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Poetika ve sluzbach persvaze

8—= Kmyune peun:
persvaza, publicistika, poetika,
styl, text.

persvazi, persvazivni funkci, se miizeme

setkat zejména v textech rétor ickych,
reklamnich a samozfejmé také v textech
publicistickych nebo, jak uvadéji nékteri
CeSti autorfi, v textech Zurnalistickych.
Termin publicistika se totiz v ¢eské kulturni
tradici uziva ve dvou raznych vyznamech.
V jazykovédé je pojmem publicistika ozna-
¢ovana mezilidskd komunikace, ktera infor-
muje o aktualnich spolecenskych a politic-
kych udélostech a komentuje je (Cechova,
Chloupek, Krémova, Minafova 1997: 176).
Styl text psané publicistiky, vSech jejich
zanrd, je pak v tomto védnim oboru pova-
zovan za styl novinarsky neboli Zurnalis-
ticky. V Zurnalistice se do publicistiky Fadi
pouze ty texty, jejichz funkei neni informo-
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Y papy ce o6jaimaBa 11ojaM mepcyanuje y
Be3U ca MyOIMIMCTUYKNAM M PeTOPUYKUM
TEeKCTOBJMMa HaMemheHMM jaBHOCTH. [lasbe

ce aHaMU3Upajy poHeTcKa, MOpQOIoLIKa,
CUHTAKCMYKaA U TIEKCUMYKa ]/I3pa)KajHa
CPEZCTBA, KOja I10jadaBajy IOeTCKy U
nepcyatuBHy QYHKINjY. AHa/IM3a ce BpIIu
Ha YeIIKVM HY6HI/ILU/[CTI/I‘IKI/IM TEKCTOBMIMaA
U CBa M3pakajHa CPeACTBA NOTKPEI/beHa Cy
LUTaTUMA.

vat, nybrz informace komentovat a hod-
notit. Pro publicistiku v tomto pojeti je
obligatorni funkce persvazivni, protoze pub-
licistika je pouze presvédcovaci (ziskavaci,
formativni) slozkou zurnalistiky, odliSnou
od slozek s funkci informativni, vzdélavaci
a zabavni (Bartosek 1997: 56).

V tomto textu chapeme persvazi znaéné
$iroce, nikoli tedy pouze jako funkci pre-
svédcovaci, ale zaroven i jako funkci zis-
kavaci, ovliviiovaci, vybizeci, hodnotici a
uvédomovaci. Cilem persvaze je formovani
védomi recipientu a v oficidlnich textech/ko-
munikatech i pisobeni na vefejné minéni.
Persvaze v tomto vyznamu je konstituuji-
cim rysem funkéniho stylu publicistického,
kam v soucasné ceské stylistice nalezi i texty
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reklamni", a funk¢niho stylu rétorického
(Cechovd, Chloupek, Kr¢mova, Minafova
1997: 176, 201).

Kolem podminek, které musi byt spl-
nény, aby se komunikace stala komunikaci
persvazivni, vSak existuje fada nejasnosti.
V tomto ohledu se proto vSechny vyzkumy
i vSechna tvrzeni o ptisobeni masovych
médii zakladaji pouze na domnénkach.
Primy efekt medialni komunikace nelze
totiz hodnotit jakozto sumarizujici vliv
vSech faktord, které jsou této komunikaci
pritomny a které ji ovliviiuji. Divodem
je neexistence vhodné techniky, kterd by
umoznovala stanovit, které z faktort vyvo-
lavaji konkrétni zjistitelné ucinky, a dale i
nemoznost sledovat a urcit zptisob a dobu
pusobent jednotlivych faktort na individu-
alni osobnosti recipientt (Handbuch Der
Massenkommunikation 1981).

V naSem prispévku uzivame termin per-
svaze ve vyznamu jazykovédném, tzn. v inten-
cich tradi¢ni ceské stylistiky. Nasim zamé-
rem pfitom je postihnout typy a charakter
prostredkd, které jsou objektem studia poe-
tiky, které vSak zaroven uziva soucasna ceska
publicistika ke stimulaci funkce persvazivni.
Persvazivni funkce je urcujici funkci publi-
cistiky, pro niz je pfiznacné, ze vyznam jeji
role vybizeci (hortativni, manipulativni) v
soucasnosti neustale nartsta (Bartosek 1997:
43). Tato funkce se uplatnuje témér ve véech
medidlnich Zanrech, trebaze v rizné formé,
mife a v rizném stupni explicitnosti.

