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Problematika publicistického stylu je permanentné aktualni, protoZ vztah mezi
spoleCenskym dénim a jazykem komunikatd jednotlivych funkénich styld
spisovného jazyka je nejté€snéjsi praveé ve stylu publicistickém. To souvisi pfede-
v§im s funkci tohoto stylu, jinak feceno s faktorem, jimZ je komunikat pfislusné
stylové oblasti konstituovan. Ve stylu publicistickém je to zejména funkce persva-
zivni, tedy ovliviiovaci, dile funkce ziskdvaci, pfesv€dcovaci, agitacni a
propagacni ; tyto funkce jsou v publicistice neodd€liteln€ spojeny s funkei infor-
mativni (sdélovaci).

Publicisticky styl je v domaci lingvistice povaZovan za jeden z nejmladSich
funkénich sty1ﬁ2, po dlouhou dobu byla jeho samostatni existence pfedmétem

Ovliviiovaci funkci nelze pfimo ztotoZiiovat s apelovou funkci jazyka (v plivodnim pojeti
K. Biihlera), tzn. s vécnym poukazem na jednéni adreséta (srov. Stich 1974: 33). Ovliviiovaci
funkci publicistickgch projevid mohou totiZ slouZit nejen prostfedky apelativni slozky komuni-
kativni funkce, ale i prostfedky jiné. Prostfedky apelativni sloZzky mohou byt n€¢kdy dokonce i
z4mé&mé oslabeny (napf. uZiti pasiva misto imperativu), av§ak promluva pfesto plni svou ovli-
viiovaci funkci.

2 Funkénistyly jsouv jazykovédné bohemistice vymezovény na zdkladé funkce, tj. sdélného tkolu,
ktery mé& komunikat ve spoledenském déni. Zékladni sd€lné funkce spisovného jazyka se
diferencuje podle hlavnich sloZek komunikaéni spoledenské ¢innosti, a to na funkci estetickou a
na funkci odborné sdé€lnou. Tyto dvé funkce jsou pak uréujicimi faktory pro styl umélecky a styl
odborny.

Klasifikace dal3ich funkénich styld jiZ neni v eské lingvistice jednotné. J. V. Be¢ka (1992)
vymezuje vedle dvou vy3e uvedenych styli déle styly pragmatické; je to styl publicisticky, styl
normativni, styl jednaci a styl hospodéfsky. J. Chloupek (1991) povaZuje za konstitutivni faktory
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sporu. Do systému funkénich styld byl zafazen aZ na stylistické konferenci konané
v roce 1954 v Liblicich (viz Hausenblas 1955: 11). A Jedlicka (1994: 21)
upozoriiuje na to, Ze se oznaceni jazyk, styl publicistiky objevilo uZ mnohem dfive,
atov Havrankové monografii Vyvoj spisovného jazyka ceského z roku 1936. Pojem
“novinafsky jazyk” (projev, ne tedy jesté funkcni styl) vSak pouziva Havranek uz
ve své stati v roce 1932,

Publicisticky styl zahmuje publicistiku zumalistickou (tj. pfedev§im denni tisk
a publicisticky tisk periodicky) a publicistiku rozhlasovou a televizni®.

Tipicky publicisticky styl je pfiznacny pro Zinry zpravodajské (v§echny druhy
zprav, oznameni, inzerat, komuniké, interview) a pro Zinry analitické (dvodnik,
komenta¥, glosa, novinafsky posudek, recenze, kritika) v publicistice psané, v pub-
licistice mluvené se s nim setkdme pfedevsim ve specidlnich pofadech rozhlasu
a televize (oznacovanych napf. jako zpravy, udalosti, aktuality, televizni noviny,
rozhlasové zpravodajstvi, dokumentaristika ap.).

RozliSovani publicistickych text na mluvené a psané se déje na zéklad€ jejich
formy realizace a je samozfemé, Ze tato forma ovliviiuje i vybér jazykovych
prostfedkd v nich uiit)’/ch4. Na druhé stran€ je vSak skutecnosti, Ze i u text
mluvenych jde o komunikaci sekundarn€ mluvenou a Ze verbalni reakce skutecné
bezprostfedni, n€kdy do jisté miry improvizované, nalezneme jen u malé Césti
reportaZ, interviewd, debat ¢i besed (srov. Chloupek 1994: 62).

Jazykovy styl chidpeme v této studii v souladu s Hausenblasovym pojetim (1972)
jako “princip vystavby textu”, a proto neztotoZiujeme pojem vyrazovy prostfedek
s pojmem prostfedek jazykovy, ale chapeme ho §ifeji, zahmujeme pod n€;j slozky
v§ech rovin textu”. Z rozsahovych diivodd se v§ak zaméfime pouze na charakte-

funkénich styld: 1) zdkladni oblasti komunikace, které jsou pro Zivot uZivatelé ndrodniho jazyka
nejdileZit&jsi a 2) zakladni rysy (funkce)uréujici jazykovy charakter komunik4td. Na z4kladg&
t€chto hlavnich faktordl (a ve shod€ s tradici v ceské stylistice) pak Chloupek rozliuje styl
umélecké literatury, styl prost€ sd€lny (hovorovy), styl odborny a styl publicisticky (Zurna-
listicky). V novéjsich pracich (napt. 1994) pak hovofi o stylu rétorickém, esejistickém a episto-
14mim.

