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Obserwacja ukształtowania ramy delimitacyjnej wypowiedzi pozwoliła auto
rowi rozprawy potwierdzić tezę i złożoności pragmatycznej reportażu podróżni
czego.

Praca Artura Rejtera podkreśla konieczność badań nad ewolucjąjęzyka z per
spektywy jego odmian gatunkowych. Użytkownik języka nadaje swojej wypo
wiedzi formę gatunkową odpowiednią do danej sytuacji komunikacyjnej. Jego 
wybór jest automatyczny i wynika z praktyki posługiwania się językiem. Na fakt 
ten zwrócił uwagę M. Bachtin w swojej pracy poświęconej gatunkom mowy. Na 
przykładzie reportażu podróżniczego Rejter wykazuje, że owe wzorce wypo
wiedzi, spośród których wybiera użytkownik języka, podlegają zmianom w cza
sie. Nie ulega wątpliwości, że podstawą przyczyną owych zmian są nowe sytua
cje komunikacyjne, które wymagają użycia innych gatunków mowy, często 
zmodyfikowanych postaci już istniejących wcześniej. Za przykład może 
posłużyć reportaż podróżniczy, którego ostateczny kształt jest wynikiem eks
pansji środków masowego przekazu.

Omawiane tu opracowanie zwraca uwagę tekstologów lingwistów na zagad
nienia dotąd raczej marginalizowane w badaniach gatunków mowy [na uwagę 
zasługuje wydana ostatnio praca zbiorowa Gatunki i ich ewolucja, pod. red. D. 
Ostaszewskiej, Katowice 2000]. Zainteresowania badaczy koncentrowały się na 
ujęciu interesujących nas zagadnień tekstowych w perspektywie synchronicznej 
- konstruowanie modeli (wzorców) gatunków i opis ich aktualizacji w ramach 
wyznaczonego pola genologicznego). Książka Artura Rejtera zachęca językoz
nawców do śledzenia ewolucji typów wypowiedzi. Lingwistyczna analiza roz
woju gatunków mowy wzbogacić może w przyszłości naszą wiedzą teoretycz- 
no-metodologiczną (perspektywa zbliża do ukształtowania już tradycji badań 
gatunków literackich w procesie ewolucji), jak również, dzięki poszerzeniu in
strumentarium analitycznego, ukazać obraz konkretnego gatunku w całej pełni 
jego złożonych, uwarunkowań historycznych i kulturowych.

AGATA NABRDALIK

SVETLA CMEJRKOVÁ, REKLAMA V CEŚTINE - CEŚTINA V REKLAME. Pra- 
ha: Leda 2000, 260 s.

Nova kniha Svetly Cmejrkové je venována reklame - tomuto 
vsudyprítomnému fenomenu, ktery v poślednich letech tak razantne zasáhl do 
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naśich zivotu. V dnesnim komputerizovanem, technicky neuveritelne vyspelem 
svete, kde Ize simulovat, umele vyrobit, naklonovat... temer cokoli, vlädne ra- 
cionalita, kterä se neobejde bez silne iracionalni kompenzace. Reklama je bez- 
pochyby jednim ze soucasnych diskurzu, ktere toto napeti, balancovani mezi ra- 
cionalitou a iracionalitou vstrebavaji a reflektuji v maximalni mire. 
Ztelesnenim, vtelenim tohoto napeti je ovsem i svet sci-fi a fantasy; a reklama, 
tak jak jeji obraz postupne vyvstävä z knizky S. Cmejrkove, näm silne 
pripominä monstrózni ukaz (ci jak to vlastne oznacit) ze znäme serie sci-fi thril- 
leru: “vetrelce“. Neco amorfniho, neurciteho, rozplyvaveho a neidentifiko- 
vatelneho; jev prekvapivy, śokujici; a pritom monstrum neodbytne, agresivni, 
bobtnajici pred ocima, vse zasahujici a vsudy pronikajici, proti jehoz ataku se 
nelze ubränit.

