujiciho B také prepadla vtiravd mySlenka na to, zda skute¢né zamknul pfi odchodu
dvere. I on se vydésil pii pomysleni, ze by mohl byt vykraden. Ale situaci se rozhodne fesit
jinak. Zac¢ne usilovné pfemyslet o tom, co vSechno se délo, nez diim opustil. Pak povi svému
spolucestujicimu: ,, Kdyz jsem odchazel, bral jsem si jesté destnik a klice. Proto jsem si jisty,
Ze jsem zamkl. *

Oba dospéli ke stejnému zavéru, ale ke skute€nému piesvéd€ovani doslo pouze u ces-
tujiciho B, jelikoz to, jak se zachoval, bylo ujistovani se a ujistovani je jednim z vyznamnych
principt presvédcovani. Cestujici A si fakta smysloveé ovéfoval, proto si byl jisty.

Koupim si ¢okoladovou zmrzlinu, nebo vanilkovou? Svetr, nebo kalhoty? Mnohdy
nevime, pro¢ jsme se rozhodli prave tak, nebo jinak. Ne vSechna rozhodnuti jsou ale jednodu-
chd, mnohé nase rozhodnuti ovliviiuji jiné lidi a nepfimo i nas samotné.

Casto jsme v pozici, kdy nas rozhodnuti druhého piimo ovlivni. Je pochopitelné, Ze
nam na jeho rozhodnuti bude zalezet, budeme se tedy snazit do jeho rozhodnuti vnést co nej-
vice naSich pozadavki.

Ptedni polsky psycholog A. Batko (2006) se zmifluje v souvislosti s persvazi také o
pojmech védomi a podvédomi. Hovofi o tom, Ze pokud chceme nékoho ovliviiovat, ptisobit
na n¢j, musime vyuzivat pravé podvédomé slozky nasSeho mysleni. Podvédomi je totiz mis-
tem, kde jsou uloZeny dobie naucené schopnosti, které se nachézeji na Grovni podvédomé
kompetence. Podvédomi zodpovidd mimo jiné za nase rychlé reakce, zptsobuje naptiklad, Ze
behem jizdy automobilem seslapneme automaticky brzdovy pedal, kdyz se na kiizovatce roz-
sviti Cervené svétlo, a podobné pedal plynu, rozsviti-li se zelena, a zarfadime jinou rychlost,
aniz bychom dlouze pfemysleli nad tim, jak to udélat. Diky podvédomi dokazeme hovofit ma-
tefskym jazykem a pfitom nemusime uvazovat nad tim, jestli pouzijeme sloveso ¢i podstatné

jméno, a pokud ob¢ soucasné, tak v jakém poradi. Kazdy, kdo se nékdy ucil cizi jazyk velmi



dobfe vi, jak je to obtizné a kolik Casu a usili je potieba vénovat tomu, abychom jej mohli
plynule pouzivat. Pfesto ale ve svém mateiském jazyce hovoiime bez védomého premysleni o
skladbé a gramatice.

Za takové fungovani nasi mysli, jak dale piSe A. Batko, mize vyvojové nejstarSi ¢ast
naseho mozku. Diky ni rozumime tomu, co ndm lidé fikaji a dokazeme vyjadrit, co chceme
ostatnim fici. Tato ¢ast mozku prevadi slova, ktera slySime nebo ¢teme, na obrazy, zvuky ¢i
emociondlni stavy. Navzdory tomu, podle A. Batka, tato ¢ast rozumi jen jednoduchému jazy-
ku a nedokéaze pochopit ani zpracovat vyjadieni zaporu. Pokud napiiklad chceme, aby byl
proveden jednoduchy ptikaz: Nemyslete na vecer, mozek jako prvni zpracuje pojem vecer.
Jeho negaci provede az v druhé fazi. V podstaté tedy neni rozdil v tom, jestli pouzijete vétu
nemyslete na vecer, nebo myslete na vecer. Na podvédomé trovni jde totiz o zcela stejny pfi-
kaz. Mysl bude reagovat v obou piipadech naprosto stejné, objevi se obraz, ktery néjakym
zpiisobem souvisi s vecerem. Lze tedy fici, ze lidé, pouZzivaji-li pfikazy v zaporu, sabotuji
vlastni jednani.

Persvazivni funkci také velmi dobte plni vhodné zvolena slovni zasoba. Pii1 spravné
volb¢ slov a vétnych konstrukci Ize totiz vyznamné zvysit Sanci na dosazeni svého cile a pre-
svédceni adresata.

A. Batko hovoti naptiklad o pouzivani spojky ale, kterd vyrazné snizuje vyznam pired-
chazejici véty. Napftiklad fekneme-li nékomu: ,, Napsal jsi to dobre, ale tady tohle slovo neni
spravné. “ Adreséat ihned zpozorni a spiSe zacne sméfovat svou pozornost na ono slovo, které
podle nas neni spravné. Paklize druha véta s prvni nesouvisi, nase pozornost polevi, protoze
snizovani vyznamu nevnimame. Nase podvédomi vyhodnoti situaci tak, ze pokud je tu ,,ale “,
neni prvni tvrzeni divéryhodné. Pokud tedy fekneme: ,, Mas pravdu, ale kdyz uz jsme u to-

ho... ", vyznam spojeni ,,mas pravdu “ se do jisté miry oslabi.

1.2 Persvaze a funkéni styly

S persvazivni funkci se miZzeme setkat také v rétorickém funkénim stylu, jehoz cilem
je mluvit tak, abychom posluchace ziskali, ovlivnili. Produktor musi hovofit plynule a pte-
sveédC¢iveé, aby dokazal upoutat recipientovu pozornost a ziskat jeho pfizen. Persvazi
v fe¢nickém stylu miizeme rozd¢lit do tii typu:

1. Vlastni pfesvédcovani, ke kterému dochdzi pomoci argumentace a ta plsobi na

myslenkov¢ aktivniho posluchace.
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2. Propagace, pii které se autoritativni tvlirce projevu snazi ovlivnit mysleni a jednani

pasivniho recipienta

3. Agitace, ktera smétuje k feSeni ¢asoveé a mistné blizké situace a obraci se k poslu-

chaci, ktery je o spravnosti svého jednani sdm presvédcen.

Persvazivni funkce je pritomna ve vSech komunikatech, v soukromych projevech je
nekdy dokonce zékladnim sdélovacim motivem. V fecnické stylové oblasti ma na miru per-
svaze vliv jak obsah projevu vcetné argumentace, které ovlivituji mysleni ptijemct, tak i vol-
ba prostiedkl verbalnich, a dokonce i nonverbalnich (napt. vzhled mluvciho). Vsechny tyto
aspekty mohou plisobit nejen na recipientovu rozumovou slozku, ale také na jeho city.

Funkce persvazivni je také soucasti funkcniho stylu prostésdélovaciho. Ackoliv ko-
munikaty funkéniho stylu prostésdélovaciho maji volnou strukturu, dochazi zde
k asociativnimu fazeni motivi (nékdy az chaotickému), v jazykovém vyjadieni nemusi byt
motiv ani dokoncen, Casto zde také dochazi k opakovani nékterych motivi, pleonasticky a
jsou doplnény motivy vedlejSimi a dal§imi souvislostmi, je zde funkce persvazivni ziejma.
Mluv¢i se 1 zde snazi adresata zaujmout, chce ho o nécem presvédcit. Verbalni prostiedky vo-

1i tak, aby mohl co nejvice ovlivnit dalsi rozhodovani adresata.
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Il. PERSVAZE V MEDIICH

21 Funkce médii

Od dob vynalezu knihtisku v poloving 15. stoleti se prakticky neustale objevuji uvahy
o tom, jaké u€inky mohou mit média na své recipienty. Tyto Gvahy, jak uvadi J. Jirdk a B.
Kopplova (2003), se nejlépe sleduji rozborem argumentace spojené se snahami omezit proje-
vy medialni komunikace nebo jim na druhou stranu zajistit co mozna nejvétsi volnost. Pokud
neékdo usiluje o omezeni funkce médii ve spolecnosti, ukazuje tak, ze média povazuje za vel-
mi mocné a schopna $ifit informace, které mohou doty¢né osobé uskodit. Usiluje-li n€kdo o
bezmeznou svobodu médii, povazuje je rovnéz za velmi mocnd. Vyplati se mu bojovat za
svobodu médii a z ni pak néasledné vytézit i néco pro sebe. Obecné tedy miizeme fici, Ze jaky-
koli pokus o kontrolu médii je projevem viry v jejich vliv.

Rada mocenskych elit usilovala o omezeni svobody tisku, ale v priib&hu vyvoje médii
vynalozily tyto elity, at’ uz cirkevni, vojenské ¢i politické, nemalé usili na to, aby média pra-
covala v jejich prospéch, tedy na propagandu. V bézném uziti se pod pojmem propaganda ro-
zumi manipulace médii. Cilem propagandy je dosazeni spolecenské kontroly (Jirdk, K&pplo-
va, 2003, s. 156). Tento pojem se ustalil v 17. stoleti. Roku 1622 byla zaloZena cirkevni insti-
tuce Congreatio de propaganda fide, kterd méla za ukol rozsifit kiestanstvi mezi pohany a
vymytit kacitstvi. Nasilné pokiestanst'ovani ale nebylo hodnoceno kladné a vyraz propaganda
ziskal pomérné rychle negativni konotaci.

V moderni spole¢nosti rozliSujeme sedm hlavnich kategorii propagandy:

1. Politickd propaganda, kterd se soustfedi na udrzeni nebo ziskani politické mo-
cl.

2. Ekonomickd propaganda je zaloZzena na presvédCovani lidi, aby prodavali ¢i
kupovali zbozi a aby véftili v ekonomicky systém.

3. Vojenska propaganda zamétujici se na ziskdvani spojencti a na podporu moral-
ky vlastnich obyvatel a vojsk.

4. Diplomaticka propaganda zaméfena na posileni nebo vyvolani pratelstvi / ne-
ptatelstvi moznych spojenct nebo neptatel.

5. Didaktickd propaganda slouzi k prosazeni spolecensky zZadoucich cila.

6. Ideologicka propaganda se snazi rozsifit komplexni systém ideji ¢i ndbozenské
viry. Tato propaganda zneuziva emoce a nadSeni k nasilné zméné nazort a usi-

luje o ndzorovou konverzi jednotlivell nebo celych spole¢enskych skupin.
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7. Eskapisticka propaganda je forma politické propagandy, kterd vyuziva médii,
aby odvedla vzornost od spolecenskych problému (J. Jirdk, B. Képplova, Praha
2003)

Schopnost dosdhnout piedem naplanovanych uc¢inkt ma reklama. Prostiednictvim nej-
ruzngjsich sdéleni se snazi u recipientll prosadit néjaké spolecensky zadouci jednani.

Reklama je jazykové struény slohovy tutvar, ktery je zvyraznén grafikou textu. Jejim
cilem je upoutat a presvédcit adresaty a ovlivnit jejich rozhodovani. Dochézi zde k manipulaci
s adresatem, kterému je vnucovana urcita nabidka. Ma tedy funkci persvazivni. Vyrazové pro-
sttedky, kterych je v reklamé uzito, ovlivituje celd fada faktori. Podstatné je, na jakou cilovou
skupinu je reklama zaméfena. Zarovenn musi byt dosazeno také patfi¢né plisobivosti. U psané
reklamy jde ruku v ruce verbalni stranka se strankou vizudlni. Projevuje se zde snaha ovlivnit
mysleni a city adresati. Dulezité je i to, aby byla reklama snadno zapamatovatelna a vryla se
co nejvice do podvédomi adresatii (Cechova a kol., 2003). Mnohé reklamy se snazi navodit
pocit pohody a atsmévnou atmosféru. Celd fada reklamnich tvlrci spoléhd na to, Ze nejsnaze
oslovi spotiebitele pravé humorem (Cmejrkové, Praha 2000, s. 12). V reklamach byva snad
nejCastéji vyuzito prostého ¢i metaforického prirovnani, a to pomoci spojky jako, nebo se vy-
skytuje srovnani pouze pomoci pomléky (Cechova a kol., 2003).

Nékteré reklamy' jsou tvofeny otizkou, na kterou se adresatovi vzapéti dostava odpo-
veédi:

Potrebujete naplnit kapsy? Inzerujte v Blesku! (Blesk, 30. 1. 2006, s. 5)
Vadi Vam vosy? Biolit pomiize! (Blesk, 3. 7. 2006, s. 12)

Apel reklamy je zvySovan pomoci imperativnich, vyzvovych vét. Tyto reklamy byvaji
doplnény obrazem, ve kterém jsou zachyceny dal$i udaje o nabizeném zbozi:
Pripravte se na zimu! (Blesk, 9. 10. 2006, s. 19)

Vyhrajte sviij uver! (Blesk, 9. 10. 2006, s. 7)
Slavte s Delvitou! (Blesk, 5. 6. 2006, s. 11)

Objevuji se 1 reklamy s uplatnénim nejriznéjsSich frazémi, které mohou byt téZ modi-

fikované:

Vik v rouse berancim, to je Blesk (Blesk, 7. 6. 2006, s. 4)

Inzerce v Blesku, to je trefa do cerného! (Blesk, 17. 10. 2006, s. 23)
Spojte prijemné s uzitkovym (MFD, 13. 11. 2006, s. A9)

! Piiklady, které uvadime, citujeme z nasich materialovych pramenti, viz kapitola V1.
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V reklamni textech se také mohou objevit basnické a fecnické vyrazové prostredky,

jako je napiiklad anafora, epifora apod. Vyjimkou neni ani rym:
Objem neni problém. Fiat. (Blesk, 5. 4. 2006, s. 19)
Mate neco k prepraveni? Dobrd, sem s tim! Nad nds neni. (MFD, 19. 5. 2006, s. B5)

Pusobivost reklamy také zvySuje opakovani vyrazi:

Tolik minut zdarma, Ze nebudete védet, co s nimi. Tolik nakoupenych telefonii, Ze nebudete
vedet, ktery si vybrat. (Blesk, 27. 12. 2005, s. 10, 11)
Zadni falesni sobi. Zdadné triky. (MFD, 13. 11. 2006, s. B3)

V reklamach se rovnéz mizeme setkat s analogii znamych vyrokt a spojeni a s jejich
vyuzitim v novych obménach.

Hody, hody doopravdy. Nabidka vikendovych SMS zdarma plati az do konce brezna. (Blesk,
23.2.2007,s.17)

Pro reklamu je typickd i hra s jazykem:

Nema cenu hledat lepsi cenu (MFD, 9. 5. 2006, s. A9)

K prostfedktim, které zvySuji €innost reklamy patii cela Skala specifikujicich a hod-
noticich adjektivnich atributéi (Cechova a kol., 2003, s. 240). Volba prostfedki, které maji
charakterizovat nabizeny vyrobek, je zdmérnd, ale ne vzdy zcela funk¢éni. Nabizené produkty
jsou vzdy jedinecné, dokonalé, senzacni, super aj.

Velmi pouzivana jsou také adjektiva v superlativu.

Nejlepsi zenské romany ... Blesk pro Zeny (Blesk, 18. 1. 2006, s. 4)
Dovolena plna slunce za nejvyhodnéjsi cenu u CK Best Reisen CZ! (Blesk, 22. 2. 2006, s. 11)

S pon¢kud neobvyklymi formulacemi se mizeme setkat v reklamnich textech, které
jsou piekladany z cizich jazykt. Chyby se objevuji zejména pii prekladani terminu, ve slo-
vosledu atd. (Cechova a kol., 2003, s. 240). To m4 za nasledek nepfirozené vyjadieni &i neza-

douci ironii.

Jazykova Uroven reklamy je rGzna. Né&které texty jsou poutavé a napadité, maji vtip a
pointu, jsou snadno zapamatovatelné. To vSe zvySuje pusobivost. Ze stylistického hlediska je
reklama velmi osobity typ manipulativniho textu s riiznou mirou persvazivnosti (Cechové a
kol., 2003, s. 240). Snaha soucasné reklamy je adresata skutecné presvédcit, ziskat. Reklamni

texty vytvareji novy styl, ktery je pfifazen ke stylu publicistickému.
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Zvlastnim typem reklamy je tzv. barnumska reklama (Reifova a kol., 2004). Tento po-
jem se objevil v druhé poloving 19. stoleti a oznaCoval obzvlast’ klamavou reklamu. Nazev je
odvozen od Phinease Taylora Barnuma (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 158). Ten roku 1842 koupil
americké muzeum v New Yorku a ucinil z n¢ho jedno z nejzabavnéjSich newyorskych mist.
Vystavoval zde stale nové kuriozity, napt. domnélou ¢ernosskou kojnou prezidenta Geroge
Washingtona, které mélo byt 161 let. Jak se ukazalo, zemiela, kdyz ji bylo mezi 75 a 80 roky.
Barnum o veskeré své jméni, které takto nabyl, ptiSel, ale pfesto dal na vetfejnosti vystupoval
jako zamozny muz. O svych reklamnich GspéSich pifednesl mnoho Gspé$nych pirednéasek a na-

psal fadu knih.

2.2 Medialni ucinky

Podle J. Jirdka a B. Kdpplové (2003) maji média silny vliv, ktery se déje z iniciativy
podavatele, ale nemusi byt zdmérny. Texty, které se objevuji v médiich, vyvolavaji urcité
ucinky, to znamena, ze ovliviwji, kultivuji recipienty.

Kultivaéni pfistup k medidlnimu vlivu je vyvazovan piedstavou, ze publikum je
v procesu medialni komunikace aktivni. Clenové si vybiraji medialni produkty podle svého
zajmu, momentalniho rozpolozeni apod. Vzhledem ke skutecnosti, ze média jsou soucasti
stejného socialniho kontextu jako publikum, musi se tomuto kontextu a aktivit¢ publika pii-
zpusobovat. Vztah mezi médii a spolecnosti je tedy vztahem vzajemného ovliviiovani. Nept-
sobi totiz jen média na publikum, ale i recipienti na média a publikum prostfednictvim médii i
samo na sebe. J. Jirdk a B. Kopplova (2003) uvadéji, ze média nezplsobuji posuny v chovani,
postojich ¢i emocionalnim rozpolozeni, ale Ze je mohou potvrzovat, posilovat nebo oslabovat
¢i zpochybiiovat.

Hlavni smér v tivahéch o ucincich médii ptedstavuje pohled kultivacni a etnograficky.
Kultiva¢ni pohled vychazi z myslenkového schématu pticiny a nasledku a snazi se zjistit, jaky
druh chovéani médii zpiisobuji ten ktery typ zmén a u kterych typti recipienttl a kdy. O reakci
rozhoduje socidlni zakotveni, zkuSenosti, povaha, rozpoloZeni a dispozice toho, kdo je ptiso-
beni vystaven.

Etnograficky pohled spociva v interaktivnim vztahu mezi médii a recipienty a zazna-
menava zmény, které se tykaji jednotlivcli nebo spolecnosti a hodnoti je jako vysledek vza-

jemné propojenych aktivit.
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Oba pohledy se snazi rozpoznat, jak velky podil maji média na daném stavu jedince ¢i
spolecnosti a pojmenovavaji zmény, ke kterym v postojich jednotlivcl i spolecnosti dochazi.
Ackoliv je vliv médii na recipienty ziejmy, vyklad tohoto jevu je velmi obtizny.

Podle J. Jirdka a B. Kdpplové (2003) je dilezitou slozkou pfti sledovani uc¢inkt médii
casovy rozmér sledovaného dopadu, bezprostiednost a kratkodobost, poté fakt, zda je ucinek
vyvolan podnétem z médii pfimo ¢i zda je zprostfedkovany a také zdmeérnost nebo nezameér-

nost vyvolaného u¢inku.

Predpokladané u¢inky médii mtizeme rozd¢lit na:
1. kratkodobé a dlouhodobé

2. pfimé a nepiimé

(98]

planované a nepldnované

Dale u uéinkt mizeme rozliSovat:

[

zda jsou povahy kognitivni, postojové, citové ¢i fyziologické
2. zda se tykaji jednotlivce ¢i celé spolecnosti

3. zdali jsou slabé nebo silné
4

. jsou-li kratkodobé (bezprostiedni) nebo dlouhodobé

Uvahy o piimych uéincich jsou charakteristické spide pro rangjsi obdobi predstav o
vliv médii. Byvaji chapéany jako kratkodobé a pomérné jednotné, pokud jde o dopad na jed-
notlivé ¢leny publika, a lze fici, Ze odpovidaji komunika¢nim zaméram média (Jirak, Kopplo-
va, 2003). Vefejnost vétSinou zamétuje svou pozornost na to, jak mohou média ptimo ovlivnit
své uzivatele. Dopad médii se mlize ale projevit i nepiimo, tedy s ur¢itym ¢asovym odstupem.

Mezi planované Uc¢inky fadi J. Jirdk a B. Kopplova (2003) vliv reklamy na chovani
spotiebitele, vliv politickych kampani na chovéani voli¢i, u¢inky osvétovych a socialnich
kampani, které¢ maji zvysit solidarni jednéni ve spole¢nosti, ucinky propagandy na ideologii a
ucinky mediélnich ritualt na socidlni kontrolu.

K neplanovanym uc¢inktim fadi vliv medidlniho nasili na agresivni chovani, dopad
medidlnich vyjevl na socialni konstrukei reality, u¢inky predpojatosti médii na stereotypizaci,
vlivy erotickych a sexudlnich obsahti na postoje a jednani a to, jak jednotlivé typy médii méni

poznavaci ¢innost, Zivotni styl a vkus.
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Chceme-li zamérn¢ plsobit na recipienta, musime presvéd¢ovanim, manipulovanim
apod. dosahnout zmény v jeho postojich, ndzorech ¢i chovani, a to v jakékoli oblasti vetejné-
ho nebo soukromého zivota.

Zmeény v postojich jsou velice slozity proces a do hry pii ném vstupuje celd fada fakto-
ri. Vylozit tento proces a zjistit, do jaké miry se na ném podileji, média neni jednoduché. Vy-
znamnym pokusem, jak vysvétlit tento proces, je teorie kognitivni disonance (Jirdk, Kopplo-
va, 2003, s. 177). Ta hovoti o tom, Ze ¢lovek se chova tak, aby jeho ndzory a jednani byly ve
vzajemné harmonii. Pokud nastane mezi pocity a jednanim rozpor, nastane stav kognitivni di-
sonance, ktery vyvola tizkost a nejistotu spojenou se snahou navodit znovu vnitini harmonii.
Existuje vice zpusobti, jak ovliviiovat jedince. Lze ho nejen piesvédcovat, ale lze jim také
manipulovat.

Nedostatkem této teorie je fakt, ze nebere v ivahu rozdilny pfistup jednotlivcl
k ptfedkladanym sdélenim. Jeho néasledovnici se snazili tuto nepiesnost odstranit formulaci te-
orie kognitivni odezvy. Ta tik4, ze piijaté sdéleni nemusi nutné zménit postoje ¢i chovani, ale
zélezi na tom, jaka reakce se u ¢loveka, kterému bylo sdéleni nabidnuto, vytvoii. Tedy, co si o
Petty a Cacioppo (Jirdk, Kopplova, 2003) se svym modelem pravdépodobnosti osvojeni, ve
kterém se snazi rozliSit dva hlavni procesy persvaze — piimy (centralni) a periferni. Pfimy
proces vyuziva argumentace, vyzaduje od recipienta koncentraci a vyhodnoceni sd€leni a ar-
gumentli v ném obsazenych na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti. Paklize recipient zaujme ke
sdéleni kladny postoj a zméni své nazory na danou informaci, dokaze ji sdélit. Tato zména je
stabilni, odolava dalsimu persvazivnimu ptisobeni a umoziiuje pfedvidat chovani. Tento pro-
ces je spiSe persvazivni. Periferni procesy maji spiSe charakter manipulativni. Jejich cilem je
totiz poznéavaci snahy recipienta riznymi zpiisoby minimalizovat.

Podle J. Jirdka a B. Kopplové (2003) se s nejrtiznéj$imi persvazivnimi postupy muiiZe-

me setkat vSude tam, kde je hlavnim cilem zamérné ovliviiovani postojii nebo chovani lidi.

RozliSujeme zpravidla Sest typti u€inkt médii:

Kognitivni (poznavaci) G¢inky ptedstavuji schopnost médii nabizet podnét, které se
lze naucit. Recipientovi jsou nabizeny rizné poznatky, které si je schopen pozdéji vybavit a
vyuzit. RozliSujeme zdmérné a nezamérné kognitivni ¢inky. Zameérné se mohou uskutecno-
vat ze strany média, ale také publika. Nezamérné se déji mimod&k. Naptiklad film, urceny

primarn¢ k zdbavé a relaxaci, poskytuje adresatovi zaroven informace o urcité zemi apod.

17



Vliv médii na postoje je zalozen na predpokladu, Ze jsou schopna nabizenymi obsahy
znamena to ale, Ze nemohou vytvéiet postoje nové ¢i stdvajici pozménovat. Existuji vyzkumy,
které hovoti o tom, Ze pokud jsou adresati dlouhodob¢ vystaveni piisobeni tieba reklamy, mu-

ze to ovlivnit jejich postoje, napft. pojeti krasy.

Mezi dalsi Gc€inky patii ucinky citové. Média mohou vyvolat rizné silné citové ode-

zvy. Zejména strach a uzkost jsou reakce, které pfitahuji odborniky.

Média mohou vyvolat i mimovolné fyziologické reakce naseho organismu. Tyto reak-
ce se prili$ nelisi od reakei na jiné podnéty, ale nékdy souviseji s ur€itym druhem medialnich
obsahii. Naptiklad pfi napinavém detektivnim piib&hu, ve kterém je dilezita rychlost a jediné
chybné rozhodnuti miize znamenat smrt, ma adresat prokazatelné doc¢asné zvyseni krevni tlak

a srdecni tep.

Casté jsou tvahy o vlivu médii na zjevné chovani recipientl. J. Jirdk a B. Kopplova
(2003) hovoti o tom, ze pokud je adresat konfrontovan s uritym sdélenim, mtize to ziejme
podpofit zménu v jeho spotiebitelském chovani, komunikaénim chovani (pfecteny ¢lanek se

muze stat tématem hovoru) ¢i chovani k nejblizSimu okoli.

Sestym typem G&inku médii je to, zda jsou konstruktivni & destruktivni. Jestli podpo-
ruji hodnoty, které jsou v dané spole¢nosti hodnoceny pozitivné nebo jestli se o téchto hodno-

tach vyjadiuji s despektem.

Odlisné ptistupy k hodnoceni G€inki médii na jednotlivce i spole€nost maji za nésle-
dek to, ze média jsou povazovana jednou za nastroj velmi silny a podruhé za velmi slaby.
Podle J. Jirdka a B. Kopplové (2003) mezi predpokladané ¢i pozorované ucinky patii:

1. Zesilujici G€inek — pokud média vénuji né¢jakému tématu vétsi pozornost, pridavaji
mu na dulezitosti.

2. Potvrzujici ucinek — jestlize média potvrdi néco, o cem se adresat pouze domnival, Ze
by to tak mohlo byt, pfijme to jako pravdu.

3. Zpétny ucinek — ptitomnost médii v misté¢ konani né&jaké udalosti mize jeji pribch
ovlivnit. Pfikladem mohou byt demonstranti, kteti diky pfitomnosti novinaii maji po-

cit, Ze je budou vSichni sledovat a ¢ist o nich a chovaji se podle toho.
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10.

11.

kavaci.

Znecitlivéni (habitualizace) — jedna se o zalezitost, ktera vychazi z myslenky, Ze po-
kud je n¢kdo pfilis Casto vystavovan emociondlné vzrusivym podnétiim, mize se stat
vici témto podnétiim ,,imunni*. Mechanismus takového ptisobeni médii ale nebyl za-
tim spolehlivé doloZen.

Trivializace — tento ucinek se tyka zejména televize a zpisobu, jakym jsou zde zpra-
covavana zpravodajska a publicisticka sdéleni. Hlavni snahou je udé€lat reportaz co
nejvice divacky poutavou.

Nastolovani agendy — média maji vliv na to, o ¢em lidé premysleji a do urcité miry i
na to, jakym zpisobem o tom uvazuji.

Bumerangovy efekt — situace, kdy sd€leni vyvola naprosto odlisSnou reakci, nez jakou
vyvolat m¢lo.

Spacsky efekt — recipient nejprve pfijme informaci negativné (nelibi se mu, kdo zpra-
vu sdéloval, psal apod.), ale za n€kolik dni dojde k oslabeni spojeni mezi zdrojem a
sdélenim. Jedinec na negativni zdroj zapominéd a ponechd si jen samotnou pozitivni
informaci.

Lavinovy ucinek — média mohou vytvofit faleSnou predstavu o realité a tato chybna
ptfedstava pak ovlivni postoje publika ke skutecnosti.

Sekundarni viktimizace — do centra zajmu médii se mize dostat i obét’ zavazného
trestného ¢inu. Mize se stat, Ze v disledku hodnot, které dand spole¢nost uznava, do-
chazi k odsuzovani ptislusné obéti (zejména pokud §lo napiiklad o znasilnéni). Jedi-
nec je tedy v roli obéti hned dvakrat — priméarné kdyz se stane tercem utoku nezékon-
ného jednani a sekundarné kdyz je obtézovan novinafi a souzen okolim. Na druhou
stranu je tfeba zminit, Ze tomu tak nemusi byt vzdy. Nékdy mize informovani o zlo-
¢inu pro obét’ pozitivni disledky.

Népodoba — jedna se o napodobovani socidlné nepfiijatelného jednani (disponovany

jedinec si naptiklad mize osvojit jak provést loupez).

2.3 Persvaze v publistice

Jak jiz bylo feceno, funkce publicistiky je predev§im persvazivni, piesvédcovaci, zis-

., Cilem persvaze je formovani védomi recipientit a piisobeni na verejné mineni* (Ja-

klova, 2002, s. 169).

