






















































































eurošek (i adj . eurošekový) ve významu ,šek pro turistický ruch splatný 
ve více zemích Evropy ijinde'. 

Ostatních 21 složenin v tomto slovníku má význam evropský (v geo­
politickém smyslu), eurokrat, eurooptimista, eurokvalifikace atd. Jsou to 

substantiva, u je uvedeno i adjektivum: euroskeptik - euroskeptický, 
ajediné adjektivumje bez substantiva: euroatlarúický ,evropský ve spojení, v 
s atlantickým (v geopolitickém smyslu) '. složenin je ovšem naprosto 
neomezené,jakmohou dokázat názvy akcí (Euro jilm nebo 
výrazy jako eurobanány, euro produkty, euroslužby (LN, 4 . 5. 1998). 

Nástup nového platidla se teoreticky dotkl i našich transakcí , takže 
se s novým musíme žít. Zdá se, že nebude 

tohoto jména potíže, jmen na -o má dost a je tu 
k dispozici typ nahrazení korun eurem,používání eura, 
založit v euru kanto, eurem platit, v euru budou obchodovat, 500 eur (LN, 4 . 5. 
1998). je 2. pád množného vzhledem k neobvyklému spojení 
hlásek (eur). Jiný problém vztah a ostatní výslovnosti -

výslovnost Uuro] podle Europe Uurop] asi už nebude u nás v úvahu. 
Banky budou výplaty v eurech, tak jako vyplácejí v markách, dolarech, 
eskudech, pesetech/pesetách apod. V materiálu Ústavu národního 
korpusu FF UK (touto cestou za laskavé poskytnutí zatim 
mezi tvary substantiva euro a tvary v nominativu 
vyrovnaný. se nominativ objevuje ve spojení se substantivy peníze, 

jednotka, bankovko (vystupuje tedy jako nominativ jmenovací), ale 
i ve spojení s jínými výrazy: po zavedení euro (ale tak po 

eura), vztah mezi ECU a euro (i vztah mezi eurem a národními 
. Strach z euro, kurs k euro (i kurs k euru), splácet v euro (nebo platby v euru) . 
V tomto materiálu najdeme i velké množství složenin, které nejsou 
zachyceny ani v Nových slovech v eurobankovky, eu/'ocent, euro.frank, 
eurolroruna, eurolibra, euromarka, eurozlotý aj. 

Název nové jednotky dal jméno i novému ekonomickému týdeníku 
• EURO. Pokud jde o množstvi substantiva euro, 
zklamal mé se totiž všem ekonomickým otázkám a ne, jak 
jsem financim. Je to velmi vedený, s vysokou 
úrovni grafické techniky, - rubriky mají pevný (Fokus, 
Hlavní téma, republika, Rozhovor, Hyde Park, Portrét, a mezi 

jsou vždy na týchž místech tzv. stálé rubriky: Dopisy, Monitor, 
Lidé a podniky, Osobní finance, a technika, Indikátory, Trendy aj. Už 
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z pouhého výčtu rubrik je patrný široký obsahový záběr časopisu; soustředila 
jsem se proto jen na titulky ve dvou číslech a na články věnované finančním 
otázkám, abych mohla sledovat výskyt substantiva, které dalo časopisu jméno. 
Na titulky proto, že čtenáře upoutají svou metaforičností a obraznými 
pojmenováními, takže ani vzdáleně nepřipomínají ekonomiku a povzbudí i laika 
ke čtení. Pro přesnější orientaci v obsahu článku musí čtenář často použít 
podtitulků nebo názvu příslušné rubriky. 

Pro třídění titulků jsem využila jedné z navržených klasifikací (Jozef 
Mistrík, Kapitolky zo štylistiky, Bratislava, Obzor 1977). Autor dělí titulky na 
(1) rematické (titulek je v jiném než I. pádě - to znamená, že nepřímý pád před­
pokládá a asociuje sloveso,je dynamický); (2) tvořené úplnou větou s určitým 
slovesem (titulek je konkrétni a opisný) a (3) tematické Gmenný výraz v no­
minativuje abstraktnější, nijak blíž determinovaný, statický). Všechny typy 
v tomto časopise najdeme. 

Z čísla 48 (ze dne 29.11.1999) můžeme vybrat např. v rubrice Lidé a podniky 
titulky I. skupiny, u nichž zařazení do rubriky nebo pojmenování konkrétní 
skutečnosti v záhlaví pomohou pochopit obsah: Aero Vodochody - Pod vedením 
pilqta. Česk~ televize - Bez Lovitta. Tatra - Z Benziny opět do ztráty Hlavní 
titulek č. 48 je přímo šokující: V ocelové rejži (s podtitulkem Za pár měsíců 
nebude možná co restrukturalizovat). Patří sem i článek pod záhlavím Poldi 
Kladno: Místo megalomanie manufaktura (s podtitulkem Firma se zaměří na 

výrobu ušlechtilé oceli). Jiné už jsou méně atraktivní: Pod křídly pojišťovny, 
Pod tíhou argumentů. 

TItulky 2. skupiny jsou nejméně přítažlivé, zato srozumitelné i bez podtitulků: 
Prezidenti byli zvoleni. Zaměstnance zastoupí iena. Aliernativou k Volkswagenu 
může být veřejný trh. Západ už má nejhorší za sebou. Pan ekonom odchází. 
Prodi se bojí důchodců. Obejdou se bez dělnílců. Státní náplast poroste. 
ŠOnrpaňYké se může chladit. Irák~. Pod záhlavún Problém Y2K a makr0-
ekonomika je nic neříkající titulek Přichází nevhod, který se stává pocho­
pitelným až s podtitulkem (Přechod na nový letopočet by mohl zpomalit 
ekonomický růst). Podobně i titulek Policisté našli skrývané účetnictví vysvětlí 
podtitulek (Z ministerského křesla do vaZební věznice). Metaforičnost se 
objevuje i zde: Sňateks IPB moZná bude, možná ne. Výjimečně se v tomto typu 
titulků obracejí autoří přímo na čtenáře: Musíte vědět, co od peněz očekáváte. 

Udělej si sám. Mistrík hovoří o expresivní příchuti takových titulků. 

Nejzajímavější z hlediska jazykového je 3. skupina, která je na obrazném 
vyjadřování založena (z názvu se většinou nic nedozvlte, je nutno uvádět 
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i podtitulky): Molotavův koktejl (Na severní Moravě začalo odpočítávání). 
Stavební obr v agónii (Holzmannovo impérium zatím uteklo hrobníkovi z lopaty). 
Hráč pokeru (Británie přišla o politiko, Vodafone získol dravého ředitele) . 
·Podpora chamtivosti (Nadnárodní organizace vyžadují ve společnosti přebytku 
normy). ÚOHS de la Mancha (Antimonopolní úřad se chce postavit proti 
uplatňování práva silnějšího - ÚOHS je Úřad pro ochranu hospodářské soutěže). 
Vid/ičky a dlouhé nože (éeskájirma se prodírá mezi západní giganty) - i přes 
provokativní název se článek zabývá stravováním. [PB na ústupu (Majetkové 
změny ve společnosti musí posoudit éTÚ). Trh na křižovatce (Přes povinné 
ručení chtějí pojišťovny nalákot klienty i na další produkty). Pod záhlavím ČKD 
Dopravní systémy upoutá čtenáře titulek Zajíc z pytle ven a podtitulek dodá 
vysvětlení (Siemens nechce ani dluhy, ani další riziko). Menší články jsou bez 
podtitulků, ty si musíte přečíst celé, abyste zjistili, co chtěl název napovědět: 
Švýcarská trojčlenko, Rus v Sudetech, Totální chaos, Válečná lest českého 
premiéra. 