Podobneho “vetrelce“ predstavuje i reklama. S. Cmejrkovä cituje autora 
jedne ze zakladnich monografii o reklame G. Cooka: “Jsme jeji soucasti a ona je 
nasi soucasti (at si to prejeme nebo ne).“ Neuveritelne zbytnely, nablyskany svet 
reklamy je svetem iluzivnim a jednou velkou fikci; mälokde se - jak je to patme 
i z vykladu v recenzovane publikaci - setkäme s tolika procesy, ktere si vynucuji 
oznaceni simulace, mystifikace, projekce, konstrukce, sugesce, zastirani, 
predstirani, mateni, kłamani... Je to i häjemstvi mytu a magie. Autori reklam 
vtahuji sve adresäty do fiktivniho, virtualniho sveta a predstiraji, ze s nimi v to- 
mto svete komunikuj!. Jde vsak o pouhou iluzi dialogu, osobni komunikace, 
intersubjektivnich vztahu.

Ve skutecnosti autor i reklam konstruuj! adresata imaginärniho a skutecne 
prijemce reklamnich textu obrątne manipuluj! k tomu, aby se s touto imaginärn! 
bytost! ztotoznili; pripravuji jim pozice, role, do nichz “stać! jen vklouznout“. 
Apeluj! sice na masy (reklama je zrejme nejmasovejsim diskurzem), rafinovane 
vsak predstiraji, ze se obraceji k jedinecnemu, individualizovanemu adresätovi; 
v knizce jsou podrobne vylozeny procesy tzv. synteticke personalizace, 
vyuzivajici - a naduzivajici - hlavne zäjmen Vy, Vas, pripadne i tykani. Na sve 
adresäty ütoci obvykle se znacnou neomalenosti, podbizivost a vlezlost vsak 
maskuji neprimymi zdvorilostnimi strategiemi - zmekcujicimi a zjemnujicimi 
vyrazy, projevy porozumeni, respektu a sympatii k adresätovi. Ohlupuji 
prijemce arzenälem superlativu, neustälym vice (nez), souborem epitet typu 
novy, svezi, jemny, hebky, lahodny ci substantiv s pozitivnimi konotacemi 
(krasa, harmonie, pohoda, elegance, kouzlo...).

Svou vstricnost vuci spotrebitelum zenou tvurci reklam tak daleko, ze se 
prizpusobuji jejich (predpoklädanemu) idiolektu, zpusobu vyjadroväni. Tak se i 
do psanych reklamnich textu (knizka S. Cmejrkove se zabyvä pouze reklamami 
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uverejnovanymi v tisku, nikoli semioticky slozitejsimi utvary televiznimi ci 
rozhlasovymi) dostävaji prostredky asociujici spise mluvene projevy, mj. 
vyrazy nespisovne a expresivni. Objevuje se tu i znacne neformälni, familiami 
dikce, nekdy i vulgämost, porusoväni urcitych tabu - coz muzę, jak ukazuje au
torka knizky, pusobit na nektere skupiny prijemcu pozitivne, zatimco jini to bu- 
dou vnimat jako nezdvorilost a beztaktnost. Urcitym skupinäm se vychäzi vstric 
i hranou neumelosti, triviälnosti, predstiranou naivitou nekterych reklamnich te- 
xtu. Velice osobni tón rady reklam - społu s vyuzitim zänru jako soukromy do- 
pis, vyznäni, priznani, zpoved - navozuje intimni vztahy mezi autory (resp. zada- 
vateli) reklam a jejich adresäty; to vse umoznuje manipulaci zalozenou na 
zämenäch a mateni sociälnich identit.

Reklama musi upoutat, zaujmout, provokovat, dräzdit. Proto reklamni diskurz 
hyri dvojsmysly, nonsensy, paradoxy, uchy luje se k dvojznacnosti, absurdite, k 
bizarnim a nelogickym spojenim. Je zalozen na kontrastech, na nekongruentno- 
sti, nepatricnosti. Je heterogenni, zmita se mezi ruznymi styly a zänry: i kdyz se 
obcas objevuji üvahy o stylu reklamy jako samostatnem funkcnim stylu, pohy- 
buje se reklama spisę mezi stylem publicistickym (s nimz sdili dominantni ape- 
lovou, persuazivni funkci), administrativnim, recnickym, stylem beznych 
mluvenych projevu a predevsim stylem umeleckym.