V odborné literatuie ovSem nejsou podminky, za kterych se béznd komunikace stava

komunikaci persvazivni, pevné¢ stanoveny. Je pravda, ze v publicistice specifické slovni zaso-
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ba ptispiva ke zvyseni pozitivniho ¢i negativniho t¢inku sdéleni a vnasi do néj expresivni za-
barveni. Obrazna a expresivni slova ¢i spojeni se bézn¢ uzivaji. Néktera z nich mohou byt
ustdlena, jind zase neobvykla. Publicistické vyjadifovani si nepotrpi na jasnost a pfesnost, a
proto se zde mizeme setkat s pojmenovanimi, kterd jsou neurcité¢ definovana. Mohou se zde
objevit paronyma i exkluzivni vyrazy. Tato pojmenovani mohou nékdy pisobit nesrozumitel-
né. Casto se takové vyrazy objevuji v literarnich ¢i hudebnich recenzich a ve sportovnich rub-
rikdch. OvSem veskeré vyzkumy o plsobeni masovych médii na recipienta jsou zaloZeny
pouze na domnénkach. Hlavnim diivodem je absence vhodné techniky, diky které by bylo
mozné urcit, které z faktorti vyvolavaji konkrétni zjistitelné ucinky. Rovnéz neni mozné defi-
novat a sledovat, jakym zptisobem a jak dlouho ptisobi jednotlivé faktory na recipienty.
Persvaze je v masovych médiich uskute¢iiovana jak verbalnimi prostfedky, které pie-

vazuji, tak i prostiedky neverbalnimi.

2.3.1 Verbalni prostfedky persvaze

Jestlize maji verbalni prostiedky v medidlnim tisku plnit persvazivni funkci, musi byt
zaru€ena srozumitelnost a kredibilita.

Pokud chceme, aby adresat ptijal predkladany text kladné, je nezbytné, aby byl text
lehce srozumitelny, a to i pfi snizené pozornosti. Interpretace textu tedy musi probéhnout bez
obtizi na vSech rovinach (piesna identifikace hlasek, spravnd interpretace lexikalnich jedno-
tek, jednoznacny vyklad syntaktickych konstrukci, rychld orientace v uspotfadani textu).

Kredibility se dosahuje volbou vyznamovée adekvatnich vyrazovych prostredki, vybe-
rem nalezité stylové vrstvy, vnéjsi prezentaci textu vcetné uziti neverbalnich prostredkii apod.
Podle A. Jaklové (2002) se nejedna o normy, ale o tendence, které jsou ur€ovany narodnimi
tradicemi, dobou 1 typem recipienti.

Zakladem vyjadiovani v masmédiich je spisovny jazyk. Autor mize v zavislosti na ty-
pu textu a obsahu zvolit v jeho ramci prostiedky stylové neutralni nebo piiznakové a voli i
prostiedky, které stimuluji persvazivni u¢inek textu.

Persvaze ma v sou€asnych Ceskych zurnalistickych textech rizny charakter. Zakladni
rozdil je dan samotnym typem listu. Mizeme fici, Ze nejvetsi rozdil je mezi tiskem seridznim
a tiskem bulvarnim. Rovnéz komunikacni strategie, jejichz cilem je ovlivnit recipienta, se
znacné odliSuji. Na adresata mizeme pisobit rtizn€, ale za nejucinnéjsi jsou povazovany pra-
v¢ verbalni prostfedky persvaze.

Verbalni prosttedky persvaze zastupuji jednotky vSech jazykovych plant. Na trovni

hlaskoslovi hovotime o persvazivnich prostiedich fonologickych. Jejich t¢innost spociva
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v hromadéni a zdmérném usporadani hlasek ve slovech. Vybér ovliviiuje predevsim hledisko
eufonické. Vysledkem jsou nejrizngjsi stylistické figury, se kterymi se mizeme setkat zejmé-
na v textech umélecké literatury, zejména v basnickych textech. V publicistice se uplatiiuje
napiiklad:

1. aliterace, pii niz dochazi k opakovani hlasky na zac¢atku dvou nekdy i vice slov.
2. paronomazie — hromadéni pocatecnich morfému
3. ritzné slovni hiicky
4

rym

Efekt persvaze podporuji také nckteré slovotvorné prostiedky. V publicistice se ale
neobjevuji pfili§ ¢asto. Divodem je mozna sémantickd neprihlednost nové vzniklych slov,
¢imz dochazi k poruseni pozadavku srozumitelnosti (Alena Jaklova, 2002). Mezi slovotvorné
prostiedky evokujici persvazi fadime:

1. odvozeniny utvorené podle sufixalniho modelu
2. neologicka kompozita

3. vyrazy s neobvyklym posunem vyznamu

Na urovni syntaktickych prostiedki se persvaze projevuje nejéastéji prostiednictvim
feCnickych figur, u kterych dochézi k rozporu mezi gramatickym a aktualnim obsahem sdéle-
ni, to znamend mezi gramatickou formou a obsahem vypovédi. Rozpor byva zpravidla umoc-
nén kontextem. Obsah vypovédi je jiz zmiflovanym rozporem aktualizovan a vysledkem je
expresivni povaha sdéleni. Mezi nejbéznéjsi fecnické figury patii fecnickd otdzka a fecnicka
odpovéd'.

Recnicka otazka ma formu véty tazaci, ale jeji komunikaéni funkce neni otazkova.
Pouzivéa se k naléhavému tvrzeni. Klad a zdpor byva v fecnickych otdzkach uzit v opacném
vyznamu.

Recnicka odpovéd jde ruku v ruce s otdzkou, kterou si klade sam autor. Cilem otazky
neni néco zjistit a autor si na ni odpovi sam. Re¢nicka odpovéd’ se vyznauje tim, Ze p¥inasi
adresatovi prekvapujici, neCekanou odpovéd’. Opét zde vznikéd rozpor, a to mezi odpovédi
predpokladanou a skutecnou. Otazka by nemusela byt uvadéna, ale pak by sdéleni nebylo to-
lik efektni, ztratilo by na expresivité.

Persvazi mohou posilovat také nejriiznéj$i syntaktické konstrukce skomunikaéni
funkei direktivni, omisivni, interogativni, permisivni, koncesivni, s funkci satisfakce a varo-

vani.
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Mezi nejnapadné;jsi lexikalni prostiedky, které stimuluji persvazi, patii hodnotici ad-
jektiva, poptipadé také hodnotici adverbia. Piisobi bud’ kladné, nebo naopak zaporné€ na reci-
pientovu vnimavost.

Persvazivni ucinek vyvolavaji také obrazna pojmenovani. Cileného efektu je vSak do-
sazeno pouze tehdy, je-li obraznost v textu interpretacné jednoznacna, a nikoliv oteviena, jako
je tomu v uméleckém textu. Pomérné Casto se objevuje personifikace, kterd piisuzuje nezivym
vécem lidské vlastnosti a schopnosti. Krom¢ toho je sémanticky prihlednd, coz zajist'uje sro-
zumitelnost a pisobi na dynamiku textu.

Autofti ¢lanka pouzivaji také metaforu (pfeneseni vyznamu na zakladé podobnosti po-
jmenovavanych jevil), metonymii (rovnéz pienesené pojmenovani, které se ale tentokrat nere-
alizuje na zédklad€ podobnosti, nybrz na zakladé¢ souvislosti dvou jevil) a pfirovnani.

Persvazivni ucinek listu velmi zvySuji obrazna a expresivni slova a spojeni. Pisobi
na emoce adresata a umociuji komunikacéni efekt sdéleni. Néktera z nich mohou byt neobvyk-
14, jind naopak ustalena. Publicistické vyjadiovani, jak uvadi J. BartoSek, si nelibuje v jasnosti
a presnosti. Mnohdy pracuje s pojmenovanimi, kterd jsou neurcité definovana, napt. svoboda,
totalita, bolsevismus aj. Snaha po osobitém vyjadfovani vede napf. k uzivani paronym, napf.
konstruktitel, pravnitel, specialistitel aj.

Na expresivité¢ ziskdvaji v ramci spisovného ¢eského jazyk i slova nespisovna, ktera
davaji textu nadech familidrnosti, ¢imz posiluji kontakt se Ctenafem a slova slangova.
V bulvarnim tisku se objevuji i slova hanliva, nékdy i vulgarni, jako jsou tieba nadavky, coz
muze u adresata vyvolat odpor. Ke zvyseni pozitivniho ¢i negativniho u¢inku sdé€leni prispiva
specificka slovni zasoba, které sdéleni také dodavéa emotivné-expresivni zabarveni.

J. Bartosek (1997) dale uvadi, ze publicistice dodavaji lesku také exkluzivni vyrazy, i
kdyz mohou byt nékdy nesrozumitelné. Zejména se s nimi miizeme setkat v literarnich recen-
zich (napt. comeback, esprit, erynie aj.), hudebnich ¢i publicistickych rubrikach (napt. main-
streem, jamovat, gospel, Bon Jovi, hip hop apod.) nebo sportovni publicistice, ktera si libuje v
expresivité (napt. nakladacky Walesu od Slovakii a Irska od Kypranu, podélali to, ted’ budou
kousat, esa zase spolu atd.). Militantni politickd publicistika se nebrani ani pouzivani vulga-
rismd.

Vécnou informaci o subjektivni prvek doplituji postojové vyrazy nebo vypovédi. Po-
stoj miiZe zaujimat také autor publicistického textu, napt. nepochybuji o tom, Ze..., vysokosko-

laci asi neprijmou, vsadim se apod.
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J. Bartosek hovoii také o tom, ze intenzita publicistickych sdéleni je zvySovana pro-
sttednictvim apeld na lasku, ictu, na emoce a instinkty.

Publicistika rovnéz vyuzivd argumentii a manipulace. Presvédc¢ivost je zvySovana
uvadénim logickych argumentd, statistik, analogickych ptikladl a odkazovanim na autority.

Manipulace pochazi z francouzstiny a znamend manipulovat, zachdzet, ovladat. V me-
dialnich studiich a v psychologii, jak pise I. Reifova (2004), znamena manipulace nepfiznané
zpracovavani védomi lidi za ucelem cilevédomého fizeni a formovani jejich védomi, pociti a
myslenek. Déje se tak hlavné prostfednictvim médii. Manipulace oznacuje snahu ovladat cho-
vani osob tak, aby si toho ovladané osoby nebyly védomy a jednaly pfesné tak, jak to chce
manipulujici subjekt. Prostfednictvim manipulace jsou u manipulovanych subjekti vyvolany
potfeby a zajmy takovym zplisobem, aby jednéni, které nasleduje, odpovidalo cilim manipu-
latora. Manipulace je tedy jakousi skrytou formou donuceni. Skryta forma proto, Ze se jednd o
takové donuceni, které nejen nevyvoldva nesouhlas manipulovaného subjektu, ale ten si je
dokonce ani neuvédomuje. Jazykové prostfedky manipulace spocivaji napt. v zaméné slov-

nich tvarti nebo v pouziti polysémniho pojmenovani s dvoji konotaci (BartoSek, 1997).

Prostfedek, ktery také posiluje persvazi, je intertextovost. V publicistickych textech
se vyuzivaji bud’ doslovné citace, jejichz ukolem je zvysit autenticitu a kredibilitu novinai-
ského sdé€leni, nebo aluze. Aluze je nepiesna reprodukce, kterd vyuziva jen nékteré slozky
primarniho textu. Tim, Ze po deSifrovani a interpretaci odhali recipientovi divérné znamou
skute¢nost, zvySuje ucinnost persvaze (Jaklova, 2002). Velké oblib¢ se t€si uslovi idiomatické

povahy.

Persvazivni funkce byvd mnohdy posilovana i pouzitim situacni, jazykové nebo
kreslené komiky. Komika dodava na presvédCivosti a zajimavosti projevu, zvysuje zdjem o
téma textu. Fotografie ¢i kresby jsou totiz pro recipienta velmi pohodlnym a snadno zapama-

tovatelnym zdrojem informaci.

Mezi nejpouzivangjsi prostfedky jazykové komiky patii lexikalni prostfedky, které se
odlisuji od neutralni spisovné komunikace a porusuji tim oficialni jazykovou konvenci (zpra-
vidla jde o obecnéceské vyrazy, amerikanismy a germanismy, slangismy, neologismy apod.).
U pfirovnani pasobi komicky predevsim nadsazka, neoc¢ekavanost ptirovnani, popiipade i je-

ho nelogi¢nost. Novinafi pouZzivaji i ironii a k aktualizaci textu rizné metafory. Komicky
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efekt zvysuji také modifikace znamych frazeologizmt a rizné slovni hiicky. Museji byt ale

chapany v doslovném vyznamu, nebo vyzni-li prekvapive, neCekané a vtipné.

2.3.2 Neverbalni prostfedky persvaze

Vsechna média pracuji s obrazem. Vyjimkou neni ani periodicky tisk. Obraz totiz
umoziuje velmi rychly, pohodlny a jednoduchy piijem informaci. Clovék potiebuje pro za-
znamenani slozitého obrazu piiblizné 1,5 az 2,5 vtefiny. V témze Casovém Useku je vSak
schopen uvédomit si vyznam jen asi deseti slov. Jejich informacni hodnota je podstatné nizsi
nez vécny obsah obrazu.

Komunikace prostfednictvim obrazii ma 1 dalsi vyhody. Diky nim miizeme rovnéz
zprosttedkovavat emoce, nabizeji adresdtovi mnohem silnéjsi prozitek nez pouhd verbalni in-
formace, 1épe se mu vybavuji a celkové jsou mnohem zajimavé§jsi a zdbavnéjsi nez tistény
text. V dne$ni moderni ,,rychlé* dobé je Zaddouci, aby recipient ziskal co nejvice informaci
v co mozna nejkratsi dobé. Je pohodIngjsi pasivné sledovat obrazy, nez si informace aktivné
vyhledavat a ¢ist. Pokud tedy souCasna Zurnalistika chce, aby ¢tenaf piijimal tiSténé informa-
ce, musi pracovat se zakladnimi principy obrazové komunikace.

Noviny i ¢asopisy mnohem vice pracuji s barvou a obrazem a jejich grafika je podstat-
né promyslengjsi nez diive. Ctenaf nejprve sméfuje svou pozornost do pravého horniho rohu
kazdé stranky. Proto se zde objevuji ty nejdulezitéjsi informace. Pak ¢tenat sleduje celou hor-
ni Cast stranky a z levého horniho rohu klesa po diagonale do pravého spodniho rohu. Levy
spodni roh je tedy logicky mistem, kterému je z hlediska ¢tenafe vénovana minimalni pozor-
nost, a proto zde byvaji informace, které nejsou tak dilezité. Na strance byva rovnéz otisténa
pouze jedna velka zpravodajska fotografie, vSechny ostatni uz jsou podstatné¢ mensi. V horni
¢asti stranky byva také umistén ten nejveétsi a nejnapadnéjsi titulek (Jaklova, 2007).

Hovotime-li 0 obrazech v Zurnalistice, mame na mysli fotografie, grafiky, piktogramy
a kresby. Diky kresb¢ se informace uptesiiuje, protoze kresba dokaze zobrazit podstatné sku-
teCnosti. Fotografie ukazuje realitu, kterd by méla byt vidéna. Jeji pfednosti je vérohodnost,
ale diky nejriznéjSim efektim (osvétleni, ostrost aj.) je mozné fotografii modifikovat. Foto-
grafie neobsahuje jen slozku informativni, ale i emocionalni. Fotografie novinaiim usnadiiuje
také vyklad nékterych informaci, kterym recipient v textu zcela neporozumél.

Krom¢ obrazli ovliviiuje persvazi také naptiklad umisténi textu v novinach na stran-
ce a také typ, velikost a barva pisma, které se objevuje v titulkach, mezititulkéch i1 podtitul-
kach, tzn. celkové grafické provedeni listu. Autofi ¢lankti tak mohou davat najevo, jaky vy-

znam sdélovanym informacim pfisuzuji.
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V soucasné Zurnalistice nachazime i fadu informaci realizovanych graficky. Udaje,
které ptinasi grafy, jsou povazovany za zajimavéjsi a recipient takové udaje rychle myslenko-
v¢ zpracovava a déle si je pamatuje. I grafy mohou byt barevné nebo mohou byt zvyraznény
jen dulezité udaje, ke kterym mé byt pozornost ¢tenare vedena. Barva mé dnes v tisku neza-
stupitelnou roli. Barevné mohou byt zvyraznény nejen informace, které jsou zpracované gra-
ficky, ale také jakékoli informace realizované ve formé textu.

Informace, které jsou zpracovany graficky, jsou povazovany za poutavéjsi. Z tohoto
divodu je jim v procesu piijimani informaci davdna prednost. V praxi to znamend, ze syste-
matické nabidka obrazovych a graficky zpracovanych udajt snizuje podil téch informaci, kte-
rym Ctendi nevénoval pozornost, a které byly z hlediska persvaze neucinné.

Z dostupnych materialt je zfejmé, Ze prodej deniki klesa. Podle A. Jaklové (2007) byl
jedinym denikem, u né¢hoz pokles nenastal, Blesk. Periodika se tomu poklesu snazi branit tim,
ze bulvarizuji sviij obsah. Po strance verbalni a stylové se zminéna bulvarizace projevuje u se-
ridznich listd rezignaci na kulturu projevu, pravopisnou spravnost, vytiibenost myslenky a
jasnost slohu. Zde ale vyvstava otazka, do jaké miry mize za vySe zminéné projevy fakt, ze
mnozi novinafi mnohdy nejsou ve své profesi patficné vzdélani. Nékteii vydavatelé periodik
zvySuji kvalitu papiru i tisku, snazi se podobu tisténého periodika co nejvice piiblizit podobé
internetovych stranek aj. Do listu byvaji mnohem castéji zatazovany nejriznéjsi fotoserialy,
své uplatnéni nachézeji také autentické fotografie, které maji evokovat dojem skryté kamery,
ptipadné i1 fotografie neoznacené. Verbalné sdélované informace jsou nahrazovany zabavnymi
obrazy, Casto bez textového doprovodu. Jazyk se tak stale vice dostdva do role jakéhosi po-
mocnika.

Ceské deniky jsou mnohem barevnéjsi, neZ tomu bylo diive. Souvisi to s ménici se
podobou jejich poslani; v novinach je vyrazné oslabovano zpravodajstvi, a naopak je posilo-
van zabavny charakter novin, ktery ma vétSinou bulvarni raz. Tento stav je disledkem nedo-
state¢né odborné urovné reportért, zpravodaji a editorii. Ackoliv i zde miizeme hledat divo-
dy komer¢ni. V redakcich totiz byva Casto na prvnim misté slovo uspory, nikoliv kvalita a od-
bornost. Celkové ale miZzeme fici, Ze televize nuti noviny k co moZna nejvéetsi struénosti a di-
razu na obraz.

Jak jiz bylo feCeno, jediny denik, jehoz prodej neklesl, je Blesk. Blesk je denik, ktery u
nas vykazuje dlouhodob¢ nejvétsi prodany naklad, coz sveédc¢i o tom, ze Cesti Ctenafi jsou viici
bulvaru tolerantni. Zd4 se, ze v celém listu, ale zejména na titulni strané, je upfednostiiovan
obraz pted textem. Informace jsou nabizeny prostfednictvim napadnych, velice Casto barev-

nych titulkd, které¢ byvaji mnohdy vétSi nez samotna zprava. Jejich dramati¢nost vétSinou ne-
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odpovida obsahu ¢lanku. Grafika je zde velmi agresivni. Popisky Casto piekryvaji obraz nebo
do n¢j alespon zasahuji. Na titulni stran¢ se vétSinou objevuji fotografie znamych osobnosti.

Podle A. Jaklové jsou dnes jedinym seriéznim denikem Hospodarské noviny. Jejich
zpravodajstvi 1 publicistka je mezi ¢eskymi deniky na nejvyssi arovni. OvSem z hlediska gra-
fiky se i Hospodarské noviny zacinaji podtizovat soucasnému vizualnimu trendu periodického
tisku. Pfibyva v nich tedy fotografii, barev a agresivni grafiky.

Lze tedy fici, ze v roviné neverbalnich prostiedki, se pomalu za¢ind stirat rozdil mezi
tiskem seriéznim a bulvarnim. Deniky si zacinaji byt velmi podobné, a to zejména titulni stra-
nou. Tyto strany jsou tistény velkymi barevnymi pismeny. Aby byl ¢tenaiiv zajem vzbuzen
dostatecné, jsou 1 dalsi texty v zahlavi titulni strany vysazovany v barvé. Napadny je také pes-
try pruh s upoutavkami, ktery ma charakter televizniho stfihu. Texty Casto pfipominaji re-
klamni slogany.

Persvaze v zurnalistice je nejndpadnéjSi v inzertni rubrice. Zajem recipienta je
v inzeratech vyvolan zejména optickymi signaly. Kromé obrazu je dulezity i vhodné zvoleny
typ pisma, které muze zobrazovanému piedmétu vdechnout ur¢itou atmosféru. Svou roli ma 1
titulek, vzdjemné uspofadani textu a obrazu, barva, velikost a umisténi inzeratu a dobra citel-
nost. VSe zavrsuje celkova graficka uprava.

Dobré graficka uprava inzeratu ma nékolik prednosti:

1. zdarazni Ctenafi potfebnou informaci srozumitelnou formou a je schopna ucinit i

z nezajimavé informace atraktivni sdéleni
2. putsobi na vnimani ¢tenare, urcuje tok informaci a zpiisob jejich vnimani
3. formuje inzerat pro cilovou skupinu, navozuje atmosféru a emoce

4. usnadiiuje zapamatovani a lehkou identifikaci produktu.

Charakter inzeratu by mél odpovidat typu média. Neni proto dobré v dennim tisku
uvadét inzeraty, u nichz jednoznacné dominuje graficky (zvlasté pak fotograficky) charakter.
Vyrazna fotografie spiSe vynikne v barevnych ¢asopisech. LiSit se bude text 1 grafika inzeratu,
ktery ma byt otidtén v bulvarnim listu, od inzeratu, ktery ma vyjit v seriéznim tisku. Spatna
graficka Uiprava miZe mit totiz za nésledek fakt, Ze tenaf inzerat bude pfi ¢teni listu ignoro-
vat nebo ho ani nezaregistruje, piipadné si ho spoji s jinym vyrobcem. Ctenai diisledkem ne-

vhodné¢ zvolené grafiky muze i zcela chybné interpretovat cely inzerat (Jaklova, 2007).
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ll. ZURNALISTIKA A PUBLICISTIKA Z POHLEDU STYLISTICKEHO

31 Zurnalistika

Z hlediska stylistického chapeme zurnalistiku jako ¢innost v hromadnych sdélovacich
prostiedcich (zvl. v novinach, ¢asopisech, rozhlase, televizi apod.) a dale, jak uvadi M. Ce-
chova (2003, s. 206), také jako obor zabyvajici se touto ¢innosti; jindy se tim rozumi pouze
denni tisk, noviny.

M. Cechova (2003) hovoti také o tom, Ze publicistika je nékdy vnimana jako Zurnalis-
tickd ¢innost v hromadnych sdélovacich prostfedcich, kterd pfinasi informace o aktudlnich
otazkach a komentuje je. Timto vyrazem rovnéz oznacujeme souhrn ¢asopisu a také osoby,
které tyto Casopisy pisi, rediguji apod.

V ceské lingvistice se pro ¢innost hromadnych sd€lovacich prosttedkl a také pro ob-
last pfislusnych textd uzivd pojmenovani jak zurnalistika, tak také publicistika. Diive byly
terminy zurnalistika a publicistika povazovany za synonymni, i kdyz to nebylo zcela presné.
Oba pojmy spojuje fakt, ze predstavuji vefejnou ¢innost souvisejici s mezilidskou medialni
komunikaci, jejich tkolem je podavat informace o spolecenskych a politickych udélostech a
komentovat je. Funkce publicistiky je presvédovaci, persvazivni. Zurnalistika je synonymem

pro pojem novinaistvi.

3.2 Publicisticky styl

Pro zurnalistiku se vyvinul specificky vyjadfovaci styl — styl publicisticky. Je to jeden
z funk¢nich styl soucasné Cestiny a predstavuje zobecnéné a nadiazené oznaceni pro vSechny
zurnalistické texty. Plni funkci informativni a persvazivni. Publicisticky styl je velmi bohaty.
Jeho zakladem jsou zpravodajské a analytické utvary.

Existuje i publicisticky styl textd psanych, tj. styl texti periodického tisku, a mluve-
nych. Mluvenou publicistiku zastupuji publicistické porady vysilané v televizi a rozhlase. Lze
rovnéz uvazovat o pripojeni stylové oblasti reklamy. Pod publicisticky styl fadime tyto funk¢-
ni styly: zpravodajsky styl, publicisticky styl v uz$im slova smyslu neboli analyticky styl a
beletristicky styl.

3.2.1 Zpravodajsky styl

vvvvv

zpravy z oblasti politické, ekonomické, spolecenské a také odborné. Poznatky ze sféry odbor-
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né byvaji mnohdy popularizovany a tykaji se zejména téch védnich obori, které se vyznam-
nou mérou podileji na vyvoji spole¢nosti. Ukolem zpravodajského stylu je predevsim infor-
movat. Zpravodajska sdé€leni usiluji o objektivitu, stru¢nost, konkrétnost a pojmovou srozumi-
telnost. Snazi se recipientovi sdélit, co a kde se stalo, kdo a kdy to udélal, poptipadé velice
struéné popsat, jak a pro¢. Hlubsi rozbor zprav se vétSinou neocekava. Zakladnim jazykovym
materidlem je neutrdlni vrstva spisovného jazyka a vSechny typické prostiedky automatizace
vyjadieni. Jsou zde pfesné uvadény osoby a d&je. VSe je navic zpfesnéno ¢asem a mistem
udalosti. Podani zprav je neosobni.

Pii tvorbé textd autorim pomaha jistd modelovost vyjadieni, ktera je u zpravodajstvi
velmi vyrazna. Z toho vyplyva i jistd stereotypnost vyjadfovani autort. Nékteré utvary ve
zpravodajstvi, napt. zpravy o pocasi aj., jsou natolik stabilizované, ze zlstava stejné syntak-
tické schéma i vystavba textu, zvlasté koheze, a méni se jen fakta. M. Cechova (2003) dale
uvadi, ze ve zpravodajskych sdélenich se uplatiiuji zejména publicismy a patrnd je i snaha o
stabilizaci slovniku. V lexiku se hojné vyskytuji slova ptejatd, zejména anglicismy: gang,
dealer, image, frontman aj. Mlzeme zde pozorovat i sklon ke kniznosti, a to na zéklad¢ Casté-
ho vyskytu vyrazl typu: posléze, nikterak, paklize atd.

Z hlediska morfologického se uplatituji prostfedky spisovné a vétSinou styloveé nepii-
znakové. V mluveném zpravodajstvi se ale mizeme setkat i s variantami hovorovymi. U psa-
ného zpravodajstvi pfevazuji tvarové varianty knizni az archaické. Objevuji se prechodniky a
zacinaji se uzivat infinitivy na —i, -ci. BartoSek hovoii o tom, Ze tyto archaizujici tendence
jsou zptisobeny pocitem ohrozeni irovné spisovného ¢eského jazyka. Je to jakasi reakce na
soucasnou dehonestaci kultury vyjadfovani na vetejnosti (Bartosek, 1997, s. 52).

V syntaxi prevazuji kratsi vétné celky, jednoduché dvojClenné véty, ale také véty
s mnozstvim rozvijejicich vétnych ¢lenti. Miizeme se setkat s vy¢tovou linii informaci a néko-
likanasobnymi vétnymi &leny. Cechova (2003) uvadi, ze méné uzivana jsou nepfili§ slozita
souvéti; vétsinou se skladaji ze dvou vét a maji vétsi pocet rozvijejicich vétnych ¢lend. Autofi
zprav, moderatofi a hlasatel¢ se snazi podat recipientovi co nejveétSsi mnozstvi informaci
v jedné zprave. Sdéleni pak Casto byvaji presycena. Ve vétach je malo plnovyznamovych slo-
ves v urCitém tvaru a pievlada spiSe jmenny charakter vyjadfovani, objevuji se polovétné kon-
strukce a pomérné Casto se vyskytuje rovnéz apozice konkretizujici a vysvétlujici.

K zékladnim zpravodajskym utvariim fadi zprava, kratka zprava neboli noticka, rozsi-
fend zprava, kterd ma v novinach podobu ¢lanku a pfiblizuje se novinaiskému referatu (repor-
tu), oznameni, popt. inzerat, komuniké, publicisticky inzerat, ktery je na hranici mezi zpravo-

dajskym a publicistickym stylem, reportaz.
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Se zpravou se muzeme setkat i v jinych komunikaénich sférach, ptesto byva povazo-
vana za zakladni zpravodajsky utvar. Jejim tkolem je piinést recipientovi aktualni informace.
Podle formy mutze byt zprava mluvena nebo psand, podle zplsobu, jakym jsou pfendSeny in-
formace, rozeznavame novinovou, rozhlasovou nebo televizni. Zprava ma rizny rozsah, ale
obecné plati, ze musi byt stru¢na a vystizna. Pfi fazeni faktl musi byt zachovan ur€ity systém.
V prvni casti textu byvaji zpravidla uvedena nova fakta a pak nésleduji zptfesnujici udaje.
Z vyznamového hlediska jsou tedy nejvice zdvazné zacatky clankl. Hovoii se tedy o schéma-
tu tzv. obracené pyramidy. Sled dalSich informaci je pfesné¢ zachovan v posloupnosti nasledu-
jicich odstavc, které tvori konicky, sestupny model (Bartosek, 1997).

Jak uvadi M. Cechové (2003), u mluvenych zprav se vét§inou zaéind vychodiskem,
teprve pak nasleduje jadro a az nakonec specifikace zpravy a dopliujici informace. Ve zpra-
vodajstvi rovnéz dochazi ke zvefejiiovani agentury, kterd zpravu pfinesla.

V rozsifené zprave se kromé zékladnich informaci, které jsou uvadény ve vyctové linii
slohového informacéniho postupu, objevuje 1 doplitujici popis situace udalosti. Rozsifena zpra-
va se priblizuje publicistickému referatu nebo komentafi.