Výskyt substantiva euro je,jak užjsem upozornila, omezen pouze na několik 
málo článků. Tak v článku Musíte vědět, co od peněz očekáváte najdeme 
především podobu EUR (která se také objevuje v kurzovních listinách): Také 
není relevantní, zdaje kurs podílového listu vypočítáván v EUR či USD. Vydělat 
pét procent v korunách nebo dvě procenta v EUR může být totéž. Je zcela 
lhostejné, zda investor kupuje za koruny, eura či maďarskéforinty ... , protožeje 
kurs podílového listu vyhlašován například v korunách nebo v eurech. Pokud 
koruna proti euru oslabí o tři procenta a investor uložil své peníze na devizový 
účet v eurech na dvouprocentní úrok ... Druhý článek, který jsem našla v rubrice 
Měnová politika, má název Udělej si sám: Analytici až o padesát haléřů na 
jednom euru ... může znamenat rychlý odliv kopitálu až ve výši jedné miliardy 
eur. .. počítá s posílením koruny dokonce až na 35,50 Kč za euro. Rozptyl je 
však gigantický a pohybuje se od 34,40 do 37,50 za euro ... platit zhruba čtyřicet 
korun ... 

Slovní zásoba užívaná v časopise je spisovná, jen výjimečně se dostává za 
hranice spisovnosti. Např. v posledně jmenovaném článku Udělej si sám autor 
cituje výrok jednoho pana náměstka: " Myslím, ie se to podaří ukočírovat, " 
prohlásil minulý čtvrtek první náměstek ministra jinancí Jan Mládek Z pravo­
pisného hlediska lze říci, že časopis respektuje některé zásady posledního vydání 
Pravidel českého pravopisu: neoznačuje délku u jmen typu milion, ale píše 
kurs, konkurs apod. 

Radoslava Brabcová 
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JaZYková boufe Hromu aneb Přirozené násilí 

Udusil se v poprsí své ženy. Obrovský vrták nabodl stavebního dělníka. 

Znechucený soused ukousl ucho domácímu lvu! Takové titulky se nabízejí naší 
pozornosti j.ednou za čtrnáct qnů v časopise Hrom čí jednou za tři měsíce 
v čtvrtletníku Hrom speciál. Vydavatelem jsou "MP média, s. r. o." , šéf­
redaktorem M. Procházka. 

Jak je u bulváru běžné, titulky opticky převažují nad textem. Funkcí titulků 
je expresivní atraktivizace (lat. a/raho, atrahere, přitahovat): Chceme, aby naši 
přátelé naturisté svlé/di oděvy a kupovali, dokud nepadnou. Tematicky převažuje 
sex (i nad erotikou), čím - eufemisticky vyjádřeno - "nekonvenčnější", tím 
.. lepší" . Následují témata o násilí, tragických událostech a neuvěřitelných 
"faktech". Takže račte si vybral: Gambler vystřelil krupiérce blackjacku mozek. 
Tři baletky sletěly ze 14. patra. Obrovské vejce pochází z měsíce (protože 
jde o citát, iniciálu v posledním slově neopravuji). 

Volba jazykových prostředků slouží snaze ohromit, šokovat, senzacechtivě 
zvýj imečňoval: robustní éokl, který spadl pro změnu z 13. patra, spusti I příSernou 
řetězovou reakci, při které přišli o život tři lidé; nějaká žena na tuto scénu civěla, 
jiná na ni zírala v panické hrůze, policejní detektiv byl šokovaný. "Robustní" 
nemusí být jenom čokl (mimochodem jediné slovo přejaté z romštiny, které se 
dostalo do slovníků spisovné češtíny), robustní může být i dítě: porodního lékaře 
helsinské nemocnice vřeštící robustní dítě koplo do hlavy a způsobilo mu masivní 
krvácení do mozku. Horkokrevný Jihoafričan Hugh Larette vletěl do klece ke 
lvovi, policie musela zatknout pitomého zloděje, který svou loupež zpackal, 
profesor medicíny svého studenta nenapomenul, nepokáral, neupozornil, 
nezvýšil na něho hlas, nýbrž seřval. 

To, co není kladné, pozitivní, je pro Hrom vždycky příšerné; to, co je velké, 
je obrovské, ne-Ii gigantické; nestačí být nespokojený, musí se zuřit; nestačí 
křičet, musí se vřeštět; nestačí, že někdo chrápe, musí to být burácivé chrápání 
(scházejí užjenom blesky); překvapivě nestačí, kdyžje někdo "bezruký", musí 
být úplně bezruký; dokonce nestačí bizarní nehoda, musí být ještě více 
"zbizarněna": bizarní nehoda s pravděpodobností jedna ku miliardě. Pokud 
v textu najdete deminutivum, pak nikoli pro jeho kladný expresivní příznak, 

ale pro šokující kontrast s přiřazovaným rématem či atributem: manžílek, který 
zabil svou ženu kvůli nedostatku sexu. Pokud v textu najdete cokoli standardního 
či dokonce příjemného, vězte, že to bude zařazeno do příznakovýchjazykových 
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a stylistických souřadnic Hromu: Hugo přistál v květinovém loži, když jen tak 
tak minul plot s třímetrovými ocelovými tyčemi, které by ho mohly probodnout 
jako turecký med. 

Úsilí o expresivní superlativnost je spjato s tendencí sémanticky super­
lativizovat atributy: takže "psychiatr" musí být přinejmenším přední, německý 
archeolog je pochopitelně světové proslulý, specialista na AIDS nemůže v Hromu 
'nebýt světové renomovaný, manželský poradce a spisovatel je samozřejmě 
vyhlúš'mý. 

Témata, syntagmata a expresiva doprovázejí v grafématice (ortografie či 
pravopis není zde náležitý termín) kumulované vykřičníky a otazníky. 

Obraz bohapustého a hodnotově erodovaného světa,jakjej prezentuje Hrom, 
je nepravdívý proto, že simuluje přirozenost, pravdu a realitu. 

Ondřej Hník 

Krátké zastavení nad slovnf zásobou rockových 
a metalových periodik 

Je značný rozdíl mezi tím, co se obvykle považuje za hudební publicistiku, 
a tím, co se označuje jako rocková publicistika. Znárný rockový hudebník Frank 
Zappa kdysi prohlásil, že "rockový publicista je člověk, který neumí psá~ a píše pro 
lidi, kteři neumějí číst". S jistou dávkou humoru se tento citát objevil jako motto 
v jednom čísle jednoho z největších rockových magazínů u nás, v měsíčníku 
Spark. Zappova slova nemají samozřejmě obecný dopad, ale v jistém smyslu 
naznačují některá specifika úzce vyhraněného typu publicistického stylu. 