3 Samozfejmé, Ze ne viechny komunikaty v novin4ch, ¢asopisech, rozhlase a televizi 1ze oznadit
jako publicistické. PrestoZe jde Casto o texty rdzu odborného (populamé odborného) nebo
uméleckého, respektuji tyto komunikaty specifika pfislu§nych publicistickgch instituci (s pfe-
vaZujici funkci psanou nebo mluvenou).

4 Charakteristiku jazykovych prostfedki typick§ch pro mluvenou a psanou publicistiku a jejich
uspofadéni uvadi podrobnéji A. Jedlicka (1970: 42).

S Terminem vyrazovy prostredek oznafujeme ve stylistice vedle prostfedkd lingvélnich také
prostfedky paralingvélni, tematické, textové, tektonické, charakter vystavby textu ovliviiujf i
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ristiku nejtypictéjSich (a nejnapadnéjsich) jazykovych prostfedkd uzivanych
v souCasné psané publicistice. Jsou to pfedevsim prostfedky lexikalni a frazeo-
logické, jen v omezené mife gramatické (z nich nejcastéji syntaktické), nebot'pravé
ve zplsobu a druhu uZti té€chto prostfedkd se projevuje zakladni rys publi-
cistického stylu a tim je jeho dynami¢nost.

Publicisticky styl je vyrazn€ dynamicky, protoZe podléha stylistické normé,
kterd je souhmem stylistickych zvyklosti, neni jednotna a rychle se vyviji-,
a zejména pak také proto, Ze je velmi zévisly za Zvot€ spolecnosti, na jejich
politickych, ekonomickych i kulturnichzménéch, na které musi pohotové reagovat
a jimiZ je samoziejmé ovliviiovan. UZivana vrstva vyrazovych prostfedkl
publicistického stylu se proto jevi v ur¢ité dobé jako relativné stabilni, ale z hledi-
ska spolecenského vyvoje je doboveé proménna.

Dynamicnost publicistického stylu se projevuje v “dialektice stalého
sproménnym”, kterou Chloupek (1978: 317) povazuje na zakladni vlastnost tohoto
funkéniho stylu. Stalym jsou pfitom min€na automatizovana vyjadfeni, pro-
ménnym prostfedky aktualizaCni. Automatizace publicistického textu souvisi s pe-
rio di¢nosti publicistiky a také s modelovosti jejiho vyjadfovani. Modelovost
vyjadfovani je vyhodna pro plnéni informacni funkce publicistiky, podporuje
ekonomicnost vyjadfovani, avSak nevyhovuje funkci persvazivni, protoZ
nepodn€ cuje zdjem Ctendfe. Tuto stereotypnost vyjadfovani proto vyvazji
prostfedky opa¢né - aktualizované, které jsou stylové pfiznakové, a proto plisobi
nové a neotfele. Dynami¢nost publicistického stylu v§ak zplisobuje, Ze se dobové
proménné, tj. aktualizované prostfedky stabilizuji, automatizuji a soucasné Z
dochazik aktualizaci dalSich vyrazovych prostfedki, které pak plisobi v textu jako
stylové aktivni (srov. podrobnéji Becka 1986).

Mame-li proto podat charakteristiku jazykovych prostfedkd uzivanych v publi-
cistice, je nutno vZdy zaroveil upfesnit, Ze jde o publicistiku ve zcela konkrétnim
¢asovém obdobi a ve zcela konkrétnim spolecenském prostiedi.

Materidlovymi vychodisky nasi studie byl jednak nejctené;jsi celostatni denik
“Mlada fronta Dnes” (dile jen MFD), dale sportovni denik “Sport” a sportovni

Z&nrové forny a ustélené struktury n€kterych typickych druhd textd, jako je napf. dopis, Zadost,
Zivotopis atd. (viz podrobné&ji Hausenblas 1972: 13-15).

6 Stylové normna ovliviiuje vybér a organizaci jazykovych prostfedkd v textu. Mira jeji zdvaznosti
je rizné v zévislosti na 1) respektovéni vyjadfovactho modelu, 2) tviréi préci s textem
nemodelovym. V praxi jde tedy spi¥e o soubor specifickych norem pro jednotlivé typy komuni-
ké4td, které stanovi, jakym zpiisobem je nutno se vyjidtit, aby bylo dosaZeno ur&itého komunika-
¢niho cile (podrobné&ji Chloupek a kol. 1991: 30-38)
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tydenik “Gol” . Analyza téchto periodik byla provadéna v letech 1990-1994,
pouZity byly metody tradi¢ni: analiticky zjisténé jazykové prostiedky jsme za
pomoci metody indukce syntetizovali, a vytvofili tak obraz jazyka souCasné
publicistiky (na zdkladé metody konfrontace pak i obraz jazyka soucasné sportovni
publicistiky).