Za predpoklad u¢inného pusobeni per-
svazivni funkce povazuje Hlavsa (1990: 126)
predev$im spolecenskou prestiz masmédia.
Tato prestiz vyplyva:

— z predpokladu pravdivosti sdélova-
nych skutecnosti,

—z davéryhodnosti postojt, které
k nim zaujima produktor. Zde je nutno

ozfejmit vztah produktora a recipienta.
Snaha o Gspésné podani informace je
obéma spolecna, ale dalsi cile jsou rizné:
recipientovi jde o to, aby si z informace
odvodil to, co je pro ného, pro jeho zivot
zavazné, produktorovi jde o to, aby piso-
bil na spolecenské postoje prijemce, resp.
na jeho chovani ke spole¢nosti. Pfedpo-
klad davéryhodnosti umoznuje tento
rozdil v cilech preklenout.

Persvaze je v masmédiich stimulovana
jak prostfedky verbalnimi, které jsou v
masovych médiich dominantni, tak i pro-
stfedky neverbalnimi.

Maji-li verbdlni prostedky medialniho
textu stimulovat persvazivni funkci, musi
splnovat tyto dva pozadavky:

— srozumitelnost: jestlize ma recipi-
ent prijmout tspé$né zurnalisticky text,
musi byt text snadno srozumitelny i
pfinesoustfedéné pozornosti. Znamena
to, Ze interpretace textu musi probéh-
nout bez nesndzi na vsech relevantnich
rovinach (presna identifikace hlasek,
spravna interpretace lexikalnich jedno-
tek, jednoznac¢ny vyklad syntaktickych
konstrukei, pohotova orientace v kom-
pozici textu);

— kredibilita: pod timto pojmem rozu-
mime jazykovy aspekt predpokladu
davéryhodnosti. Kredibilita tak ozna-
¢uje souhrn spolecenskych norem, jez
fidi v multilingvnim prostfedi volbu
jazyka, jeho stylové vrstvy, vnéjsi pre-
zentaci textu véetné uziti neverbalnich
prostredki ap. Tyto normy nejsou abso-
lutni, jsou uréovany narodnimi tradi-
cemi, dobou i typem recipientt (Hlavsa
1990: 127).

Persvazivni prostredky neverbdlnilze
klasifikovat na prostfedky akustické —

1) O pojeti reklamy v Ceské stylistice viz blize S. Cmejrkova 2000: 23-24.
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k nim patfi parajazykové jevy v rozhla-
sovém a televiznim vysilani (tzn. rtzné
zvuky ilustrujici déj), a na prostfedky
vizudlni. S nimi se setkame v televiznim
vysilani (obrazova slozka) i v periodic-
kém tisku. Zde jsou to:

— prostiedky ideografické: fotografie,
ilustrace, karikatury a obrazovy mate-
ridl vibec, tabulky, prehledy, schémata,
grafy, naprt. kurzovni listky, kurzy akci,
prehledy trokovych sazeb v jednotli-
vych bankach, grafy dopliujici razné
zpravy ap.; tyto prostredky maji prede-
v$im funkci hodnotici;

— prostiedky grafické: rtzné typy
titulkd, nadtitulka a podtitulkd, jejich
typografické ztvarnéni a barevné prove-
deni (hlavni funkci titulku je podpora
prodeje [promoce]), interpunkéni zna-
ménka (vykri¢niky, riizné typy zavorek,
stfedniky, dvojtecky, tii tecky) ap?.

Zakladem vyjadfovani v ceskych mas-
médiich je kultivovany spisovny jazyk, na
jehoz zakladé jsou v zavislosti na typu a
obsahu textu uzivany prostredky stylové
aktivni a dal$i prostfedky stimulujici per-
svazivni ucinek textu. Komunikacni efekt
persvazivni funkce publicistického textu
v8ak vyrazné ovliviuje také jazykovy a situ-
acni kontext a samozfejmé rovnéz osobnost
recipienta a jeho interpretace textu, ktera
je vzdy subjektivni.