Ozndmeni se podobad zpravé, ale na rozdil od ni seznamuje s udélosti, kterd teprve
probéhne. U ozndmeni nesmé&ji chybét nezbytné tidaje o akci, to znamena jeji ndzev, misto a
¢as konani. Oznameni byva také oznacovano jako vyzva a ma za kol aktivizovat ¢tenare.

Ke zpravodajskym utvarim patii také komuniké. Jedna se o druh hlaSeni nebo ozna-
meni o uskute¢néni vyznamné akce, o pribéhu jednani a vysledku. Komuniké byva zvetejiio-
vano z oficidlnich mist. Byva rozséhlejsi nez ozndmeni a také ma daleko vice propracovanou
stylizaci. Text je vice intelektualizovan a ptfipomina odbornou komunikaci. Jindy se blizi
k utvarim administrativnim.

Publicisticky referat se odliSuje od odborného referdtu vyrazovymi prostiedky a
zejména funkEnim zaméfenim a cilem. Referat publicisticky se chce pln€ pfiblizit skute¢nosti,
o niz informuje. Nejprve jsou podany zékladni informace o pfedmétu komunikace a pak na-
sleduje vystizeni udalosti, a to véetné jejiho vyznamu a piinosu. Vyuziva se zde tedy slohovy
postup informacni, ale dochdzi k prolindni dalSich slohovych postupt, jako je naptiklad po-
pisny a vykladovy. Zakladni funkce je informovat adresaty, ale miizeme hovofit i o funkci
persvazivni, ktera nabyva rizné intenzity.

Reportaz, jako dalsi zpravodajsky ttvar, stoji na rozhrani mezi zpravodajskymi a pub-
licistickymi utvary. Vzhledem k funkci informativni ji miizeme povaZovat za utvar zpravodaj-
sky, ale jeji styl ptesahuje i do jinych styld. Pfindsi svédectvi o udéalostech, popisuje fakta a

vyjadiuje i postoj autora k popisovanym udalostem.
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U vSech zpravodajskych utvarti se hned v uvodnim odstavci setkdme se stézejni in-
formaci. Dulezitd sdéleni a fakta z ivodu jsou pak nasledné v dalSich odstavcich dopliiovana a
objastiovana. O zavaznosti sdélovaného nam uz doptedu napovidaji novinové titulky. Jejich
stylizace vypovida bud’ o modelovosti uvedeného zpravodajského stylového postupu, nebo o

autorové tviréim piistupu (Cechova a kol., 2003, s. 227).

3.2.2 Analyticky styl

Publicisticky styl v uzsim slova smyslu (analyticky styl) plni zejména funkci persva-
zivni. Nejde zde primarné o sdélovani novych informaci, naptiklad komentare mohou pfinaset
informace jiz znamé, ale nova je prezentace nazoru a postoji k nim. Stylistika publicisticky
styl jiz dale nerozcletiuje, ale z pohledu Zurnalistického rozliSujeme nékolik dalSich podtypi,
napiiklad publicistika bldboliva, ivahova atd. (viz nize). V soudasnosti se, podle M. Cechové
(2003), rozviji zejména investigativni neboli patraci publicistika. V publicistickém stylu
v uzsim slova smyslu jde zejména o formovani postoji a nadzori adresatd. Setkavame se zde
s obménovanim stabilizovanych vyrazovych prostfedkli a se zdmérnym porusenim modelo-
vosti. Projevuje se zde snaha ozivit komunikdt nezvyklou formou, uzZit pojmenovani
v neobvyklém kontextu. V hojné mife jsou pouzivana obrazna pojmenovani, metafory, meto-
nymie, stylové aktivni vyrazové prosttedky. Vyuzivaji se rovnéz frazémy, piipadné jejich
modifikace. VSechny tyto prvky odhaluji postoj autora a poutaji adresatovu pozornost, ¢imz je
naplnéna podstata funkce persvazivni, pfesvédcovaci, ovliviiovaci. Autor mize vyjadiit nejen
nazor svij, ale i téch stran, kterych se udalost tyka. Typické jsou formulace typu: lide by chte-
li porovnat, kdo zaplati vic, s timto rozhodnutim nejspis nebude spokojena druha strana...

J. Bartosek (1997) se zmiiiuje o tom, Ze zvlast€¢ emotivni a presvédcovaci byvaji sde-
leni, kterd jsou zamé&fena na lasku (at’ uz je to laska partnerska, k rodi¢iim ¢i k rodnému meés-
tu), tctu (k lidskym praviim, k zivotu aj.), na emoce a instinkty (radost, smutek, hrdost, zd¢-
Seni atd.).

Zékladem vystavby publicistického textu je slohovy postup informacni, ktery se uplat-
fiuje soucasné spostupy daldimi, zejména twvahovym (Cechovd a kol, 2003).
K publicistickym tutvarim fadime komentéf, tivodnik, glosu, novinaisky posudek, recenzi a

kritiku, interview, projev, proslov, debatu atd. (viz vyse).

3.2.3 Beletristicky styl
Publicisticky styl beletristicky je charakteristicky naristem beletrizace a zna¢nou mi-

rou subjektivity. Jazyk byva ozvlastnén pomoci metafor, metonymii, personifikace, epitet, sy-
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nekdoch aj. Tento styl kromé funkce informativni a persvazivni plni jest¢ funkci estetickou.
K beletristickym utvarim tfadime fejeton, sloupek, ¢rtu, beletrizovanou reportaz a medailo-
nek.

Fejeton je utvar, ktery informuje zajimavou a vtipnou formou, mnohdy s trochou iro-
nie a nadsazky. Autor fejetonu se snazi zamyslet nad udélosti, ktera se stala, pfinést novy po-
hled na véc a zdroven piedstavit ¢tenafi svllj nazor. Byva tedy subjektivni. Fejeton vznika
prolinanim nékolika slohovych postupt, napt. vypravéciho a tivahového. Jeho cilem je pfimét
recipienta k zamysleni. Mizeme se setkat i s fejetony mluvenymi.

Sloupek je kratky a stru¢ny utvar psané publicistiky. I z hlediska formalniho piedsta-
vuje v novinach jeden novinovy sloupec, v némz autor reaguje na usek Zivotni reality. Netesi
dilezité problémy, ani nepfindsi zadné dilezité informace. Objevuje se v ném fada hovoro-
vych prvkl, miize byt vtipny i kriticky.

Crta je ¢lanek, ktery tihne k beletrizaci, ale obsahuje zcela piesné a konkrétni tdaje.
Sdélované je zobectiovano a dopliiovano o postiehy a nazory samotného autora textu.

Za medailon je oznacovan kratky text, ktery nam ptedstavuje n¢jakou vyznamnou
osobnost, seznamuje s ¢lovékem zajimavym, ale dosud nezndmym nebo je to jakési ohlédnuti
za minulosti zesnulého vyznamného ¢loveka. Lze ho vnimat i jako ocenéni nékoho pii zivot-
nim jubileu nebo pii jinych spolecenskych udalostech. Byva publikovan v tisku, ale objevuje

se i v rozhlase a televizi (Cechova a kol., 2003).
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IV. ZURNALISTIKA A PUBLICISTIKA Z HLEDISKA ZURNALISTIKY

4.1 Zurnalistika

Zurnalistika je slovo pochazejici z francouzského vyrazu jour = den (Reifové a kol.,
2004). Termin zurnalistika miizeme vnimat jako profesni ¢innost, ktera zahrnuje pravidelné a
soustavn¢ provadény sbér, tiidéni, zpracovani a distribuci aktudlnich sdéleni ¢asové povahy,
tematicky zamétenych na oblast politického, ekonomického, kulturniho, spolecenského, spor-
tovniho apod. déni, coz nazyvame zpravodajstvim.

Dale Reifova ve své publikaci uvadi, ze zurnalistika je spolecenska instituce, ktera se
podili na konstituovani vetfejného prostoru v liberalné-demokratickych spole¢nostech a na
zprostiedkovani agend.

Z hlediska historického vyvoje lze Zurnalistiku rozdé¢lit do nékolika etap. Némecky
zurnalista Dieter Paul Baumert (Reifova, 2004) rozliSuje Ctyfi obdobi vyvoje Zurnalistiky:
prezurnalistické obdobi (pfiblizné do roku 1500), obdobi dopisovatelské zurnalistiky (piibliz-
n¢ od 16. stoleti do druhé poloviny 18. stoleti), obdobi spisovatelské Zurnalistiky (pfiblizné od
poloviny 18. stoleti do poloviny 19. stoleti) a obdobi redakéni zurnalistiky (od poloviny 19.
stoleti do soucasnosti). I. Reifova (2004) dodava, ze Heinz Piirer a Johannes Raabe dopliuji
tuto klasifikaci o patou etapu tzv. redakéné-technické zurnalistky, pro kterou je typické elek-
tronické zpracovavani texti, ptiblizn€ od poloviny 70. let 20. stoleti.

V USA dochézelo k ustavovani novinafské profese zptsobem odlisSnym od evropskeé-
ho. Vyvoj tisténych médii se zacal rozvijet teprve na zacatku 18. stoleti a od tficatych let 19.
stoleti se nazorovy a stranicky tisk postupné preménoval na tisk zalozeny zejména na ekono-
mické motivaci. To je také jeden z hlavnich divodi, pro¢ zde velmi brzy doslo k rozdéleni
prace, napt. zdsadné se od sebe odliSoval reportér, ktery zpravu ptinasi a editor, ktery jeho
zpravu zpracovava (Jirdk, Koépplova, 2003).

Zurnalistika Gizce souvisi s médii vetejného charakteru (média tisténd, rozhlas, televize
a nov¢ i internet). Jejich prostfednictvim vefejnost informuje, tedy zajistuje predani informaci
a také vefejnost reprezentuje, coz znamena, ze podava obraz o nazorech a piesvédcenich, kte-
rd spolecnost zastava. Rovnéz plni jakousi kontrolni funkci ve vztahu k institucim a nosite-
lim moci. V neposledni fadé je, podle I. Reifové (2004), zurnalistika propojena se zajmy
vladnouci elity, napomaha udrzovani statu quo a Sifenim ideologie dominantni tfidy brzdi vy-
tvafeni rezistence ve spolecnosti a proces socidlni zmény. Funkce zurnalistiky je také persva-

zivni, ziskavaci.
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Zurnalistika je spojena s nastupem a rozvojem moderni spole¢nosti, medii a s existenci
nejruzngjSich rezimii. Naptiklad v liberalné-demokratické spole¢nosti klade zurnalistika diraz
zejména na to, aby byla ekonomicky a politicky nezavisla na statni moci. Na druhou stranu
pro nedemokratické politické systémy je typické to, ze Zurnalistiku vyuzivaji jako nastroj
k udrzeni a posileni moci. Zarovein od sebe mizeme odlisit nejrizngjsi tradice novinarské
prace. Snad nejvétsi rozdil je mezi Zurnalistikou evropskou a americkou. Ackoliv je rozdil
mezi tradicemi postupné stiran, je stale patrné, Ze americka média jsou podstatné vice ekono-

micky motivovana, zatimco média evropska jsou t€snéji spjata s politickym dénim.

4.1.1 Internetova zurnalistika

Pomérné novym terminem je internetova zurnalistika. Podle 1. Reifové a kol. (2004)
muzeme za internetovou zurnalistiku pokladat jen takovy druh novinaiské prace, kterd je vy-
luéné nebo alespoil primarné uréena pro internetova média. Pokud ma tedy ¢lanek i jinou nez
vyhradn¢ internetovou verzi, nelze ho pod tento pojem zaradit. Internetovou zurnalistiku ma-
zeme rozdélit do tfi skupin, a to na Zurnalistiku profesionalni, amatérskou a poloprofesionalni.
Zatimco profesiondlni Zurnalista pobird za svou praci honorai a vykonava ji jako své zamést-
nani, amatérsky Zurnalista ma vydavani internetového periodika (tzv. e-zinu) jako sviij koni-
¢ek a neni podporovan zadnou medidlni organizaci. Amatérské publikace mizeme najit i
v tisténych médiich, ale zde jsou spiSe okrajovym jevem. Mezi poloprofesiondlni internetovou
zurnalistku fadime soukromé projekty renomovanych publicistl, organizacemi vydéavané
»amatérské* publikace, komeréné vydavané publikace ,,jednoho muze* atd.

Vyhodou periodik publikovanych na internetu je skute¢nost, ze nemusi mit pevné da-
nou periodicitu, to znamena, ze nemusi vychazet pravidelné. Mohou vychazet denné, tydné
atd. Ale velice Casto se setkdvame s tim, Ze je obsah ¢lankl dopliiovan ¢i aktualizovan pra-
bézné, tieba i po minutdch. OvSem tato snaha o aktudlnost a touha pfinést Ctenafi co nejnove;j-
§i informace klade velké naroky na samotného novinafe, ktery pro internetové noviny pracuje.
Je otazkou novinaiské cti, aby ziskal zpravu tieba jen o n€kolik minut diive nez konkurence.
Zaroven se ocekava, ze novinat bude nejen pohotovy, ale také univerzalni, jelikoz je Casto
nutné samotny text doplnit obrazky ¢i webovymi odkazy. Dalsi vyhodou je, Ze tato interneto-
va periodika maji veliky rozsah, a tudiz si je adresat miize precist kdekoliv na svéte.

Vzhledem k tomu, Ze jsou internetové noviny vystaveny c¢asovému tlaku, nejsou ¢lan-
ky v nich publikované tak ptisné redakéné upravovany, jako je tomu u médii tisténych. Velmi
Casto tak miizeme narazit na pravopisné i vécné chyby, coz ale neni tak zdvazné jako u klasic-

kych novin, nebot’ ¢lanky lze revidovat priabézné (Reifova, 2004).
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Neéktera internetova periodika zavadéji i nejriznéjsi ankety, hlasovani ¢i diskuse. Sna-
7i se tak zvysit svou atraktivnost a zaroven piispevatelé do takovychto diskusi mnohdy zpies-
ni ¢i doplni informace v ¢lanku uvedené. Persvazivni funkce je, kromé jiného, posilovana
pravé diky anketam a nejriiznéj$im formam hlasovani. Rada &tenatd se do takovych anket a
hlasovani zapojit chce, ale to neni mozné bez toho, aniz by si precetli s tim souvisejici ¢lanek
nebo prohlédli fotografie. Jsou tedy timto zptisobem piesvédCovani k tomu, aby se tématu veé-

novali.

4.1.2 Jazyk zurnalistiky

Jazyk zurnalistiky se méni v zdvislosti na vyvoji spolecnosti. V zurnalistickych tex-
tech, které vychazely po listopadu 1989, ptevazovala nejdiive slova revoluce, prevrat, unoro-
vy, totalita aj. V roce 1992 se pak mezi nejpouzivanéjsi vyrazy zatadil parlament, volby, fede-
race, rozdéleni Ceskoslovenska, nezavislost, privatizace aj. Pozd&ji k nim pfibyla témata fi-
nance, burza, restituce, NATO, Evropska unie, etika, sendt, nezavislost aj. (Bartosek, 1997, s.
45-46.)

V Zurnalistice také vzriistd potieba rozliSit jazyk sdéleni publicistickych, zpravodaj-
skych a zabavnich. Vznikly zde nové slohové utvary (Zanry) a postupy. Zvysuji se jak naroky
na stylizaci sdéleni, které musi byt struéné a srozumitelné, tak na jazykovou kompetenci no-
Vinara.

Zakladem Zurnalistiky je zpravodajstvi. RozliSujeme mezi zpravodajstvim seriéznim a

bulvarnim.
Seridzni zprava (zpravodajské sdéleni, zpravodajska jednotka), jak uvadi J. Bartosek (1997),
pohotové piinasi vécnou informaci o aktualni udélosti. Jejim tkolem je rozebrat podstatu uda-
losti, podat ji v potfebnych souvislostech a rovnéz by méla obsahovat nazory vSech z¢astné-
nych stran. Méla by aktivizovat adresata, umoznit mu orientaci v problému a usnadnit rozho-
dovani. M¢titkem kvality zpravy je i jeji v€asnost.

Vzhledem ke skutecnosti, ze 1 objektivita je chapana jako relativni, nemusi zprava sd¢-
lovat tiplnou pravdu, pokud neni v silach autora tuto pravdu zjistit. Cim vice zdroji zpravu
potvrdi, tim je vérohodnéjsi. Ale neusiluje o védeckou tiplnost.

Persvaze ve zpravodajstvi mize probihat v roviné verbalni, ale také nonverbalni. V
roving verbalni zalezi na vhodné volb¢ slov a slovnich spojeni. Neverbalni rovina, pro ¢tenare
moznd atraktivnéjsi, spo¢iva ve vyuziti barev (miZzeme se setkat s rizné barevnymi titulky,

odli$nou velikosti a typem pisma, umisténim ¢lanku na strance aj.) a zejména fotografii, at’ uz
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se jedna o fotografie Cernobilé, nebo barevné, které jsou samoziejme pro ¢tenare zajimavejsi a

poutavejsi.

4.1.3 Vystavba zprav

J. Bartosek (1997) hovofii o tom, Ze zakladnim modelem vystavby psanych zprav je
tzv. obracena pyramida (konicky, sestupny model) s ptfisn¢ vyClenénymi odstavcei. V prvni od-
stavci je sdélena podstata udélosti a provedena sumarizace celého sdéleni. Ve druhém odstav-
ci je uvedena osoba, které se udalost tyka, ma kni blizky vztah a jeji slovni reakce.
V nasledujicim odstavci je téma rozvedeno a opét je zprostiedkovana reakce téze ¢i jiné oso-
by. Tieti a ¢tvrty odstavec mohou doplnit prvni a druhy odstavec nebo jsou ve vztahu k nim
protikladné. V zavéru sdéleni jsou obsaZzeny souvislosti. Tento princip byva Casto pouZzivan i
v mluveném zpravodajstvi, ale tam je nezadouci. Mluvené zpravy by mély mit tzv. mekky za-
catek. Mély by nejprve vzbudit adresatiiv zajem a teprve poté by mélo nasledovat vyznamové
jadro. K textové vystavbe zprav se uzivaji i jiné postupy, jako je napiiklad stavebnicova kom-
pozice. Ta fadi za sebou témata, ktera jsou spojena obecné svym hypertématem. Dale existuji
1 postupy jiné: asociativni fazeni a vybér témat, chronologicky, kontrastni, sujetovy, logicky
atp. Problém nastava v okamziku, kdy si autor osvoji pouze jeden kompozi¢ni model, protoze
vSechny jeho texty pak plsobi naprosto stejne.

Diilezita je rovnéz délka zprav. VSeobecné plati, ze Ctenafi, divaci 1 posluchaci vénuji
zpravodajstvi mnohem krat$i dobu nez dtive. Délka zprav se proto zkracuje a je nutné, aby
autor byl schopen podat co nejvice stru¢nych zprav odevsad. Velmi ¢asto je autor nucen vyli-
¢it udalost se vSemi souvislostmi ve vymezeném rozsahu. Zpravodajské sdéleni musi byt sro-
zumitelné. Tomu odpovida i struktura vétné stavby.

Je zadouci, aby sdé€leni bylo sloZeno z kratSich vétnych celkt, jeho struktura ma byt li-
nearni a uvolnénd. Autofi by tedy méli dobfe znat jazykové a stylové (Zanrové) normy. Spon-
tann¢ tvorené veéty zpravodajstvi neprospivaji prave tak jako véty, které ptisobi prili§ védecky.

Zpravodajské texty jsou tvofeny vétami, které maji v priméru 16 slov (Bartosek,
1997, s. 49). Souvéti je nejcastéji sloZzeno ze dvou vét. Prili§ dlouhé véty jsou nevhodné, pro-
toze plsobi na recipienta obtiznym, nesrozumitelnym dojmem. Rovnéz text, ktery obsahuje
dvé predlozky za sebou, mize adresatovi ¢teni textu znepiijemnit.

Slovni zasoba musi byt spisovna a vyznamove¢ urcita. Bezmala polovina slovnikovych
jednotek ve zpravach je monosémni: oznacujici konkrétni osoby, mista, data a ndzvy instituci,
urcita Cisla a dals$i poloodborné a odborné pojmy. Mohou se objevit obraznd pojmenovani,

ktera ovSem snizuji urcitost sdéleni. Pouzivaji se i synonyma. Ustupuje se od pouzivani exo-
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nym, tedy pocesténych nazva cizich mést. Modni je uzivani slov kniznich, archaizujicich a
zastaralych. Vraceji se biblismy a hojn¢ pouzivana jsou i slova ciziho piivodu.

Vzhledem k vzriistajici oblibé rozhovorli se zndmymi osobnostmi, vznikaji 1 jista pra-
vidla pro Upravu spontanné pronesenych promluv do podoby, kterd bude vhodnéjsi pro tisk 1
k vysilani. Je vhodné, aby text zachoval podstatu sdéleni a aby korespondoval s jazykem da-
ného zanru ¢i poradu.

Pokud je novinaft k osob¢, se kterou interview dél4, taktni, upravuje nepiesnosti vétné
vystavby (vagnost, pleonasmy, hezitacni prosttedky aj.). V televize je mozné nevhodna gesta

¢i mimiku vystfihnout.

4.2 Publicistika

Za dalsi ¢ast zurnalistiky bychom mohli oznacit publicistiku. Publicistika ale zahrnuje
vyznamov¢ §irsi pole ¢innosti nez zpravodajstvi. Jedna se o tvorbu, kterd neni vazana na sbér
novych faktd, nybrz spoc¢iva ve vefejné dostupném a srozumitelném vykladu jiz znamych in-
formaci, které jsou pravidelné zvetejiiovany v podob¢ denikii, Casopisl, rozhlasového a tele-
vizniho vysilani a také internetové prezentace. Publicistika informace komentuje a hodnoti.
Lze fici, Ze publicistické texty vyjadiuji postoj autora textu k lidem i svétu a jsou expresivni.

Publicistiku v zasadé rozdélujeme na mluvenou a psanou. Jako piiklad mluvené publi-
cistiky miizeme uvést publicistické potady, které vysila rozhlas a televize. Mizeme sem zata-
dit i oblast agitace, propagandy a je mozné uvazovat o pfic¢lenéni dil¢i stylové oblasti reklamy
(Cechova a kol., 2003). I. Bartosek (1997) hovoii o tom, e diky tematické a jazykové analy-
ze muzeme rozliSit publicistiku analytickou, beletristickou, bldbolivou, manipulatorskou a
uvahovou (spekulativni).

Analytické publicistika ma velmi blizko k jazyku védy, ale stavba véty je zde méné
hutnd nez je tomu v textech védeckych. Mlzeme fici, ze jazyk védy je zde popularizovan.
Slovni zésoba je nepiiznakova, odborné terminy a pojmy jsou zde vysvétlovany. Expresivni
vyrazy nejsou nijak ¢etné ani napadné. Pouzivaji se informace z objektivnich zdroja, davaji se
do souvislosti a vyuzivaji se fakta a logické argumenty. Analytickou povahu maji i texty a po-
rady, které cilené zvetejnuji protikladné subjektivni ndzory.

Beletrizujici publicistika je typicka obraznym licenim udalosti, metaforami a alegori-
emi. Vyjimkou neni ani uziti humoru. Mohou se zde objevit i prvky rétorického stylu, neolo-

gismy a okazionalismy.
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Pravym opakem je pak blaboliva publicistika. Nesnazi se zjistit skutecnost, spoléha na
to, ze recipient sdé¢lovanému uveti, protoze je pro n€j obtizné ovéfit si pravy stav véci, anebo
ze do ptistiho dne obsah sd€leni zapomene.

Manipulatorska publicistika také popisuje udalosti a lidi v rozporu se skute€nym sta-
vem. Zde ale neni motivem nevédomost ¢i neznalost véci, nybrz snaha ovlivnit nazor vefej-
nosti ve prospéch, ¢ neprospéch konkrétniho zaméru nebo innosti. Ukolem jejich tviirct ne-
ni komentovat udalosti, ale vybizet adresata, aby nécemu véfil, ¢i naopak nevéfil.

Twviirci publicistiky uvahové (spekulativni) jsou novindii, kteti vétSinou podavaji sub-
jektivni nazor na svét a udalosti v ném. Tento typ je zalozen na reflexich a na dedukcich, které

z nich vyplyvaji. Dedukce mohou byt racionélni, ale i jednostranné, protoze se neopiraji o

skute¢ny stav véci.

4.2.1 Publicistické zanry

Mezi tradi¢ni publicistické Zanry se tadi ivodnik, komentar, glosa, recenze, reportaz,
fejeton, esej, interview, posudek, kritika a ptichazeji 1 Zanry nové. Naptiklad ptibéh (story),
fraska (crazy story), ficr atd.

Uvodnik pfin4si nové informace o udélosti, ktera jiz prob&hla. Objevoval se na prvni
strance novin a zpravidla vyjadfoval ndzor redakce ke spoleCensky zévazné udalosti.
V soucasné dob¢ jsou tivodniky na ustupu. Nazor redakce neni pftili§ nutny, protoze kazdy au-
tor se vyjadiuje sdm za sebe.

Komentar se objevuje jak v publicistice psané, tak mluvené. Miize vyjadfovat nazor
redakce, samotného autora, ale i oficidlni nazor né¢koho jiného. U komentaie byva uvedeno
celé yjméno autora a nékdy i jeho fotografie. Jak tvodnik, tak komentar maji silné persvazivni
tendence.

Glosa strucné komentuje udélost, o niz byly zakladni informace jiz podany. Muize byt
kritickd, ironicka. Jindy se priblizuje beletrii.

Debata a polemika konfrontuji rizné nazory a stanoviska. Snazi se recipienta ovlivnit
a ptimét ho ke kladnému, nebo zépornému postoji.

Interview je dnes pomérné Casté. V dialogu tak byva ptfedstavena osoba a jeji nazory
nebo prostiednictvim otdzek mezi komunikujicimi dochazi ke zvefejnéni informaci. Funkce
interview je sdélna, presvédCovaci.

Posudek, recenze a kritika patii primarn€ mezi utvary komunikace odborné, ale vzhle-

dem k tomu, Ze zde doslo k ¢astecnému uvolnéni norem odborného vyjadiovani v souvislosti
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s popularizaci odbornych poznatk, ptizptisobily se tyto Gtvary stylovym normam publicistic-
kym (Cechova a kol., Praha 2003).

Ptibéh (story) je maly epicky utvar, ve kterém je pasmo autora neutrdlni a pasmo po-
stav je lehce emotivni a jazykové specifické. Ob¢ pasma jsou zietelné oddélena. Story stoji na
hranici zpravodajstvi a publicistiky (Bartosek, 1997, s. 58).

Fraska (crazy story) karikuje reprezentanty nejriznéjsi politickych stran a znamé insti-
tuce v komickych az absurdnich situacich.

Fi¢r spojuje rozhlasovou publicistiku s uménim a je tvofen montazi zprav, vypravéni a
publicistiky s hudbou, literarnimi dopliiky a zvukovymi triky.

Publicisticka sdéleni byvaji zpravidla delsi nez sdéleni zpravodajska a vypovidaji o
autorové osobnosti. Jsou tedy pestiejs$i nez zpravy, a to zejména v uvodu. Mezi nejcastéjsi ty-
py tvodu patii shrnujici, akcentujici jeden aspekt sdéleni, dramaticky (zacinaji néjakym pfi-
béhem), kulisovy (scénicky), neptimy (zdanlivé nesouvisejici s titulkem), otazkovy a citatovy.
Vyjimkou neni ani to, Ze ¢lanek zacina sloganem, analyzou ¢i disledkem hodnoceného téma-

tu.

4.2.2 Mluvena publicistika

K mluvené publicistice se fadi rozhlasova a televizni zpravodajstvi, komentare a tele-
vizni nebo rozhlasové moderatorské porady (Cechova a kol., 2003). Patfi sem moderatorem
fizené besedy, pfi kterych dochéazi ke konfrontaci riiznych nazorii. Marie Cechova hovoii o #i-
zené diskusi, kterd mize prechdzet az v polemiku. Dale uvadi, Ze s pasazemi typu mluvené
publicistiky se mizeme setkat i v nékterych fe¢nickych projevech, zejména pak v politice.
V publicistice pii zdmérné snaze o persvazi se setkavame s presahy do stylu prostésdélovaci-
ho. K hovorovosti komunikéati pfispivat jejich mluvena forma. Oficidlnost vefejné komunika-
ce jde stranou, protoze mluv¢i se v prvé fadé snazi zaujmout posluchace. Persvaze je zde za-
stoupena jak prostfedky verbalnimi, tak neverbalnim. Mezi prvky neverbalni persvaze by-
chom mohli v tomto piipad¢ mohli zaradit gesta, mimiku a;.

Zakladem mluvené rozhlasové a televizni publicistiky je pfedev$im hovorové vrstva
spisovné cestiny. OvSem v urcitych typech potadi, jakymi jsou naptiklad soutéze, debaty aj.,
muzeme najit 1 fonetické a morfologické prvky nespisovné, obecnéceské. Moderatofi se tak
snazi u recipientll vyvolat pocit familidrnosti a jakési rodinné atmosféry.
nez je tomu u zprav psanych. Obecnym principem jejich vystavby je tzv. mluvnost. Pokud

hovotime o mluvnosti, mdme na mysli takovou organizaci jazykovych prostredkt, ktera re-

38



spektuje specifické rysy mluvené masmedialni feci. U mluvenych zprav, jak uvadi J. Bartosek
(1997), ptevazuji jednoduché véty nad souvétimi, slovesa v prisudkové funkei jsou Castéji ak-
tivni nez pasivni, uvozovaci véty predchédzeji pfimé teci a pred pfimymi citacemi je upied-
nostiiovana fe¢ neptimd. Diivodem je skutecnost, Ze citace v mluvené feci vyzaduje vic pro-
storu k oznaceni zacatku a konce. Stejné jako v publicistice psané, tak i v t&€ mluvené se mii-
zeme setkat s jistym typem formulacni stereotypnosti, modelovosti. Na druhou stranu ale
mluvena publicistika usiluje o obrazna vyjadteni, aktivizaci (Cechova a kol., Praha 2003).