Tiskoviny orientující se na metalovou hudbu přinášejí rozhovory se 
skupinami, recenze nových i archivních nahrávek, hodnocení koncertů, 
informace o dění na hudební scéně či historii kapel. Měli bychom rozlišovat 
několik druhů tiskovin, jež se orientují na tento druh hudby. V první řadě to 
jsou velké magazíny, měsíčníky či čtrnáctideníky, jež jsou běžně k dostání 
v novinových stáocích. K největším patří Spark, BIO BENO! a Rock Report. 
Označují se jako rockové magazíny, nebot' se orientují nejen na metal, nýbrž 
i na ostatní odnože rockové hudby,jako je hard rock, punk, hardcore, crossover 
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atd. Dále existují časopisy vycházející nepravidelně ve větších časových 
intervalech, napf. třilaát ročně. Sem lze zařadit např. ostravský Whiplash a plzeňský 
Orthodox, orientující se již hlavně na tvrdší metalové frakce, jako je death 
metal, black metal či grindcore, nebo časopis Heavy World, j ehož doménou je 
heavy metal. Jsou to větší časopisy, vycházející oficiálně, velkým nákladem 
a pokud možno pravídelně. Mají obvykle stálý redakční tým a sponzory. Další, 
mnohem početnější skupinou metalových periodik jsou tzv. fanziny, zkráceně 
ziny. Jsou to tiskoviny menšmo formátu i nákladu (často sejedná pouze o několik 
desítek či stovek výtisků), jež jsou distribuovány výhradně poštou či přímo na 
metalových koncertech u tzv. dister (sg. distro). Většina z nich je orientována 
výhradně na metal, často dokonce pouze na některé stylové frakce. U nás je 
těchtofanzinů vydáváno několik desítek. Přesné číslo nelze určit. Tyto tiskoviny 
jsou různé kvality, od profitisku z tiskárny až po obyčejné, na stroji psané á oko­
pírované výtisky, což závisí na finančních možnostech vydavatelů. Lidé, kteří 
takovéto fanziny vydávají, jsou bez výjimky nadšenci, kteří si svou činnost 
financují sami a spolu s kapelami, organizátory koncertů, malými firmami 
vydávajícími nahrávky méněznárných skupin a "prostými posluchači" vytvářejí 
subkulturu nazývanou metalový underground. Ze známějších fanzinů 
vycházejících v ČR v češtině (některé vycházejí v angličtině)je možno jmenovat 
ln Deed Hell zine, Morphia zine, Paya zine, Metal Breath zine, Spawn Rebirth 
zine, Terra Aegra zine, Marten zine, Ticho bouře, Unblemished zine, Minas 
Tirith zine, Mortal Dimension zine, Rinsing Stage a mnohé další. Předevšim 

v těchto fanzinech se objevují mnohé, často lokální, slangové výrazy; tvůrci 
těchto tiskovin nejsou vázáni určitou normou jako autoři článků ve větších 
magazínech. Právě zde se také rozvijí specifická slovní zásoba popisující atributy 
metalové hudby. Jazyková úroveň některýchfanzinů je nevalná, a to jak po 
stránce stylistické, tak pfedevším v ortografii. 

Kromě výrazů z oblasti hudební terminologie a muzikantského slangu, jež 
mají mnohdy širší užití i v jiných hudebních žánrech, se ve slovníku metalistů 

uplatňuje i slang studentský (u mladších posluchačů), prvky slangů profesních 
i jiných vrstev nespisovné češtiny. 

Hlavním tématem metalových slangových výrazů je hudba a hudební 
terminologie. Mnoho výrazu pochází z angličtiny, protože metal jako hudebni 
styl má svůj původ ve Velké Británii a USA. 

Slovo fanzin je kompozitum. Pochází z anglického substantiva fanzine, jež 
označuje tiskovinu vydávanou okruhem příznivců určité hudební skupiny. 
Kompozitum se skládá ze dvou slovotvorných částí:fan (příznivec, fanoušek) 
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a zine (ze slova magazine). Fanzine byl tedy jakýsi malý magazin fanoušků 
hudební skupiny. Vydavatelé postupem času rozšiřovali svou produkci, přestal i 
se orientovat pouze na jednu skupinu a začali mapovat dění na metalové scéně 
ve svém okolí a v zahraničí. Taková je podoba většiny současnýchfanzinů. 
V mluvě i v písmu se většinou používá varianta bez koncového -e:fanzin. výraz 
se skloňuje (gen.fanzinu, instr.fanzinem etc.). Používá se i zkrácená verze zin 
(gen. zinu, instr. zinem). Přejaté tvary fanzine, zine, užívané v psaném projevu 
méně často, jsou nesklonné. 

Podobného původu je již zmiňovaný výraz distro. Označuje způsob šíření 
nahrávek po celosvětové metalové scéně prostřednictvím malých prodejců a vy­
davatelů fonmou výměnného obchodu či nákupem malých nákladů hudebních 
nosičů od vydavatelství. Výraz distro je zkratkou anglického výrazu distribu­
tion. Zkratka distro se uživá celosvětově (angl. sg. distro, pl. distros; čes. sg. 
distro, pl. distra). V češtině se již výraz deklinačně adaptoval (gen. distra, dat. 
distru etc.). 

Příkladem slangového výrazu výhradně hudebního je české slovo sekemik. 
Vzniklo překladem angl. areman. Někdy v polovině osmdesátých let přišla 
americká finma B. C. Rich, specializující se na výrobu kytar a baskytar, na trh 
s novým typem kytary. Tento typ, nazvaný Warlock, byl charakteristický tvarem 
nástroje, který připomínal dvoubřitou sekeru. Díky tomu dostal přezdívku axe 
čili sekera. V rockových a metalových tiskovinách se brzy začal objevovat 
derivovaný konatelský název areman, "muž se sekerou", sekernik (Spark, 
6/98, s. 18), označující kytaristu hrajícího na Warlock. Postupem času se význam 
rozšířil a označoval metalového kytaristu vůbec. Jiné označení kytaristy,pádlař, 
vzniklo metaforickým přirovnáním kytary k pádlu. Ve slangu i v jiných 
nespisovných vrstvách češtiny veími frekventovaný sufix -ák se objevuje v ko­
natelském názvu kytaristy kytarák (Spawn Rebirth zine č . 4, s. 5), podobně 
basák (Spark 11 /99, s. 74). 

Hudební styl metal se štěpil na frakce, z nichž za hlavní jsou považovány 
heavy metal, thrashmetal, blackmeta/, deathmeta/, doom metal, grindcore aj., 
včetně různých kombinací (např. deathlgrind, ale také např. hybridy jako folk! 
thrash). Každá z těchto frakcí si vytvořila svá specifika i výrazové prostředky 
pro popis své hudební produkce. Už samotné označení stylových frakcí je 
slangové. Původně anglické výrazy se v češtině skloňují (např. nom. thrash, 
gen. thrashe, dat. thrashi etc.). Podobně označení posluchače, jenž preferuje 
určitou stylovou frakci,je odvozeno od anglických tenmínů : hevikář (posluchač 

preferujicí hlavně heavy metal); na podobném principu vzniklé jsou též 
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frekventované výrazy thrasher (pl. thrasheři), blackař či blekáč (pl. blackaři, 

blackáči, blackers), doomař, grinder. Existují též přechýlené podoby 
(thrasherka, deathařka, doomořka). 