Präve na styku reklamy a umeleckeho textu, tam, kde reklama naplnuje po- 
etickou funkci, je akcentovän zmineny iracionälni pól reklamy. V teto oblasti se 
autorka knizky o reklame pohybuje nejvic a s nejvetsim gustem: uziva si 
ruznych semiotickych aspektu reklamy (jako je vzäjemnä kontextualizace slova 
a obrazu); shledävä nejruznejśi analogie a paralely mezi postupy autoru reklam a 
postupy literämich tvurcu (v tom, jak dosahuji aktualizace, ozvlästneni, jak 
upoutävaji pozornost k tvaru textu); ukazuje pomoci kaleidoskopu näzornych 
prikladu, jak autori vyuzivaji rym, rytmus, eufonii, ruzne konfigurace hläsek a 
pismen, bäsnicke figury a tropy. Venuje pozornost rozbujele intertextualite: 
tomu, na jakych pretextech reklama parazituje (jsou to opet casto umeiecke tex- 
ty, näzvy literämich del, filmovych ci televiznich poradu, pisnove slogany, ale 
napr. i jine reklamy) a jakym zpusobem do sebe cästi jinych textu vtahuje (forma 
citace, aluze, imitace, modifikace, parafrazę, parodie aj.). Na druhe strane ovsem 
dnes reklamni texty pronikaji i do jinych diskurzu: by v aj i casto citoväny, 
parafräzoväny, parodoväny, vyuziväny k vtipkoväni, ale i k vecne argumentaci. 
Reklamni diskurz se tak skutecne rozplyvä v celkovem diskurzu urciteho 
spolecenstvi, prolinä a prosakuje do jeho jednotlivych vrstev. Stranou nezustävä 
ani interdiskurzivita, tj. näpodoba Charakteristik ruznych typu diskurzu v rekla
me: zde se autorka zameruje na to, jake “hlasy“ v reklamnich textech zaznivaji, 
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jake konstelace subjektu tu vystupuji do popredi, jake perspektivy jsou s temito 
subjekty spojeny.

Mytickou tajemnosti, magickou uhrancivosti, iracionalitou, estetickou 
samoucelnosti se vyznacuji nezridka texty lidove slovesnosti; zde nabidla rekla-. 
ma autorce nepreberny material, aby mohla analyzovat penetraci svych 
oblibenych folklornich textu (pohadek, lidovych pisni, detskych rikanek, 
hadanek a rozpocitadel, prislovi a rceni) do vytvoru reklamnich. Diskurz 
folklorni a detsky (ale i jine) pak vnaseji do reklamy hravost, komiku, humor; 
ani zde samozrejme autorka nemohla odolat vabeni ruznych zpusobu a vysledku 
jazykove hry v reklamach, jejich navaznosti na anekdoty, klauniady atd.

Jak uz było receno, autorka Reklamy v ceśtine se intenzivne zajima o 
iracionalni, umelecke, hrave, samoucelne aspekty reklamnich textu. Zaroven 
vsak neztraci ze zretele jejich racionalni pól. Opakovane upozornuje ctenare na 
to, ze reklama ma sice prijemce zaujmout, treba i pobavit, ale predevsim ho ma 
informovat (o nabizenych artiklech) a primet ho k akci (nakupu zbozi, vyuziti 
sluzeb apod.). Pres veskerou blizkost nekterych reklam k umenije jasne, ze fun- 
kce poeticka je tu podrizena dominantni funkci apelove; a zatimco umelecke 
dilo (hodne toho jmena) je zalozeno na bachtinovske heteroglosii a umne 
instrumentovane polyfonii ruznych hlasu, podstatou reklamy je, ze urcujici je 
hlas jediny. Je to hlas autoritativni, monologicky, nepripoustejici zadny dialog. 
Intence musi byt jasna - je treba dostat prijemce tam, kde ho autori/zadavatele 
reklamy potrebuji mit. Z tohoto hlediska je podle S. Cmejrkove reklamni text - 
na rozdil od umeleckeho - jednoznacny a interpretacne uzavreny.