Rovnéz zde mlizeme narazit na negativni rysy mluvenosti. I pies veskerou pfiprave-
nost projevi, které mohou byt napsany doslova, v bodech ¢i tezich, se moderatofi od téchto
»sablon‘ Casto odklangji a v jejich projevech pak mizeme zaznamenat opakovani vyrazi, vy-
plikova slova, pfefeknuti apod. Projevy moderatorti maji navic i dost vysoké tempo, coz vel-
kou mérou ovlivituje srozumitelnost sdélovaného. Adresat byva vétsinou vici témto projevim
kriticky.

Zvlastni typ mluvené publicistiky predstavuji dialogické potrady. Stylova stranka je
ovlivnéna nékolika faktory: obsahem dialogu, pfipravou, poctem komunikujicich, moderato-
rem a v neposledni fad¢€ i1 tim, do jaké miry je moderator seznamen s diskutovanym tématem.
Uvodni a zavéreény monolog jsou zpravidla velmi dobfe pfipraveny. Tento monolog pak po-
zvolna prechazi v dialog. Dialog mize byt promysleny, ptipraveny, ale pokud je moderator
nucen reagovat na necekané dotazy nebo vraci-li diskusi zpét k danému tématu, stava se dia-
log spontannim. V dialozich se vyskytuji charakteristické kontaktové prostfedky a vSechny
prostiedky navazujici dal$i dialog. Patii sem prostfedky formalni signalizace zacatku dalsi
repliky a pfipojovaci konektory, jako jsou napft.: no, takze, tedy, nicméné aj. v pozici na po-
catku vypovédi. Jedna se o uvozovaci, zpravidla parazitni ¢astice, dale spojky a prislovce, kte-
ré mohou odrazet i zavahani, a mluv¢i diky nim v podstaté ziskdva cas promyslet si, jak bude
v komunikaci pokraGovat dal. Re&nicky styl je v projevu moderatora mozné zaznamenat
v opakovanych oslovenich a intenzifikujicich vyrazovych prostiedcich, asta je korekce fece-

ného, fe¢nicka otazka apod. (Cechova a kol., 2003).

4.3 Masova média
Mezilidskou komunikaci mizeme chapat jako dokon¢eny ptenos sdéleni od podavate-
le k ptijemci. Sdé€leni jsou Casto vyjadiena v feci, ale k jejich sestaveni miiZeme pouzit i dalsi

kody ( napft. obrazové ¢i hudebni).
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Masova média hraji v nasem zivoté dulezitou roli, maji moznost zajistit socidlni
soudrznost, podporovat rozdéleni moci a spoleCenskou komunikaci. Hodnoceni jejich role
muze byt rizné, zalezi na tom, co ptindSeji jednotlivci a spolecnosti. TotéZ plisobeni tychz
médii mlize soucasn¢ pusobit jako nastroj k udrzeni stability demokratické spolecnosti (média
zaruCuji svobodu projevu, tedy umoznuji prezentaci vSech nazord) a na druhou stranu jako
podpora stavajiciho rozd€leni moci (n€které nazory, postoje ¢i typy informaci upiednostiuji a
jiné naopak piehlizeji).

Pojem média je v soucasnosti jednim z nejfrekventovanéjSich vyraz. Tento pojem
byva pouzivan v nejruznéjSich souvislostech a vyznamech. Myslime tim zejména tisk, roz-
hlas, televizi, popt. média zaloZena na digitalnim pfenosu dat, kterd jsou oznaCovana vyrazem
,nova®“. Vyznam pojmu média je ale Sirsi.

Slovo médium pochdzi z latiny a znamena prostfedek, prostiedi; to, co zprostiedkova-
va dgj. S vyrazem médium se mizeme setkat napiiklad ve fyzice, biologii, chemii, vypocetni
technice i teorii socialni komunikace. Obory, které zkoumaji nejrtiznéjsi projevy mezilidské
komunikace, hovoii o médiich jako o prostiedcich masové komunikace, které prenaseji urcité
informace v riznych forméch a za riznym ucelem.

., Média maji obvykle podobu velkych medialnich organizaci, jejich sdéleni jsou verej-
né dostupna, standardizovana, vyrabénda medialnimi profesiondly a za pomoci technickych
aparati Sirena k velkému, heterogennimu a disperznimu publiku. Komunikace pomoci médii
Jje interpersondlné neprimd, tzv. parasocialni, a nepretrzité piisobici. *“ (Reifova a kol., 2004,
s. 139).

Pojem média miize zahrnovat:

1. média v Sirokém slova smyslu
2. média v uzsim slova smyslu

3. média v nejuz§im slova smyslu

Média v Sirokém slova smyslu mohou byt napt. penize, doprava, elektfina, tedy veske-
ré prostfedky nebo prostfednici jedné entity s jinou. Styk, ktery zprostiedkovavaji média
v nejsirSim slova smyslu, neni primarné komunikac¢ni povahy. Tato média maji spiSe socidlni
vliv; méni socialni rovnovahu, rytmus, strukturaci kazdodennich ¢innosti. Naptiklad Marshall
McLuhan (Reifova a kol., 2004, s. 140) uvadi jako ptiklad elektrické svétlo. Diky elektrické-
mu svétlu byla zruSena hranice mezi dnem a noci a s tim i nacasovani vSech typl prace zavis-

lych na svétle, coz vyvrcholilo napf. zavedenim no¢nich smén.
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Primarn¢ a zcela zamérn¢ ke komunikaci slouzi média v uzsim slova smyslu. Neni to
vSak jesté komunikace masova. Mezi média v uzsSim slova smyslu fadime fec, nonverbalni
komunikaci, uméni, skolstvi aj.

Mezi média v nejuz$im slova smyslu patii jiz prostfedky masové nebo medialni ko-
munikace. Rozumime tim média tiSténa, elektronicka a nova.

Média tiSténa jsou takova, jejichZ obsah je vazany na papir. Tato média vznikaji za
pouziti riznych tiskatskych technik, jako primarni koéd pouzivaji pfirozeny jazyk. Tisténd mé-
dia mohou byt periodickd i neperiodicka a maji rizny dosah, protoze oficialni distribuce do-
pravuje tisténa média jen do ohrani¢enych mist tzemi. Podle dosahu mizeme tiSténa média
rozdé¢lit na lokalni, regionalni, nadregionalni, celostatni a nadnarodni. Mezi tato média patii
zejména knihy, noviny, ¢asopisy, letdky apod.

Periodicita tisku v Ceské republice je kodifikovana zakonem &. 46/2000 Sb., o pravech
a povinnostech pfi vydavani periodického tisku a o zméné nekterych dalSich zdkont (také tzv.
tiskovy zakon) (Reifova a kol., 2004, s. 137). ,, V jeho dikci se periodickym tiskem rozumi no-
viny, casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym ndazvem, se stejnym obsahovym zamére-
nim a v jednotné grafické upravé nejmeéné dvakrat v kalendarnim roce, “ uvadi Reifova (Rei-
fova a kol., 2004, s. 137). Mezi tisténd média nepatii Sbirka zdkont a Gfedni véstniky.

Podle periodicity rozdélujeme tisténa média na deniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mé-
si¢niky a Ctvrtletniky.

Diilezitym méfitkem pro tiidéni tisténych médii je také jejich obsah. Ceska Unie vy-
davatelll denniho tisku rozliSuje tyto typy casopisti: zpravodajské tydeniky, tituly spolecen-
ského a zivotniho stylu, tituly pro déti a mladez (déti do 12 let, mladez nad 12 let) a zdjmové a
hobby tituly.

Pod pojem média nova fadime takové komunikaéni prostiedky, které¢ vyuzivaji k pte-
nosu mediovaného sdéleni nebo k uchovani informaci pocitatové technologie.

Pivodné se pod pojem média nova fadily komunikacni prostiedky, které se objevily
jako novinky po nastupu televize. Mezi nejstar$i nova média mizeme zatadit technologie,
které rozsitily vlastnosti televize a telefonu, zejména videorekordéry a videokamery, teletext,
videotext, televizi s dalkovym ovlddanim aj.

Na pocatku 20. stoleti se objevuji stale nové formy novych médii (pocitacové hry, CD-
ROMy, WWW, GSM, ICQ apod.). Jedna se o média zaloZena na pocitacovych technologiich
(a pozdéji sitich). Dochazi k tomu, Ze pojmy pocitacova média a média nova, zacinaji splyvat.
Dnes lze pojem média nova, jak uvadi 1. Reifova (2004), povazovat za synonymum pocitaco-

vych neboli digitalnich médii.
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Mezi média nova nyni fadime napiiklad mobilni telefony, pocitatové hry, digitalni te-
levize, webové stranky, elektronickou postu. VSechna nova média maji jednu spolecnou vlast-
nost, a tou je systém dvoji reprezentace. Na jedné strané jsou sdé€leni formulovéna ve srozu-
mitelnych a ndm dobie zndmych kodech (jedna se o texty, obrazy, zvuky aj.). Tyto primarni
kédy jsou ale sekundarné kdédovany do sekvenci logickych jednicek a nul binarniho kodu. Je
piirozené, ze lidé s kody na strojové trovni pracovat neuméji. Z tohoto ditvodu potiebuji
»prekladatele” — pocitace. Pocitacem rozumime jakykoli pfistroj schopny operace s daty
v binarnim kodu, at’ uz se jedna o klasicky pocita¢, nebo mobilni telefon.

S binarnim kédem souvisi ostatni vlastnosti novych médii. Nejpatrnéjsi jsou zmény
v oblasti reprodukce, archivace a distribuce informaci. Sd€leni v binarnim kédu je mozné li-
bovoln¢ mnozit, pfi¢emz naklady na kopie jsou velmi nizké. Digitalni data 1ze ukladat na li-
bovolny druh nosice. Existence elektronickych siti spolu s povahou bindrniho kodu navic u-
moznuje §ifit sdéleni velkou rychlosti.

Média nova mohou byt multimedialni i textova, interaktivni i neinteraktivni, se sit'o-
vou architekturou 1 bezdratova.

V soucasné dobé¢ se miizeme setkat také s pojmem média s vysilanym signalem. Timto
pojmem rozumime takova média, k jejichZz konzumaci je nutné specialni koncové zatizeni,
resp. piijimac. I. Reifova (2004, s. 135) popisuje prubéh komunikace takto: ,, Vysilac odesila
mediované sdéleni pomoci komunikacniho kandlu (u médii s vysilanym signalem je mediac-
nim prostredim vetsinou vzduch; vyjimkou je napr. kabelova televize), prevadi je na elektro-
magnetické vinéni; prijimac naopak nazpét prevadi odeslany signal na pivodni zakodované
obsahy.” Primarnim koédem je koéd vizudlni, akusticky nebo jejich soub&h. Mezi média
s vysilanym signalem fadime zejména telegraf, rozhlas a televizi.

O vznik prvnich médii s vysilanym signalem se zasadily radiotelefonicka technologie
a komercni bezdratova telegrafie.

I. Reifova (2004) se ve své knize zminuje také o tom, ze roku 1916 prisel David Sar-
noff s napadem domaci radiové hraci skiin€. Jiz na pocatku dvacatych let 20. stoleti vzniklo
mnoho rozhlasovych stanic a rozvinula se i vyroba domacich piijimaci. Zanedlouho se obje-
vilo i televizni vysilani. Britska televizni stanice BBC zacala pravidelné vysilat v roce 1936.

Podle typu prenosu, jak o tom piSe I. Reifova (2004), mizeme média s vysilanym sig-
nalem rozd¢lit na:

1. Terestricka média, ktera prevadéji obsah na pfislusné vinéni za pomoci pozemnich
vysilaca.

2. Kabelova média, kde je prenos obsahu zajistovan vysokokapacitnim kabelem.
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3. Satelitni média, kde jsou data pfendSena pomoci odrazu signalu z geostacionarnich

druzic.

Podle dosahu délime média s vysilanym signalem na média lokalni, celoplo$né a nad-
narodni. ,,Jako celoplosné definuje zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani ¢. 231/2001 Sb.
takové vysilani, které miize prijimat alespori 70% obyvatel CR.* (Reifova a kol., 2004, s.
136.) Na rozhlasové a televizni vysilani a vysilani prevzaté dohlizi Rada pro rozhlasové a te-
levizni vysilani. Jejim tkolem je dohlizet na zachovavani a rozvoj plurality programové na-
bidky a informaci v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a vysilani prevzatého a dbat na
to, aby vysilani bylo obsahové nezavislé.

Meédia s vysilanym signdlem mtzeme také €lenit na média soukroma a média vetejné
sluzby.

Soukroma média jsou financovana zejména z prodeje reklamniho ¢asu. Podle zédkona
o rozhlasovém a televiznim vysilani, jak uvadi I. Reifova (2004), nesmi cCas, ktery je vyhrazen
reklamé v televiznim vysilani soukromych médii, pfesahnout 15% denniho vysilaciho ¢asu.

U médii vefejné sluzby nesmi tento ¢as piesahnout 1% denniho vysilaciho casu. Mé-
dia vetejné sluzby maji jisty zdroj ptijmu také v tzv. koncesionatskych poplatcich.

Podle zaméteni na cilovou skupinu rozliSujeme nasledujici média s vysilanym signa-
lem:

1. Vysilani typu broadcasting — jedné se o vysilani, které ma Sirokospektralni programo-
vou skladbu. V programu se objevuji informace, zdbava i osvéta, pfi¢emz programové
schéma je sestavovano podle toho, jaké bude predpokladané publikum v uréitou dobu.

2. Vysilani typu narrowcasting — zde madme na mysli specializované kanaly, které jsou
¢asto monotematické. Tento druh vysilani je charakteristicky pro kabelové ¢i satelitni
vysilani. Jedna se o zpravodajské vysilani, napt. CNN; hudebni vysilani, napt. MTV,
VIVA; vysilani zamétené na filmy, napt. HBO, Hallmark; vysilani podle typu publika,

napt. Fox Kids; sportovni vysilani, napt. Eurosport.

Hovotime-li o masovych médiich, neméli bychom zapomenout zminit také masovou
komunikaci. Komunikace masova je jednou z rovin socidlni komunikace a vyznacuje se tim,
ze vSechny komunikacni aktivity, tedy produkce a Sifeni vefejné dostupnych informaci, jsou
uskutec¢iiovany prostfednictvim masovych médii.

Masovou komunikaci definuje 1. Reifova (2004, s. 100) takto: ,, Komunikace masova

je definovana jako proces prenosu sdéleni od komunikdtora k adresatovi, pricemz komunika-
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torem je komplexni organizace zaméstnavajici profesiondlni komunikatory a uzivajici specia-
lizované technologie k vyrobé vysoce standardizovanych sdéleni urcenych pro rozsahlé, ne-
sourodé a disperzni publikum. “ Ptiblizné od devadesatych let 20. stoleti se miizeme setkat ta-
ké s pojmem medidlni komunikace. Medidlni komunikace znamend v podstaté totéz, co ma-
sova komunikace, ale pojem medialni komunikace je mladsi a postupné zacina oznaceni ma-
sova komunikace nahrazovat.

Pod pojmem masova komunikace zpravidla zahrnujeme takové komunikacéni aktivity,
na kterych se podileji noviny, ¢asopisy, kiny, rozhlas, televize a reklama. Nékdy se do masové
komunikace poc¢ita i vydavani knih a produkce populéarni, spotfebni hudby.

Je nutné si uvédomit, ze medidlni komunikace se od t¢é interpersonalni odlisuje. Kaz-
dodenni komunikace je zakotvena v situaci, umoziuje dialog a nabizi prostor priibézné reago-
vat na sd¢lované skutecnosti, nabizi tedy okamzitou zpétnou vazbu. Pfi masové komunikaci je
to jiné. RozliSujeme Ctyfi hlavni rozdily (Reifova, 2004):

1. Nejdilezitéjsi je institucionalni rozdil mezi témi, ktefi se na komunikaci podileji.

Autor nema s recipientem zadny bezprostfedni kontakt. Nevidi jeho okamzitou re-
akci. Adresat ale vétSinou na sdélované reaguje: povzbuzuje svij oblibeny spor-
tovni klub, rozzlobenég kiici na politika, diskutuje s druhymi o daném tématu, roz-
hodne se napsat redaktorovi atd. Autor sdéleni se k reakci recipienta dostava se
zpozdénim a ve zvlastni podobé (diky vysledkiim sledovanosti, prostiednictvim
prodaného nédkladu atd.). Lze fici, Ze mediovana kultura je do jist¢ miry jedno-
smérnou zalezitosti a Ze je zamétena na velmi obecné charakterizované publikum.

2. Medialni komunikaci zajistuji specialni technologie, které¢ podporuji jiz zminova-
nou jednosmérnost medidlni komunikace a vytvareji nevyvazeny vztah mezi jejimi
ucastniky. Média vyuZzivaji riizné prvky k tomu, aby tento rozdil byl mensi. Snazi
se reagovat na dopisy Ctenait Ci otiskovat fotografie vyherct nejrtiznéjsich soutézi.
Technologie také zajist'uji, ze sdéleni podanad v medialni komunikaci lze zazname-
nat a jsou dostupna i s del§im ¢asovym odstupem, coz u interpersonalni komunika-
ce mozné nenti.

3. Dalsi rozdil, ktery vyplyva ze skute¢nosti, ze mediovana sdéleni jsou technicky
opakovatelna, spociva v zabéru a dostupnosti. Medialni komunikace dokaze také
piekonat rozdil v ¢ase a prostoru. Znamena to, ze udalost, ktera se odehraje na
opacném konci zemé, je dostupnd v podstaté na celém svéte.

4. Poslednim rozdilem je fakt, Ze mediovana sdéleni jsou jakymsi druhem zboZzi. Ma-

sové mediované produkty jsou prodavany podle toho, jak dovedou zajistit potieby
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trhu, na kterém se uplatiuji. Rozhodujicim faktorem je zisk. Ten urcuje podobu

nabizenych médii.

Masova média a medidlni komunikace ndm nabizeji sdéleni, kterd jsou aktudlni a jsou
produkovana formalnimi organizacemi, distribuovana anonymnimu publiku, a to vefejné (bez
omezeni pristupu), jednosmérné a nepiimo (je zde odloZena zpétna vazba). Sd€leni maji peri-
odickou produkei, kterd je nabizena prabézné (Jirdk, Kopplova, 2003). Je nezbytné si uvédo-
mit, Ze dne$ni spole¢nost je vystavovana velkému mnozstvi informaci. Casu na jejich zpraco-
vani ma ale pomérné malo. Mnoho lidi dnes nenajde prostor k tomu, aby si ,,v klidu* ptecetli
noviny a zpracovali veSkeré informace, které se v piislusném listu objevuji. Ke slovu se proto
dostava celd fada neverbalnich persvazivnich prostredkll (viz vyse), svou nezastupitelnou roli

ma ale také televize. Vzhledem k tématu této prace se dale budeme soustfedit pouze na tisk.

4.4 Tisk masovy

Pojmem masovy tisk oznacujeme druh periodického tisku (anglicky tzv. mass circu-
lation press, tedy tisk s vysokym nakladem), ktery se zhruba od tficatych let 19. stoleti obra-
cel na poéetné publikum. Ukolem masového tisku je nejen podavat recipientim informace,
ale také své Ctenare pobavit, poskytovat jim rozptyleni.

Ptedpokladem pro to, aby masovy tisk mohl vzniknout, byl, jak uvadi 1. Reifova
(2004), rozvoj procesu modernizace a moderni spolecnosti, ziskani vétsiho poctu potencial-
nich odbérateld, technické i technologické predpoklady pro vyssi naklady a lepsi kvalitu, libe-
ralizace tiskového prava, zlevnéni vyrobnich nakladt, rozsifeni vzdélani a vétsi koncentrace
obyvatelstva na jednom misté.

Prvnim masovym médiem byl tisk, ktery se, zejména ve Francii, Anglii a USA, rozvi-
jel pfiblizné od prvni tfetiny 19. stoleti. V jinych zemich, jako je napiiklad Némecko ¢i Ang-
lie, se masovy tisk zacal objevovat pozdé&ji, piiblizné od druhé poloviny 19. stoleti. Jednou
z jeho podob byl v jednotlivych zemich tzv. penny press. Je to ndzev, ktery se pouziva zejmé-
na v Anglii a také v USA. Pod oznacenim penny press se rozumi druh listu, ktery je prodavan
za velice nizkou cenu, aby byl dostupny Sirokym vrstvdm Ctenarti. Nekteti autofi, jak dale
uvadi I. Reifova (2004), pouzivaji oznaceni penny press jako oznaceni prvni etapy vyvoje
bulvarniho tisku a rozumi tim jak ekonomickou, tak obsahovou piistupnost denniho tisku $i-
rokym ctendiskym vrstvam. Masovy tisk byl tedy mladsi nez tisk politicky, oznacovany také

jako seridzni, ,tisk kvality ¢i ,,prestizni tisk®. Rozvijely se tedy dva typy periodik: seri6zni
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tisk, ktery oslovoval vzdélanéjsi a majetnéjsi publikum z vyssich tfid, na druhé strané¢ masovy
tisk, ureny pro méné vzdélanou ¢tenaiskou obec. Vydavatelé masového tisku sazeli na to, ze
diky nizké cené zlakaji Ctenare z nizSich vrstev spolecnosti, protoze se domnivali, Ze tito novi
recipienti nejsou dosud odbérateli zadného tisku a maji jiné zajmy nez Ctenafi tisku seridzni-
ho.

Rozvoj masového tisku vyrazné€ podpoftilo zavedeni povinné Skolni dochazky, ale také
rozvoj prumyslu a obchodu, ktery spoléhal na média a tiSténou reklamu. Reklama v tisténych
médiich méla zajistit vyrobcim uzsi kontakt se spotiebiteli. Novym ¢tenarskym skupindm by-
lo tfeba prizptsobit nejen grafickou upravu listu, ale hlavné vybér a zpracovani obsahu tisku.

Ptiblizné€ od poloviny 19. stoleti zacal spolu s rozvojem politickych stran vychazet i
tisk téchto stran, tedy stranicky tisk. V Némecku byl v roce 1848 zaloZen list Nationalzeitung,
ktery ptiSel rovnou s liberdlnim programem. O rok diive zalozil v Italii Camillo Benso di Ca-
vour list I/ Risorgimento (Jirdk, Kopplova, 2003), ktery prosazoval sjednoceni zemé¢. Jak uva-
di J. Jirdk a B Kopplova (2003), vznikl také katolicky tisk, ktery reprezentuje napiiklad mi-
lansky L ’Osservatore Cattolico. Rovnéz v ¢eskych zemich najdeme periodicky tisk, ktery vy-
jadroval zdjem jednotlivych politickych stran a sméra. O skute¢ném stranickém tisku miZeme
hovofit pfiblizné od pocatku osmdesatych let 19. stoleti.

Jak 1. Reifova (2004) uvadi, k nejvétsimu rozmachu masového tisku doslo v posledni
treting 19. stoleti v Anglii a USA. V Némecku a Francii se tento typ tisku vytvarel v podstatné
narocny a prodej jednotlivych vytiskll ani samotné predplatné na pokryti nakladi s nim spoje-
nych nestacily. S rozvojem ¢tenaiské ,,masy* ale nastal obrat k lepSimu, nebot’ bylo mozné
tisknout tituly v podstatné vétSich nakladech. Novym zdrojem piijmu byla inzerce.

V tomto sméru lze za prikopnika povaZovat lorda Northcliffa (Jirdk Kopplova, 2003),
jehoz ¢innost vesla do déjin jako ,, northcliffovska revoluce . Lord Northcliff (vlastnim jmé-
nem Alfred Harmsworh) byl britsky vydavatel, ktery ptisobil na ptelomu 19. a 20. stoleti. Je-
ho Daily Mail, zalozeny roku 1896, dosahl nadkladu 989 000 vytiski a stal se prvnim denikem
s opravdu masovym ndkladem. Northcliff pro sestaveni svého listu nacerpal inspiraci pii vy-
davani tydeniku Answer to Correspondents on Every Subject under the Sun (Odpovédi dopi-
sovatelim na jakékoli téma pod sluncem). Zde odpovidal na otazky typu: Co ji kradlovna?
Pro¢ Zidi nejezdi na bicyklu? MiiZe pes spachat sebevrazdu? atd. Jeho list se t&sil velké oblibé
a fada vydavateld ho zacala napodobovat, coz vedlo k prohloubeni rozdilu mezi seriéznim a
masovym tiskem. Jiz zde si miizeme povSimnout toho, jak se tisk snazil ziskat, presveédcit,

ovliviiovat ¢tenare. Persvazivni funkci zde, podle mého nazoru, plnila zejména volba témat,
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ktera méla prildkat recipientovu pozornost, a rovnéz inzerce spolu s reklamou. Zde byl cil
pomeérné jasny — presveédCit ¢tenafe o tom, Ze prave bez tohoto vyrobku se neobejdou.
Mnohem vét§im uspéchem Lorda Northcliffa byla ekonomicka organizace vydédvani
novin. ZaloZeni Daily Mail stalo Sedesat tisic liber. Technologie byly velmi nakladné a pra-
covni sila také. Presto se vydavani novin vypléacelo. Lord Northcliff byl mistrem reklamnich
trikti, které ptispivaly k rozsifeni publika. Novym ctenaiim lord Northcliff nabizel vyhodné
pojisténi a také neustale vymyslel stale nové soutcéze, ve kterych naptiklad vitéz po cely zby-
svych novin vyuzivat penize z inzerce. Zavedl auditované (ovétené) naklady a odstupiiované
sazby za inzerci podle poctu prodanych nakladii. Ceny inzerentiim uctoval podle toho, kolik
Stenafi list ma. Vztahl cenu inzerce pfimo k velikosti prodaného nakladu. Cim vé&tsi byl na-
klad, tim byly mensi néklady na jeho vyrobu a o to nizsi byla kone¢na cena listu, kterd samo-
ziejmé pfitahovala dalsi a dalsi ¢tenare, coz Northcliffovi dovolovalo zvySovat ceny inzerce.
Masovy tisk se rozvijel i v ¢eskych zemich, a to predevsim ve dvacatych letech 20.
stoleti (Reifova a kol., 2004). Jeho rozvoj u nas byl ale pierusen na pocatku 2. svétové valky a
obnoven az na zacatku devadesatych let 20. stoleti. Snaha vydavateli po co nejvySs$im zisku
vede, jak piSe I. Reifova (2004), k tomu, Ze dochdzi k vyrovnavani rozdili ¢eského tisku sme-
rem k obsahtim. Cilem je psat co nejpoutavéji, aby ¢lanky vzbudily zajem u Sirokého (maso-
vého) publika. I. Reifova (2004) dale hovofti o tom, ze v zemich, ve kterych tisk neprochazel
takovym vyvojem jako u nas, stale plati ptivodni rozdé€leni na tisk kvality a tisk masovy, ktery

byva v ¢eském prosttedi oznacovan také jako bulvarni tisk.

4.5 Tisk bulvarni

Pojem bulvarni tisk je odvozen z francouzského slova boulevard = ulice (Reifova a
kol., 2004, s. 287). Jak uvadi I. Reifova a kol. (2004), tento pojem pochazi z francouzské tra-
dice, kde se od druhé poloviny tficatych let tisk prodaval na bulvarech. Pfiblizn¢€ ve stejnou
dobu zacina poulicni prodej i ve Spojenych statech americkych. Souvisi s rozvojem meést
v obdobi primyslové revoluce, se vznikem novych ¢tvrti a méstskych tiid (bulvart). Pouli¢ni
zpusob prodeje a zaméfeni na cilovou skupinu vyzadoval v zavislosti na technologickém roz-
voji novou grafickou upravu. Znamena to, Ze se postupné zacaly objevovat napadné titulky,
barevn¢ ilustrace (pozdé&ji fotografie), ptipadné dochdzelo k barevnému odliSeni papiru a jesté

pozdéji i k barevnému tisku.
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Periodika, ktera se od tricatych let 19. stoleti obracela na ¢tenarské skupiny gramot-
nych, ale pfesto malo vzdélanych Ctenafi, jsou oznacovana jako masovy tisk (Jirdk, K&pplo-
va, 2004, s. 30). Pod tento pojem patii noviny, které mély vyrazné nizsi prodejni cenu nez no-
viny seridzni, byly rozSifovany zejména poulicnim prodejem a soustfedily se na masového
Stenafe. Ctenaf takovych novin pochazel vétiinou z niz§ich stfednich a niz§ich vrstev, ¢emuz
odpovidal 1 specificky obsah novin a jeho stylizace. Vice prostoru bylo vénovano popularnim
tématiim, vkusu Ctenéie bylo pfizplsobeno 1 politické zpravodajstvi a analyza politického dé-
ni. Pro tento tisk je charakteristicky vysoky naklad, ndpadné grafika (to znamend vyrazné ti-
tulky, velké fotografie aj.), list také vyuzival Cetné ilustrace a zavad¢l novinky ve zplsobu
zpracovani a prezentace zprav.

V devatenactém stoleti se pro tento tisk vZil ve Spojenych statech americkych a
v Anglii pojem ,,penny press“, v némecky mluvicich zemich ,, Groschenpresse“, v ¢eskych
zemich ,, Sestakovy tisk* (n€kdy 1 ,, krejcarovy ). Tato oznaceni sama o sob¢ evokuji lacinost
a jsou odvozena od nejmensi mince, za kterou se noviny prodavaly. Prvni byl pravdépodobné
Penny Magazin, vydavany od roku 1832 v Londyné. K rozvoji masového tisku v ¢eskych ze-
mich, kterému se u nas rovnéz tikd bulvarni, doslo az ve druhé poloviné dvacatych let 20. sto-
leti, kdy vznikaly noviny jako Expres nebo Poledni list (Jirdk, Kopplova, 2003).