Kromě přejímání z angličtiny, překladů (kalkování) a metaforického pojme­
nování stojí za zmínku i slovnědruhová transpozice původního citoslovce, jeho 
substantivizace: "Novej mardukje fakt hustý trrt!" - nové album skupiny Marduk 
je opravdu velmi rychlý, ortodoxní blackrnetal (Spawn Rebirth zine č. 6) _ 

Příznívci metalu si pro charakteristiku tvorby svých oblíbených interpretů 
navykli používat podobné přívlastky, jaké používají i odpůrci této hudby : 
agresivní, depresivní, temný, disharmonický etc. Pro příznivce metalu to však 
jsou pozitivní charakteristiky. Frekventované jsou i hybridní superlativy jako 
hyperrychlý či megabrutální. Napíše-li recenzent v recenzi na CD: "Tolik 
energie, nezkrotné síly a agrese spojených v jeden celek s šílenými rytmy a ky­
tarovými riJtý byste jen těžko hledali na jiném lesklém kotouči" (Whiplash 2/99, s. 
35), je to velmi kladné hodnocení. (Subs!. riffje termín pro sekavý rytmický 
kytarový akord.) Jiným příkladem pozitivního hodnocení je charakteristika 
projevu deathmetalového vokalisty v jiné recenzi: "Stále chroptí , a přitom jeho 
projev není monotónní. Jednou totiž chrčí hluboko, a jindy zase přejde do 
chrčícího řevu. Obě polohy k sobě mají hódně blízko, ale přesto jsou jiné. Richův 
projev mi přijde jako jeden z nejlepších, co jsem měl tu čest slyšet" (Terra Aegra 
zine č. 2, s. 98). 

To, že zvukové kulisy této hudby nereprezentují hodnoty obecného hudebního 
vkusu, neznamená, že nemohou být hodnotami pro příznivce. Je ovšem otázka, 
zda tyto hodnoty tolerovat či nikoli . Odpověď na to může být velmi individuální 
a není účelem tohoto článku. 

Milan Ducháček 
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TISK POTŘEBUJE REKlAMU 

Nedávejte nás C(sl svému psovi. Pteslane Vás 
poslouchal. 
lekni mi. co Cleš ... 

"Noviny ajejich čtenáři sdileji společnou diskurzní kompetenci, vědí, co je 
dovoleno, co je ještě přípustné i co je zakázáno ... " 

Roger Fowler, Language in Ihe News, 1998, s. 44. 

Víceznačnost reklamního sděleni adresovaného čtenářům Mladé fronty DNES 
je až zarážející. Málokterá reklama připouští tolik různých výkladů jako právě 
tato. Bude pes natolik zaujat četbou, že nebude slyšet svého pána? Odmítne ho 
poslouchat? Bude snad natolik znechucen, že zapomene na svou psí povinnost? 

Je v reklamním sdělení obsažena jen sebechvála nebo i kus sebeironie? 

Každé noviny mají určitý image v očích čtenářů i self-image v očích tvůrců 
a je na nich, aby odhadli, co je pro čtenáře přijatelné a co nikoli , co si mohou 
dovolit a co už 'ne, kam mohou zajít v budování svého image . Odloži l čtenář 
noviny a hodil je psovi? Hodí se akorát tak pro psa? V základu stručného 
reklamního sdělení nepochybně leží víceznačnost výrazu poslouchal, ale 
pravděpodobně i aluze k ídiomatickému spojeni hodil někomu něco jako psovi. 

čtenáře vyzbrojeného zkušenosti z každodenní dešifrace Jiránkových kreseb 
napadnou jistě i další interpretace. Reklama Mladé fronty DNES je dokladem 
toho, že dobrá reklama může komunikovat se svým čtenářem nápaditě a vtipně . 

Působí estetické potěšení, a to nejen svou složkou verbální, ale i grafickou. 
Najdeme tu totiž i obrazovou zkratku - k tělíčku ze srolovaných novin stačilo 
načrtnout hlavu, nohy, ocas - a z reklamy se směje jezevčík. Reklama, stejně 
jako jiné Jiránkovy kresby uveřejňované v novinách, vnáší do světa politiky, 
zpravodajství a publicistiky kus humoru a ironie, a může si dovolit i trochu 
sebeironie. Její dávka zá leží na odhadu čtenářské recepce, na spol ečné 
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Nedávejte nás 
číst svému psovi. 

Přestane Vás 
poslouchat. 

MF DNES - první kompletní noviny: 
regionálni přilohy denně v 9 kral;ch a 7 lalmovYch př lloh v pruběhu ka i:deho tydne 
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komunikační kompetenci novinářů a čtenářské obce, na dohodnutých pravidlech 
hry a sdílených hodnotách. 

Bylo by velmi troufalé chtít vyvozovat tvrzení o charakteru novin a časopisů 
z charakteru reklam, které uveřejňují v rámci své vlastní propagační kampaně . 

Třebaže tu nelze vést přímou paralelu, i bez sémiotické analýzy je zřejmé, že 
reklama na Lidové noviny (LlDOVÉ NOVINY do každé rodiny) se nemůže 
podobat reklamě na Softwarové noviny (SOFTWAROVÉ NOVINY Browsíte? 
http://www.softnov.cz). reklama na časopis Mezinárodní katolický report . 
(Časopis, který potřebujeme. Mezinárodní kotolický Report) neprodá NEIReport 
apod. 

Noviny a časopisy si své čtenáře hledají, zaměřují se na cílovou skupinu 
a tu oslovují (Už si čet' Mli:uJý svět?). Oslovují ji výběrem témat a stylizací 
článků , grafickým ztvárněním, titulky, ilustračním materiálem, charakterem 
zveřejněných dopisů i inzerátů. Své čtenáře si v neposlední řadě hledají i vlastními 
reklamami usilujícími o udclení čtenářů a rozšíření jejich okruhu. Reklama 
apeluje na čtenáře, aby se zařadil , kam patří. Slibuje členstvi v imaginárních 
komunitách vytvářených konzumací určitého zboží, v daném případě četbou 
těch nebo oněch novin a časopisů. Vytváří škatulky, do kterých můžeme 
vklouznout - ať už pomocí verbálních výzev, anebo obrázků. 

Podívejme se na jinou reklamu Mladé fronty DNES. Na rozdíl od té, kterou 
jsme uvedli v titulku, je explicitní, jednoznačná, sebevědomá a vážná. 

DNES. Jsme nejčtenější deník v České republice. A kdo jsou naši čtenáři? 
Lidé vzdělaní, činorodí a moderní. Zajímají se o dění v této zemi a maji chu!' ho 
spoluvytvářet a ovlivňoval. 

Uvidíme, že pokud jde o míru vážnosti a sebevědomí, není tato reklama 
zdaleka ojedinělá. I v jiných reklamách na denní nebo týdenní tísk je zmíněn 
zájem o aktuální dění: 

Pozor, čtěte Lidové noviny. 426 živých lidí čte Lidové noviny, protože mají 
živé zpravodajství, zpracovávají živá témata a dávají přednost živé diskusi. 
Jsou živé. 