Charakter persvaze v soucasnych ces-
kych publicistickych textech je velice raz-
norody, a to v mnoha ohledech. Zakladni
rozdil spocivajici v charakteru, formé, inten-
zité i explicitnosti persvaze je samozrejmé
dan jiz samotnym typem periodika. Zjed-
nodusené lze Fici, Ze v tomto ohledu nej-
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napadnéjsi rozdil existuje mezi publicisti-
kou seridzni a publicistikou bulvarni. Také
komunikacni strategie s cilem persvazivnim
jsou v publicistice velice rozmanité, poné-
vadz na recipienta je mozno ptisobit na
mnoha rovinach. Jak jsme uvedli jiz vySe,
spektrum prostiedki persvazivnich komu-
nikacnich strategii je slozeno jak z pro-
stredka verbalnich, tj. stylistickych, réto-
rickych a textovych, tak i z prostredka
neverbdlnich, v tisku zejména vizualnich.
My se v nasledujici ¢asti naseho prispévku
budeme zabyvat pouze prostredky verbal-
nimi. Povazujeme je totiZ za nejucinnéjsi
prostiedky persvaze v textech soucasnych
ceskych masmédii.

Verbalni prostiedky persvaze reprezen-
tuji jednotky vSech jazykovych pland. Na
urovni hlaskoslovi 1ze hovotit o persvaziv-
nich prostredcich fonetickych (Blazejewska
2000: 140-142). Jejich u¢innost je zalozena
na hromadéni a zdmérném usporadani
hlasek ve slovech, jejichz vybér se ridi pre-
devsim hledisky eufonickymi. Vznikaji tak
rizné stylistické figury, uzivané zejména
v textech umeélecké literatury, z nich pak
nejcastéji v textech basnickych. Studiem
téchto stylistickych figur se zabyvd poetika.
V publicistickych textech jsou nejéastéji
vyuzivany:

aliterace: obvykle aliteruji hlasky na
zacatku dvou, méné Casto i vice slov,
napt. Vdzné varovini ve vdzné situaci
(Pravo, 4. 8. 1999, s. 6); Natovéjsi nez
NATO (Pravo, 2.12.1998, s. 6); Je to totdlni
totd¢ (MFD?, 2. 9.1999, . 11);

nékdy se hromadi i stejné zacatecni
morfémy; pak jde o paronomazii, naprt.
Zalovany zaluje Zalujiciho (MFD, 26. 10.

2) Formalni zdiraznéni textu, tzn. typografické provedeni titulku, umisténi textu a jeho
doplnéni fotografii, ¢asto rozhoduje o tom, zda si recipient text precte, mnohem zasadnéji

nez vlastni potfeba informace.
3) MEFD - denik Mlad4 fronta dnes
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1999, s. 14); Troska ani trosku nezahdli
(Blesk, 8.10.1999, s. 12); Rypal v rypadle
(Blesk 24.2.1999, s. 6); V zd#i zdfilo kvar-
teto (Blesk, 30.9.1999, s. 14);

jinou variantu hromadéni stejnych
hlasek predstavuje figura etymologica
(spojeni slova s jeho odvozeninou), napt.
Lapeni lapkové (Blesk, 18. 10. 1999, s. 3);
Jeden den Obéana Obcanovice (MFD, 17.
11.1999, 8. 12); Starosti starostil (MFD, 14. 1.
1999, s. 2); Nezhroutitelny kolos se hrouti
(Pravo, 4.12.1998, s. 2);

persvazivni ucinek maji i slovni
hrisky zalozené na hromadéni podobné
znéjicich slov, napt. Zbéha dobéhli. Zbé-
hovi hrozi az rok vézeni (Blesk, 31.5.1999,
s. 7); Viclavu Klausovi se opét podaftil
dobry tah, ktery vyvolal zmatek jak na
strané sprdtelenych nepfdtel, tak na strané
zneprdtelenych pritel (Pravo, 12.10. 1999,
s. 6); Nevolejte, byl odvolin (MFD, 20. 4.
1999, S. 10);

persvazivni funkci mize na urovni
hlaskoslovné podporovat i rym, napf.
Cdry mdry smluvni fary (MFD, 26.1.1999,
s.8); S nikym nespi, budes ve Spy (MFD, 7.
11.1998, s. 8); Postvou dravce na ochrdnce?
vic, vZdyt vse spéje do Bohnic (MFD, 13.
7.1999, 5.17).