Masovy tisk se ve Spojenych statech americkych koncem 19. stoleti zacal oznacovat
také jako zluty tisk (z anglického yellow press). Pojem je odvozen od sporu, ktery byl v roce
1896 veden o zluté kresleny komiksovy seridl Yellow Kid, ktery jako prvni zacal zvetejiiovat
Joseph Pulitzer ve svém list¢ New York World (Reifovéa a kol., 2004). William Randolph
Hearst, americky nakladatel a magnat, ktery zptisobil doslova pievrat v americké Zurnalistice
tim, Ze kromé¢ jiného zacal publikovat napinavé kriminalni zpravodajstvi a otiskovat palcové
titulky (C. Soanes, A. Stevenson, 2003, s. 801), dokazal kratce na to pteplatit kreslife tohoto
komiksu Richarda F. Outcaulta a Yellow Kid zacal vychazet v Hearstové listé New York Jour-
nal (Reifova a kol., 2004). Vyraznéjsi rozvoj masového tisku je patrny az od posledni tretiny
19. stoleti.

Pojem Zluty tisk, jak ve své publikaci uvadi I. Reifové a kol. (2004), oznacuje tiSténa
média vyznacujici se zpravodajstvim, které klade diraz predevS§im na soukromy Zivot osob-
nosti ze vSech oblasti vefejného zivota, na skandaly, senzace, nestastné dopravni nehody
apod. Obsahu odpovida i graficka uprava. To znamena, Ze se zde objevuji velké palcové titul-
ky, které mohou byt i barevné, a samoziejmé fotografie. Domnivam se, Ze tento vyraz lze po-

uzit jako synonymum ke slovu bulvar.

48



Zakladatel¢ a tvirci bulvarni zurnalistiky jsou toho nazoru, Ze ¢tenafi se zajimaji o in-
formace, které souviseji se zakladnimi rysy lidské psychiky, jako je pud sebezachovy, strach,
zachovani rodu atd. (BartoSek). Tomu odpovida i volba témat. Mezi oblibena patii naptiklad
smrt, dopravni nehody, nestésti a nasili, erotika a sex, korupce, bohatstvi, loupeze atd. Zpravy,
které jsou dulezité, ale nezajimavé, jsou pro ¢tenare bulvarnich novin zbyte¢né.

Bulvarni zpravodajstvi ¢asto pfindsi informace ze soukromi slavnych osobnosti a zve-
fejiiuje téz informace, které pochéazeji z nepiili§ divéryhodnych zdroji. Velké oblibé se pak
t&S1 nejriznéjsi senzace, aféry a skandaly. Skandalem se rozumi jednani ¢i udéalost spojena
s vaznym poruSenim hodnot a norem ptevazujicich v dané spole¢nosti. Informace zde nejsou
mnohdy uvadény do souvislosti. Barevné fotografie a veliké titulky umoznuji ¢ist bulvarni
text bez hlubsiho soustfedéni. Barevné fotografie a vyrazné titulky maji persvazivni funkei.
Jak fotografie, tak titulky maji za kol ziskat ¢tenafovu pozornost, pfesvédcit ho, aby si ¢la-

nek, ktery nasleduje, precetl.
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V. TITULKY

5.1 Zurnalistické titulky

Novinové titulky maji za kol upoutat ctendfovu pozornost k ¢lanklim a usnadnit mu
orientaci v nejruzné€jSich rubrikach a stranach. Zejména pfti tzv. rychlém cteni jim Ctenafi vé-
nuji nejvétsi pozornost (Cechova a kol., 2003). Titulky rovnéz vypovidaji o dilezitosti ¢lanku
a jsou soucasti grafické upravy tisku. Ze vsech téchto jejich funkei je zfejmé, ze titulky mo-
hou byt G€¢innym prostfedkem persvaze.

V sedmdesatych letech byl prosazovan nazor, ze titulky maji byt struéné a netplné,
aby piimély adresata k preCteni celého textu. Tento pozadavek do urcité miry souvisi i
ly nad dynamickymi, hodn¢ se pouzivaly titulky ve spojeni s nadtitulky a podtitulky.

V devadesatych letech doslo ke zméné. Orientacni funkce zlstala zachovana, ale
vzrostla jejich tloha poutaci a vytvarnd, zejména pokud jde o bulvarni tisk. Zacaly se odliSo-
vat zpravodajské titulky od publicistickych a zdbavnich. Proménil se rovnéZ pohled na titul-
kové komplexy; v nékterych denicich doslo k prohloubeni struktury nadtitulkl, hlavnich titul-
ki a tvodnich odstavct (tzv. leadd a perexti), jinde se objevily dlouhé titulky (jedno i vice-
radkove), protoze zpravy se tisknou do vice sloupct — do Sitky. Vyznam titulkl je ptimo
umérny snaze zkracovat zpravy. U delSich sdéleni se pak zacaly vyuZivat tzv. citdtové meziti-
tulky (Bartosek, 1997).

Zurnalistické titulky lze rozdélit na: kratké (do 4 slov) a dlouhé

statické a dynamické

obecné a konkrétni

vécné a obrazné

tematické, rematické a tematicko-rematické

Dulezité je téz posouzeni formulace titulku ve vztahu k tématu a obsahu textu. Zde od-
lisSujeme titulky zpravodajské a publicistické. Mezi zpravodajskymi titulky nachazime dva ty-
py: titulky, které obsahuji resumé nésledujiciho textu, a titulky, které podavaji informace jen
z¢asti. Titulky, které se snazi podat maximalni mnozstvi informaci, tedy titulky obsahujici re-
sumé, maji svym vypovidajicim charakterem zajistit ¢tendfi co mozna nejrychlejsi orientaci
v tisku. Zpravodajské titulky jsou vétSinou obsahové vycerpavajici a cCasto titulek
s podtitulkem sdéluji podstatu celého nésledujiciho textu.

Titulky, které podéavaji informace jen z€asti, chtéji prostfednictvim své netiplné formy

donutit ¢tenare k precteni celého ¢lanku. Obycejné se vyskytuji bez nadtitulkti a podtitulki.
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Z pohledu syntaxe ve zpravodajském tisku posledni doby vyrazn¢ ubyvaji heslovité ti-
tulky a jednoClenné véty bez plnovyznamového slovesa v urcitém tvaru. Velké oblibé se t&si
rozvité véty dvojclenné nebo i celd souvéti. Prevladaji titulky viceslovné nad dvouslovnymi a

tiislovnymi a jsou umist'ovany do sloupcti na dva i vice fadka.

5.2 Publicistické titulky

Publicistické titulky jsou kratsi a prevlada v nich obrazné vyjadieni. Stylové aktivni a
vyraznéjsi byvaji titulky, které vyuzivaji metafori¢nosti vyrazu a rizn¢ modifikované frazé-
my. Na rozdil od minulych dob se v titulcich zainaji prosazovat citace Ci parafrdze vyroku
n¢koho jiného, coz je projev tendence k intertextovosti publicistického stylu. To je charakte-
risticky rys soucasné zurnalistiky. U publicistickych titulkli se miizeme setkat i s takovymi ti-
tulky, jejichz vypovéd’ ma funkci tdzaci. Uplatiluji se jak otazky zjistovaci, tak dopliovaci.
V novinovych titulcich se mize objevit i nevlastni piima fe¢. Rovnéz se objevuji titulky
s velkou mirou expresivnosti a hovorovosti. Cast zpravodajskych a publicistickych titulki se
v prib¢ehu let ustalila a v urcitych situacich se pouzivaji standardné€, ovSem ztraceji na plisobi-
vosti, napt.: Brany §kol se oteviely (zaviely). (Cechova a kol., 2003).

U néekterych zpravodajskych a publicistickych textli se mizeme setkat se zvyraznénim
prvniho odstavce tucné vytisténou sazbou, kurzivou ¢i odliSnym fadkovanim. Toto zvyraznéni
neplni jen grafickou funkeci, ale je zcela zamérné a promyslené. Mize jit o lead, pokud je pt-
vodcem sam autor, nebo o perex, zvyraznéni redakéni.

Lead oznacuje uvodni odstavec zpravy, ktery zhruba na péti az sedmi tadcich odpovi-
da na zakladni zpravodajské otazky: co, kdo, kdy, kde (jak a proc¢ byva zodpovézeno pozdéji).
Obecné plati, Ze lead by mél byt nejstru¢néjsi zivotaschopnou verzi pro piipad, ze se redakce
rozhodne zpravu zkratit a zvetejnit pravé jen prvni odstavec; posledni fadek prvniho odstavce
pak vétSinou patii odkazu na zdroj informace (Osvaldova, Halada, 1999). Autorem leadu je
sam novinar.

Perex v Zurnalistické terminologii znamena oznaceni zlomu ¢asti textu ptes dva nebo i
n¢kolik sloupcii, do nichz jsou ¢lanek nebo stat’ jinak rozdéleny. VéEtSinou jde o struc¢ny ivod
k dalSimu textu, ktery obsahuje zdkladni informace.

Takto zvyraznény odstavec muze slouzit jako tivod k dal$im informacim a obecn¢ sd¢-
lovat to, co je niZe rozvedeno konkrétng. Jindy je takovy odstavec struénym resumé, i kdyz by
mohl fungovat jako samostatnd zprava. Vyjimkou v zurnalistickych textech nejsou ani meziti-

tulky, zejména citatové. Byvaji umistény uprostied clanku. Vétsinou jsou vytistény kurzivou a
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Casto také oddéleny od hlavniho textu linkami. Opakuji ¢i dopliuji hlavni myslenku ¢lanku
(Bartosek, 1997). Dulezité je, aby zvyraznény odstavec rovnéz upoutal ¢tenafovu pozornost a

piimél ho k precteni celého textu.

52



VI. PRAMENNY MATERIAL

6.1 Zpusob zaznamu

Material, ktery je vychodiskem naSich analyz, byl shromazd’ovéan od listopadu 2005 do
listopadu 2006. Tydné jsme archivovali dva listy reprezentujici seriozni tisk a dva listy zastu-
pujici tisk bulvarni. Za seriozni tisk to byly deniky Mladd fronta Dnes a Prdvo, zastupce bul-
varu predstavuji deniky Aha! a Blesk. Timto zptusobem jsme shromazdili 320 vydani uvede-

nych periodickych tituli, které tvoti materidlovou bazi praktické ¢asti diplomové prace.

6.1.1 Mlada fronta DNES

Mlada fronta DNES je jeden z nejprodavanéjSich denikli u nas. Noviny zacaly vycha-
zet 1. zati 1990 a zvolenim podobného nazvu navazaly na list Mlada fronta a ptevzaly i jeho
redaktory a ¢tenaiskou zakladnu. Tyz portal provozuje také internetovy portal iDNES.

Mlada fronta DNES (dale jen MFD) vznikla revoltou kolektivu redaktort v roce 1990.
K jejimu vydavani zalozili spolecnost MaF a. s., ktera o rok pozdéji vytvofila spolu
s francouzskou firmou Socpresse spole€nost MaFra a. s. a ta od roku 1995 patii némeckému
koncernu  Rheinisch-Bergische Druckerei- und  Verlagsgesellschaft, GmbH
(www.cs.wikipedia.org).

Redakci tvofi prazska centréla a &trnéct regionalnich redakei. Séfredaktorem deniku je
Robert Casensky, ktery vystiidal ve funkci Pavla Safra.

MFD je vydavana denné€ kromé nedéle s ptilohami ve formatu ¢asopisu A4. Ve vydani
se vzdy objevuji udalosti z politiky, z domove, ze svéta, nazory, publicistika, ekonomika,
sport, informace z piislusné regionalni oblasti a informace z kultury. Nechyb¢ji zde ani pfilo-
hy a nedilnou soucasti deniku je opét reklama a inzerce.

Redaktoti Mladeé fronty se snazili jiz od pondéli 20. listopadu 1989 poskytovat relativ-
n¢ pravdivé informace o stavajicich udalostech. I presto bylo ale stale mnoho materiali cen-
zurovano. Neformalnim §éfredaktorem se stal Libor Sevéik a podtitul listu byl zménén na
,denik Ceskoslovenské mladeze*. Vydavani deniku Mladé fronta bylo pfevedeno z UV SSM
na vydavatelstvi Mlada fronta.

Pozdéji se $éfredaktorem stal Petr Sabata. Karel Hvizd'ala, ktery byl od kvétna 1990
vedoucim zpravodajského oddéleni, prisel s ndvrhem, Ze pfinejmensim jedny noviny musi byt
nezavislé na statu, k CemuZz je zapotiebi zahrani¢ni kapital a privatizace. Jesté¢ v témze roce
Federalni shromazdéni CSFR piijalo zdkonné opatfeni, podle néhoz byla zakdzana manipula-

ce s majetkem KSC a SSM. Ustavni zékon o navraceni majetku Socialistického svazu mlade-
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7e lidu Ceské a Slovenské Federativni Republiky pievedl veskeré vlastnictvi SSM, véetné de-
niku Mladé fronty, do spravy statu. Ten mél dohliZet na to, aby byl majetek SSM navracen
mladeznickym organizacim. V roce 1993 byl za Gi¢elem vyuZzivani majetku ve prospéch déti a
mladeZe Poslaneckou snémovnou zfizen Fond déti a mladeze. Cést byvalého majetku SSM
v§ak tomuto fondu dlouho nebyla predana. Cinnost fondu byla nékolikrat proetiovana Nej-
vys$S$im kontrolnim ufadem. Majetek SSM byl vyporadan teprve v roce 1998.

27. cervence 1990 byla zfizena spole¢nost MaF a. s., kterou zalozilo Sedesat Ctyfti pisi-
cich redaktorti a jedna sekretarka redakce. Kazdy z nich vlozil jméni ve vysi 3000 K¢s (coz
odpovidalo tehdejSimu mési¢nimu platu). Vlastnické podily misto honoraiti ptfipadly i pravni-
kiim z poradnich firem. K 1. zaii 1990 pozadali akcionafi o zapis spolecnosti. V srpnu téhoz
roku bylo feditelce vydavatelstvi Mlada fronta ozndmeno, Ze od zafi za¢ne vychazet novy de-
nik a od fijna novy tydenik s odliSnymi ndzvy, Ze vSichni pracovnici pozéadaji o ukonc¢eni pra-
covniho poméru dohodou a ze nova spole¢nost mé zdjem vyuzivat vSechny sluzby stavajiciho
nakladatelstvi. Pfevedeni stavajicich tiskovin SSM do soukromého vlastnictvi bylo blokované
zékonem, proto byl tento postup nezbytny. Redaktoti oznédmili distributorovi, ze Mlada fronta
prestane vychazet a ze ptedplatitelim mohou nabidnout noviny nové Mlada fronta Dnes.

Nebylo jasné, zda Svaz mladeze, jehoz predseda Ulcak nabizel az trojnadsobné platy,
nesezene novou redakci a nebude ve vydavani piivodnich novin a ¢asopisu pokra¢ovat. Nako-
nec vSak redaktofi 1 $éfredaktoti Mladé fronty a Mladého svéta uzavieli dohodu o rozvazani
pracovniho poméru a 22. srpna 1990 byla spole¢nost MaF a. s. zapsana do obchodniho rejstfi-
ku. Tentyz den Ministerstvo kultury zaregistrovalo novy denik Mlada fronta Dnes. Jednani
mezi SM, nakladatelstvim a novou akciovou spole¢nosti byla dramaticka. Koncem srpna, kdy
se redaktoti obavali nésilného obsazeni redakce Svazem mladeze, si sjednali soukromé ochra-
nu prostiednictvim Utvaru rychlého nasazeni, ktefi ve svém osobni volnu v redakci i prespa-
vali. Ul¢ak nakonec s pfevodem préav souhlasil, ale souhlas ho donutilo zrusit zamitavé stano-
visko Narodni rady mladeZe a Majetko-pravni unie CSFR. 31. srpna probéhlo jednani &tyt
stran (Svazu mladeze, nakladatelstvi, nové akciové spolecnosti a zastupcti pivodni redakce
z roku 1945) u predsedy vlady Petra Pitharta. Pithart vyjadfil podporu privatizujicim redakto-
ram a vecer pfed prvnim vydanim Mladé fronty Dnes byla podepsdna oboustranné vyhodna
smlouva mezi MaF a. s. a vydavatelstvim Mlada fronta. Autorem ndzvu Mlada fronta Dnes je
pravdépodobné Martin Komarek (www.cs.wikipedia.org).

Dne 11. prosince 1991 se spojilo nakladatelstvi MaF a. s. se Socpresse, ktery patii do
francouzské skupiny Hersant, a vznikla nové akciova spole¢nost MaFra. Roku 1995 Francou-

zi prodali svlij podil némeckému koncernu Rheinisch — Bergische Druckerei- und Verlags-
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gesellschaft (RBVG). RVBG je  vlastnikem  spolecnosti  MaFra  dodnes

(www.cs.wikipedia.org).

6.1.2 Pravo

Piedchiidcem Prava byl do roku 1995 denik Rudé Prdvo. Rudé Pravo bylo zalozeno
21. 9. 1920 jako tiskovy organ levice socialn¢ demokratické strany a o néco pozd¢ji se stalo
Gistfednim organem Komunistické strany Ceskoslovenska. V redakci deniku se vystiidala cel4
fada politickych, novinaiskych i uméleckych osobnosti, napt. Julius Fuéik, Ladislav Stoll,
Ivan Olbracht, Marie Majerova atd.

Slozitou situaci pro Rude Pravo ptredstavovalo obdobi pfedmnichovské republiky, kdy
bylo ¢asto konfiskovano. Kratce po mnichovskych udélostech bylo tfedné zastaveno a zacalo
vychézet ilegaln¢. Béhem nacistické okupace vychédzelo nepravidelné. Posledni ¢islo Rudého
Prava, které vyslo ilegalné, se objevilo 1. 5. 1945. Pét dni na to vySlo prvni legalni ¢islo. Po
osvobozeni bylo Rudé prdvo denikem v rukou Komunistické strany Ceskoslovenska

Vyznamnou zménou prosel denik po revoluci 1989, kdy po padu komunistického re-
zimu prestal plnit funkci stranického tiskového orgénu a zacal objektivné informovat o uda-
lostech doma i v zahrani¢i. V roce 1995 bylo Rudé Prdvo ptejmenovano na Pravo.

V soucasnosti Pravo vychazi kazdy den kromé nedéle. Na dvaceti, popiipad¢ dvaceti
Ctyf stranach pfinasi informace z oblasti politiky, kultury, spolecnosti a sportu. Kazda rubrika
ma v deniku své pevné misto, nejdilezitéjsi informace se objevuji na titulni strané novin. Na
prvnich stranach se vzdy objevuji informace z domova, nésleduji zpravy ze zahranici, publi-
cistické komentare, kultura, ¢ast vénovana regiondlnimu zpravodajstvi a sportovni zpravodaj-
stvi. Soucasti novin jsou také i1 zpravy o pocasi, televizni program a nedilnou soucasti je sa-
moziejme reklama a inzerce.

Béhem tydne se v deniku objevuji rizn¢ zamétené prilohy. V pond€li se objevuje vice
informaci ze sportu, coz vyplyva ze samotného nazvu prilohy Sport extra a ptiloha Styl.
V utery je to Fit servis, cozZ je ptiloha, kterd se vénuje zdravotni problematice. Ve stfedu vy-
chazi Dim a bydleni, kde miiZeme najit inspiraci a rady pro zafizeni vlastniho bytu ¢i domu.
Ve ctvrtek se objevuje literarni piiloha Salon. V patek Test servis a v sobotu pak Magazin

Prava. Denik Pravo miizeme také najit v internetové verzi.

6.1.3 BLESK
Blesk je bulvarni denik, ktery vychazi vzdy od pond¢€li do soboty, v patek vychazi se

suplementem Blesk magazin. V ned¢li se pak objevuje Nedelni Blesk.
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Blesk je barevny denik, ktery se snazi svym Ctenaifim ptinést aktualni zpravodajstvi,
vénuje se servisnim tématim jako je cestovani, zdravi, vSe pro Zeny, auto-moto, vzdélavani a
bydleni, které jsou plné rad a doporuceni. Pfedevsim je vSak plny zajimavosti ze Zivota nasich
1 zahrani¢nich popularnich osobnosti a nejriznéjsi senzaci a skandalli. Vse je samoziejmé do-
plnéno rozsdhlym obrazovym materidlem. Sobotni pfiloha je souhrnem nejzajimavéjsich uda-
losti tydne ve spoleénosti. Séfredaktorem deniku Blesk je Vladimir Muzik.

Denik Blesk vydava vydavatelstvi Ringier CR, a. s. Roku 1991 vstoupilo vydavatelstvi
Ringier jako prvni zahraniéni vydavatelstvi na &esky trh. Spole¢nost Ringier CSFR zaéala vy-
davat ekonomicky tydenik Profit (adaptace Svycarského tydeniku Cash) a televizni programo-
vy Casopis Teletip. O rok pozdéji byl zalozen denik Blesk a jeho suplement Blesk magazin.
Po rozdéleni federace v roce 1993 piisobi v Ceské republice spole¢nost Ringier a. s. a na Slo-
vensku Euroskop a. s. (dnes Ringier Slovakia). V témze za¢ind Ringier vydavat prvni ned¢l-
nik na ¢eském trhu Nedélni Blesk, coZ je rozsifené vydani deniku Blesk, ktery nabizi aktudlni
informace s diirazem na sobotni zpravodajstvi ze sobotnich udalosti. Jeho suplementem je
piehledny televizni program na cely tyden a lustitelska ptiloha.

Denik Blesk vychazi v regionalnich mutacich Praha, Praha a stiedni Cechy, jizni Ce-
chy, vychodni Cechy, severni Cechy, zapadni Cechy, jizni Morava — Brno a severni Morava

(www.ringier.cz). Blesk ma také svou internetovou verzi.

6.1.4 AHA!

Aha! je bulvarni denik, ktery se na nasem trhu objevil teprve nedavno. Svym zaméte-
nim v podstaté kopiruje denik Blesk. 1 zde je totiz hlavni naplni psat zejména o skandalech,
senzacich, tragickych dopravnich nehodach, celebritach, nemocech, sportu atd., a to vse je
pochopitelné doplnéno velkymi barevnymi fotografiemi.

Prvni ¢islo deniku 4ha! vyslo 1. bfezna 2006 a navazalo na nedé€lnik 4ha!. Vydavate-
lem tohoto deniku je spolecnost Ebika a jejim majitelem je Sebastian Pawlowski. Séfredakto-
rem deniku 4ha! je FrantiSek Nachtigall (www.showbyznys.blog.cz). Stejn¢ jako Blesk 1 Aha!

muzeme najit v internetové podobg.
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VIl. ANALYZA ZAZNAMENANEHO MATERIALU

7.1 Forma analyzy

Z vyse uvedenych denika byla postupné vypracovana materidlova excerpta, na jejichz
zéklad€ se budeme snazit zmapovat verbalni prostredky persvaze v tisku seriéznim a bul-
varnim. Rozbor bude provadén ve vSech jazykovych planech, a nasledné provedeme srovnani
zaznamenanych verbalnich prostiedkil persvaze, a to jak z hlediska jejich typt, tak i frekven-

ccC.

7.2 Prostfedky fonetické

Uginnost téchto prostiedki je zaloZena zejména na libozvuku. MiiZzeme se zde setkat
s nejruzngj$imi figurami, které zndme piedevSim z textl umélecké literatury, zejména pak
z basnickych textl. Jedna se o figury vzniklé hromadénim, pficemz toto hromadéni se tyka
predevsim hlasek. Nejcastéji je jak v textech bulvarniho, tak seridzniho tisku zastoupena ali-
terace.

Aliterace je opakovani hlasek na pocatku po sobé nésledujicich slov. Podivejme se na
nékteré priklady aliterace v bulvarnim tisku, kde se objevuje velmi ¢asto, zejména pak na ti-
tulni stran¢ a ve sportovnim zpravodajstvi:

Vyvolené vyhnali z vily.
Blesk, 23. 11. 2005, s. 2; zanr: informaéni.”

Prazvlastni penalta prihrala Letenskym alespon bodik.

Blesk, 5. 12. 2005, s. 17; zanr: informacni.

Ruda tykadla trkala o poznani efektivnéji.
Ahal!, 30. 10. 2006, s. 10; Zanr: informacni.

Proto pravé prostrihani postrannich partii byl zaklad promeény.

Blesk, 29. 5. 2006, s. 8; zanr: informadni.

Byl to drtivy direkt, po néemz se Brock bezvladné skdacel na zem.

Ahal, 13. 11. 2006, s. 15; Zzanr: informacni.

2V soucasné Ceské jazykové teorii i praxi se stylové kody zurnalistickych zanrt prolinaji, a proto je velmi obtiz-
né uréit, k jakému zanru dany ¢lanek patii. Pro nasi praci ale piesné uvadéni Zanri neni nezbytné nutné a zanry
jsou uvadény ryze orientacne.
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V seriéznim tisku se s aliteraci nejcastéji setkame na strankach, které jsou vyhrazeny
nejruznéjSim recenzim, sloupktim a glosam. Aliterace nechybi ani ve sportovni rubrice.

Nic z toho pan Paroubek resit nechce, nemiize a neumi.

MFD, 23. 11. 2005, s. A/6; zanr: analyticky.

Zdiraznil, Ze neformalni napad nebyl jen nazorem jednotlivce.

Pravo, 23. 11. 2005, s. 2; zanr: informacni.

Hlidky jsou zesileny zejména v zime.

MEFD, 21. 11. 2005, s. A/5; zanr: informacni.

Divaci uz v zoufalstvi tleskali i stFelam miricim metr mimo tyce, natoz pak tém, které se mezi
né vesly, jako jedovka Galdska.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 23; zanr: informacni.

Navic dali dva dost stastné goly, pri obou si musel drbat hlavu golman Boleslavi Miller.

Pravo, 21. 11. 2005, str. 12. Zanr: informaéni.

Na trovni fonetické se také velmi Casto objevuje paronomazie, tedy dochazi zde k
hromadéni slov se stejnou hlaskovou skupinou. V bulvarnim tisku jsme naptiklad zazname-
nali:

Vyvolené vyhnali z vily.
Blesk, 23. 11. 2005, s. 2; zanr: informacni.

Jen co Emila Zajace (30) ,,vymetl™ z vily VyVolenych Michal Fras (22) v poctu divackych
hlasii, Emil odstartoval svych pét minut slavy v prazském klubu Duplex.

Blesk, 21. 11. 2005, s. 3; zanr: informacni.

,, Valka Roseovych* se podepisuje pochopitelné i na dusevnim zdravi Ireland.

Blesk, 12. 6. 2006, s. 24; zanr: informacni.

Vyhozena VyVolend Regina Holaskova.
Blesk, 28. 11. 2005, s. 12; zanr: informacni.

Sam jde prikladem a v pripravé maka nadoraz.

Blesk, 15. 3. 2006, s. 16; zanr: informacni.

V seriéoznim tisku je paronomazie opét nejvice zastoupena v recenzich, sloupcich a

glosach. Nechybi ale ani ve sportovnich rubrikach.
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Premiéru filmu proto provazeji protesty vericich.

MFD, 17. 5. 2006, s. A/1; zanr: informacni.

Kalousek svym rozhodnutim nechat se radéji tolerovat komunisty nez zahodit prilezitost pro-
sadit demokratické a krestanskodemokratické hodnoty posunul politické pomery k lepsimu.

Pravo, 25. 8. 2006, s. 7; zanr: analyticky.

Pribram na podzim bodove bohatym bere a chudym dava.

Pravo, 28. 11. 2005, s. 22; zanr: informacni.

Vyvileni z vily vyliti.
MFD, 21. 11. 2005, s. A/7; zanr: beletristicky.

Podle policie se polil horlavou latkou a zapalil se.

Pravo, 13. 11. 2006, s. 7; zanr: informacni.

Dalsi figura, se kterou se miizeme v tisku setkat, je figura etymologica. Figura etymo-
logica se ale neobjevuje tak Casto jako vySe zminéna aliterace a paronomazie. V bulvarnim
listu je figura etymologica spiSe vzacnosti. Pokud ji najdeme, je na titulni a posledni stran¢ a
opét ve sportovni rubrice.

Dlouho cekala na sviij triumfalni navrat na obrazovku, a ted, kdyz se dockala a osud ji preje,

zas ji nekdo neprejicné hazi klacky pod nohy.
Blesk, 13. 3. 2006, s. 1; zanr: informacni.

Ted' Daniel ukdzal, ze kdyz neumi byt tvrdy jako agent, alespon nekteré partie jeho téla
ztvrdly.
Blesk, 15. 3. 2006, s. 20; zanr: informadni.

Jinak by nestihla v§echny potomky vypravit do skol a Skolek.
Blesk, 19. 4. 2006. s. 1; Zanr: informagni.

Figura etymologica se objevuje také v seriéznim tisku, a to zejména v recenzich, ko-
mentafich a politickych polemikach.
V nedeli vsak verejnost tvrdohlave ujistovali, Ze je to jedind redlna moznost budouciho uspo-
radani a ze o tom budou jednat.

Pravo, 12. 6. 2006, s. 14; zanr: analyticky.
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Pratelstvi se spratelenym advokatiim bezesporu vyplaci.

MFD, 21. 4. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Jezdi se zase jako pred prvnim cervencem: rychlostni limit prekracuje kdekdo, pricemz u téch
s béznymi auty ma smysl ptat se o kolik, u téch s vozidly nad dva miliony radeji kolikrat. Mam
obavu, zZe se to mozna uz zakratko odrazi i v nehodovych statistikach, které donedavna vyzni-
valy tak optimisticky.

Pravo, 12. 9. 2006, s. 9; zanr: analyticky.

Predseda Senatu je debatér strejcovského razeni, do debaty neprisel s zadnym prekvapenim,
Jjsa vyzbrojen jen tézko udrZitelnymi tezemi predvolebniho boje.

Préavo, 13. 3. 2006, s. 14; zanr: analyticky.

Kdo jiny nez soud by mél posoudit a rozsoudit dnes uz dlouhy sled afér ¢lemi a pratel CSSD.
MFD, 24. 5. 2006, s. A/8; zanr: analyticky.

Persvaze v seriéznim a bulvarnim tisku je také podporovana rymem. Cast&ji se s ry-
mem setkavame zejména u titulkt v bulvarnich listech, ale 1ze ho najit i v samotnych ¢lan-
cich.