Zménu aktualizovanych pojmenovani v automatozovana 1ze na zakladé rozboru
naSeho jazykového materidlu doloZt napf. na vyrazech oznaCujicich politické
udalosti z konce roku 1989. Na zaCatku roku 1990 jsme Cetli:

... To je pravda, ale s vedenim fakulty jsme se dohodli, Ze se zkou3ky zredukuji na pravni
discipliny, které né€Znou revoluci pfezly... (MFD 4.1.1990, rozhovor se studentem
Prévnické fakulty UK)

... Byla to, co jsme v listopadu proZli, skute¢né revoluce, jak ji zndme z déjin? Ano,
byla to skute¢né€ revoluce. Pro¢ tak soudim? KaZd4 revoluce musi byt provazena
zménou mocenskych struktur... (MFD 27.7.1990, rozhovor s M. Ot4halem z Histori-
ckého tistavu AV CR)

Pocatkem roku 1990 byly nejfrekventovanéj§imi vyrazy néZnd revoluce, same-
tovd revoluce nebo také oznaceni listopad, revoluce bez dalsiho pfesnéjsiho urceni.

I pfesto Ctenafi védéli, Ze jde o konkrétni listopad 1989 a o revolu¢ni udélosti v
Ceskoslovensku.

V roce 1991 uZ publicisté uzivaji spojeni listopad 89, listopadové uddlosti
loriského roku, listopadovd revoluce nebo revolucni doba, napt.:

..Jak se ¢asy méni! JeSt€ dlouho pfed listopadem 89 by byl takovy &asopis, jako je
Stfedni Evropa, v centru zdjmu i té&ch méné& zvidavych étenafi. Odbomych periodik,
zacilenych nejriiznéj§imi sméry, je dnes pfehrile, t&€Zko se mezinimi vybiré - pfedeviim,
Ctenéf Casto ani nevi, Ze vychézeji... (MFD 1.7.1991)

V letech 1993-94 nachazime v tisku oznacCeni revolucni uddlosti, hybné uddlosti
roku 1989, rok 1989, zatimco vyrazy sametovd revoluce, néZnd revoluce jiZ
podlehaly dobg a staly se z nich pro vétSinu autord i étenéf klise®.

7 Sportovni publicistika patfi vedle publicistiky politicko- ekonomické a kulturni k z4kladnim
druhim publicistiky. Je publicistikou nejmladsi, vznik4 aZ masové&j§im roz§ifenim sportt a roz-
vojem olympismu. V porovnini s ostatnimi druhy je sportovni publicistika emocion4lné&;j¥i,
uvolnénéji, vitdln€j¥i, a proto v jejim jazyce najdeme Sirokou ¥k&lu prvkd mluvenostnich,
expresivnich i obraznych.

8 Vyraz kli¥€ neni v jazykov€dné bohemistice chépan jednotné. V této studii oznadujeme vyrazem
kli¥€ pojmenovéni otfelé, bezobsaZné, povrchni, Casto takové, které je v rozporu z vyjadfovanym
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To, Ze je jazyk publicistiky ovliviiovan Zivotem konkrétni spoleCnosti, je
nejnapadnéj§i praveé v jeho slovni zasobé. Kazda doba spolu se sledem spole-
¢enskych udalosti (zmén) nese ur€itou skupinu slov m6dnich9, slov, kterad jsou
frekventovanéj§i neZ slova ostatni, a kterd vlastné vypovidaji o stavu a dGrovni
pfislusné spoleCnosti. Jsou to slova z oblasti politiky, ekonomie i kultury. Jestlize
jeste pred rokem 1989 to byla slova jako mezindrodni délba prdce, ekonomickd
integrace, spolecenskd objedndvka, spoleCenskd angaZovanost, upevnéni jistot
nebo principidlni postoj (Chloupek a kol. 1991: 209), dnes jsou to vyrazy privati-
zace, restituce, valorizace, akcie, ekonomickd reforma, trh, kupdn, dané, dari z
pridané hodnoty, referendum, koalice, tripartita, parlament, kupénovd privatizace,
trini demokracie atd.

Napf. na strdnkach MFD se dne 20.3.1993 vyskytlo celkem 36krat slovo akcie,
49krat slovo privatizace a 9krét slovo kupon. B€Zna je dnes také zkratka DIK, jeZ
znamena drfjtel investicnich kupdnii. Vyvoj uZivani tohoto slova stoji za povsi-
mnuti. Na zacatku procesu kupdnové privatizace jsme mohli vétSinou slyset nebo
Cist o dritelichinvesti¢nich kupénii, Casem vSak vyraz veSeldostate¢né ve znamost
a jeho pfilisna délka se stala nepraktickou. V soucasnédobé se jizzcela béZné€ uziva
zkratkové slovo DIK, a to jak v psané, tak i v mluvené publicistice. Sklofiovano je
jako substantivum rodu muzského, vzor pan.