Také nékteré slovotvorné prostredky
mohou stimulovat persvazivni efekt. Poetika
se véak jednotlivymi typy neobvykle utvo-
fenych pojmenovani detailnéji nezabyva a
shrnuje je pod obecny pojem “neologismus”
Rovnéz frekvence persvazivné ptisobicich
slovotvornych prostfedkd neni v publicis-
tickych textech nikterak vysoka, ponévadz
neobvykle utvofena slova nejsou vzdy

sémanticky zcela prihledna a nesplnuji tak
vyse uvedeny pozadavek srozumitelnosti.
Z téchto dtivodu se i my v nase prispévku
omezime pouze na jejich informativni pre-
hled. Za slovotvorné prostredky evokujici
persvazi mohou byt povazovany:

neobvykle utvorené derivaty, a to jak
sufixdlné (Meciarizace, ransdorfovat), tak
prefixalné (soucasné neobolsSevictvi, pidis-
trana, pidivolby - senatni volby, mega-
zisky);

neologicka kompozita (Telecomsau-
rus, Zemanoklaus, obrazoborecky dav, ide-
osmétovdni, sekerobijec, sexturista);

neologické sémantismy (mrsnik zapo-
mnénti, zaludy a rany pod pds, umobilovat
se)?.

Nejbéznéjsimi syntaktickymi prostiedky
persvaze jsou Fecnické figury. Jejich urcu-
jicim rysem je rozpor mezi gramatickym
a aktudlnim obsahem sdéleni, tzn. mezi
gramatickou formou vypovédi a obsahem
vypovedi. Timto rozporem, ktery je zpravi-
dla umocnén kontextem, je obsah vypovedi
aktualizovan, takze vysledné sdéleni ptisobi
velmi afektivné (Hrabdk 1973: 188). Nejbéz-
néjsimi re¢nickymi figurami je fecnicka
otazka a fe¢nicka odpoveéd.

Recnické otazka ma formu veéty tazaci,
ale uziva se ji k naléhavému tvrzeni. Jeji
komunika¢ni funkce je tedy neotazkova; jde
bud o komunika¢ni funkci namitky, odmit-
nuti nééiho tvrzeni, nebo komunikaéni
funkci vytky. Kladu a zaporu se v fe¢nic-
kych otazkach uzivd v opaéném vyznamu.
V publicistice se fe¢nicka otazka objevuje
nejcastéji jako prostfedek apelu na emoci-
onalni stranku recipienta, napr.

4) Viz]. Blazejewska, Jezykowe $rodki perswazji w naglowkach publikacji politycznych. In:
Regulacyjna funkeja tekstow. Ed. K. Michalewski, Wydawnictwo Universytetu Lodzkiego,

L6dz 2000, s. 142-143.
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Vi viitbec opA a potazmo ctyfkoalice,
o éem mluvi? (Pravo, 28. 1. 2002, s. 5)

Volic slysel Oldficha Kuzilka (opa)
fici, ze nesplnény slib jeho pidistrany
predat sponzorsky dar chudiné byl prece
jen politicky vyrok. Jak? Znamend to tedy,
ze politika je synonymem IZi a predsti-
rani? (Pravo, 2. 2. 2002, 8. 7).

Recnicka odpovéd je vzdy spojena s otdz-
kou, kterou si klade sam produktor a jejiz
funkci neni néco zjistovat. Na polozenou
otazku tedy autor/mluv¢i vzapéti sam odpo-
vid4, a to zpravidla neoc¢ekavanym zpi-
sobem. Tim vznikd rozpor mezi odpo-
védi pravdépodobnou a skutecnou. Hrabak
(1973) déle uvadi, ze uvedeni otazky je nad-
bytecné, véc by se dala vyjadrit i bez ni, ale
pak by sdéleni pisobilo méné afektivné a
zmensilo by se i vyznamové napéti, kterého
chce produktor dosahnout, napft.