Ze by nevzplaly emoce, kdyz je ,, Repa* na place?
Blesk, 30. 1. 2006, s. 14. Zanr: informagni.

,,Hranaci, Hrandci, sex s chlapem ti nestaci? “ I tak se pomalu mohou televizni divdci druhé

rady reality show VyVoleni zacit tazat soutézicitho Martina Hranace (23).
Blesk, 22. 3. 2006, s. 11; zanr: informacni.

Britsti postaci jsou ale pasaci!

Blesk, 17. 5. 2006, s. 20; zanr: informacni.

Americky Budweiser je ,,odvar“, viadne cesky Budvar.

Blesk, 12. 6. 2006, s. 15; zanr: informacni.

V serioznim tisku se rym vyskytuje opét nejcastéji v glosach, sloupcich a nejriiznéj-
Sich komentafich, ale zdaleka se zde neobjevuje tak casto jako v tisku bulvarnim.
Nepujdeme z prace rovnou do kremace.

Pravo, 28. 11. 2005, s. 8. Zanr: analyticky.
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Miliardové zdravotni dluhy, to je dnes mensi problém nez Rothuv politicky styl (dluhy zapla-
time, na politicky styl doplatime).
MFD, 30. 1. 2006, s. A/6; Zanr: analyticky.

Misto toho zacal snovat teorie, Ze sto hlasii levice neni jako sto hlasu koalice.

Pravo, 13. 7. 2006, s. 15; zanr: analyticky.

7.3 Prostfedky lexikalni

Domnivam se, Ze nejnapadnéjsi jsou mezi lexikalnim prosttedky hodneotici adjektiva,
piipadné i hodnotici adverbia.

V bulvarnim tisku se tato slova objevuji prakticky v kazdém ¢lanku, zejména pak ve
zpravach, které popisuji néjaké dramatické situace, tragické dopravni nehody ¢i jiné nestastné
udalosti. Autofi textl se prostfednictvim hodnoticich adjektiv a adverbii snazi pisobit kladné
nebo zaporné na ¢tenafovu kognitivni a ¢asto také emocionalni vnimavost. Casto tedy miize-
me Cist, ze védci usilovné hledaji reseni, doviddme se také o tom, jak kolem sebe neznamy
mladik bezhlave bodal nozem atd.

Viditelné byl totiz znechucen, kdyz ho urostli hosi z ochranky nechtéli zadarmo vpustit za za-

bavou.

Blesk, 9. 5. 2006, s. 1; Zanr: informacni.

Pil hodiny pred pulnoci pak vrazil do davu a zacal bodat bezhlaveé lidi nozem.

Blesk, 29. 5. 2006, s. 20. Zanr: informaéni.

Byla to automobilova nehoda s désivou bilanci. Dvandct zranénych, z toho osm velmi vazne,
zustalo na misté poté, co osobni auto najelo do skupiny 16 Korejek. Hrizné nestésti se ode-
hrdlo kousek za obci Bavoryné na Berounsku.

Aha!, 13. 11. 2006, s. 5. Zanr: informaéni.

Na nejvyssi pricku se totiz spis utrapené vyskrabala, nez aby ji dobyla heroickou zteci.

Blesk, 13. 11. 206, s. 14; zanr: informacni.

Je to nehorazna smiila: po trindcti mésicich, presné na den od vazného zraneni krizovych va-
z11 v koleni, ma Cesky fotbalovy utocnik Monaka Jan Koller (33) znovu zdravotni trable.

Aha!, 26. 10. 2006, s. 11; Zanr: informacni.

61



Seriézni listy jsou na hodnotici vyrazy také velmi bohaté. Opét je mizeme najit
v Clancich, které ptinaseji informace z kultury, ze svéta sportu, ale také v recenzich, glosach a
nejriznéjsich polemikach. Hodnotici adjektiva a adverbia se pomérné ¢asto vyskytuji také ve
zpravach prejatych z CTK.
Podle néj vsadila Evropa na Spatnou kartu, protoze takovy stat je nejen dlouhodobé, ale i
strednédobe nemozny.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 2; zanr: analyticky.

Jedinym opozdilcem byl cerstvé oholeny Zdenék Skromach.

Pravo, 13. 11. 2006, s. 1; zanr: informacni.

Ma totiz jediného soka v hororu Zemé mrtvych, v nemz krvelacni zombici couraji platnem ja-
ko dusevné zaostali roboti s pochroumanym setrvacnikem, aniz by potkali poradného herce.

MFD, 21. 11. 2005, s. B/6; zanr: analyticky.

Spartanska obrana hraje Zalostné, v sobotu byla tak propustna, Ze zdapas s Mladou Boleslavi
mohl klidné skoncit 7 : 7.
MFD, 21. 11. 2005, s. C/2; zanr: informacni.

Nejzhavéjsi adept na post pristiho ministra dopravy Ales Rebicek by si mél rychle doplnit zna-
losti.

MEFD, 7. 7. 2006, s. A/1; zanr: informacni.

Persvazivni u¢inek mohou evokovat také obrazna pojmenovani. Takova pojmenova-
ni v publicistickém textu aktualizuji skladebné konstrukce a jejich lexikalni vyznamy vyvola-
vaji nové predstavy a posunuji tak vyznam formalnich i vyznamovych slozek jazyka. V publi-
cistickém textu je zadouci, aby byla interpretace spiSe jednoznacnd, nikoliv oteviena, jako je
tomu v uméleckych textech. V naSem pramenném materialu se nejcastéji objevovala personi-
fikace. Nezivym vécem tedy byly pfisuzovany lidské vlastnosti a schopnosti. Touto slozkou
autor textu mnohem vice plisobi na recipientovy emoce nez na jeho rozum. Personifikace je
vzdy sémanticky pruhledna, coz pozitivne ovliviiuje jeji persvazivni schopnost.

V bulvarnim tisku se personifikace objevuje v textech, které informuji o tragickych
udélostech. Velmi Casto zde mlizeme Cist, ze v nedeli se po ceskych silnicich prochadzela smrt,
ze Berlinem se plizi hriiza, jak arktické mrazy rozndseji po republice smrt aj. Personifikace
nechybi ani na strankdch vénovanych sportu, a tak se naptiklad dovidame, ze sportovni halu
prepadla panika, tribuny nadsené jasaly a Ze fotbalova brana konkurencniho tymu se otrdasala

hriizou apod.
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Skdala u Ceského Krumlova, kterd uz dlouho komplikuje Zivot Fidictim, opét zahrozila.

Blesk, 20. 2. 2006, s. 5; zanr: informacni.

Cely druhy polocas mohl spartansky golman odkopdvat mic¢ jen levou nohou, ozvalo se zra-
néné stehno.

Aha!, 13. 11. 2006, s. 9; zanr: informacni.

Do statistik se nebudou pocitat televizni zdpasy, které vétsinou ,, kradou* divaky.

Ahal, 26. 10. 2006, s. 12; Zanr: informacni.

Zpevnéna pamdatka se oblékla do nové fasady.

Blesk, 28. 11. 2005, s. 5; zanr: informacni.

Prezije uz jednou zruseny porad, ktery ma na Nové misto jen do konce roku, jeji odchod?

Aha!, 9. 11. 2006, s. 1; zanr: informacni.

V seriéznim tisku je personifikace uplatiiovana pfedevsim v ¢lancich, které se tykaji
kultury a sportu, ale nechybi ani v glosach a polemikach. Rovnéz se s ni setkdm v textech,
které 1ici neStastné udalosti, ale zdaleka ne v takové mite jako v tisku bulvarnim.

Tizivym dédictvim mirové smlouvy je naopak prebujela byrokracie, jez spolyka 60 procent na-
rodniho diichodu.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 11; zanr: informacni.

Mozna, ze rozmysl! dorazil konecné i na Hrad.

Pravo, 13. 7. 2006, s. 15; zanr: analyticky.

Proti Mladé Boleslavi se vsak doslova rodilo v bolestech (vitézstvi).

Pravo, 21. 11. 2005, s. 12; zanr: informacni.

A nejspis by se z takového knokautu vzpamatovavala dlouhé roky (ekonomika).

MFD, 21. 11. 2005, s. A/10; Zanr: informacni.

Ohen spolykal strechu a dievénou cast druhého podlazi objektu, kde byl dosud penzion.

Pravo, 23. 11. 2005, s. 4; zanr: informacni.

V textech soucasnych periodik jsou s oblibou uZivany také metafora, metonymie a
prirovnani.
V bulvaru se stémito prvky setkame nejcastéji ve sportovnich rubrikdch a

v reportazich z nejriznéjsich vecirkl a oslav. Podivejme se nyni na nékteré priklady.
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Pichnuti do vosiho hnizda slavistiim uplné nevyslo!

Blesk, 21. 11. 2005, s. 16; zanr: informacni.

Z naruce pekel pak horiciho nestastnika v posledni chvili vyrval jeho bratr.

Blesk, 13. 11. 2006, s. 7; zanr: informac¢ni.

Kdyby stal v brance pytel brambor, neinkasovala by Sparta vickrat.
Blesk, 28. 11. 2005, s. 13; zanr: informacni.

Propadl se na sedmy flek a ve snaze dohonit celo si v patem kole v levotocivé zatacce bez ci-
ziho zavinéni ustlal!

Aha!, 30. 10. 2006, s. 15; zanr: informacni.

Na vecirku se témeér inkognito mihlo jen par ,,primdackych“ tvari, clovék by je spocital na prs-
tech jedné ruky.

Blesk, 13. 3. 2006, str. 1; Zanr: informadni.

V sobotni kvalifikace mu ulétlo zadni ,, kiidlo *“ a do zavodu musel vyrazit az z totalniho chvos-
tu: zasluhou genialni strategie s jedinou zastavkou v boxech se ale prosekal az na bednu.

Blesk, 13. 3. 2006, s. 18; zanr: informacni.

Mezi damami se citil jako ryba ve vodeé moderator Ray Koranteng!

Aha!, 26. 10. 2006, s. 7; zanr: informac¢ni

Pouze v plavkach se zacaly vyhrivat ve vode jako zmije na kameni.

Blesk, 28. 11. 2005, s. 12; zanr: informacni.

Povolanim fotbalovy kanonyr s vizazi modela je volny jako ptak.

Aha!, 30. 10. 2006, s. 12; zanr: informacni.

V seriéznim tisku najdeme metaforu, metonymii a pfirovnani zejména v glosach a ta-
ké ve sportovnim zpravodajstvi.
V listopadovéem pritmi dalekého severu zarily hvézdy ceského lyZovani.

Pravo, 28. 11. 2005, s. 25; zanr: informacni.

Tézko hadat, jaky gulds bude uvaren z povolebnich surovin v Cesku, kdyz oba hlavni kuchari
maji stejné dlouhé varecky.

Pravo, 7. 6. 20006, s. 9; zanr: analyticky.

Galsky kohout vitezné zakokrhal a vyskubal brazilskému kandrkovi peri.

Pravo, 3. 7. 2006, s. 24; zanr: informacni.
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Hlavou vrta otazka, pro¢ David Rath tvari v tvar prilivu zalob trochu neslapne na brzdu, ne-
lovi aspon den bobrika miceni, nezamkne usta na visaci zamek.

Pravo, 23. 11. 2005, s. 11; Zanr: analyticky.

Dalsi cisté konto si pripsal gélman Chelsea Petr Cech v souboji s Newcastlem (3:0).

Pravo, 21. 11. 2005. s. 12; zanr: informacni.

Skoncit s klepety na rukou v policejni cele nikomu opravdu neprida, takze kdo by radéji neod-
Stoupil, jasna vec.

Pravo, 7. 12. 2005, s. 16; zanr: analyticky.

A pak je tu barytonista Thomas Hampson, ktery sice nema hlas jako zvon, ale v roli Alfredova
otce zaujme promenlivym a promyslenym prednesem.

MEFD, 23. 11. 2005, s. C/8; zanr: informacni.

Podle pozdéjsich liceni svedkit byl pry autobus rozstrilen jako reseto.

MEFD, 23. 11. 2005, s. A/4; zanr: informacni.

Bylo to jako nebe a dudy.
MFD, 21. 11. 2005, s. C/9; zanr: analyticky.

V soucasnych seridznich i bulvarnich listech najdeme také synekdochu. Tedy prvek,
ve kterém dochazi k zaméné celku za ¢ast, nebo ¢asti za celek.

V bulvarnich denicich se objevuje hlavné v ¢lancich, které informuji recipienta o po-
litickych udalostech, a také v téch, které ptinaseji informace ze sportu.
Amerika se oblékla do strasidelnych kostymii a v ,, civilu “ nezustaly ani celebrity.

Blesk, 2. 11. 2006, s. 24; zanr: informacni.

Sparta sice ze standardni situace gol nedala, Olomouc ale nakonec na Letné presto prohrdla.

Blesk, 13. 11. 2006, s. 14; zanr: informacni.

Navic by méla Ceskd republika zacit povinné priddavat do benzinu biolog, ktery se vyrabi také
z cukrové repy i obilli.

Blesk, 13. 11. 2006. s. 13; zanr: informacni.

Prisla i cela politicka spicka.

Aha!, 30. 10. 2006, s. 2; zanr: informacni.

ODS se oprela do ministra zdravotnictvi Davida Ratha.

Blesk, 30. 11. 2005, s. 2; zanr: informacni.
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V serioznim tisku najdeme synekdochu také ve sportovnich rubrikach, ale zaroven i
v komentafich a zpravach prejatych z CTK.
Ministerstvo zemédelstvi, pod které spadaji i statni podniky Povodi, vsak uz varovalo, ze suma
15 miliard, kterou nyni viada dava dohromady, pokryje naklady na nutné protipovodnové
kroky jen zcasti.

Pravo, 13. 11. 2006, s. 7; zanr: informacni.

Pozemkovy fond CR (PF) prohral klicové soudni spory o své viastni smlouvy, které uzaviel
loni v cervau béhem tzv. zvidstniho rezimu, kdy od néj ziskali piidu prekupnici.

Pravo, 2. 11. 2006, s. 1; zanr: informacni.

Stockholm se alkoholovou restrikci snazi bojovat proti obrazu Svéda, nezifizeného pijdka vod-
ky, z pocatku 20. stoleti.
MFD, 23. 11. 2005, s. A/10; zanr: analyticky

Nakolik se tuto kazajku podari rozsnérovat, ukazou az jednani Sarajeva o asociacni dohodé
s Unii, kterd zacnou v prosinci.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 11; zanr: informacni.

Ceska republika se vali vstiic maléru.

MFD, 21. 11. 2005, s. A/6; zéanr: analyticky.

Mezi tradi¢ni prostfedky, které stimuluji persvazivni ucinek v publicistickém textu,
patii expresivni a emotivni pojmenovani. Tato pojmenovani svou pragmatickou slozkou vy-
volavaji pozitivni nebo negativni hodnoceni autora textu, ale pfedevSim pusobi na ¢tenarovy
emoce. V neposledni fadé umociiuji i komunikacéni efekt sdéleni.

V bulvarnich listech mohou takovd pojmenovani plisobit az agresivné. Velmi Casto
jsou doprovazena vykficniky a prakticky v takovém periodiku neni ¢ldnek, kde bychom se

s expresivnimi a emotivnimi pojmenovanimi nesetkali.

Prisel na navstévu a zabijel!

Blesk, 2. 11. 2006, s. 6; zanr: informacni.

Proboha! Osmnact tisic divakii stalo bez hnuti, krev v Zilach fanouski Detritu tuhla hriizou.

Blesk, 23. 11. 2005, s. 23; zanr: informacni.

Evropa celi vazné hrozbé teroristického utoku! O vanocnich svatcich pry chce al-Kajda znovu
uderit a znicit viaky i letadla po celé Evropé!

Ahal!, 13. 11. 2006, s. 2; zanr: informacni.
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Hriiza! Sok! Syn hokejového trenéra Kamila Konecného (56) Mario (31), ktery trvale Zije
v zamori, celi podezreni z nékolika zavaznych trestnych cinu véetné vrazdy!!!

Blesk, 5. 12. 2005, s. 22; zanr: informacni.

V seriéznim tisku jsou pojmenovani emotivni a expresivni také velmi Castd. Na rozdil
od listu bulvarniho je vSak emotivita vyjadfovana ¢asto implicitné.
V riuzovém peri, plna emoci a se slzami dojeti v ocich se australskad zpévacka Kylie Minogue-
ova (38) osmnact mésicii poté, co ji lékari diagnostikovali rakovinu prsu, triumfalne vratila
na scénu.

Pravo, 13. 11. 2006, s. 10; zanr: informacni.

Chceme, aby lidé pili mléko? Inu, zavedeme nizsi dan, v tomto pripadé dokonce dan negativ-
ni, tedy dotaci (ktera se zaplati z vyssi dané na néco jiného, podle nas, komunistii, skodlivé-
ho), a dosdahneme svého cile.

MFD, 23. 11. 2005, s. A/6; zanr: analyticky.

Ale co to md proboha spolecného s literaturou?

Pravo, 21. 11. 2005, s. 8; zanr: analyticky.

Sest golu, krasné akce, nezmérna chut utocit a nervak az do konce.

MFD, 21. 11. 2005, s. C/4; zanr: informacni.

K tomu navic vitbec nemusi byt treba nékoho kupovat nebo krast, protoze uprimné receno, co
je dnes KDU-CSL a zelenym po vlddeé, kterd jim hodné naslibovala, ale nic nedd? Navic se
v samotné té vcerejsi televizni besidce ukdzalo, Ze kuprikladu zeleni nejsou tak z paty pracovi-
ti, jak se staveli.

Préavo, 14. 8. 2006, s. 7; zanr: analyticky.

Expresivitu maji v kontextu kultivovaného spisovného jazyka i slova nespisovna,
zejména pak obecnéceskd, ve sportovnich rubrikach casto také slangova. Pouzivani nespi-
sovnych vyraza v textu zvySuje familiarnost, ¢imz byva posilovan kontakt se ¢tenafem. Ne-
spisovné vyrazy jsou mnohdy uvadény v uvozovkach. Uvedenim vyrazu v uvozovkach davaji
redaktofi najevo, ze si uvédomuji, Ze vyraz neni spisovny.

V bulvarnim tisku se objevuji zejména vyrazy obecnéceské.

Dnes uz prislusnici Stb nastésti s hokejisty do ciziny nelétaji, presto je olympidda v Turiné pl-

na ,, tajnejech *.
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Blesk, 20. 2. 2006, s. 13; zanr: informacni.

3

Ponékud nechutné, ale je to jeho prdace — prosté jen tak ,,vejra “.

Blesk, 18. 9. 2006, str. 20. Zanr:

Pacandu vsak kvuli dohode klubii postavit nemohl a jiného ,, hrotaka“ k dispozici nemél.

Aha!, 30. 10. 2006, s. 10; zanr: informacni.

Prvni misto nema Sparta jiz davno predplacené. To bejvavalo!

Ahal, 13. 11. 2006, s. 9; zanr: informacni.

Jsem tvrdak, nedam ani vorla, dodava si odvahy skrblik Willis.

Blesk, 30. 11. 2005, s. 24; zanr: informacni.

Vyrazy obecnéCeské maji své uplatnéni 1 v serioznim tisku. Zde se ale objevuji vy-
hradné v glosach, polemikéch, sloupcich ¢i recenzich.
Jedna Zaloba je prusvih — sto zalob je uz statistika.

Pravo, 23. 11. 2005, s. 11; zanr: analyticky.

A k odpovédnosti se rozhodné nepocitaji Sprajcy, nesplnitelna ultimata, hdjeni partajniho za-
kopu stuij co stiyj.

MFD, 12. 6. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Napriklad penézity trest za prekroceni rychlosti citelné potrefil jen ,,socky*; pan Silny ho re-
Sil bez existencniho problému.

MFD, 19. 7. 2006, s. A/6; Zanr: analyticky.

Ale nechdapu, proc se identifikovat s partou milionadri, kteri zrovna reprezentuji republiku na
mezinarodnim klani cutdlistu.

MFD, 7. 7. 2006, s. A/9; zanr: analyticky.

Premiér Paroubek a CSSD fackovacku nalezité vyuzili.

MFD, 22. 5. 2006. s. A/8; zanr: analyticky.

Pokud hovotime o slovech hanlivych, ¢i dokonce vulgarnich, jako jsou napt. nadav-
ky, je nutné si uvédomit, Ze jejich pouziti miize vzbudit u ¢tenare odpor k jejich uzivateli. Per-

svaze je pak v kone¢ném dusledku spise negativni.
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Zajimavé je, ze v bulvarnich listech se slova hanliva objevuji spiSe v nadpisech nez
v textech samotnych ¢lank.
Vstup byl totiz povolen jen vyznavacum naturismu, a ke vSemu navic pouze sparovanym nd-
vstévnikiim nebo rodinam s detmi, aby zabavu nekazili cumilové.

Blesk, 27. 3. 2006, s. 5; zanr: informadni.

Nevyhrat? To je o hubu!
Blesk, 2. 11. 2006, s. 20; zanr: informacni.

V seriéoznim tisku takova slova najdeme i v jednotlivych ¢lancich. Hanliva slova se
ale objevuji vyhradné v glosach, sloupcich a polemikach.
Jen se zadivejte (nezavazneé): pan Kalousek s tehotnou maminkou, boze, jak dojemné, cervend
knihovna hadr; pan Paroubek, sladce vyhlazen v mechanicky prevzaté barevnosti z Ukrajiny;
pan Kasl a jeho v nejjednodussim pocitacovém programu dokomponovana kolegyné, uméle
rozesmati pod idiotskym cirkusovym typem pisma.

MFD, 10. 4. 2006, s. A/8; zanr: analyticky.

Mit plné huby ndrodovectvi a neprihlasit se k republice v den jejich narozenin alespon timto
cinem povazuji za hloupé.

Pravo, 30. 10. 2006, str. 11; zanr: analyticky.

V jedné pry odborné studii jsem cetla, Ze Jihocesi se vyznacuji kaprovitosti, coz v tomto pri-
padé znamenda asi zamlklosti hranicici s blbosti.

MFD, 23. 11. 2005, s. C/1; zanr: analyticky.

Zapaleny psouk je zajimavy skoro jako sexy uraz, cosi, nad ¢im si lameme hlavu a kviilli cemu
si pustime televizi s klipem Unie svobody.

MFD, 17. 5. 2006, s. A/6; Zanr: analyticky.

K jazykovym prostiedkiim, které zvySuji persvazivni efekt, je nezbytné zatradit také
nejruznéjsi exkluzivni vyrazy. Jedné se zejména o lexikalni vypijcky z cizich jazyk, jejichz
ukolem je zvysit autenti¢nost publicistického textu a svou sémantikou vyvolat pozitivni, nebo
negativni hodnoceni.

V bulvarnim tisku se takové vyrazy objevuji zpravidla ve sportovnich rubrikach a
v Clancich, které popisuji zajimavé ¢i Sokujici udalosti.

Bogdan a Jovan jsou jednoznacné ,, black and white “.

Blesk, 2. 11. 2006, s. 1; zanr: informacni.
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To, co predvedli zminéni intrikani, ale i Athosové, d’Artagnani, Konstance, Planchetové ci
Mylady na jubilejnim 250. predstaveni akcni love story, nemélo obdoby a autor dila Alexan-
dre Dumas se bud musel obracet v hrobé, nebo dobre bavit.

Blesk, 21. 11. 2005, s. 14; zanr: informacni.

Jan Vancura, ktery pevné doufa, Ze se Rangers s obrovskou ztratou svého kamarada vyrovnaji
a budou se ridit krutym zakonem showbyznysu, ze: ,,Show must go on.

Blesk, 21. 11. 2005, s. 6; zanr: informacni.

Agnetha Filtskog (56), Anni-Frid Lyngstad (60), Benny Anderson (59), Bjorn Ulvaeus (61),
kdo by neznal ta jména! Abba patiila v 70. a 80. letech k nejvétsim stalicim svétové pop mu-
sic.

Aha!, 13. 11. 2006, s. 16; zanr: informacni.

Exkluzivni vyrazy v seriéznich listech miizeme najit v hudebnich publicistickych rub-
rikach, v literarnich recenzich, glosach, polemikach a také ve sportovni publicistice.
V seri6znim tisku se exkluzivni vyrazy objevuji castéji nez v listech bulvarnich.

Prima ihned po incidentu prohlasila, Ze chce reality show dotahnout do konce, tedy do soboty
10. prosince, kdy ma byt oznamen vitez jedendcti milionu korun.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 1; zanr: informacni.

Ten ovsem odesel s hanbou zadnimi dvirky. Jak by rekli cesti poslanci svym basic czech: je to
o lidech.
Pravo, 24. 8. 2006, s. 9; zanr: analyticky.

Jeji kampar je chytra a levnd. Hesliim jako it’s legal to be a loser se zasméjeme, ale zapama-
tujeme si je.

MFD, 17. 5. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Prave pri posledné jmenované skladbé se v ozzyovském provedeni ukazalo, ke komu ma
,,madman “ nejblize.

Pravo, 28. 11. 2005, s. 12; Zanr: analyticky.

Paroubek na chatu poodhalil také dlouhodobé plany Lidového domu, které pry zatim kazi séf
zelenych Martin Bursik.

Pravo, 13. 11. 2006, s. 2; zanr: informacni.
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Persvazivni funkci maji také vyrazy, které¢ byly prejaty z cizich jazyki do jazyka
ceského, kde se zacaly objevovat v pocesténé podobg.

Bulvarni periodika takovymi vyrazy neSetii zejména ve sportovni publicistice a
v Clancich, které recipienta informuji o néjaké zajimavé udalosti, at’ uz je to premiéra nového

muzikalu ¢i pohieb zndmé osobnosti.

Nahlédneme do nekonvencni familie bigbitové hvezdy Sedesatych let Karla Kahovce a jeho
divoké pritelkyne Petry. To bude jizda!
Blesk, 28. 11. 2005, s. 3; zanr: informacni.

Véera se londynsti milionari presunuli letadlem z Kalifornie do Chicaga, kde zitra odkopou
. kasamac*‘ s vvberem hvezd zamorské MLS.

Blesk, 4. 8. 20006, s. 22; zanr: informacni.

Séfovi projektu Radku Bajgarovi se ho po delsim premlouvani podarilo presvédcit, Ze pravé
on je idedlni na roli moudrého a laskavého ,, houmlesaka “.

Blesk, 30. 11. 2005, s. 14; zanr: informacni.

Cela léta poskakovala ve fitness centrech a davala Zenam navod, jak si udrzet ,, tajli “ diky ae-
robiku, az si zcela zhuntovala télo.

Blesk, 5. 12. 2005, s. 24; zanr: informacni.

Podobné nejisty je kouc ohledné dalsich marodut — detroitského Jiriho Fischera a ottawského
Martina Havlata.

Blesk, 5. 12. 2005, s. 22; zanr: informadni.

S pocesténymi vyrazy se setkdvame 1 v seridznich listech. Jejich misto je v nejriznéj-
Sich polemikach a sportovnim zpravodajstvi. Tyto vyrazy slouzi k navozeni jakési rodinné
atmosféry a uzsiho kontaktu se ¢tenarem.
Onégin jako model znudenych ruskych hrdinu nas nevyburcuje k odvaznym ovacim ani moznda
nebude vrcholnym | kasastykem*, nicméné privede do divadla opét divackou obec chtéjici

sledovat zjitrené lidské osudy.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 8; zanr: informacni.

Kozisek finisoval jako sedmy.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 19; zanr: informacni.

To se jim ted’ samoziejmé scitd a zdravotni pojistovny caluji.
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Pravo, 21. 11. 2005, s. 14; zanr: analyticky.

Jaromira Jagra miiZe tésit, Ze se neprosadil ani jeho nejvétsi konkurent v boji o vitézstvi
v kanadském bodovani NHL Joe Thornton. Ten na ceského lidra ztraci osm bodii.

Pravo, 3. 4. 2006, s. 23; zanr: informacni.

Persvazivni funkci rovnéz stimuluji postojové vyrazy nebo i1 celé vypovédi, které
vnasi do sdélované informace subjektivni prvek, a rizné typy apeli.

V bulvarnim periodiku jsou zastoupeny spiSe nejriznéjsi apely nez postojové vyrazy
¢i vypovedi.

Autofi ¢lanki v bulvarnich listech mnohdy také radi, doporucuji ¢i nabadaji popularni
domaci i zahrani¢ni osobnosti k néjakému €inu, prostfednictvim zmifiovanych apelll se snazi
,»zmenit*™ jejich ndzor nebo celebritdm jen kladou otdzky. Nechybi zde obCasné diveérné tyka-
ni, které misty hrani¢i az s drzosti. Dochézi zde k jakési zprostiedkované komunikaci, kdy au-
tor ,,promlouva“ k doty¢né osobnosti ¢tenarovymi Usty a recipient tak mize nabyt dojmu, ze
n¢kdo vyjadiuje jeho nazor, Ze mu rozumi.

Panové, mate problém se v noci ,,trefit” do zachodu? Pak si poridte specidlni osvétleni pro
zdchodové prkénko!

Aha!, 26. 10. 2006, s. 6; zanr: informacni.

Vydrzi mu to presvédceni celych deset dni? Jaky bude zaverecny duel mezi osmi ocima? A jak
to dopadne s manzelstvim pani Jindry? Divejte se, stoji to za to.

Blesk, 21. 11. 2005, s. 11; zanr: analyticky.

Premku (Ptemek Podlaha), mel byste se nad sebou zamyslet a do pristiho jara zapracovat ale-
spon na jednom zahonku.

Blesk, 20. 7. 2006, s. 1; Zanr: informacni.
Zajima nas reseni, co bude dal. A to nam v tuto chvili muzZete Fict jediné vy, nikdo jiny! Tak
Jjednejte!

Blesk, 19. 7. 2006, s. 2; zanr: analyticky.

Co se ale pak asi délo doma, Dado? Vas syn Felix tam byl tak, protoze tam hral s kapelou! A
nebo ti to na tdatu neprasknul?