Nápadné je časté opakování aluze ke vzdělanosti čtenářů. Oslovit vzdělaného 
čtenáře chtějí všechny deníky a možná nejde ani tak o to oslovit vzdělaného 
čtenáře jako vnuknout, vsugerovat čtenáři, že je vzdělaný, a tudíž patří mezi 
potenciální čtenáře nabízeného deníku. Reklama obecně - reklamu na noviny 
a časopisy nevyjímaje - neapeluje na nás jako na takové, jací jsme, ale jací 
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bychom si přáli být. Řečeno slovy teorie (kritické) analýzy diskurzu, reklama 
neprodává na základě kvalit výrobku, ale tím, že nabízí adresátoví nové pozice. 
Od Čti naše noviny/náš časopis vede cesta k ... můžeš být tím a lim, ... staneš se 
tím a tím. Jako čtenáři se konfrontujeme s navrženou čtenářske)U pozici. Tím, 
zdaji přijmeme, anebo odmítneme, definujeme, kdo jsme. To je také poselství 
známého českého rčení : Řekni mi, co čteš, a já Ti řeknu, kdo jsi,. 

Vážení inzerenti, 24 % předních představitelů vlády, politiky, státní eko­
nomiky, podnikatelského sektoru, veřejných institucí, armády a policie, 
sdělovacích prostředků a oblasti kultury, vědy a církví řeklo, že podle jejich 
názoru jako jediný celostátní list je nejvíce třeba sledovat Lidové noviny. Mezi 
představiteli kultury, vědy a církví to řeklo dokonce 59 % dotázaných. 

Reklama staví na tom,jak definujeme svou ídentitu a naše vztahy kjiným. 
Jak se neztotožnit s následujícim vymezením čtenářské obce Lidových novin, 
jak nepodlehnout sebeklamu a nezařadit se mezi tak kvalifikované čtenáře? 

MUDr., 
ing. CSc., 
do c. PhDr., 
pro f ing. a r ch., 
JUDr. , PaedDr. , DrSc., 
RNDr. , MVDr. , PhMr. , Hch Kr DTN .... 
a další významné osobnosti patří mezi naše čtenáře. 

Účinně je můžete oslovit inzercí v deníku LIDOVÉ NOVINY. 

Zkratky univerzitnich a akademických titulů označujících čtenáře Lidových 
novin jsou složeny převážně ze souhlásek, a to vesměs tvrdých. Výčet titulů 
plynule přechází v jazykovou hříčku s hláskami a písmeny a jejich lingvistickou 
interpretaci. 

Obdobný apel na íntelektuální úroveň nacházíme i v reklamách některých 
týdeníků. Reklama časopisu Reflex se např. táže téměř výhružně: 

Když si nekoupím REFLEX, bude mi něco chybět? Samozřejmě: asi 
inteligence. 

Přislib zařazení do určité sociální skupiny, postoupení na společenském 
žebříčku, nabídka respektu a uznání - všechna tato slibovaná a nabízená blaha 
se zdají být v daném případě ohrožena. Otázka obsahující výraz chybět svědčí 
o tom, jak široká může být síť implikací evokovaných otázkou (Myers 1994, 

s.50). 
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Proniknout ke sdělení zakódovanému v reklamním textu znamená podstoupit 
určitou dešifrační cestu, a ta klade na vnímatele reklamy nároky. Tvůrce 
reklamního textu může vsadit na takový dešifrační postup, s nímž nebude míl 
adresát potíže a bude ho schopen pravděpodobně každý čtenář, anebo vsadit na 
to, že reklamu pochopí jen určitá cílová skupina. Jde o to, čím se čtenář nechá 
zlákat, co je ochoten dešifrovat a ocenit. 

Nebudeme se tu podrobně zabývat případy, kdy reklama sahá k osvědčeným 

postupům jazykové hry, zejména hry přímých, přenesených a frazeologických 
významů, jako je tomu v reklamách spojujících třeba čtení nedělních novin 
s pohodou nedělního odpoledne. Tak je tomu v reklamě na nedělní BLESK 
nebo Přílohu Lidových novin: 

Váš nedělní dezert ... čerstvé noviny! 

V půdorysu tohoto střetu jsou vlastně dvě slovní spojení - nedělní noviny 
a čerstvý dezert,jejichž křížením vzniká metaforický reklamní slogan. Netřeba 
dodávat, že na dezertním talířku leží dort. 

Čtěte Lidové noviny. Také mám ráda přílohu ... 

říká kočka, před níž leží na talíři Příloha Lidových novin. 

Podobnou aktualizaci názvu časopisu přináší reklama 

Takový je náš svět. Je dobré mít k němu respekt. Týdeník Respekt. 

a mnohé další reklamy založené na využití homonymie a zejména polysémie 
slovana drobných metaforických přenosech. 

Příkladem reklamy určené omezenějšímu okruhu čtenářů je reklama na 
časopis Týden. Je tvořena výrokem, který předpokládá rozpoznání citace 
filozofického názoru stojícího na počátku osvícenství: 

TÝDEN. Myslíte, tedy jsme. 

Reklama modifikuje známý výrok filozofa racionálního osvícenství René 
Descarta Myslím, tedy jsem (Cogito, ergo sum). Výběrem textu, který má být 
pochopen jako aluze (Mareš 1985) k nějakému výroku podkladovému, omezuje 
autor reklamy okruh lídí, kteří jsou pro ídentífikaci tohoto intertextuálního 
postupu vybaveni předchozí znalostí původního textu. V daném případě jde 
o docela zajímavou hříčku . Jak je v reklamě obvyklé, kombínuje se tu několik 
záměrů a strategi í. 

I. Využívá se podkladová struktura intelektuálního výroku Myslím, tedy jsem. 
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2. Dochází ke změně osobní perspektivy. V první části sdělení Myslíle se akt 
myšlení připisuje cílové skupině, lidem vzdělaným, intelektuálně zaměřeným, 

přemýšlivým. 

3. V druhé části sdělení tedy jsme se navozuje přímý důvodový vztah 
(vyjadřovaný často i v běžné řeči citací latinského slůvka ergo) mezi existencí 
určité skupiny vrumatelů (poptávkou) a existencí časopísu pro tuto skupinu 
(nabídkou). 

Jde tak o náhradu banálního - často opakovaného - reklamního tvrzení Jsme 
tu pro Vás výrokem apelujícím na specifikovanější oktuh čtenářů, jimž se dává 
možnost pocítit radost z porozumění záměru tvůrce reklamy a hlavně ~ 

zadavatele reklamy. Navozuje se vztah vzájemného srozumění a oboustranné 
důvěry redakce časopisu a jeho čtenářů. 

V této souvislosti je zajímavé sledovat reklamy z hlediska využití osobní 
perspektivy, a to jak v oslovení adresátů, tak v reprezentaci mluvčích (přesněji 
osob spjatých s mediálními ínstitucemi - srov. Šebesta 1999, s. 129). 

Zaměření na adresáta se projevuje osloveními i fonnulacemi tvrzení, otázek 
a pokynů. Adresát je atakován a ohýbán ve všech možných sémantických rolích 
a gramatických pádech. Reklama se k němu obrací zpravidla zdvořile druhou 
osobou plurálu - tak je tomu ve většině reklam, které oslovují miliony 
identických Vy, a tak je tomu i v reklamách na noviny a časopisy (Váš dezert. 
nedávejte nás číst, přestane Vás poslouchat, budete na roztrhání, můžete oslovit, 
ététe, myslíte, inzerujte, browsíte, aj.). Jen výjimečně, dává-Ii reklama např. 
najevo zaměření na čtenáře mladší, užívá méně konvenční a méně formální 
oslovení druhou osobou singuláru (Už si čet' Mladý svět? Čti D 17). 