Dal§im charakteristickym rysem slovniku soucasné publicistiky je zvyseni
podilu slov cizich. Nektera tato slova si zatim je§t€ ponechavaji svij plivodni
pravopis, napft. briefing, workshop, hardliner, second hand aj., vétsina téchto slov
mé vSak uz podobu pocesténou (viz napt. vyse uvedené piiklady slov médnich).
Zajimava je situace u dvojice slov pribuznych management - manager (v ptekladu
obratné zachazeni, fizeni, spravce). Zatimcoslovomanagement stile jest€ najdeme
s originalnim anglickym pravopisem, ma podstamé jméno oznacujici osobu spra-
vce, feditele uZ svou podobu pocesténou - manazer.

obsahem (srov. Jedlicka 1970: 81, podobné téZ Chloupek 1991: 208). Stejn€ hodnoti k1i§é také
Becka (1986: 16), ale pouze ve stylu uméleckém. Ve stylu publicistickém vyznam slova kli§é
zuZuje a naz§v4 jim slovni obrat se zndmym zékladem, takZe jeho obraznost jiZ neni vniména.

9 Chloupek (1991: 209) oznaduje tato slova jako “vyraz vyjadfujici solidaritu s dobou a spole-
¢enskym v€domim” a povaZuje je za dileZit4 zejména v aktuélnim zpravodajstvi.
Becka (1986: 13-15) oznaCuje terminem mddhnf slova vyrazy, jejichZ vyznam se roz§ifi, a stanou
se tak pohotovym prostfedkem v novinéfské praxi. Casem ale tatoslova ztraceji pevné obrysy,
aZ nakonec degeneruji v pouhou vypliivéty. Jako pfiklady takovychslov uvadi Be¢kav roce 1985
vyrazy jako nezastupitelny, velmoc, parametr, zaméFit se, orientovat se, zakladna, zakotvit.

168



Vyrazové prostredky soucasného publicistického textu
A.JAKLOVA

Neéktefi doméci autofi (napf. Jedlicka 1970; Chloupek 1991) oznacuj
prostiedky stylové vrstvy publicistického stylu jako publicismy. Ziroven vsak
upozoriiuji na to, Ze vzhledem k riiznym aspektiim (napf. spisovnost, nespisovnost,
frekvence uZiti vyrazu, jeho dobovy vyskytatd.) jde o vrstvu veskrze nehomogenni.
Publicismem se stdvé jazykovy prostfedek v té dobé, kdy jej publicisté s oblibou
a ve zvysené mife uzivaji. Tim jej automatizuji a prostfedek se stane specifickym
pro publicisticky styl.

Aktualnim pfikladem publicismu nasi soucastnosti je ndzev pro nové vznikly
Zesky stat - Cesko. TrebaZ se touto otizkou zabyvaji jazykovédci, sociologové,
predstavitelé statu i Sirokd vefejnost, oficidlni jednoslovny nazev pro cesky stat
zatim neexistuje. Dal§imi pHijatelnymi navrhy se zdaji byt Cechie, Ceskomoravsko
& Bohemie (samotny nézev Cechy uZvat nelze, nebot by mohl byt chapan jako
projev centralismu). Nézev Cesko, kter§ uZivaji pfedeviim n&ktefi publicisté, viak
zAstava spornym, je pfi¢inou diskusi a dohadd. Cést naroda se vyslovuje pro jeho
potvrzeni, ¢ast je naopak zdsadn€ proti. To oznacuje, Ze alespoii v souc¢asné dobé
by nebylo vhodné jej oficialn€ stanovit jako nizev platny a jediny. PfestoZze mu
slovotvomeé a tvaroslovné nelze nic vytknout, jde o nazev expresivni a napadny.
Nese v sobé vyznamovy pfiznak okrajovosti a nepfirozenosti, neni bohuzel
prostfedkem styloveé neutrdlnim. ProtoZe ale stylové kvalita publicismil neni nikdy
absolutni, miiZe se i nazev Cesko stat postupné vyrazem nep¥iznakovym. Svou
népadnost a jisty negativni nddech mdZe ztratit jen tehdy, bude-li ¢asto uZivan ve
vSech hromadné sdé€lovacich prostfedcich. Potom bude mozn4 pfijat s vétSimi
sympatiemi, dnes by vSak jeho direksivni prosazeni bylo nasilné.

Dalsim vyrazovym prostfedkem typickym pro soucasnou publicistiku jsou
obrazna pojmenovéni. Obrazni pojmenovani, pfedev§im metafora, metonymie,
pfirovnani, personifikace a perifraze, jsou prostfedky stylové aktivizace textu.
Cilem jejich uZiti neni pouze estetické pisobeni, ale jako prostfedky
komunika¢niho zdméru autora slouZ zaroveii k dosazeni komunika¢niho efektu u
pfijemce.