Povinnosti recenzenta nepochybne je zastavit se jeśte u celkoveho usporadani 
knizky a pouzite metodologie. Mimoradna heterogennost a rozruznenost 
materiału vyzaduje bezesporu i pluralitu metodologickych pristupu; je 
obdivuhodne, jak śiroke spektrum metod autorka zvolila a s jakou lehkosti a su- 
verenitou si tyto analyticke nastroje dokazala “osedlat“. Patri k nim 
formalisticka a strukturalisticka teorie basnickeho textu; semioticke teorie 
rozliśujici ruzne typy znaku a jejich vztahy; lingvisticka teorie slovniho 
vyznamu; teorie figur a tropu zname z poetiky a retoriky; cely soubor teorii a 
metod z okruhu pragmaticke lingvistiky, z interdisciplinamiho pomezi lingvisti- 
ky, filozofie, psychologie a sociologie; tzv. kriticka analyza diskurzu a s ni tesne 
spjate teorie intertextuality a interdiskurzivnosti. Jednotlivym zvolenym 
pristupum a metodam odpovidaji v knizce jednotlive kapitoly, ev. subkapitoly; a 
take jejich nazvy, ktere jsou ovsem vzdy doprovazeny jeśte nazomym, 
ilustrativnim prikladem reklamniho textu (napr. Reklama na zdvorilost aneb Na 
co cekaś? Hra slova ceskeho a anglickeho aneb Aby Vas motor skvele SHELL).
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Deset hlavních kapitol navíc otevírají zajímavá motta, vybraná z textu 
reprezentativních teoretiku. Osobnosti, o které se autorka prevázne opírá, vubec 
vyklenuly v knize zajímavy oblouk - od klasiku jako Peirce, Jakobson (citován 
úplne nejvíce), Mukarovsky, pres predstavitele poststrukturalismu (R. Barthes), 
az po prukopníka analyzy reklam a medialni vychovy v ceské lingvistice Karla 
Sebestu. Kazdá z deseti hlavních kapitol je uzavrena uzitecnym shmutím, krome 
toho napomáhají orientad ctenáru rejstríky.

Na záver si neodpustím poznámku k palcivému problemu, ktery se netyká po- 
uze autorky teto zajímavé knízky, ale nás vsech - autoru vedeckych a odbomych 
textu. Z knihy jsme se dovedeli mnoho o adresátovi reklamních textu, o tom, s 
jakymi strategiemi k nemu autori reklam pristupují, jak tvarují “design“ reklam s 
ohledem na príjemce, adresata. Pro koho vsak psala svou knihu Svetla 
Cmejrková, na jaké adresáty se vlastne zamerila? Na obálce knihy cteme, ze 
“publikace je urcena jak odbomíkum - lingvistum, pedagogum, pracovníkum v 
reklame a marketingu, tak i laickym ctenárum, kterí se s reklamou kazdodenne 
setkávají“. Je vubec mozné dostat vsechny tyto adresáty dohromady, vsechny je 
soucasne uspokojit? S mlhavou predstavou adresata naśich textu se potykáme 
dnes a denne: dnes totiz není doba na “vedu pro vedu“, na tiché bádání ve skrytu 
vedcovy pracovny. I prezentace vedeckych vysledku prirozene podléhá 
“neviditelné ruce trhu“ - je treba neustále myslet na to, ze knízku musí nekdo vy- 
dat, ze se musí prodat... Proto není mozno psát pro úzky okruh odbomíku, 
vetsinou se snazíme vycházet vstríc sirsímu publiku, psát prístupne, své 
vysledky spíse popularizovat. Alejaky styl presne zvolit? Jakou terminologii? A 
kolik informad poskytovat, nakolik zacínat “od Adama“? I na knízce S. 
Cmejrkové jasne vidíme, ze se s tímto problemem vyrovnávala; a ze se rozhodla 
své poznatky o reklame nabídnout nejen kolegum - profesionálum v lingvistice a 
príbuznych oborech, nejen ucitelum a studentum, nejen odbomíkum na reklamu, 
ale skutecne i “laickym ctenárum“. Proto do knízky zaradila - vedle zasveceného 
vykladu o bohatém a s velkou dukladností shromázdeném materiału - i základní 
informad o mnozství pojmu, teorii, metod, které se v její knízce objevily. Proto 
zájemce o reklamu seznamuje s Jakobsonovou klasifikací jazykovych funkcí, s 
teorii recovych (mluvních) aktu, s Griceovymi konverzacními maximami, s 
Leechovymi maximami zdvorilosti - tedy s tím, co je profesionálum dávno 
samozrejmé. Proto si vytvárí podkład k prezentaci ruznych typu reklam i 
podrobnymi informacemi o vztazích ve slovní zásobe, o rymech, typech rymu, o 
rytmu a metru atd. ... - tedy informacemi, kterymi své záky a studenty vybavují 
uz śkoly strední, mnohdy dokonce základní. Ale jakáje vlastne úroven “laického 
ctenáre“? Jak se k nemu máme obracet? Zde je jedno z możnych resení - nabízet