Společným rysem typů diskurzu, které mají oslovovat masové publikum, je 
tzv. syntetická personalizace. Je to postup, který kompenzuje fakt, že původce 
nezná aktuálního příjemce, s nímž chce komunikovat, obrací se k mase. ale 
vytváří "dojem, že každého jedince v mase ,bere' jako individuum" (Fairclough 
1989, s. 62). 

Připravte se, že budete na roztrháni. 

Stačí inzerovat v naši pravidelné páteční a sobotní rubrice Kariéra LN. 

Reklama konstruuje pozici imaginárního čtenáře, jehož oslovuje. Mediální 
strategie evokují, jak jsme viděli, bud' velmi obecné a prázdné ~lTy, do něhož 
se vejdou takřka všichni čtenáři, anebo definuji ~lTy specifické. V tom případě 
reklamní tvůrci předstírají, že znají adresátovy specifické zájmy, hodnoty, přáni 
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(Čmejrková 1996, s. 270). Nesdílí-Ii adresát zájmy a hodnoty, které navrhovaná 
pozice imaginárního čtenáře předpokládá, nemusí se cítit osloven. 

Proti pólu adresátů stojí často první osoba plurálu vyjádřená zájmenem my 
(Jsme tu pro Vás) . Kdo je my? Ve většině případů reklamní a medi ální 
komunikace obecně je my užito exkluzivně, ~ . tak, že nezahrnuje osobu, ke 
které se hovoří. Pří užití exkluzivního my se reklamní tvůrce identifikuje s klientem, 
který plní konzumentova přání a tužby. Adresát je z exkluzivního my vyloučen, 
mJ! stojí proti vy. Velmi explicitně jsou obě tyto skupiny participantů (nás - Vás, 
myslíte - jsme) vyjádřeny v reklamách: 

Nedávejte nás čist svému psovi. Přestane Vás poslouchal. 

Myslíte, tedy j sme. 

My může být v reklamách užito, i když řidčeji, inkluzivně, tj . tak, že zahrnuje 
osobu, ke které se hovoří. Ti, kdo inzerují , se prezentují jako součást cílové 
skupiny, která je buď ohrožena, nebo naopak po něčem touží. Užitím inklu­
zivního my zahrnují ti, kdo inzerují, do jedné skupiny sebe i čtenáře a přisvojují 
si právo mluvit jejich jménem (Myers 1994, s. 81). 

éasopis, který potřebujeme. Mezinárodní katolický Rep ort. 

V magazínu časopisu Dívka čteme: 

Patříš-li mezi nás, éti D J 7 .. . 

Čtenáři (čtenářce) se přisuzuje členství v urč ité komunitě, jejímž jménem 
redakce promlouvá, a tato nabídka sounáležitosti je velmi sugestivní. .. Dovednost 
analyzovat přijímaná sdělení a kriticky je hodnotit" (Šebesta 1999, s. 128) 
předpokládá, že se adresát naučí tázat: Kdo to ke mně promlouvá a jakou 
identitu mi přisuzuje? 

Závěrem: 

V centru pozornosti současné (kritické) analýzy diskurzu, ale i v centru 
pozornosti teorie masové komunikace se ocitá fenomén mediální reprezentace, 
.. tj . způsobu, jak jsou v médiích představeny osoby, události, věci a jiné 
skutečnosti , tedy vztahu mezi textem a realitou v pojetí autora i v pojetí 
příjemce" (Šebesta 1999, s. 133). Námětem analýz novinových a časopíseckých 
textů jsou postupy, jimiž je skuteěnost autorem konstruována a příjemcem 
akceptována. Předpokladem komunikace mezi autorem a příjemcem j e 
spoleěná diskurzní kompetence (Fowler 1998, s. 44), která vmiká z vzájemné 
důvěry a vzájemného srozumění. Pokusili jsme se ukázat, že součástí takové 
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komunikace jsou i reklamní sdělení zaměřená na oslovení čtenářů a na 
konstrukci čtenářské obce z blediska jejícb zájmů a hodnot. Sledovali jsme 
na malém vzorku reklam tři vzájemně propojené parametry: a) kontext, který je 
v reklamě pro propagaci novin a časopisů využit, b) hodnoty, které reklama 
zmiňuje, c) pozice, které tím čtenáři nabízí. Kladli jsme otázku sugestivnosti 
postupů, které reklama - včetně tak ,,nevinné", jako je reklama na noviny a časopisy 
- při tom volí. Nabízí drobné intelektuální hádanky, vede čtenáře určitým 
směrem, utvrzuje adresáta v hodnotách, které u něj předpokládá, pěstuje je 
v něm, ale také je v neposlední řadě vytváří. 
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ÚVAHY A RECENZE 

Nedávno jsem navštivila Lipsko, město v bývalé NDR, jednak abych se tu 
zúčastnila jedné konference,jednak abych se trochu pocvičila v němčině,jednak 
abych zhlédla Bachovo muzeum. Zatímco první dva body jsem plnila téměř na 
sto procent (na konferenci jsem vynechala jen minimum příspěvků a většina 

lipských obyvatel na dotaz "Do you speak English?" nereagovala, takže bylo 
opravdu nutné zapojit němčinu), poslední bod zůstal nesplněn, protože Bachovo 
muzeum bylo zavřeno . Cedulka hlásala, že se na příští rok k Bachovu výročí 
připravuje veliká ,,Ausstellung". Rozhodlajsem se proto zajít do kina na nějaký 
americký film s německými titulky, abych tímto neobvyklým způsobem 
pokračovala ve studiu němčiny. Ukázalo se, že to nebude tak jednoduché. 
Všechny americké filmy byly nadabovány a na palbu německých dialogů přece 
jen moje němčina ještě nestačila. Vtom jsem na programu kin zahlédla kino 
,'prager Friihling", kde se hrál film "Kolya". Zajásala jsem. To je film, který 
určitě nadabován nebude, a navíc je to film český! 

Po menší tramvajové a pěší anabázi jsem dorazila do komorního klubového 
kina s barem. Zakoupilajsem si lístek spolu s horkým čajem a usedla j sem plna 
očekávání. Ano, ano, důvěrně známé záběry z letadla, krematorium, Svěrák 
s cellem mezi koleny a děravým palcem na ponožce, pískající konvice ... Avšak 
běda běda, Renatko bledá. První dialog - a německy! Kdyžjsem se vzpamatovala 
z prvního šoku, že z Františka Louky se stal "Herr Luka", film založený na 
neustálém napětí mezi dvěma slovanskými jazyky pokračoval v německém 
překladu a předstíral lingvisticky zcela nepravděpodobný jev - totiž, že němčina 
a ruštína jsou typologicky tak blízké, že pětiletý Kolja v německy mluvící 
Praze nemá ty nejmenší problémy. 

Tak například na svůj dotaz ,,A gdě babuška?" se Kolja dozví "Babuška 
schl!ift" a hned je mu všechno jasné. Dialog o československé a sovětské vlajce 
vypadal asi takro: 

Kolja (ukazuje na vlaječky, rusky j/ag, tj. mužský rod. Mimochodem, 
přejímka z něm. Flagge): "Naš - vaL Naš krasnyj ." 
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Herr Luka: "Du weisst nieht, was ist sehon. Unser ist sehon." 