Ze bychom na to vsechno zapomnéli?
Ze bychom dnes nebyli schopni noblesy,
kterd dovede davat i pfijimat, chdpat i dis-
kutovat? Nechce se véfit. Vzdyt Haider je
jen mazlava epizoda. (Pravo, 26. 1. 2002,
5.5)

Skoncilo to typicky po cesku: viem
vyhovuje formulace zikona o povinnosti
predkldadat parlamentu zpravy tiplné. Patii
do toho logicky predpoklad volice, Ze i prav-
divé? Jak kdy. (Pravo, 28. 1. 2002, s. 5)

Stimulatory persvaze mohou byt dale
vSechny syntaktické konstrukce (vypoveédi)
s komunika¢ni funkei direktivni (vyzvo-
vou), interogativni (otazkovou), komisivni
(zavazku), permisivni a koncesivni (dovo-
leni, souhlasu), s funkci varovani a rovnéz
vypovédi s komunikativni funkci expre-
sivni a satisfaktivni. Jazykovymi indikatory
téchto komunikacnich funkci mohou byt
vedle explicitnich performativnich formuli
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komunikaéni vypovédni formy. Komuni-
kaéni funkce jsou v nich nejnapadnéji indi-
kovany - vedle prostredki lexikalnich (viz
nize) - prostfedky gramatickymi, z nich
pak zejména slovesnymi mody (Priru¢ni
mluvnice ¢estiny 1996: 591). Persvazivni
efekt takovych vypovédi je v textech publi-
cistického funkéniho stylu nejsilnéjsi tehdy,
jsou-li uzity v titulkach, které mohou byt
navic jesté typograficky upraveny. Jako pri-
klad uvadime titulky:

Bude i Cesky utednik mily, vstiicny a
upraveny?
(Pravo, 28.1. 2002, . 3)

To té posili!
(Pravo, 2. 2. 2002, s. 3)

Tandem, nebo rotoped?
(Pravo, 26. 1. 2002, 5. 5)

Dékujeme, oddluzte se!
(Pravo, 28.1. 2002, 8. 5)

Plizenim plazenim - svét!
(Pravo, 31. 1., 2002, 5. 5)

Persvazivni funkce publicistického textu
je nejcastéji stimulovana prostredky lexikal-
nimi. Nejnapadnéjsimi lexikalnésémantic-
kymi prostredky piisobicimi kladné nebo
zaporné na recipientovu kognitivni a ¢asto
i emocionalni slozku jsou hodnotici adjek-
tiva a adverbia, frekventované jsou pro
své Siroké asociacni pole i vyrazy genera-
lizované, prostfedkem jazykové manipu-
lace jsou také polysémanticka pojmenovani
s dvoji konotaci (Bartosek 1993) nebo rizné
typy vyrazi nespisovnych, v ceské pub-
licistice zpravidla obecnééeskych. Persva-
zivni u¢inek vyvolavaji dale pojmenovani
expresivni a emotivni, ktera jsou v kontra-
stu k citové neutralnim prostfedkiim vzdy
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aktualizovand; svou pragmatickou vyzna-
movou slozkou implikuji pozitivni ¢i nega-
tivni hodnoceni autora textu a tim, Ze
plisobi na emoce recipienta, umocnuji i
komunikacni efekt sdéleni.

V souladu s tématem tohoto ¢lanku se
vSak zamérme predevsim na ty prostredky,
které vedle funkce persvazivni evokuji i
funkci esteticky sdélnou, a jsou tak zaro-
ven predmétem studia poetiky. Z téchto
prostiedkd jsou v publicistickych textech
nejcastéji zastoupeny poetické tropy. Tropy
aktualizuji skladebni spojeni a jejich lexi-
kalni vyznamy, vytvareji nové asociace a
zdtiraznuji formalni i vyznamové slozky
jazyka (Kraus 1965). Persvazivniho efektu
vSak dosahuji jen tehdy, je-li obraznost
v textu interpretacné jednoznacna, ne inter-
pretacné nekonecnd, jako je tomu v textu
uméleckém.