Blesk, 23. 11. 2005, s. 1; zanr: informacni.
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Autofi textll v seriéznim tisku naopak vyuzivaji spiSe postojové vyrazy a vypovédi.
Tyto vyrazy najdeme predevSim v hudebnich ¢i literarnich recenzich, polemikach a glosach.
S riznymi typy apelil se v tomto typu periodik setkdme piedevsim v ¢lancich, které pfinase;ji
informace ze sportu. Narozdil od bulvarnich listi zde nedochézi k Zaddnému diavérnému oslo-

vovani znamych osobnosti.

Mit plné huby ndrodovectvi a neprihlasit se k republice v den jejich narozenin alesporn timto
¢inem povazuji za hloupé.

Pravo, 30. 10. 2006, s. 11; zanr: analyticky

Obavam se vsak, ze i toto musim v dnesnich dnech povazZovat za danajsky dar Paroubkovi.

Pravo, 24. 8. 2006, s. 9; zanr: analyticky

Jiné, nami komentatory, prognostiky a mudrlanty netusené politické reSeni.

MFD, 7. 8. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Kudy z kola ven? Na tuto otazku by si méli odpovédeét vsichni, a predevsim majitelé pohostin-
skych zarizeni.

MFD, 10. 8. 2006, s. A/9; Zanr: analyticky.

Tehdy by se malokdo vsadil, Ze takzvany nekonecny serial opravdu vydrzi s dechem. Divaci

mu ale propadli.

MFD, 12. 6. 2006, s. B/6; zanr: analyticky.

wevr

tické povahy, jez predavaji mravni ponauceni udrzované lidovou tradici.

Bulvarni deniky vyuzivaji takova tslovi velmi ¢asto a miizeme je najit v podstaté na
kazdé strance listu.
Miize se tak stat, ze semifinalista vyda album drive nez vitéz soutéze, coz by Stastnému vyherci
mohlo vzit vitr z plachet.

Ahal, 26. 10. 2006, s. 9; zanr: informacni.

Dcera legendarniho boxera Muhammada Aliho znovu potvrdila, ze jablko nepadlo daleko od

Stromu.
Blesk, 19. 12. 2005, s. 22; zanr: informacni.
Dlouho cekala na sviyj triumfalni navrat na obrazovku, a ted, kdyz se dockala a osud ji preje,

zas ji neékdo neprejicne hazi klacky pod nohy.
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Blesk, 13. 3. 2006, s. 1; Zanr: informadni.

Kromeé modelingu mysli také na zadni vratka a navstévuje jiz nékolik mésicii moderatorskou
Skolu.

Blesk, 30. 1. 2006, s. 9; Zanr: informacni.

Ovsem tresnickou na dortu bude, Ze jednu vilu budou obyvat cesti i slovensti VyVoleni!
Blesk, 21. 11. 2005, s. 2; zanr: informacni.

Uslovi idiomatické povahy se v vyskytuji v hojném poétu také v tisku seriéznim.
Omezuji se vSak jen na stranky, které jsou vyhrazené informacim z kultury, sportu a opét na
nejruznéjsi polemiky.

Mackova strana si ponauceni z prizkumii vyloZila jinak a postupuje podle zasady Ci hlas
chces, toho piser zpivej.

Pravo, 5. 4. 2006, s. 16; zanr: analyticky.

Taky slibil, Ze nebude Paroubkovi hazet klacky pod nohy. Proc tedy v téchto dnech Paroubko-
vi hdzi pod nohy celé klady a prokazuje tak CSSD sluzbu medvédi?
Préavo, 2. 11. 2006, s. 14; zanr: analyticky.

Ackoli lidrovi sjednocené opozice Romanu Prodimu vésely na nos buliky o jeho jistéem vitez-
Stvi s tFi az pétiprocentnim ndskokem, vidce Jednoty aby se ted o své vitézstvi — je-li viibec
jaké — hadal s Berlusconim, kterého predtim politicky odpiskali. Je to o prsa, o chlup.

Pravo, 12. 4. 2006, s. 8; zanr: analyticky.

1 kdyz jsou bohuzel stale castejsi chvile, kdy ziistava rozum nad ciny atentdtnikii stat.

MFD, 25.9. 2006, s. A/10; zanr: analyticky.

Lidovci utekli hrobnikovi z lopaty (v pripadé Petra Pitharta jen on 24 hlasu) také tak, Ze
s obycejnymi lidmi v zadech ve vsech ctyrech pripadech svého uspéchu porazili kandidata
ODS.

Pravo, 30. 10. 2006, s. 11; zanr: analyticky.

Persvazivni efekt stimuluje také jazykova komika. V Ceské publicistice patii mezi
nejCastéji pouzivané prosttedky jazykové komiky lexikalni prvky, které néjakym zpiisobme
vybocuji z neutralni spisovné komunikace, ¢imz porusuji oficidlni jazykovou konvenci. Jedna
se o obecnéceske vyrazy, germanismy, slangismy, neologismy, slova knizni nebo zastarala.

V bulvarnim tisku jsou nejpouzivanéjsi pravé slangismy, neologismy a slova zastara-

1a. Podivejme se na nékteré piiklady:
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Neprimo nam potvrdili, zZe ,, kleknul *“ levy motor!

Blesk, 13. 11. 2006, s. 4; zanr: informacni.

Vitez kvalifikace Schumacher na startu vystrelil jak z kanonu a brzy mél nékolikavterinovy
naskok: Alfonso ho trpélive stihal, rychleji ,, prezouval “ a ¢ekal na svou chvili, az se dockal.

Blesk, 13. 3. 2006, s. 18; zanr: informacni.

To byl ficak! Stacil tyden a skoro dvacet tisic ceskych veznii je ,, odzbrojeno ‘!

Blesk, 23. 11. 2005, s. 5; zanr: informacni.

Ze stirechy domu na namésti se do pokoje v hotelu dostal zatim neznamy lapka.

Blesk, 30. 11. 2005, s. 8; zanr: informacni.

Schytal bezpocet polickii, az ted prislo pohlazeni.
Ahal, 13. 11. 2006, s. 10; Zanr: informacni.

S jazykovou komikou se miizeme setkat také v seriéznim tisku. Zde se objevuje vy-
hradné v recenzich, polemikach a také ve sportovnim zpravodajstvi.
Jenik je sebejisty frajer, guru vesnické chasy a strijce zabav.

Pravo, 3. 4. 2006, s. 12; Zanr: analyticky.

Paradoxné tak navic pomohl Langerovi, kdyz mu po nekolika dnech vyfoukl neprilis Cestny ti-
tul nacelnik Rychla usta.

MFD, 25. 9. 2006, s. A/10; zanr: analyticky.

Dovolim si primer: je-li Vaclav Klaus aspon teoretickym koucem borce Mirka Topoldanka
v jeho utkani s Jirim Paroubkem, pak je na case, aby vhodil rucnik do ringu. Jeho svérenec se
totiz mezi provazy potaci se skelnym pohledem a je zraly na knokaut. Takhle se lidi nemaji ne-
chat trapit.

Pravo, 3. 7. 2006, s. 9; Zanr: analyticky.

Ja bych si néco takového nenahastrosil ani namisto pyzama, a pritom se ocekdva, ze na partu
chlapii, kteri v tom pobihaji na hiisti, se mam zaujate koukat a jeste to néjak prozivat. Jak po-
Setilé! Kdyby to aspon byly holky! Umim si to predstavit: tym nahore bez proti tymu dole bez,
Jjuchii, to je podivand, do toho prssi, dévcata se valeji v bahne, no to bych si snad i natocil.

MFD, 7. 7. 2006, s. A/9; zanr: analyticky.

Pro zvyseni komi¢nosti publicistickych textli novinafi pouzivaji také ironii a rizné

modifikace frazeologismu a idiomi, bonmoty a jazykové hiicky. OvSem tyto prostfedky
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pusobi komicky jen tehdy, jsou-li chapany v doslovném vyznamu, nebo pokud jsou vnitini
souvislosti mezi komitatem a denotatem prekvapivé, necekané a vtipné. U pifirovnani ptisobi
komicky ptfedevsim uziti nadsazky.

V bulvérnich listech je ironie nejcastéji uplatiiovana v ¢lancich, které ¢tenare informuyji
o sportovnich uddlostech ¢i vecircich zndmych osobnosti.
Cela léta poskakovala ve fitness centrech a davala Zenam navod, jak si udrzet ,,tajli* diky ae-
robiku, az si zcela zhuntovala télo.

Blesk, 5. 12. 2005, s. 24; zanr: informacni.

Tak dlouho se ztracel fotbalové Sparte ligovy vrchol v mracich, az na Letné uplné zapomnéli,

kdy na nem stali naposledy.
Blesk, 13. 11. 2006, s. 14; zanr: informacni.

Je to necelych ctrnact dni, co hokejova Slavia byla na samém dnu. A utocnik Tomas Viasak
(31), jedna z nejvétsich hvezd, se vrtal jeste pod néj.
Aha!, 26. 10. 2006, s. 13; zanr: informacni.

Kladasové se menili v zapornaky a naopak, mrtvoly oZivaly, sem tam se objevily lechtivé scé-
ny a laska byla onou mocnou carodéjkou, ale spise potvrzovala znamé uslovi, ze vsichni jsme
svagry.

Blesk, 21. 11. 2005, s. 14; zanr: informacni.

Postoupi fotbalova Slavia ze skupiny mezi nejlepSich 32 klubii Pohdru UEFA uz zitra? Staci ji

k tomu ,, malickost“, zvitezit v norském Stavangeru, kam dnes rano tym odleéta.

Blesk, 23. 11. 2005, s. 28; zanr: informacni.

Novinafi v seriéznich denicich vyuzivaji ironii zejména v glosach a riznych typech
recenzi. Podivejme se na n¢které piiklady.
Kdyz krajan prepadne zahranicni banku nebo podpali kus dzungle, nikdo se k nému hrdé ne-
hlasi — kromé konzula, a ten musi.

MFD, 3. 10. 2006, s. A/10; zanr: analyticky.

Proc si hrat na duhu, kdyz ve dvou se to snadnéji tahne?

Pravo, 2. 11. 2006, s.14; zanr: beletristicky.

Preje si ona ¢i znalci, aby se obZalovani brzo dostali ze sparu ceské justice? Bude léceni obou
muzu v Nemecku povinné? Odpovéd’ soudu znéla — nebude, ale oba prece rekli, Ze se lécit

chtéjil V CR Ize tuto 16¢bu provddét i ve vykonu trestu, pravda, asi ne v némciné.
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Pravo, 13. 11. 2006, s. 11; zanr: analyticky.

Devétadvacetilety vrah Roman Cabrada si falesnou paletu pro 1iték z plzeiiské véznice vyrobil
ve skladu, od kterého mél klice. Na rozdil od ného je vsak neméli k dispozici vezensti dozorci.

MFD, 23. 11. 2005, s. A/1; zanr: informacni.

Kdyz se Petras po pauze nechal dvakrat za sebou vyldakat prilis dopredu, trenér skakal u stri-
dacky jako certik.
MEFD, 21. 11. 205, s. C/2; Zanr: informacni.

Na trovni lexikalni se jak v tisku bulvarnim, tak seriéznim vyskytuji deminutiva. N¢-
kdy je jejich cilem vyvolat komicky efekt, jindy slouzi zejména pro navozeni familidrnosti, a
to zejména v bulvarnich denicich.
Prazviastni penalta prihrdla Letenskym alespon bodik.

Blesk, 5. 12. 2005, s. 17; zanr: informacni.

Mali ¢lovickové se stejnymi tvarickami se sesli o vikendu v Ceském Krumlove.

Blesk, 13. 11. 2006, s. 5; zanr: informacni.

Jitrnicky, jelitka, ovarek, dobré vinko i slivovice. Prosté jako na kazdé dobré zabijacce.

Aha!, 13. 11. 2006, s. 2; zanr: informacni.

Herecka a byvala zpévacka skupiny Hole Courtney Love (42) vystavila své uméle upravené
vnady na premiére filmu Borat v lesklych minisateckach jak z vyprodeje ze sekace.

Ahal, 26. 10. 2006, s. 16; zanr: analyticky.

Deminutiva nachéazeji své uplatnéni také v tisku seriéoznim. Zde se nejvice objevuji
v literarnich a hudebnich recenzich a také v glosach.
Ma totiz jediného soka v hororu Zemé mrtvych, v némz krvelacni zombici couraji platnem ja-
ko dusevné zaostali roboti s pochroumanym setrvacnikem, aniz by potkali poradného herce.

MFD, 21. 11. 2005, s. B/6; zanr: analyticky.

Prozradim vam o XY, co jste jeste nevedeli! Culi se reklamni ksichtik Tobiase Jirouse z kazde
druhé stranky.

Pravo, 21. 11. 2005, s. 8; zanr: analyticky.

Zalobu na Ratha podd také mistopiedseda Evropského parlamentu Miroslav Ouzky (ODS) a

chce na ném vsechny jeho dovolebni mésicni platy, bratru tak milionek.
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Pravo, 23. 11. 2005, s. 11; zanr: analyticky.

Proto mé zabolel vtipek ze sobotniho Prava.

Pravo, 23. 11. 2005, s. 11; Zanr: analyticky.

7.4 Prostfedky slovotvorné

Persvazivni efekt také podporuji slovotvorné prosttedky. V publicistickych textech se
ale nevyskytuji pfili§ Casto, protoze nové utvorena slova nejsou vzdy zcela sémanticky pri-
hledna a pro ¢tenaie mohou byt mnohdy nesrozumitelna.

Snad nejcCastéji se ze slovotvornych prostiedkl v tisku objevuji neologicka kompozi-
ta. V bulvarnim tisku jsme zaznamenali:

Kdo bude chtit pod vanocni stromecek album Superstarii, tak se klidné miize dockat.

Ahal, 26. 10. 2006, s. 9; zanr: analyticky.

A tak je skoro jisté, ze zemi budou uz brzy obyvat zvlastni bytosti — robolideé.

Ahal, 26. 10. 20006, s. 16; zanr: analyticky.

Pred nekolika lety se zpévakova ,,skoromanzelka* Ivana sverila, Ze se shodli na jménu Kristi-
an.
Blesk, 30. 11. 2005, s. 1; zanr: informacni.

Na prvni ,, predholeni * pouZijte nejdriv strojek na zkracovani viasii.

Blesk, 4. 8. 2006, s. 16; zanr: informacni.

Neologickd kompozita se v seriéznim tisku objevuji predev§im v nejriiznéjSich
glosach a komentétich.
Je to superschiize — at' uz mluvime o jeji délce nebo o mnozstvi projedndvanych zdakonii.

MFD, 23. 11. 2005, s. A/2; zanr: informacni

Prezident kritizujici soudcokracii si po svéem vysveétlil své ustavnim prdavo jmenovat soudce
podle principu koho smim jmenovat, toho mohu i odvolat.

Pravo, 13. 9. 2006, s. 11; zanr: analyticky.

AvSak za mohouci (a mohovité), zkratka za ty ,,nahore“, kteri jedini ,,vedi*“, co je dobré pro
vSechny, zvlaste pak pro ty ,,dole* — za téchto metaforickych i redlnych ,, hornich deset tisic
mluvi a $la do voleb strana, jejimz je pan prezident cestnym predsedou.

Pravo, 30. 10. 2006, s. 11; Zanr: analyticky.
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Ackoli od revoluce vime, Ze koalice neni samice koaly, mohlo by se zdat, Ze je néjakym lido-
zravym medveédodlakem.

MFD, 8. 3. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Narkogang fungoval tak, Ze do severnich Cech dovazel z Némecka efedrin, kde latku cesti vy-
robci zpracovali na pervitin a ten se pak pres Nemecko dostaval na evropskou drogovou scé-
nu.

Pravo, 30. 11. 2005, s. 7; zanr: informacni.

Podstatné mén¢, v bulvarnim tisku takika vibec, mizeme v novindch najit odvozeni-
ny, které jsou utvorené podle nékterého sufixalniho modelu nebo vzniklé prehodnocenim
komponentu sloZeniny v afix. Podivejme se na nékteré ptiklady, které jsme nasli
v serioznim tisku:

Antiparoubkovstvi je fenomén, ktery predevsim mezi nevyhranénymi volici sehral v premiéro-
vé roce a ve volbach vaznou roli.

MFD, 29. 6. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Zatimco pro predparoubkovské viady CSSD byla rozhodujici bezradnost a zmatky, které za-
kryvaly rostouci dané a dluhy statu.
MFD, 29. 6. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Ja bych si néco takového nenahastrosil ani namisto pyzama, a pritom se ocekavd, Ze na partu
chlapu, kteri v tom pobihaji na hristi, se mam zaujaté koukat a jesté to nejak proZivat.

MFD, 7. 7. 2006, s. A/9; zanr: analyticky.

Avsak neufinancovatelny vitbec?

Préavo, 30. 10. 2006, s. 11; Zanr: analyticky.

Od zelenych bych rozhodné cekal vice nez obycejnou grafickou vsednost ve snaze vse ziskat
pouze z megatvare pana Bursika.

MFD, 10. 4. 2006, s. A/8; zanr: analyticky.

Na trovni prostfedkii slovotvornych se mizeme setkat také s vyrazy, u nichz dochézi
k neobvyklému posunu vyznamu.

V bulvarnim tisku se takové vyrazy neobjevuji prili§ ¢asto. VEétSinou je najdeme v
textech, které ctenare informuji o pribéhu riiznych vecirkt ¢i sportovnich utkani.
Herecka slezina v Podkrkonosi si ten den dokazala poradne uzivat.

Blesk, 14. 8. 2006, s. 1; zanr: informacni.
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A pak se uz miizete tésit na pilotni dil druhé sezony, ktery pobézi prvniho zari ve 20 hodin.

Blesk, 14. 8. 2006, s. 1; zanr: informacni.

., Pan Zluté viasy * si tu za par tydnit vybudoval skvelou pozici, vidyt dal uz tri goly a navic vy-
Siva na hristi klicky, z kterych jsou fanousci uneseni.

Blesk, 1. 3. 2006, s. 16; zanr: informacni.

Pracoval pod vedenim takovych rezisérskych velicin, jako je Wayne Kramer nebo John

Herzfeld.
Blesk, 25. 7. 2006, s. 1; Zanr: informadni.

S vyrazy, u nichz dochazi k psounu vyznamu, se v seriéznich listech setkdvame pre-
devsim v literarnich a hudebnich recenzich, komentétich a ve sportovnich rubrikéach.
Ksicht billboardu, plakatu, citylight panelu vsech nasich politickych stran je opét bez sebe-
menstho napadu.

MFD, 10. 4. 2006, s. A/8; zanr: analyticky.

Stazent opery se povazuje za krok ke zvyseni bezpecnosti mésta.

Pravo, 27. 9. 2006, s. 20; zanr: informacni.

At tak, ¢i onak, spachal predevsim obludny kyc.
MFD, 24. 4. 2006, s. B/4; zanr: analyticky.

Ivan Langer, velky divadelni talent, si samozrejmé nahravku vychutnava.

MFD, 25.9. 2006, s. A/10; zanr: analyticky.

V soucasnych seridznich a bulvarnich listech se mizeme také setkat s prezdivkami.
Jejich ukolem je navodit jistou davku familidrnosti.

Nejvice jsou pouzivany prezdivky v bulvarnim tisku, a to zejména na strankach vé-
novanych sportovnim udalostem.
Oslavu na hristi si ,, Bary* (Milan Baros) urcité predstavoval jinak.

Ahal!, 30. 10. 2006, s. 12; zanr: informacni.

V utery, po zavode druzstev, leti ,,Jandys *“ (Jakub Janda) domii, po dni volna jede na mistrov-
stvi republiky do Klingentalu.
Blesk, 20. 2. 2006, s. 15; zanr: informacni.

Ze by nevzplaly emoce, kdy? je ,, Repa“ (Tomas Repka) na place?
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Blesk, 30. 1. 2006, s. 14; zanr: informacni.

Fiorentina totiz za ,, Ujfiho“ (Tomda§ Ujfalusi) predloni zaplatila 200 milioni korun a
s ceskym obrancem uzaviela smlouvu az do roku 2008.

Blesk, 29. 6. 2006, s. 15; zanr: informadni.

Kdepak s nim do starého zeleza: ,,Schumi* (Michael Schumacher) jen tak nezrezivi!

Blesk, 24. 4. 2006, s. 22; zanr: informacni.

Prezdivky lze nalézt také v seriéznich listech, ale zde jsou spise vzacné. Pokud se ob-
jevi, je to zpravidla v komentarich.
...na to, aby se vysvihla z obskurni fyzicky ve vychodnim Berliné do cela nejsilnéjsi evropské
ekonomiky, potiebovala patndct let — priblizné stejné dlouho trvala pout Zelezné lady z nicoty
na Downing Street 10.
Pravo, 23. 11. 2005, str. 9. Zanr: analyticky.

Zertovavali jsme, Ze nam Strougalik (Strougal) vidy krade hodinu Zivota a na podzim ji zas
vraci, lec o vterinu kratsi.

MFD, 27. 3. 2006, s. A/7; zanr: analyticky.

7.5 Prostfedky syntakticke

Mezi nejbéznéjsi syntaktické prostfedky persvaze patii fe¢nické figury, u kterych do-
chézi k rozporu mezi gramatickym a aktudlnim obsahem sdéleni, tedy mezi gramatickou for-
mou a obsahem vypovédi. Cilem fe¢nickych figur je ozivit projev a navodit tak uzsi kontakt
mezi autorem textu a recipientem. Mezi nejbéznéjsi fe€nické figury patii fecnickd otazka a
fecnicka odpovéd.

Reénicka otdazka ma formu véty tazaci, ale uzivé se ji k naléhavému tvrzeni. Lze tedy
fici, ze jeji komunikaéni funkce je neotdzkovéa; jde bud o odmitnuti né¢iho tvrzeni, vytku ¢i o
namitku. Kladu a zaporu se v fecnickych otdzkach uziva v opa¢ném vyznamu.

V bulvarnim tisku se s fe¢nickou otazkou miZzeme setkat prakticky na kazdé strance.
Recnické otazky se objevuji jak na strankach vénovanych sportu, tak v ¢lancich informujicich
o vecircich znamych osobnosti.

Nechce se czlinskym fotbalistim hrat nejvyssi soutéz, nebo na ni nestaci?

Blesk, 13. 11. 2006, s. 15; Zanr: analyticky
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Dostane Mirek Topolanek znovu Sanci jako premiér?

Ahal!, 30. 10. 2006, s. 2; zanr: informacni.

Vrati se po vymeéne manzelek zpét k muzi, ktery ji podle ni nerozumi? Nevymeni ho dooprav-
dy?

Blesk, 21. 11. 2005, s. 11; zanr: informacni.

Ci jméno se nakonec objevi na prvnim misté prazské kandidatky CSSD?

Blesk, 28. 11. 2005, s. 2; zanr: informacni.

Co bude cihat pri Vymeéné manzelek v pohranici na Moniku z Prahy? A jak se naopak Lenka
ze statku vyrovna s nastrahami velkomésta?

Blesk, 5. 12. 2005, s. 6; zanr: analyticky.

V seriéznich listech se s fe¢nickou otazkou nejcastéji setkame v komentatich, kultur-
nich a hudebnich recenzich a také v textech, které ptindseji informace ze sportu.
Kdo to zaplati — CSSD, nebo sponzoii?
MFD, 23. 11. 2005, s. A/2; Zanr: informacni.

Proc se nelibila? Neprijali ji divaci v roli tanecni princezny, protoze ji maji zafixovanou jako
tvrdou rockerku?

Pravo, 13. 11. 2006, s. 3; zanr: informacni.

Ale co to md proboha spolecného s literaturou?

Pravo, 21. 11. 2005, s. 8; zanr; analyticky.

Je to uzavieny kruh: reklama Zivi fotbal, fotbal zivi reklamu. Je to jeste sport?

MFD, 7. 7. 2006, s. A/9; zanr: analyticky.

Pozoruhodné je, ze ti, kdo s novym zakonem tak vasniveé nesouhlasi, diive proti predpisium ne-
protestovali. Da se to vykladat tak, ze je , predtim* bezstarostné porusovali, a pokud byli pri
prestupku pristizeni, postih pro né nic neznamenal?

MFD, 19. 7. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Re¢nicka odpovéd’ nasleduje po otazce, kterou si klade sam autor a jejiz funkci neni
néco zjiStovat. Na poloZzenou otazku si tedy autor textu odpovi sdm. Odpovéd’ byva neoceka-
vana, 1isi se od té, kterou pravdépodobné recipient oc¢ekaval. Otazka se mize jevit jako nadby-

te¢nd, protoze véc by se dala vyjadrit i bez ni, ale dané sdéleni by pak ptisobilo podstatné mé-
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né expresivné a zaroven by doslo ke zmenSeni vyznamového napéti, kterého chce autor do-
sahnout.

V bulvarnich denicich se fe¢nickd odpovéd’ objevuje hlavné ve sportovnich rubri-
kach a také v textech, které ptinaseji ,,skandéalni a neuvétitelné informace z riznych oblasti,
at’ uz se jedna o zvrhly narozeninovy vecirek naftového magnata, drahou volebni kampan na-
Sich politikii €1 neuvetitelny vynélez umélého zaludku.

Jejich mzda? Piilka bochniku chleba a piil litru vina.
Aha, 30. 10. 2006, s. 16; zanr: informacni.

Kdo ziskal v prvnich kolech SuperStar nejvice hlasii? David Spilka (20) a Bara Zemanova
(17)!

Ahal, 13. 11. 2006, s. 1; zanr: informacni.

Ten pred dvéema lety objevil ve svém kadru nového specialistu na buly. Koho? Podrzte se!
Slovenského porizka Zdeno Charu!
Blesk, 23. 11. 2005, s. 29; zanr: informacni.

Diivod, pro¢ Topolanek neparil az do rana se straniky? Pry byl unaveny po ndrocném dnu.

Blesk, 28. 11. 2005, s. 2; zanr: informacni.

Konec ,,primdackeé * reality show VyVoleni? Alespon na prazské Harfé ano!

Blesk, 21. 11. 2005, s. 1; zanr: informacni.

Autofti ¢lanktl v seriéoznim tisku pouzivaji fe€nickou odpoveéd’ vyhradné v literarnich a
hudebnich recenzich, glosach a komentatich nebo ve sportovnich rubrikéch.
Co si z priizzkumu mohou v Lidovém domé vybrat? Ze pokusy o ,,polidsténi komunistii maji
podporu.
Pravo, 30. 11. 2005, s. 18; Zanr: analyticky.

Tusite, kolik hracu draftovalo Colorado v prvnim kole v roce 1998? On ano.

MFD, 23. 11. 2005, s. D/1; zanr: informativni.

Ale jak zameéné sebechvaly a humoru predejit? Snadno. Strana si navrhne sviij vazné minény
billboard a zaplati ho konkurence. Volici se urcité pobavi.

MFD, 22. 3. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

Cela akce je spravna, a dokonce chvalyhodna. Ale proc prichazi az ted’? To se nasi politici,
diplomaté a urednici probudili z medvédiho spanku? SpiSe zaspali dobu, protozZe o problému

se vi léta a nikdo ho zatim nijak razantné neresil.
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MFD, 18. 9. 2006, s. A/10; zanr: analyticky.

Smi jaderna velmoc svij atomovy potencial pouzit? Radit z pozice obcanii zemée, kterd je ra-
da, Ze ma po letech konecné nekolik nepadajicich bojovych letadel, by bylo legrachni.
MFD, 10. 4. 2006, s. A/8; zanr: analyticky.

Mezi stimuldtory persvaze mizeme zafadit vSechny syntaktické konstrukce s komuni-
kacni funkei direktivni (vyzvy), interogativni (otazky), komisivni (zdvazku), permisvni a
koncesivni (dovoleni, souhlasu), s funkei varovani a satisfakce. Jazykovymi indikatory
téchto komunikacnich funkci mohou byt kromé explicitnich formuli také riizné posunuté vy-
povédni formy. Persvazivni efekt takovych vypovédi je ale v textech publicistického funkéni-
ho stylu nejcastéjsi tehdy, jsou-li pouzity v titulcich. Titulky pak mohou byt jesté typograficky
upraveny. V bézném textu se nejvice objevuji syntaktické konstrukce s funkci direktivni,
ostatni pak v mnohem mensi mife. Z tohoto divodu se zamétime praveé na syntaktické kon-
strukce s funkci direktivni (vyzvy).

Syntaktické konstrukce s funkei direktivni vyuZivaji redaktofi bulvarnich deniku
zejména v Clancich, které se tykaji politického déni a v textech, které pfindseji informace ze
soukromi slavnych osobnosti.

Uz zadné Stiplavé slovni rachejtle!

Blesk, 23. 11. 2005, s. 1; zanr: informacni.

Silené! Satane odstup!
Blesk, 30. 11. 2005, s. 4; zanr: informacni.

Koukej ,,cdlovat !

Blesk, 30. 11. 2005, s. 24; zanr: informacni.

Pokud chcete jeste manzelstvi zachranit, méli byste okamZzité jednat a néco udélat.

Blesk, 9. 1. 2006, s. 4; zanr: informacni.

Vydrzi mu to presvédceni celych deset dni? Jaky bude zaverecny duel mezi osmi ocima? A jak
to dopadne s manzelstvim pani Jindry? Divejte se, stoji to za to.

Blesk, 21. 11. 2005, str. 11. Zanr: analyticky

V seriéznim tisku se takové konstrukce objevuji zejména v nejriznéjsich glosach, po-

lemikach a hodnocenich.
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Prezident Klaus ve svéem projevu zabrousil i do historie. Nasledujme ho.

Préavo, 30. 10. 2006, s. 11; zanr: analyticky.

Nezapominejme na mnohé preslapy, které se pri potirani terorismu za poslednich pét let ve
svete odehraly.

MFD, 25.9. 2006, s. A/10; zanr: analyticky.

Hledame-li klopotné odpoved’ na otazku, proc tolika lidem ona zbésilda minulost viastné ani
tolik nevadila a nevadi, pripomenme si nase chovani po cernobylské katastrofe.