Nutno podotknout, že ani jeden německý divák se v tuto chvíli nesmál. Občas 
se v původních českých dialozích blízkost češtiny a ruštiny přímo teínatizuje. 
a takse zničehonic muselo objevit české slovo i uprostřed německé' věty, např.: 

"Trinke den Tee - Čaj - das ist gleich bei euch wie bei uns." . ". 
.', " 

Scéna v metru, kdy se Kolja ztratí a Svěrák mluví do mikrofonu česko-ruskou 
hatmatilkou - "Ty něbojsja, nikam něuběgaj, my už si tě najdeme ... " - a posléze 
do mikrofonu sdělí "konec hlášení v ruském jazyce", rovněž ztratila na lesku. 
Německý Luka, o kterém všichni říkají, že rusky neumí Oe to í jeho největší 
handicap při výslechu na StB), mluví v německém dabingu perfektní ruštinou. 

Jazykovým "vyvrcholením" v celém německy pojatém česko-ruském příběhu 
je Svěrákova filmová manželka Naděžda, která - jak se několikrát během filmu 
dozvídáme - tlumočí z němčiny (a nakonec emigruje do západního Německa). 
O svatebnim veselí již podnapilý ,.Luka" dělá různé vtípky, jak jinak než v (na­
dabované) němčině, Naděžda mu - jak jinak, vždyť (v originále) česky neumí 
- nerozumí a vykřikuje "perevoditě". 

Otázkou zůstává, zda by z ryze českého humoru měl německý divák více, 
kdyby si četl titulky. Asi ano, slyšel by podobná slova, viděl německý překlad 
a možná by se dovtípil. Vdabingu mu zbyl jen suchý obSah a poetické obrázky 
české krajiny. 

Renata Blatná 

Praktická ukázka iazykové kritiky 

Mnozí čtenáři ČDS si jistě vzpomínají na jazykové sloupky Nadi Svozilové, 
kt~ré vycházely vletech 1992-1996 a 1998-1999 v Literárních novinách . 
Autorka je zredigovala a počátkem roku 2000 vydala v nakladatelství H+H 
pod názvem Jak dnes piieme/mlnvíme a jak břeJime proti dob~é češtině. 

Pro Literární noviny N. Svozilová postupně shromáždila velké množství 

127 



dokladů ze současných novin, časopisů, rozhlasu, televize, knižních publikací 
(včetně překladů) i propagačních materiálů; zaměřila se přitom na neotřelé 
formulace, především však na vyjádření neobratná, nevhodná, nejednoznačná 
nebo přímo chybná. Nejde jí Uen) o popis, ale také o nápravu. Na kulturu 
vyjadřování má N. Svozilová jasný názor: porušení pravidla (gramatického, 
pravopisného) neváhá nazvat chybou a pranýřuje je zejména tam, kde zater.rmuje 
nebo mění význam věty. V mnoha případech však tolerantně připouští dvojí 
výklad. Dlužno říci, že po přečtení autentických příkladů ze současného tisku 
i zapřisáhlý odpůrce preskriptivního přístupu k jazyku musí dát autorce alespoň 
v něčem za pravdu. 

Tematicky je knížka rozdělena do 10 oddílů. Autorka v nich dokládá nedo­
statky (ale také zajímavosti) v užití slova slovních spojení (např. ustanovení 
versus ustavení, zhlížet se v někom a vzhlížet k někomu), v tvoření slov (např. 

zafinancovat), v tvarosloví (např. tvoření množného čísla slova křest), v syntaxi 
(např. vazba sloves vědět a znát, ubývání spojky ani ve větách se záporem), ve 
slovosledu a aktuálním členění (např. hromadění předložek), ve stylizaci (např. 

formulaČní topornost administrativních texiů). Téměř třetinu rozsahu knížky 
zaujímá Cyklus o (interpunkčruj čárce, okrajově je zmíněna i výslovnost. Knížka 
není jen inventářem jazykových nedostatků psaných a mluvených veřejných 
projevů, je i praktickou pomůckou; autorka vysvětluje, jak vznikají některá 
nejednoznačná vyjádření (např. tzv. nepravé skladebné dvojice) a jak se jim 
vyhnout, vykládá, jaký je rozdíl mezi některými významově blízkými slovy 
(např. téměř, bezmála, necelyj, nabízí, čím nahradit nevhodné nebo módní výrazy 
(ustát něco, být o něčem, řádOVé), jak přestylizovat neobratně nebo nejasně 
formulovanou větu apod. Velmi instruktivní je výklad o interpunkci. I když si 
to patrně autorka explicitně za cíl nekladla, rozsáhlý materiál, který shromáždila, 
dokládá i některé nejnovější vývojové tendence v češtině; napřiklad 
nerespektování gramatické shody u neuter (hledaly se ijiná místa) lze chápat 
nejen jako chybu, ale i jako zesilující tlak na vyrovnání koncovek neuter 
s koncovkami maskulin a feminin. I najiných příkladech se ukazuje, že některé 
spisovné tvary nejsou u českých mluvčích dost zažité (např. skloňování zájmena 
jejíž) V této souvislosti stojí za zmínku, že v textu se mluví spíše o češtině 
dobré (kultivovaném vyjadřování?) než o češtině spisovné. 

V předmluvě autorka uvádí, že "se snažila co možná nejvíce zachovat 
autentičnost sloupků, tak aby zůstaly věrným svědectvím doby svého vzniku" 
(s. 15) a že řazení sloupků do tematických okruhů jí působilo značné potíže. 
čtenář by si skutečně uměl představit ijiné členění textu. Sloupky nejsou vždy 
monotematické, takže některé problémy se objevují v několika sloupcích, byť 
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třeba nahlíženy z různých úhlů, např. nevhodné užití pasiva, kumulace 
předložek, tvary přechodníků, skloňování číslovky dvě, užití spojky než aj. 

Knížku uzavírá obsáhlý seznam doporučené literatury a rejstřík. Seznam 
literatury zahrnuje řadu populárněGi) psaných prací o češtině, o jazykové kultuře, 
je tedy souborem právě těch publikací,jež zajímají učitele češtiny, redaktory 
a tu část veřejnosti, kteráje k jazykU vnímavá. Velmi užitečný je rejstřík: čtenáři 
pomůže orientovat se v textu podle témat (např. přístavek volný; módní výrazy) 
i vyhledat si poučení o zcela konkrétních výrazech (jednak a druhak, potažmo, 
zvící). Nechybí ani seznam pramenů a seznam zkratek a značek. Nakladatelství 
připravilo knížku pečlivě, jen škoda, že neuhlídalo rozdíl mezi vročením na 
titulní slraně (1999) a v copyrightu a v tiráži (2000); způsobí to nejednotnost 
v citování. 