Nejcastéji je obrazné vyjadfovani zastoupeno v analysovaném tisku metaforami,
a to pfedev§im témi, které maji sviij pivod v oblasti vojenstvi, 1ékafstvi, Zivé
a neZivé pfirody. Napf.:

Nekone¢n4 diskuse kolem uvoliiovani n4jemného je klasickym ptikladem, jak Véclav
Klaus db4, aby nosné pilife jeho reformy nesmetl sociélni v§buch. (MFD 13.10.1993)

Jejich vit&ztvi (tj. komunistf v Rusku) v boji s Jelcinem bylo po polskych volbéch dalsi
vyZivovaci injekci do skomirajici tkAné& rozpadajici se KSCM. (MFD 24.9.1993)
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A je zde odstra¥ujici ptipad Slovenska, kde odbomé zcela ochromen vlada zavlék4
zemi do katastrofy. (MFD 26.7.1993)

RovnézZ ve sportovni publicistice jednoznacné pievladaji metafory s pivodem
v oblasti vojenstvi, nasleduje oblast divadla, hudby, pocasi, pohddek, lékafstvi,
jiného druhu sportu, financi atd. Napf.:

Plzeii nesloZila zbran€. (Sport 27.9.1992)

Vybuchne tam jeho na¢asovani bomba. (Sport 4.2.1993)

Tteti tfetina se uZ jednozna¢né nesla v reZii domé4ctho tymu. (Sport 27.9.1993)
Druhy polocas byl opét pod nasi taktovkou. (Sport 20.10.1992)

Dal§im frekventovanym prostfedkem obrazného vyjadfovani v soucasné aina-
listice jsou metonymie. Jde pfedevs§im o tzv. zkratkové metonymie (isporny vyraz,
n€kdy pouhé souslovinebo slovo)evokujici fet€zce Ctenafovych predstav, napt.:

Postoj Moskvy k nav§tév€ amerického prezidenta v Praze. (MFD 10.12.1993)

Ministr Zielenec, a¢ sdm pfed ¢asem hovotil o jistychrozdilech v politice Hradu a svého
ministerstva... (MFD 23.4.1994)

Nekteré vladni zdroje vysvétluji praZzské ml¢eni tim, Ze... (MFD 2.5.1993)

V oblasti soucasné psané publicistiky se stalé vice zacinaji prosazovat také
obrazy sloZitéjsi, tzv. takené metafory nebo tazené metonymie. Tazend metafora
(metonymie) je obrazné vyjadieni, které prochazi textem v nejriizné€jSich obme-
nich; jeho zédkladem je metafora (metonymie) se silnym asocianim polem.
UdrZovéni té€chto asocia¢nich vztahdl s vychozi metaforou (metonymii) je dalezté
pro spravné pochopeni navaznosti metaforickych (metonymickych) vyrazi. Taze-
né metafora (metonymie) miiZe prochézet celym publicistickym textem, miize byt

iv titulku ¢lanku. V t€chto piipadech se stavadileZitym tektonickym prvkem, ktery
ovliviiuje stavbu textu. Napf.:

Ceka Klause boj o stranicky trin? (titulek)

Jiz sam fakt, Ze se v 1in€ tak disciplinované strany objevily podobné svato-
kradezné myslenky, sv€d¢i o jednom: Era Zelezné ruky, kterou Vaclav Klaus vladl
ODS, se chyli kekonci. AZ dosud nenahraditelny pfedseda bude muset dfive nebo
pozdé€ji svést boj o stranicky triin s ne pravé slabymi soupefi. (MFD 22.6.1993)

Dienstbierova zmarnéné Sance (titulek)
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...A za nim (tj. za OH) i Jifi Dienstbier, jenZ tak marnotratn€ promrhal $anci stét se
galantnim musketyrem politiky, ktery tolik chybi na dvofe bezradné opozice. ProtoZe
nelze neZ konstatovat, Ze muketyti vymiraji a dvir chudne. (MFD 24.9.1993)

Analyza naseho jazykového materialu potvrdila, Ze dal§im vyrazovym prostie-
dkem oblibenym mezi sou¢asnymi publicisty jsou frazeologismy. Frazeologismy
jsou sloZend pojmenovani reprezentujici jednu pojmenovaci jednotku, tedy jeden
vyznamovy celek. Ve frazeologickych obratech se slova vaz sémanticky na sebe,
sémantickd samostatnost jednotlivych slov je v§ak znatn€ oslabena, nebo Gplné
zruena.

Frazeologismy jsou v Zurnalistice uZivany jako prostfedky automatizace (tehdy,
kdyZ jsou pojmenovaci situace vcelku béZné a podobné), nebo jako prostfedky
aktualizace (chce-li autor dodat projevu Zivosti, naléhavosti ¢i emocionalnosti,
uzije frazeologismu neotfele, tj. napf. v novém kontekstu).

V soucasné Zumalistice jsou uzivany vSechny druhy frazeolo gismﬁ1 0. Chloupek
(1991: 209-210) je déli na:

a) frazeologismy lidového plivodu - réeni, Gslovi, pfislovi a pofekadla, do pub-
licistiky pronikaji vlivem hovorovyvh projevi:

...prosté neudrzel krok s agilnim Zemanem. (MFD 2.3.1992)
Klausova vlada by jist€ jako sfil potfebovala opozi¢ni stfediska. (MFD 30.3.1993)
Rozhod¢i na nés stéle hledali hnidy. (Sport 30.9.1991)
Vyrovnéni pfililo oleje do ohné aktivity. (G61 2.9.1992)
b) frazeologismy kniZni, literarni:
Bylo nutné otupit hrot KuZlkovych slov. (MFD 5.12.1992)