562



Book Reviews

v kazdem ohledu radeji vice, nez mene. Vsichni se jiste budeme timto pristupem 
inspirovat - a budeme si dal klopotne hledat cesty na trh, a hlavne ke svym 
ctenarum.

Erudovanych publikaci o jazykove a komunikacni problematice reklamy, - 
marketingu, o medialni vychove atd. zatim mnoho k dispozici nemame - hlavne 
ne takovych, ktere by były psany cesky a konkretne zpracovavaly specifickou 
ceskou situaci. Aktualni kniha Svetly Cmejrkove se objevila skutecne v pravy 
cas na pravem miste; a pokud se vratime na odbomou pudu, nemela by zapadno- 
ut ani v mezinarodnim, zejmena slavistickem kontextu, pro ktery nabizi i moz- 
nost velmi potrebnych srovnavacich vyzkumu.

JANA HOFFMANNOVA

JERZY PIEŃKOS, PODSTAWY JURYSLINGWI  STYKI. JĘZYK W PRAWIE - 
PRAWO W JĘZYKU, Warszawa 1999, s. 229.

Powszechnie akceptowane jest przekonanie, że prawo posługuje się językiem 
w pewnym sensie swoistym. Nie bardzo jednak przeciętny użytkownik języka 
wie, co składa się na ową swoistość. W wyjaśnieniu tego problemu może pomóc 
monografia Jerzego Pieńkosa - romanisty i prawnika z wykształcenia, która w 
zamierzeniu autora jest “próbą przedstawienia wybranych zagadnień języko
wych i prawnych z zakresu jurysłingwistyki, czyli lingwistyki prawa” (s.3).

Juryslingwistyka (nazwa utworzona na wzór jurysprudencja ‘nauka prawa’) 
interesuje się przede wszystkim zagadnieniami semantycznymi, składniowymi i 
stylistycznymi tekstu prawnego, nie wyłączając - rzecz oczywista - zagadnień 
terminologicznych. Ta nowa dyscyplina naukowa, “w szerokim znaczeniu obej
mująca badania nad językami prawa, stwarza zwłaszcza dziś - w dobie dosto
sowywania prawa polskiego do prawa europejskiego - okazję do nowego spoj
rzenia na rzeczywistość prawną i język prawa. Bogata i złożona problematyka 
lingwistyki prawa sprawia, że J. Pieńkos wybiera tylko niektóre wątki, zwłasz
cza związane z przekładoznawstwem i terminologią.

Książka składa się z trzech części. Pierwsza: Juryslingwistyka: aspekty 
językowe i prawne przynosi wyjaśnienie terminu juryslingwistyka. Autor 
przedstawia tu też problematykę badań nad językowymi aspektami zjawisk pra
wnych, charakteryzuje języki prawa. Dużo uwagi poświęca słownictwu prawni
czemu oraz realizacji tekstu prawnego.
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