čtenář nemusí se vším, co autorka uvádí, souhlasit, nebude však mít pocit, 
že mu nějaká češtinár"ka školometsky vnucuje svůj jedině správný názor. Autorka 
dovede ocenit jazykovou tvořivost mluvčího/pisatele, má smysl pro autorskou 
licenci i nápadité formulace a slovní hříčky (právě jim věnuje jeden oddíl). 
Odmítá však nezamýšlenou nejednoznačnost, nezamýšlené posuny významu, 
formulační topornost - a chyby. Nezáleží na tom, zda vznikly z neznalosti nebo 
nedbalosti. Svou knížkou nabízí N. Svozilová čtenářům tápajícím v jazykových 
problémech pomoc. Její výklad je na dobré odborné úrovni a současně sro­
zumitelný a poutavý, doložený množstvím příkladů. Jistě zaujme nejen 
bohemisty a studenty bohemistiky, ale také redaktory, korektory a vnímavou 
veřejnost. 

in 

Ústecké analýzy iinakosti 

Zdá se, že v poslední době lingvisté stále častěji pro společnou práci na 
grantových úkolech a také pro svá setkávání na konferencích volí témata široce 
formulovaná, neomezující se najednotlivé roviny popisu jazyka nebo na analýzy 
určitého typu textů. Vedle sebe s~ tak ocitají práce tematicky a metodicky 
nepříbuzné; výsledkem pak může být mnohostranný obraz, anebo tříšť jedno­
tlivostí. Spíš to druhé platí o sborm'ku Jinakost, cizost v jazyce a v literatuře, 
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vydaném vloni katedrou bohemistiky PedF UJEP v Ústí nad Labem. Sborník 
ze stejnojmenné mezinárodní konference, konané v Ústí n. L. v září 1998, 
redigovaly M. Čechová a D. Moldanová. Vzhledem k obsáhlosti sborníku (73 
příspěvky) se zde omezíme na některé referáty jazykovědné a stylistické. 

Úvodní stať J. Krause vymezuje rozdíly mezi odborným a laickým pohledem 
. na jazyk. Z historie jazykové kultury připomíná čtyři antická kritéria správnosti 

- systémovou pravidelnost, historickou ustálenost, autoritu uznávaných autorů 
a úzus -, která byla laickými strážci jazykové čistoty nesprávně pochopena. 
J. Hoffmannová ve svém referátu " Reprodukce" cizí řeči a myšlení dochází na 
základě analýzy autentických mluvených projevů k závěrům, které stojí za to 
ocitovat: Procesy reprodukce cizí řeči tedy v našich mluvených projevech vedou 
k tomu, že mísíme řeč cizí a vlastní, skutečně pronesenou řeč a pouhé myš/enky, 
řeč přímou a nepřímou; že zapomínáme opatřovat reprodukované promluvy 
náležitými signály (uvozovací věty, konektory) a tím často mateme své po­
sluchače. (.) uvozovacími větami doprovázíme spíše reprodukci replik vlastních 
než cizích; u nepřímé řeči bývá spíš verbum dicendi v minulém čase, zatímco 
u řeči přímé v čase přítomném (strategie zpřítomňování); tam, kde repro­
dukujeme vlastní myšlenky a úvahy, uvozujeme "citát" častěji já řikám, já 
povidám, než zvratným tvarem já si řikám ( . .). 

Mezi tématy příspěvků jsou podle očekávání výrazně zastoupeny česko­
německé a česko-romské vztahy. M. Krčmová analyzuje brněnskou česko-něme­
ckou městskou mluvu, dnes dochovanou jen ve zbytcích lexika, a to i z hlediska 
historického a sociolingvistického. Příspěvek 1. Horálka se zabývájazykovými 
problémy česko-(sudeto )německého dialogu, jmenovitě názvem naší republiky, 
pojmenováními odsun - vyhnání - vyhánění - vysídlení a substantivem 
landsmanšaft. Rádi bychom tu upozornili i na článek J. Peřiny, který zachycuje 
proměny obrazu Němců (a ve vztahu k nim i Čechů) v obrozenské literatuře 
v letech 1802-1848. L. Hašová analyzuje obraz Romů v několika běžných 
rozhovorech, J. Homoláč jejich obraz mediální, a to na příkladě agenturních 
a tiskových zpráva novinových reportáží o útoku na romskou rodinu v roce 1991. 

Četné jsou články stylistické. M. Jelínek poukazuje na implicitnostlexpli­
citnost jako základní kritérium výběru jazykových prostředků v oblasti 
informační, systémové (tam nachází největší možnosti výběru v syntaxi) a v oblasti 
kontextového zapojování. M. Čechová se věnuje jinakosti a stejnosti jako 
základním stylovým pojmům; shledává, že podmínkou stylové konkurence 
prostředků je jejich synonymie, a uvádí příklady individuálních rozdílů v od­
borném stylu. Dílčí stylové analýzy podávají např. H. 8rádková (nachází 
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nejasnosti a dvojsmysly v textu zákona o mimosoudních rehabilitacích a po­
stuluje potřebu ohledu zákonů - coby textů - k adresátům, tedy široké veřejnosti), 
D. Svobodová (výzkumem důvodů a způsobů užívání anglicismů v české 
publícistice dochází k závěru, že anglická nesklonná substantiva a adjektiva 
mohou ovl ivnit český deklinační systém) a L. Zimová. Ta detailně zkoumá 
proměny obsahu, stylu a jazyka pracovních inzerátů v polistopadovém českém 
denním tisku: a larmující anglicizace těchto textů vede např. k výskytu 
pojmenování profesí keyaccountmanager; product manažer. department a sektor 
manažeři, produkt-specialista, generální franchisee nebo vedoucí LÍsekl' food, 
nonfood (sic!). 

Texty tzv. střední doby, na něž se v současnosti zaměřuje značná pozornost, 
rozebírají M. David (Přejaté výrazy v barokním laízániJosefa Veselého), V. Miller 
(všímá si pasáží, v nichž se Martin Kuthen vyjadřuje o jménech, která ve své 
kronice užívá), J. Kvapil (Obraz židovstva v díle pražského barokního kazatele 

Tobiáše Jana Beckera) a obecněji V. Koblížek (analýzou barokních mluvnic 
dospívá k závěru, že se cizí slova navzdory puristickým snahám v barokni češtině 
udržovala např. v beletrii, teologické literatuře i v textech administrativních). 

Další příspěvky se zabývají např. růmými aspekty publicistiky (B. Junková, 
A. A. Shatury Saber), dnes velmi aktuální internetovou komunikací (E. Baj­
zíková), onomastikou, včetně tzv. onomastiky literární (L. Kuba, H. Malíková, 
1. Abovel Seoud), dialektologickými tématy(G. Balowska, Z. Holub, M . Janečková, 

M. Racková), fonetikou (I. Balkó, Z. Palková). Bohatě je zastoupena pro­
blematika didaktiky a jazykové výuky (E. Hotlerová, M. Hrdlička, H. Hrd­

ličková, K. Rysová, J. Svobodová). 

Sborník Jinakost, cizost v jazyce a v literatuře obsahuje příspěvky různých 
kvalit, s těmi nejlepšími by určitě stálo za to se seznámit přímo. Podle našeho 
názoru jde zejména o články J. Hoffinannové, L. Zimové, M. Krčmové, J. Peřiny 
a J. Homoláče. U některých referátů těžko nacházíme nějakou spojitost s téma­
tem sborníku, jakkoli vágně vymezeným (např. příspěvek 1. Alexové o začátcích 

psaných a mluvených textů, Z. Millerové o pojmenování ženských postav v bra­
trských mravněvýchovných spisech, I. Balkó o tempu řeči ve čteném a ve spontánním 
mluveném projevu a několik literárních). Víc nás ale mrzí neúnosné množství 
tiskových chyb: věřili byste, že kupř. jméno Karla Hausenblase se v jedné 
z bibliografií vyskytuje v podobě Hausenbaď? 

Robert Adam 
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