...aby dopfél StB (tj. V. Bedna) jen stin iluze, % se ji podafilo zasit sém& nediivéry do
disidentskych fad. (MFD 7.4.1993)

Tti obhéjci ze Saalbachu uvolnili své triny. (Sport 3.2.1993)
...Cesky premiér Véclav Klaus sklidil potlesk... (MFD 27.11.1993)

10 Jinou klasifikaci frazeologismd uvadi J. V. Betka ve své praci z roku 1986 (s. 28-31). Rozlifuje
zde tfi druhy frazeologickych obratd: 1) intenzifikaénineboli zesilujici (nap¥. opozice jako jeden
muZ, drtivd vétina poslancii, nedozirné ndsledky chybného rozhodnuti), 2) verbalizaéni neboli
slovesné (nap¥. v kulodrech zavlddio ticho, vidda konala svou povinnost, koalicni &tyrka vzala na
sebe zodpovédnost), 3) konkretizani neboli réeni (napf. co md opozice za lubem, Kalvodova a
Luxova strana se ocitaji na jedné lodi, rozhodnuti pichlo do vostho hnizda).
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c) frazeologismy publicistické:
Nové federalni vlada timto vstoupi do d&jin jako ... (MFD 16.6.1993)
...ktery mu rychle umo#iuje najit spravny kurs... (MFD 7.4.1992)

Koali¢ni pevnost &eskych vladnich stran byla podrobena zatim nejt€Z81 zkousce. (MFD
27.11.1992)

...politick4 situace vyvolva otazku... (MFD 22.5.1992)

Konfrontace analizovanych periodik potvrdila, Ze se ve sportovni publicistice
uplatiiuje mnohovrstevnad modelovost. Konkretn€ jde o plisobeni na &tenéfe pfi-
méfenou mirou obraznosti a dale o stylovou aktualizaci formou jazykového
pfizplisobeni publicistického textu sportovnimu prostfedi. To vSe, dopln€no o
snahu po pfimé bezprostfednosti v komunikaci, se ve sportovni publicistice proje-
vuje toleranci vi¢i nespisovnym prvki ve vyjadfovéani.

Z nespisovnych dtvard narodniho jazyka se v textech sportovni publicistiky
setkdme najCastéji s obecnou Cestinou. Obecna CeStina se postupné vytvarela v
procesu novodobého stirani starych mistnich nafeci na Gzemi Ceskych néfeci v
uz§im slova smyslu. Jako dtvar narodniho jazyka ji chdpeme jednak jako ryze
interdialektovy typ (teritoridln€ vymezeny v Cechach a na zépadni Moravé),
jednak jako typ standardu s vy$§i komunika¢ni funkci. V tomto druhém pojeti ma
obecni Cestina proti jingm interdialektiim tu zvlastnost, Ze se v soucasné publici-
stice stala vyhradni reprezentantkou Zivé mluvené fe¢ikazdodenniho Zivota. Z toho
diivodu je pouZivani obecn€ Ceskych vyrazi (Casto i se zfetelem k mluvenostnim
syntaktickym rysiim) ve sportovni publicistice stale Castéjsi, napf.:

Navic musim pochvalit i divéky, vytvofily ndm fajiidckou atmosféru. (Sport 31.3.1992)

Soupefte si t€Zko miiZete vybirat, ale neradi bychom “vyfasovali” Spartu. (Sport
10.8.1991)

BéZla teti minuta, kdyZ Kostelnik vyskrabl hlavicku trestuhodn€ volného
Vaclavika, ale pak si reprezentacni gélman mohl skocit na kaficko do klubovny.
(Sport 1.9.1993)

Druhou velkou skupinu naspisovnych jazykovych prostfedkli pouzivanych ve
sportovni publicistice pfedstavuji prostfedky slangové. Slang je doméci jazyko-
védné bohemistice vymezovan riizn€. Je chipén jako nestrukturni polodtvar naro-
dniho jazyka (Chloupek 1991), jako pojmenovani, jehoZ uZivani je profesné ¢i
zajmov€ omezené (Jedlicka 1970) nebo je definovén jako zv1astni varianta mluve-
né nespisovné feci (Becka 1992).
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Sportovni publicistika uZivé slang jako prostfedku vyrazové aktualizace spojené
se sportovnim prostfedim, napf.:

Myslim si, Ze rozhod¢i nikomu nepomohl a piskal “rovinu”. (Sport 23.11.1992)

PfestoZz to byl trochu brzicek, nezazmatkoval a dotéhl to ke kacku. (Sport
14.12.1993)

Lezku jsem odstfilel celkem plynule, pred stojkou jsem si daval pozor, abych
nemél moc rozklepany nohy. (Sport 1.6.1994)

Sportovni slang méd vyraznou stranku expresivni, zejména ve vyjadfovani
citového vztahu k sportovnimu déji ¢i k vykontim. S touto funkci se s nim seetkdme
pfedev§im v interviewech:

Je to hrozn€ t€7k4 trat..., €lovék pfijede do cile iplné€ “kysele;j”. (Sport 30.1.1994)
Start byl $patny, ja si to praskl, neZ jsem dojel prvni skupinu. (Sport 1.11.1993)
Skoda, % se mi ho nepodafilo za stavu 4:4 brejknout. (Sport 8.6.1994)

Slangové vyjadfovavani v publicistice je Ctenafem pocitovano jako exkluzivni,
jako znak praktické dovednosti a zvlaStnich zkuSenosti autora:

Ve 20. minuté ale Vyhlidal “namazal” Ry$ankovi a hosté opét vedli. (Sport 27.1.1992)

Doméci méli dostatek prostoru ke kombinaci, nebothosté “propadali” ¢asto za kotoud.
(Sport 4.3.1994)

Doméci vyprovodili UK z palubovky s “kandrem”. Sport 8.11.1994

Z hlediska jazykovych rovin jsou nespisovné prvky nejcastéji zastoupeny
w rovin€ lexikélni. Slouz k vytvofeni modelu neoficidlni, bezprostfedni, n€kdy az
pratelské atmosféry ve sportovnim prostfedi. Vétsina téchto nespisovnych pro-
stfedkli byva v publicistickych textech oznacena uvozovkami, které maji doku-
mentovat autorovo védomi nespisovnosti, ale zaroven i vhodnosti v daném kon-
textu. Nékteré nespisovné lexikélni vyrazy vSak uvozovkami vyznaeny nejsou.
Ty bud publicista neciti jako nespisovné, nebo je povazuje za zcela b&€zné, vieo-
becné znamé a pouZivané, a proto je graficky zvlast nevyznacuje.

S nespisovnymi prvky se v omezené mife setkame také v tvaroslovi a v hla-
skoslovi sportovni publicistiky, a to t¢éméf vylucné v interviewech. Jejich funkci je
reprodukovat nespisovnou vyslovnost sportovce, napt.:

V ty chvili se mi povedlo skvély podani a uZ jsem citil, Ze je to vyhrany. (Sport 3.7.1994)

Tady se nikdo nept4, co jsi d&lal v 1ét€, jednou dvakrat nezahraje¥ jse§ vodepsane;j. (G6l
25.8.1993)
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Jsem 3tasmej, zdanlivé prohrany utkani jest€ takhle vyhrat, tomu fik4m “slusnej vod-
vaz”. (Sport 14.7.1994)

Odchylky od spisovné normy jazyka se také velmi Casto objevuji v syntaxi
sportovni puialicistiky; jsou hodnoceny jako jevy zpisobené tzv. mluvenosti jazy-
ka. Tato problematika vSak svym rozsahem daleko pfesahuje moZnosti této studie.

Vsechny uvedené nespisovnéprvky se ve sportovni publicistice uplatiiuji nejca-
stéji v interviewu, a sice jako prostfedky lokalizace mluveného projevu, profesni
piislusnosti, emocionality i pravdivosti sd€leni. RovnéZ reportiZ je Zinrem uZi-
vajicim nespisovné vyrazy. Ve sportovni reportdZi (jde hlavné€ o reportiZe z
fotbalovych a hokejovych stfetnuti) dokumentuji nespisovna pojmenovani i jakysi
pocit soudrZnosti mezi publicistou a zasvécenym piijemcem (Ctendfem). Nejméné
se nespisovnost objevuje ve zpravach. Zprava je zékladni zpravodajsky Zinr, j
charakterizovana oficidlnosti a maximalni ustalenosti. Jeji dokumentarnost, aktu-
alnost a stru¢nost velmi omezuje vybér vyrazovych prostfedkli, méni se v ni
vétSinou jen vécné udaje. Z téchto divodi jsou i zpravy ve sportovni publicistice
ponejvyse spisovné.

Zaver: Publicisticky styl prochazi jako nejmlad$i funkéni styl neustalym
rychlym vyvojem, takZe zachyceni nékterych jeho charakteristik je pouhym zézna-
mem soucasného stvu jeho evoluce. Na zéklad€ jeho dosavadniho vyvoje lze viak
predpokladat, Z u publicistického stylu bude dochézet k dal§imu druhovému a
Znrovému rozriiziovani a rovnéz k dal§im jazykovym zménam.

V na$i studii jsme se pokusili poukédzat na nejtypi¢téjsi rysy soucasné psané
publicistiky a doloZit je pfehledem nejfrekventovanéjsich vyrazovych
(jazykovych) prostfedkd, tak jak vyplynuly z analyzy vybranych periodik v priibé-
hu let 1990-1994.