Autori Wellek a Warren (1996: 279)
urcuji podstatu basnické metafory ctyfmi
zékladnimi prvky; je to dvoji vidéni, smys-
lovy obraz, odhaleni nevnimatelného a ani-
misticka projekce. Zaroven vak upozornuji
na mozny narodnostné i dobové proménny
slohovy charakter tohoto obrazného pro-
sttedku. Pro publicistiku je dilezité, aby
mnohoznacnost metafory byla omezena do
té miry, aby vyvolavala pouze pozadované
(pozitivni nebo negativni) asociace. Je-li
spole¢ny vyznamovy zaklad prili§ uzky ¢i
je-li pfeneseni provedeno mezi vyznamové
vzdalenéjsimi skute¢nostmi, stavd se meta-
fora pro recipienta nesrozumitelnou, coz
negativné ovliviuje jeji persvazivni schop-
nost. Metafory jsou v publicistice velmi frek-
ventované; onomaziologicky jsou nejcastéji
motivovany jevy z oblasti bézného Zivota,
mytologie, myslivosti, divadla, sportu, gas-
tronomie, mofeplavby apod.:

Staci nahlédnout do andlii Ceské trans-
formace bez pravidel, predstavit si znovu
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tu strkanici tuneldru kolem tomboly ve
zhasnutém sdle jménem Ceskd republika.
(Pravo, 23.12.1998, 5. 6)

Jesté jsme nezacali “pucovat” zabldcené
Ceské boticky v predsini Evropské unie a uz
predkldddme své vize o Spojenych stitech
evropskych. (Blesk, 5.3.1999, s.2)

V kazdém pripadé je kurz koruny prou-
dem, ktery budoucnost Ceské bdrky na
rozboureném globdlnim mofi ovlivni nej-
citelnéji. (MFD, 9.1.1999, s.1)

V soucasné psané publicistice jsou stale
hojné tzv. metafory tazené, tfebaze jejich
uzivani v éeskych tisténych médiich kulmi-
novalo uz pred nékolika lety. Produktor
v tazenych metafordch hromadi obrazna
pojmenovani zalozend na vztahu podob-
nosti dvou skutec¢nosti a tim obohacuje
formalni, a zejména sémantickou stranku
textu. Je samozfejmé, Ze interpretace taZe-
nych metafor miiZe byt pro recipienty casto
znacné narocna, napr.:

Nevim, jak je mozné si myslet, Ze
na tomto politickém htbitové iluzi, kde
Cerné je a naopak, Ize sklidit virodné a
pozivatelné vitézstvi. VZdyt svitecni ple-
sdani kolem eticky vzneseného “svatovic-
lavského” sourucenstvi se proménilo v pra-
chobycejny ples upirii. Osoby a obsazeni
souhlasi s casy, které si Viclav Klaus chce
zopakovat. (Pravo, 2.2.2002,s. 7 — reakce
na rozpad ¢tyrkoalice)

V publicistickych textech se vyskytuji
nejen metafory samotné, ale i jejich rtizné
podtypy. Nejbéznéjsi z nich je personifikace.
Personifikace tim, ze prisuzuje nezivym
skute¢nostem lidské vlastnosti a schopnosti,
plsobi vice na emoce recipienti nez na
jejich rozum. Zaroven je vzdy prihledna; to
pozitivné ovliviuje jeji persvazivni schop-
nost a dynamizuje text, napt.:
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Nezbylo ji (politické strané), nez se
ve svém opozicnim spanku, z néhoz nyni
jednim okem mzourala po okoli, obrdtit
na druhy bok a pritdhnout si polstar tés-
néji k hlavé. A protoze nadchdzi “klidné
léto”, bude se i ji spdt lépe. (Pravo, 2. 6.
1999, 8. 6)

Kamiény musi zhubnout. (Blesk, 2. 11.

1999, S. 2)

Na vyuziti konotovanych vyznami se
vedle metafory zakldda téz metonymie.
Tento tropus, zaloZeny na objektivné exis-
tujicich vécnych souvislostech, je stylové
méné aktivni (Cechova, Chloupek, Kr¢-
mova, Minarova 1997: 238) a v publicistic-
kych textech také méné frekventovany nez
metafora, napt.:

Sekerobijec dostal deset a pil roku.
(Pravo, 19.12. 1998, s. 4)

Socialistickd strana, kterd se odmitd
“zmodernizovat” a “stabilizovat”, zkrdtka
“zblairizovat’, ... (Pravo, 24. 6.1999, 5.6)

—Veera se v Parlamentu chlebickovalo.
(Blesk, 2. 12.1999, s. 2)