MFD, 26. 4. 2006, s. A/8; zanr: analyticky.

Viado v Londynée, plat’!
MFD, 19. 7. 2006, s. A/14; zanr: informacni.

Lideé, kteri radi nakupuji v prodejnach s levnym zbozim, by méli byt velmi opatrni.

MEFD, 19. 7. 2006, s. A/8; zanr: informacni.

Seridzni a zejména bulvarni deniky vyuzivaji vétné ekvivalenty. Jedna se o vétné
konstrukce, které nemaji urcity slovesny tvar. Jejich zédkladem je infinitiv slovesa nebo jiny
slovni druh. Periodika vyuzivaji pfedev§im vétné ekvivalenty jmenné. Zejména v bulvarnich
denicich se s nimi mizeme setkat velmi Casto. Autofi ¢lanki je vyuzivaji proto, aby u Ctenaie
vzbudili kladné ¢i zaporné emoce.

Des a hriza!

Ahal!, 30. 10. 2006, s. 4; zanr: informacni.

Slusna trefa!

Aha!, 30. 10. 2006, s. 10; zanr: informacni.

Hrozna smrt v plamenech!

Blesk, 1. 2. 2006, s. 4; Zanr: informacni.

Krasné télo, uhrancivy pohled a na chlapy pordadny pech!

Blesk, 15. 5. 2006, s. 1; Zanr: informadni.

Dva kohouti na jednom smetisti!

Blesk, 29. 6. 2006, s. 17; zanr: informacni.

85



V seriéznim tisku se vétné ekvivalenty objevuji podstatné méné. Mlizeme je ale najit
na strankach vénovanych sportu, literdrnim ¢i hudebnim recenzim a v nejriiznéjsich gloséach a
komentafich a v titulcich.
Sex legalné uz od ctrnacti?

MFD, 5. 12. 2005, s. A/6; zanr: analyticky.

Svata prostoto!

Pravo, 14. 8. 2006, s. 7; zanr: analyticky.

Dvakrat tydné pokracovani Rodinnych pout — a dvakrat tydné zbrusu novy serial Letiste.

MFD, 19. 7. 2006, s. B/11; zanr: informacni.

Zacatek listopadu, Lisabon, predavani Evropskych cen MTV.
Pravo, 23. 11. 2005, s. 17; Zanr: analyticky.

Zlata slova!

Pravo, 24. 4. 2006, s. 14; zanr: analyticky.

V seriéznim tisku se navic jesté objevuji také prechodniky, které v listech bulvarnich
nenajdeme. Prechodniky svou archai¢nosti dodavaji ¢lanktim jistou prestiz. Jindy ov§em mo-
hou slouzit také jako néstroj jazykové komiky, a to zejména ve spojeni s ironii. Své uplatnéni
maji pfedevsim v glosach, polemikéach a komentatich.

Strana, ktera, lehce si zakoketovavsi s rovnou dani (a stdlo ji to jasné vitézstvi), dovedla se po
volbach v koalici se svymi socialistickymi arciprotivniky dohodnout na citlivem reformnim
programu.

Pravo, 20. 2. 2006, s. 14; zanr: analyticky.

Predseda Sendtu je debatér strejcovského razeni, do debaty neprisel s Zadnym prekvapenim,
Jjsa vyzbrojen jen teézko udrzZitelnymi tezemi predvolebniho boje.

Pravo, 13. 3. 2006, s. 14; zanr: analyticky.

V sobotu vecer, zmoulaje sesitek, kontroluje s policejnim prezidentem Husakem policejni pal-
posty tak Sikovné, aby se krdtce po sobé ocitl v nejlepsim case vecernich zprav.

MFD, 25.9. 2006, s. A/10; zanr: analyticky.

Mirek Topolanek, jako by vykiikovanim hesel klouzal po povrchu, nevéda, co je pod nim.

Pravo, 20. 2. 2006, s. 14; zanr: analyticky.
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Ale J. D. jde dal. Pise, maje na mysli madarskou protikomunistickou revoluci z roku 1956:

., Zapad Madary podnécoval a pak je ponechal soveétské invazi... "
Pravo, 7. 12. 2005, s. 16; zanr: analyticky.

7.6 DalSi projevy persvaze
Bartosek (2007) uvadi, ze pfi ovliviiovani se uzivaji i vyssi komunikacni kategorie a
struktury. MiiZzeme rozliSovat napf.
1. Racionélni tvrzeni podlozend argumenty
Tvrzeni s logickymi chybami a s faleSnymi argumenty
Vyjadiovani postoji

Piisobeni na city

A

Piisobeni na zakladni lidské motivy

Racionalni tvrzeni podloZena logickymi argumenty jsou takova tvrzeni, kterd zis-
kavame na zaklad¢ konstatovani urcité skuteCnosti, ktera je vSeobecné uznavana a kterou neni
nutné dokazovat, statistickymi udaji z dvéryhodnych zdrojt, indukci, dedukci nebo analogii,
tedy uvedenim co mozné nejvyssiho poctu presvédcivych podobnych tvrzeni. Raciondlni tvr-
zeni mizeme rovnéz podpofit autoritou, na niz se odvoldvame.

Naptiklad denik Blesk uvedl v prosinci roku 2005 na svych strankéch statistiku, ktera
¢tenafim davala moZznost porovnat, kolik korun rocné stoji vytapéni bytové jednotky ve mésté

a na venkove. V clanku se také objevila doporucenti, jak uSetfit.

Kolik stoji vytapéni rocné bytovou jednotku (zaokrouh-
lené)
zdroj ve mésté | na venkové
Elektrické primotopy 30000 44 000
Lehky topny olej 25500 41 000
Centralni zasobovani teplem 24 600 39500
Zemni plyn 24 000 37 000
Elektricka akumulacni kamna 23 300 36 000
Drevené brikety 18 400 29 500
Koks 16 500 26 500
Cerné uhli 12 000 19 000
Tepelné cerpadlo 12 600 17 000
Hnédé uhli 10 400 17 000
Drevo 6 000 9400
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Dle statistik Teplarenského sdruzeni CR se priimérnd spotieba v méstském byté pohy-
buje kolem 19 MWh, kdezto na venkové to je 30 MWh.
Blesk, 5. 12. 2005, s. 10; zanr: informacni.

Racionalni tvrzeni podlozenad argumenty nemusi byt vzdy nutné provadéna na zakladé
statistik. Autofi ¢lanka se také mohou odvolat na divéryhodny zdroj.

Vysokoskoldk, jenz se v Cesku nechd zaméstnat ve statni instituci, musi pocitat s tim,
Ze prijde o nemalé penize. Kdyby totiz vzal praci v soukromé firmé, mél by mésicné v priuméru
o patnact tisic vyssi mzdu, nez jakou dostane od statu.

Vyplyva to ze srovnani platii a mezd za lonsky rok, které Pravu poskytla Séfka Odbo-
roveho svazu statnich organit a organizaci Alena Vondrova. Jak uvedla, jde o reprezentativni
vzorek vypracovany ministerstvem prace a socidlnich véci.

Pravo, 24. 8. 2006, s. 1 a 3; zanr: informacni.

Pro tvrzeni s logickymi chybami a s faleSnymi argumenty je typické, Ze tato tvrzeni
nejsou zamétena na veéc. NejCastéjSimi chybami faleSné argumentace jsou chybna logika, vol-
né asociace, argumentace v kruhu a falesné autority.

Za fale$né autority mizeme povazovat napiiklad nejriznéjsi hvézdy populérni hudby,
znamé herce ¢i slavné sportovce napft. v otazce, zda postavit na naSem tizemi americkou rake-
tovou zakladnu. Tito lidé neznaji detailn€ problematiku celé zalezitosti a neorientuji se v pfi-
slusnych zadkonech. Kategorii zndmych osobnosti, které jsou pro takové odborné otazky ne-
kvalifikovanymi autoritami, nazyvame public opinion leaders (reprezentanti verejného mine-
ni, nazorovi viidci).

Podivejme se naptiklad na denik Blesk, ktery se v prosinci roku 2005 ptal déti, zdali
by mél Mikulas piinést politikiim sladkosti nebo by si je mél odnést Cert.

Marek Bozdéch: ,, Prezident Vaclav Klaus je hodnej. Zaslouzil by si dostat od Mikula-
Se hodné bonbonii. “

Helenka Hesounova: ,, Mikulas by meél nadeélit Paroubkovi a Klausovi nejspis néjakou
knizku, aby byli chytrejsi.

Sophia Rausova. ,, Pan prezident by mél dostat pejska Bobbyho, protoze by se mu libi-
lo, Ze poslechne na pisknuti. *

Blesk, 5. 12. 2005, s. 2; Zanr: informacni.
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V seriéznim tisku se obdobné clanky také objevuji, ale je jich podstatné méné. V se-
rioznich listech byvaji zpravidla dotazovany znamé osobnosti. Podivejme se na piiklad, kdy
byla znamému herci poloZena otazka, zdali je pro zménu silniéniho zdkona.

Jste pro zménu zakona?

Josef Carda (herec a moderator): ,,Samozirejmé bych takové zmeny privital. Kdyz jsem ne

davno dojel na predstaveni na Moravu, rikal jsem si, Ze za tu trasu bych dvakrat prisel o ridi-

cak, kdyby tam stali policisté.
MFD, 20. 9. 2006, s. A/3; zanr: informacni.

Pokud hovotfime o vyjadfovani postoji, pak postojem rozumime zaujimani subjek-
tivniho (osobniho) stanoviska ke sdélované informaci. Kromé¢ osobniho stanoviska miizeme
vyjadfovat i postoje skupinové, profesni, generaéni, redakeni, etické aj.

Piisné védecké vyjadfovani se snazi zaujimani postojii branit. Cim vice ale text usiluje
o0 persvazi, tim vice postojovych prvkl obsahuje. Takovy text nedava prosto uvaham, pochy-
bovani ¢i diskusi, ale naopak recipientovi vnucuje €1 sugeruje stanovisko svého autora. Posto-
je mohou byt kladné (ptiznivé, pochvalné, obdivné) a zaporné (hanlivé, zlostné, kritické). Po-
divejme se na nékteré piiklady, které jsme zaznamenali v bulvarnich listech:

To je rana! Milovnici kvétdku si mohou nechat zajit chut. Jejich oblibena zelenina totiz
v techto dnech naprosto zmizela z obchodii! Kdyz uz se nékde nahodou objevi, pri pohledu na
cenu zakaznikovi ,, spadne Celist .

Blesk, 1. 2. 2006, s. 3; zanr: informacni.
Na rizeni republiky by se podle mé meli podilet lidi, kteri minimadlné presné védi, ceho chtéji
docilit a jakym zpusobem. Mit volebni program jen v brozurce bohuzel nestaci...

Blesk, 12. 4. 2006, s. 2; zanr: analyticky.

Boze, to byl véera pred disciplindarkou trapas!

Blesk, 5. 5. 2006, s. 22; zanr: informacni.

Protoze se ale akce odehravaji i pres den na koupalistich, slibuje, Ze nebude pohorsovat rodi-
ce malych deti. V jeho pripadé se ale stejné produkce boji.
Blesk, 13. 7. 2006, s. 12; zanr: informacni.

V seriéznim tisku k vyjadfovani postojli dochdzi nejcastéji na strankach, které jsou

vyhrazené pro nejriznéjsi komentére, glosy a literarni a hudebni recenze.
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Politika je zatim jen pro ty, kdoz si myji ruce.

Préavo, 5. 6. 2006, s. 9; Zanr: analyticky.

Lezet mi na srdci osud lidové strany, musel bych na Miroslava Kalouska zavolat: odejdéte, ve
jménu BozZim odejdéte, protoze jako predseda jste nedokdzal nic.

Pravo, 14. 8. 2006, s. 7; zanr: analyticky.

Paradoxy tim nekonci. Politici, kteri radi mluvi o rovnosti vSech a lepi si na celo cedulicku
,,jsem socialni“, asocialné pomahaji je regulovanym ndajemnikiim, aby ti neopecovavani, ne-
regulovani platili za bydleni o to vic.

MFD, 8. 3. 2006, s. A/6; zanr: informacni.

Vezméme to oklikou. Pro¢ ODS ziskala o osm set tisic volicii vic nez minule? I diky Jirimu
Paroubkovi a jeho typicky agresivnimu, autoritativnimu stylu.

MFD, 20. 6. 2006, s. A/6; zanr: analyticky.

V ramci dosazeni vysokého persvazivniho efektu autor ¢lanku Casto ptisobi na recipi-
entovi emoce (city). City rozumime lidska dusevni hnuti, kterd vznikaji a funguji nevédomé
(ale ani ty védomé nejsou vyjimkou). Mezi nej€astéjsi city patii spoleCenské (laska, nendvist,
sympatie, autorita), city etické (smysl pro povinnost, svobodu, odpusténi aj.) a tviirci (pocit
uspokojeni, zklamani atd.)

Velmi oblibené jsou apely na lasku k vlasti, k narodu (zejména ve sportovnich rubri-

kach) apod. Podivejme se na nckteré ptiklady z bulvarnich listii.
Neuvéritelné! Maly pejsek strasné trpél a malem umiel. Jeho pdn ho asi u obce Ujezd pod
Piimdou na Tachovsku vyhodil z auta a ujel. Cerny chlupac prisel do vesnice a hledal u lidi
pomoc. Na navsi si ve snehu vyhrabal noru, kde se schoulil do klubicka a cekal. Mdalem tady
umrzl.

Blesk, 28. 11. 2005, s. 6; zanr: informacni.

Ve viem jsou Cesi lepsi nez Americané, tak pro¢ by to nemélo platit i ve fotbale?!... Taky pre-
zidenta mdme lepSiho. A hlavné chytiejsiho. Nebo si snad myslite, Ze George Bush saha Vac-
lavu Klausovi vys nez po kotniky?

Blesk, 12. 6. 2006, s. 15; zanr: informacni.
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Mohl Petra Cecha zabit, poslat na invalidni vozik. Golman Chelsea nakonec brutalni zakrok
Stephena Hunta odnesl ,,jen‘ proraZenou lebkou. A co na to anglicka Fotbalova asociace
(FA)? Nechutné nic!

Blesk, 20. 10. 2006, s. 24; zanr: informacni.

Od dob Franty Stastného cesky motocyklovy sport na zdvodnich ovdlech spis pabérkoval. Jak
se ale zdd, ma Cesko opét jezdce svétové tridy. Je mu dvacet, jmenuje se Lukds Pesek a véera
v Jerezu byl skvély. V kubatuie do 125 cm obsadil ve Velké cené Spanélska, zahajovacim zd-
vodé MS silnicnich motocyklsi, druhou pricku! Jako prvni Cech v novodobé historii tak vy-
stoupil tovarni jezdec Derbi na stupné vitezii!

Blesk, 27. 3. 2006, s. 16; zanr: informacni.

V seriéznich listech se obdobné apely objevuji jak v informacich ze sportu, tak v riz-
nych komentafich a glosach, ale jsou na rozdil od bulvarnich deniki, vétSinou implicitni.
Vrchol nejvyssi hory svéta, Mount Everestu, cnici do vysky 8850 metrii, véera pokorila netra-
dicni horskad vyprava: vedl ji Mark Inglis, ktery pred ctvrtstoletim prisel o obé nohy. Inglis za-
volal manzelce Anne z Tabora 4, ktery lezi méné nez 450 vyskovych metrii pod samotnou ko-
runou hory, ekl ji, Ze se ozve, az horu pokori. ,, Musi byt Stéstim bez sebe, o tomhle snil prak-
ticky cely zZivot, * neskryvala dojeti, ,,jen by mé zajimalo, kam se vyda priste, kdyz uz vys nic
nelezi.

Pravo, 17. 5. 2006, s. 1. Zanr: informacni.

Remiza moznd bude mdlo. Bijte na poplach! Cesko musit porazit Italii, aby postoupilo ze sa-
motné skupiny E mezi nejlepsich 16 tymii a zahralo si po vikendu osmifinale. A pokud by pak
narazilo treba na oslavovanou Brazilii, byla by to odména pro vSechny. Pro fotbalisty i fa-
nousky, kteri se znovu v tisicovkdach hrnou do Hamburku na rozhodujict bitvu.

MEFD, 22. 6. 2006, s. C/1; zanr: informa¢ni.

Z jeho oci se dala vycist ohromna bolest a bezmoc. Anglicky utocnik Michael Owen v prvni
minuté uterniho utkdni se Svédskem Spatné doslapl, koleno se mu osklivé otocilo a on se bez-
mocné skacel k zemi. Hriste opoustel na nositkach, rukou si zakryval oci, do kterych mu vy-
tryskly slzy.

MFD, 22. 6. 2006, s. C/8; Zanr: informacni.
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Pokud nékdo povazuje vyvésovani praporii o nejvétsim statnim svatku Ceské republiky za fan-
glickarstvi, jsem fanglickar. Velmi mi vadi, kdyz pri prijjezdu Prahou v onen slavnostni den
aby statni prapory pohledal.

Pravo, 30. 10. 2006, s. 11; zanr: analyticky.

Autofi ¢lankt se snazi piisobit i na zakladni lidské motivy. Tim se rozumi pocity, pu-
dy, instinkty a vasné, které vznikaji vrozenou reakci na urcitou skute¢nost a jsou spolecné li-
dem a nékterym jinym Zivocichlim. Projevuji se ve formé riznych apelt na pud sebezachovy
a s nim souvisejiciho strachu ¢i agresivity, obav z nepfitele, hladu ¢i zaniku, které podporuji
jistou potiebu vzajemné soudrznosti.

Bulvarni deniky plsobi na zakladni lidské motivy jednoznacné explicitné. Zpravidla

se s takovym plsobenim mizeme setkat v ¢lancich, které¢ popisuji tragické dopravni nehody
nebo vrazdy.
Serie tragickych nehod pokracovala na Lounsku i v pondéli vecer. Zemrel osmy clovek od po-
catku listopadu. Tentokrat na povéstné kiiZovatce smrti Zateckého letisté prisel o zivot ridic¢
(48) z Pribramska. Nerespektoval znacku Stiij, dej prednost v jizdé a vjel do drahy po hlavni
silnici od Prahy jedoucimu nakladnimu vozu s privésem nalozenym piskem. Jeho ridic¢ (53)
s nekolikametrovym nakladem nemeél Sanci kolos ubrzdit.

Blesk, 30. 11. 2005, s. 4; zanr: informacni.

Lupi¢ s pistoli 7adi v Plzni. Kriminalisté ted’ maji plné ruce prace s objasniovanim tri loupez-
nych prepadeni. Ta se stala béhem nékolika malo dnii. Prepadend banka i cerpaci stanice
Jjsou dokonce ve stejné ulici jen nékolik set metrii od sebe.

Ahal, 24. 10. 2006, s. 6; zanr: informacni.

Podle nasich zdrojii se chlapec s otcem vypravil na samotu za znamym. Starsi ovcak byl
v oploceném aredlu a navic uvizan. Udajné pravé zral, kdyz ho chtél skoldk pohladit. Pes se
ohnal a kousek obliceje zmizel v jeho utrobdch.

Blesk, 23. 11. 2005, s. 5; zanr: informacni.

K jedné z nejtragictejsich nehod za posledni roky v Praze doslo patnact minut pred devatou
dopoledne. Podle nekterych informaci mélo jet osobni auto velkou rychlosti. Po srdzce s do-
davkami pravdépodobné praskla nadrz a benzin vytekl do kabiny BMW. Pak stacila jiskra.
Mozna odskocila od plechii, které do sebe narazily, mozna muzi mohli zrovna koufit... Doslo
k pozaru a posadka vozu uhorela.

Blesk, 1. 2. 2006, s. 4; zanr: informacni.
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A muze byt hiit. Bude-li spolecné s tanim snéhu vytrvale prset, mohou uderit zaplavy. Do tte-
ry podle meteorologii naprsi az 2 centimetry a otepli se az na 18 stupnii! Hladiny ek stoupaji
skoro vsude, a i kdyz prvni povodnové stupné zatim plati malokde, lidé sleduji pribyvajici vo-
du v korytech s obavami.

Blesk, 27. 3. 2006, s. 6; zanr: informadni.

V seriéznich listech plisobeni na zakladni lidské motivy uplatiiuje zejména v glosach
¢i komentaftich.
Smutné zazni mezi témi pocty otazka, zda se mezi obéti pocita cernobylska babicka, kterou
zabil stesk v kyjevském paneldku, kam ji vystéhovali. Clovéku také neprida strach. Kolik dni
komu u nas ubrala ze Zivota tehdejsi uzkost, jestli nepada radioaktivita?
MFD, 26. 4. 2006, s. A/8; zanr: analyticky.
Vierejsi atentdty v Sahanu, ktery lezi podobné jako Sarm na Sinajském poloostrové a do kte-
rého také poradaji nase cestovni kancelare zajezdy, ukdzaly, Ze teroristé jsou i nasim obca-
num skutecné na dosah.

MFD, 26. 4. 2006, s. S/8; zanr: analyticky.

Snad bychom méli mit tolik fistronu, abychom s predstihem mysleli na vlastni bezpecnost.
Americka protiraketova zakladna u nas by byla jednou z bezpecnostnich pojistek.

Préavo, 4. 8. 2006, s. 7; zanr: analyticky.

Jezdi se zase jako pred prvnim cervencem: rychlostni limit prekracuje kdekdo, pricemz u téch
s béznymi auty ma smysl ptat se o kolik, u téch s vozidly nad dva miliony radeji kolikrat. Mam
obavu, zZe se to mozna uz zakratko odrazi i v nehodovych statistikach, které donedavna vyzni-
valy tak optimisticky.

Pravo, 12. 9. 2006, s. 9; zanr: analyticky.
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ZAVER

Zkoumat téma persvaze, tedy presvédcovani a manipulaci v masovych médiich (zvlas-
té pak tisténych), je velmi narocné. Pro badani v této oblasti neexistuji jednoznacné definova-
né a mezinarodné ptijimané a uznavané pojmy. Nemame k dispozici obecné ptijimanou typo-
logii textl a také se neuziva tradi¢ni ¢lenéni zdkladnich zurnalistickych odvétvi na informa-
tivni zpravodajstvi a hodnotici publicistiku ani pojeti funk¢énich styld, slohovych postupd a
zanra.

Problém pfti hodnoceni zplisobll a prostfedkil persvaze ¢astecné spociva také v rozdil-
ném pohledu. Ten mize byt zalozen na logice, rétorice Ci estetice nebo na roving jazykové, a
to zvukové, lexikalni, grafické, syntaktické, tvaroslovné ¢i stylové.

V této diplomové praci jsme analyzovali ¢tyfi periodika, z nichz dva deniky zastupo-
valy seriozni tisk a druhé dva deniky reprezentovaly tisk bulvarni, a pokusili jsme se urcit a
charakterizovat prostfedky, kterymi se redakce snazi presvédcit, ovlivnit své ¢tenare.

Na zaklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ze persvaze prochdzi napii¢ vsemi jazy-
kovymi plany. VétSina zurnalistickych textl je postavena na neutralni spisovné slovni zasobé.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze do médii ¢im dal tim vic pronika zabava, ptfibyva v ni jazyko-
vych prosttedkti vSeho druhu.

Na rozdil od zpravodajstvi, kde mohou byt odchylky od neptriznakové spisovnosti na-
padné a nezadouci, uziva publicistika slovni zasobu spisovnou i nespisovnou, specifickou i
ptiznakovou, a to ve stale vEtsi mife a prakticky bez jakékoli odezvy ze strany vefejnosti.
Pouze v televiznim a rozhlasovém zpravodajstvi vetejné sluzby jsou naroky odbornikli a na-
ro¢n¢jSich laikli vyssi. Nespisovny jazyk je pouzivan ve vSech odvétvich publicistiky. Muze-
me se s nim setkat jak v kritikach, tak v literarnich ¢i hudebnich recenzich, v reportazich, refe-
ratech, v textech tykajicich se sportovni publicistiky, v komentafich a také v zdnrech zabavni 1
politické publicistiky.

V bulvérnich denicich je persvazivni funkce vyrazné explicitni. Snaha ovlivnit recipi-
enta je patrna od prvni chvile. Pomoci nejriiznéjSich hesel, pestré typografie a barevnych fo-
tografii, které zaplnuji titulni strany, se snazi redaktofi recipienty presvédcit, aby si denik kou-
pili a ptecetli od prvni do posledni strany.

V textech samotnych ¢lankd se pak objevuji nejriznéjsi zvolani, vétné ekvivalenty ¢i
jen pouha citoslovce, ktera jsou doprovazena bohatou interpunkci, diky niz se autofi snazi

persvazivni efekt znasobit. UZ pfi pouhém ,,rychlém* cteni ziska recipient okamzitou piedsta-
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vu o tom, o jakém Sokujicim vecirku, zakerné vrazde, fenomendlnim uspechu nasich sportovcit
atd. se miZe v deniku do¢ist.

Vzhledem k tomu, ze bulvarni deniky se zamétuji spiSe nez na politické déni na skan-
daly celebrit, tragické dopravni nehody, nestastné udalosti a sport, prostiedky persvaze se ob-
jevuji zejména v ¢lancich, které se téchto témat tykaji.

Autofi ¢lankl se prostiednictvim persvaze snazi navodit familiarni atmosféru a vzbu-
dit u recipienta pocit, ze vyjadiuji jeho nazor, ze mluvi za n¢j. Vétné konstrukce jsou jedno-
duché. Zamérné jsou postaveny tak, aby se ¢tenaf nemusel zdrzovat pfemyslenim nad tim, co
se mu autor textu snazi sdélit. Jednotlivé ¢lanky jsou zpravidla velmi kratké, za to ale bohaté
doplnéné¢ fotografiemi domacich i zahrani¢nich zndmych osobnosti.

Z provéadénych rozborii vyplynulo, Ze nej€astéji se autoii bulvarnich periodik zaméiuji
na pouziti aliterace, rymu, paronomazie a velké oblibé se tési také hodnotici adjektiva a ad-
verbia. Zejména prostfednictvim hodnoticich prvka se redaktofi snazi plisobit na ¢tenarovy
emoce. Casto tedy mazeme &ist, ze v ZOO se roztomilé pandé narodilo mladé, ale dovidame
se také o tom, jak kolem sebe nezndmy miadik bezhlavé bodal nozem atd. Casto pouzivana je
také fe¢nickd otazka a fecnicka odpovéd'.

Vic nez kdekoliv jinde se v bulvarnich listech setkdme s uzivanim piezdivek, a to
zejména ve sportovni publicistice. Autofi ¢lankd také casto znamé osobnosti oslovuji kiest-
nimi jmény a mnohdy jim 1 davérné tykaji. Udileji jim 1 rtizné rady a doporuceni, vyjadiuji
dokonce 1 obavy o jejich zdravi. Opét zde miiZeme pozorovat snahu o vytvofeni jakési rodin-
né atmosféry.

Zajimavé zjisténi je, Ze v bulvarnich denicich se vulgarismy objevuji nejcastéji v nad-
pisech, v samotnych textech je najdeme jen zfidka. Vyjimku tvoti dopisy Ctenait.

Bulvarni deniky také Casto vyuzivaji moznosti plisobit na zakladni lidské motivy (viz
vyse), a to zejména ve spojeni s hrozicimi katastrofami ¢i tragickymi dopravnimi nehodami.

Lze tici, Ze verbalni prvky persvaze v bulvarnich listech jsou patrné na prvni pohled a
v kombinaci s prostiedky neverbalnimi mohou ptisobit témét agresivnim dojmem.

Persvaze v seriéznim tisku je v porovnéni s bulvirem mnohem rafinovanéjsi.

Zpravy piejimané z CTK ¢&i jinych tiskovych agentur obsahuji persvazivnich prvki
podstatné mén¢. U takovych typl zprav by persvaze mohla plisobit ndpadné a jeji funkce by
mohla v kone¢ném diisledku ptisobit negativné. Z tohoto diivodu najdeme persvazivni pro-
sttedky nejcastéji na téch strankach, které jsou vyhrazeny riznym komentaiim, glosdm ¢i po-
lemikam, déle v literarnich a hudebnich recenzich a na strankach, které se vénuji sportovni

publicistice.

95



Titulni strany seriéznich deniktl jsou, podobn¢ jako u bulvarnich listt, plné barevnych
fotografii ¢i grafa a palcovych titulkil, coz souvisi s tim, Ze seridzni deniky zacinaji respekto-
vat vizualni proménu periodického tisku, ke které dochazi na celém svété. Stavaji se podstatné
barevnéjSimi.

V seridéznim tisku se mizeme z verbalnich persvazivnich prostiedkii nejcastéji setkat
s aliteraci, paronomazii, fe¢nickou otazkou a fe¢nickou odpovédi a ironii. Pokud autofi ¢lankt
apeluji na recipienta, je to vétSinou v oblasti narodniho uvédoméni.

V seridznich listech miizeme najit také vulgarismy, které se ale objevuji pouze v ko-
mentafich ¢i glosach. Na rozdil od bulvarnich denikl vulgarismy nenajdeme v nadpisech, ale
pfimo v textu samotném.

Hodnotici adjektiva a adverbia se jsou obsazena i ve zpravach, které redakce ptejimaji
z CTK ¢&i jinych tiskovych agentur.

Glosy, komentafe a polemiky mnohdy obsahuji i pfechodnikové vazby, které se v bul-
varnim tisku neobjevuji vilbec. Redaktofi tak zvysuji prestiz ¢lanku. Casto je také uvadéji z
davodu dosazeni jazykové komic¢nosti.

Redaktofi serioznich listd se nesnazi Ctenafi zalibit za kazdou cenu, a proto zde na-
jdeme jen minimum piezdivek. Divérnd osloveni znamych osobnosti se zde neobjevuji vi-
bec, stejné tak ani tykani.

Zvlastni kategorii je oblast sportovni publicistiky. Zde se mizeme setkat s celou fadou
slangovych vyrazu a také s nejriznéjSimi typy apeld.

V seridznich denicich jsou prostfedky persvaze spiSe implicitni.
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