Jsme si vSak védomi, Ze tento piehled neni zdaleka dplny a vyerpévajici. Zcela
samostatnou studii by si napf. zaslouzila kapitola o titulku v publicistice, velmi
zajimavé by bylo i pojednéni o syntaxi. NaSe rozbory totiZ potvrdily, Z v publici-
stice sice pfevladaji (v disledku jeji oficidlnosti a nocionality) véty oznamovaci a
Ze ostatni druhy vét se objevuji jen zcela vyjime¢né, ale Ze napt. jiZ ve sportovni
publicistice se jako velmi frekventované syntaktické prostfedky pouZivaji nepravé
véty vedlej§i. NejCast€j§i jsou nepravé véty vedlejsi vztazné, potom Casové. V
rozporu s teoretickymi stylistickymi pracemi se jako hojn€ uZivané ukazaly i
nepravé véty ucelové se spojkou aby. Tyto véty vyjadfuji v publicistice nejcastéji
soufadnost naslednych déjd, napf.: “DobeSova v rozhodujici sadé s Arisiovou
stfidala strany za stavu 10 : 4, aby vzapéti prohrala sedm micki za sebou”.
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Sportovni psand publicistika dale velmi ¢asto uziva vytykaciopis, publicistickou
parentezi i instrumentalni syntaktické vazby. Podnétné by bylo zamyslet se i nad
otazkou, které funkce plni v publicistickych textech konstrukce deagentni.

Vyznam publicistiky v poslednich letech neustéle vzrista. Psand publicistika je
totiZ stile jest€¢ nejenom zdkladnim zdrojem informaci, ale pro pocetné Ctenaie
zérovei hlavnim a n€kdy bohuZel i jedinym pravidelnym pramenem jejich pozna-
vani spisovného jazyka je pfi tom pfiznané, Ze se oslabuje vliv jazyka uméleckych
textll, a naopak vzrilstd vliv a plisobeni jazyka publicistiky. Psand publicistika
obohacuje bézny tzus jazyka, stimuluje vyvojové tendence spisovné CeStiny a svou
periodi¢nosti se podili i na utvafeni spisovné normy a na upeviiovani jejiho

ws %

povédomi v nejSirsi Ceské vefejnosti.
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Die Ausdruckmittel des gegenwdrtigen publizistischen Textes
Die Erforschung von Texten des publizistischen Stils ist immer aktuell, denn die
Beziehung zwischen dem gesellschaftlichen Geschehen und der Sprache der Kommuni-

katen einheitlicher Funktionalstile der Hochsprache ist am engsten eben in dem
publizistischen Stil.Der publizistische Stil wird in der tschechischen Linguistik fiir einen
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der jiingsten Funktionalstile gehalten, in das System der Funktionalstile wurde er erst
auf der stilistischen Konferenz in Liblice im Jahre 1954 eingereiht.

Der Sprachstil wird in dieser Studie im Einklang mit Hausenblas (1972) als “Prinzip
des Textaufbaus™ verstanden. Deshalb ist der Begriff Ausdruckmittel nicht mit dem
Begriff Sprachmittel identisch; der Begriff Ausdruckmittel schliet Teile aller Ebenen
des Textes ein. Aus Platzgriinden orientiert sich die Studie aber nur auf die Charakteristik
der typischsten sprachlichen, konkr. lexikalischen Mittel der gegenwdrtigen geschriebe-
nen Publizistik.

Diese sprachlichen Mittel wurden durch die Analyse der meistgelesenen gesamtstaat-
lichen Tageszeitung Mlad4 fronta Dnes, der Sporttageszeitung Sport und der Sportwo-
chenschrift Gol festgestellet. Die Analyse dieser Periodika wurde in den Jahren
1990-1994 durchgefiirt.Der Grundzug des publizistischen Textes ist seine Dynamisie-
rung. Diese Dynamisierung entsteht durch die Benutzung automatisierter Mittel (die
Automatisierung des publizistischen Textes héngt mit der Periodisierung der Publizistik
und mit der Modellierung ihrer Ausdruckweise zusammen) und aktualisierter Mittel. Die
Verwandlung der aktualisierten Mittel zu automatisierten ist in der Studie mit den
Ausdriicken belegt, die die politischen Ereignisse am Ende des Jahres 1989 in der
Tschechoslowakei bezeichnen.

Weitere sprachliche Mittel, die fiir den gegenwartigen publizistischen Text typisch
sind, sind die sog. Modewdrter, die Publizismen (die in einer bestimmten Zeit fiir den
publizistischen Stil typischen Worter), haufige Benutzung von Fremdwortern, Phraseo-
logismen, bildliche Benennungen, vor allem Metaphern, Metonymien, gezogene Meta-
phern und gezogene Metonymien.

Die Sportpublizistik unterscheidet sich von der politisch-6konomischen und kulturel-
len Publizistik durch die Verwendung umgangssprachlicher Elemente. Die Publizistik
beniitzen hauptséchlich lexikalische Einheiten des Gemeintschechischen und des Slangs,
und zwar vor allem in Interview und in der Reportage. Die Umgangssprache dient hier
zur Schaffung eines Modells der unoffiziellen, unmittelbaren, manchmal sogar freundli-
chen Atmospfére im sportlichen Milieu.

Der publizistische Stil entwickelt sich stdndig sehr schnell, so daB3 die Beschreibung
einiger seiner Charakterziige nur die Notierung des gegenwdrtigen Standes seiner
Evolution ist. Auf der Grundlage seiner bisherigen Entwicklung kann man aber

voraussetzen, daB es beim publizistischen Stil zu weiteren Genre-, Art- und Sprach-
verdnderungen kommt.
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