Také metonymie ma fadu druhd. Z nich
je v Ceské publicistice nejcastéji zastoupena
synekdocha. Toto obrazné pojmenovani, které
byva nékdy klasifikovano také jako treti
druh tropt (Hrabék 1973: 151), je zaloZeno
na vztahu casti a celku. V publicistickych
textech se synekdocha vyskytuje nejcastéji
tehdy, zastupuje-li typicky symbol politické
strany (firmy) celou tuto stranu (firmu) nebo
znacka vyrobku cely vyrobek, napt.:

Strana treti - Unie svobody - mad
zvldstni problém. Byla ptece zalozena s
predpokladem, Ze institucionalizovand
Ceskd pravicovost jinak zahyne s modrym
ptikem na otrdveny zob sponzorskych
afér. (Pravo, 25. 5.1999, s. 6)
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- Modry ptik vyletél tak vysoko, az
zrudl. (MFD, 30.11.1998, 5. 9)

Napadnym nositelem persvaze je také
hyperbola, povazovana za druh synekdochy.
Pro hyperbolu je typické neimérné zvyso-
vani sémantické hodnoty, tedy nadsazovani
azvelicovani. Hyperbola je vlastni zejména
reklamé, kterd je dnes soucasti vSech medi-
alnich textd, protoze snad vSechny reklamni
texty vice ¢i méné prehanéji. Miru nadsazky
vsak mohou recipienti pocitovat ze subjek-
tivniho hlediska rtzné, takze i persvazivni
pusobeni tohoto prostfedku je v kone¢ném
dasledku rtizné. To samozfejmé plati i o
uzivani hyperboly v publicistickych textech,
napr.:

Na néco takového (uéinit z KSCM jedi-
nou opozi¢ni stranu) obycejny clovék
neptijde, tu myslenku museli vysedét
dusevni giganti. (Pravo, 16. 10.1999, s. 6)

My madme vedeni, které viechno roz-
kradlo. Ti kdyby délali na Sahare, tak za
rok tam budou vozit pisek. (Pravo, 11. 5.

1999, . 1)

Hyperbola je casto také soucasti pfirov-
ndni, dal$iho prostfedku, ktery svou vyraz-
nou afektivni funkci umocnuje persvazivni
pusobeni textu. Pro dosazeni zamysleného
efektu je dtlezitd volba jednotlivych ¢lent
prirovnani i neobvyklost celého spojeni,
napr.:

V soucasnosti jsou totiz (urcité poli-
tické zameéry) asi tak aktudlni jako fede-
ralizace slunecni soustavy. (Blesk, 5. 3.
1999, s. 2)

Mnozi z lidi se chovaji jako politicti
skinheadi, poslouchajici jenom svého vel-
kého mdga. (MFD, 5.11.1998, s. 12)

Slovenské pivo md v Cechdch povést
asi tak stejné dobrou jako bélorusky
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pocitac nebo etiopské vodni lyZe. (MFD,
13.10.1999, S. 14)

Utinnost persvaze v publicistice ¢asto
nasobi i uziti humoru. Humor pfispiva v
medialnich textech ke zvysovani presvéd-
Civosti, zajimavosti a pritazlivosti projevu,
ovliviiuje zajem o téma textu, vede k snad-
néj$imu zapamatovani faktd, umocnuje
emocionalni chapani komunikatu a prodlu-
zuje dobu pusobnosti textu i dobu soustte-

Poetik im Dienste der Persuasion

déni recipienta. Humor tak slouzi obéma
zékladnim funkcim soudobé publicistiky,
tzn. funkci informativni i funkci persva-
zivni (Jaklova 2000, 2001). Z poetickych
prostfedkd uzivanych k vyjadreni humoru,
presnéji jazykové komiky, je v ¢eskych pub-
licistickych textech nejfrekventovanéjsi per-
sonifikace, metafora, prirovnani, epiteta,
metonymie, synekdocha, hyperbola, ironie,
vyhrocena nékdy do podoby sarkasmu,
slovni a jazykové hricky.

Im Aufsatz wird der Begriff Persuasion erklart, und zwar im Zusammenhang

mit publizistischen, rhetorischen und Werbetexten. Weiter werden die phonetischen,
morphologischen, syntaktischen und lexikalischen Ausdrucksmittel analysiert, die die
poetische und zugleich auch die persuasive Funktion stimulieren. Die Analyse wird
an tschechischen publizistischen Texten durchgefithrt und alle Typen der verbalen
Ausdruckmittel werden mit aktuellen Zitaten belegt
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