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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva jazykovou analyzou volebniho programu hnuti ANO 2011 pro
volby do Poslanecké snémovny v roce 2021. Cilem prace je najit jazykové prostiedky
persvaze a zatadit volebni program k ur¢itému funkénimu stylu. Domnivame se, Ze se jedna
o utvar na pomezi publicistického, fecnického a reklamniho stylu. Analyzu programu
provadime na zakladé teoretického vymezeni téchto stylG. Vymezeni spociva v urCeni
komunikac¢nich funkci, roli v komunikaci, jazykovych prosttedkli a Zanrové diferenciaci
uvnitt jednotlivych stylii. Z analyzy jsme zjistili, ze v morfologické rovin¢ se persvaze
projevuje uzitim posesivniho zajmena ,,nas“, hodnoticimi adjektivy a intenzifikatory,
v lexiku uzitim hovorovosti a expresivnich vyrazl, v syntaktické rovin¢ komparaci a
nardzkami. Uvodni hypotéza byla potvrzena, volebni program je pomeznim ttvarem,
s publicistikou ho spojuje konkurence lexikalnich prostfedki, s fecnickym stylem kontakt

s adresatem a s reklamou silnd emocionalnost.
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ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the linguistic analysis of the ANO 2011 election programme
for the elections to the Chamber of Deputies in 2021. The aim of the thesis is to find the
language means of persuasion and to classify the election programme to a certain
functional style. We believe that it is a unit on the borderline of the publicist, rhetorical and
advertising style. The analysis of the programme is carried out based on a theoretical
definition of these styles. The definition consists in the determination of communication
functions, roles in communication, language means and genre differentiation within
individual styles. Based on the analysis, we found that on the morphological level
persuasion is manifested using the possessive pronoun "our", evaluation adjectives and
intensifiers, in lexicon using colloquialism and expressive expressions, in the syntactic
level by comparatives and allusions. The initial hypothesis has been confirmed, the
election programme is a borderline formation, it relates to the publicist by competition of
lexical means, with the rhetorical style by contact with the addressee and with advertising

by strong emotionality.
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Uvod

Bakalatska prace se zabyva analyzou vybraného textu, konkrétné volebniho programu hnuti
ANO 2011, ktery byl vytvoren pro volby do Poslanecké snémovny v roce 2021. I kdyZz hnuti
ANO 2011 volby nevyhralo celorepublikové, ve spousté obci vitézstvi z minulych voleb
obhgjilo. Zajima nas proto, co pfesné za takovym umisténim ve volbach stoji. Rozumime,
ze jde ptfedevsim o celkovou kampan, ale 1 ta vychdzi zjednoho bodu — z volebniho
programu. V praci se nevénujeme splnitelnosti jednotlivych slibt, které se v programu
vyskytuji, ale zaméfujeme se predevSim na jazykové prostiedky, které motivuji volice
k hlasovani pro toto hnuti. V textu se proto soustiedime predevsim na uzité lexikum a na

jazykové prostiedky syntaktické a morfologické roviny.

Zarazeni volebniho programu k funkénimu stylu mtze byt ponékud komplikované.
Soucasna Ceska lingvistika vymezuje podle konstituujiciho faktoru projevu tyto zakladni
funkéni styly: prosté¢ sdélovaci (spontdnnost), odborny (pojmovost), publicisticky
(informativni a persvazivni funkce), administrativni (funkce regulativni a operativni),
rétoricky (mluvené projevy s ptisobenim na posluchace) a styl umélecké literatury (esteticka
funkce, Cechova, Krémova, Minafova, 2008). Toto rozdéleni je pro nasi praci podle nas ale
nedostate¢né, protoze vzhledem k funkci programu (informacni a ovlivilovaci), k prostoru
Sifeni (jeho Casti jsou prezentovany v médiich), jazykovym prostfedkiim (aktualizacim a
automatismiim) a cili zaujmout co nejvétsi masu lidi, bychom u volebniho programu mohli
uvazovat o funkénim stylu publicistickém, konkrétné analytickém, nebo obecnéji o umisténi
v medidlni komunikaéni sfére. Kvili jeho persvazivni funkci bychom ho ale mohli pfiradit
také k funkénimu stylu reklamy, ktery ale Cechova (2008) jesté nevyéleiiuje jako samostatny

funkeni styl.

Oproti tomu ale vymezuje styl fe¢nicky, kam bychom také mohli volebni program zatadit,
jelikoz se jednd o text vefejny a oficidlni, pfestoze je v psané podob&. Pomineme-li, Ze
charakteristickym rysem rétorického stylu je mluvenost, miZeme o ném uvazovat jako o
mozném zastfeSujicim stylu volebniho programu. Ale jak uz bylo zminéno, volebni program
muZeme povazovat za zaklad, ze které¢ho vychazi veskera pfedvolebni kampan — tzn.
vSechna hesla na plakatech, billboardech, ale i projevy v televizi, na streamovacich

platformach a na nejriiznéjSich shromézdénich, at’ uz vice ¢i mén¢ formalnich. Pokud z této



myslenky budeme vychazet i nadéale, nebude problém, ze tento psany text budeme tadit

k fe¢nickému funkénimu stylu, protoze jeho ¢asti jsou mluvenou formou prednaseny.

Domnivame se, ze volebni program je Utvarem pomeznim. V nasledujicich kapitolach
teoretické Casti uvedeme charakteristické rysy funkénich styli/komunikacnich sfér a

pokusime se o zatfazeni volebniho programu do urcité¢ komunikacni sféry.



1 Sféra medialni komunikace

Autofi publikace Stylistika mluvené a psané cestiny (2016) nevyuzivaji pojmy funkc¢nich
stylt, ale obecnéjsi pojem komunikacnich sfér. Vydéluji sedm typt: sféra bézné kazdodenni
komunikace, sféra institucionalni (administrativni) komunikace, sféra odborné komunikace
(diiraz kladen na komunikaci védeckou), sféra Skolni komunikace, sféra medialni
komunikace, sféra reklamni komunikace, sféra literarni komunikace. Pro nasi analyzu bude
vhodna sféra medialni komunikace, tedy typy textl, které jsou Sifeny v rdmci tzv. masovych
médii (hromadnych sdélovacich prostiedkll) v riznych podobach (psané, webové, audialni,
audiovizudlni) slouzici k informovani a ovliviiovani vetfejnosti (Mares, 2016, s. 255). Oblast
je Casto zaménovéana s jiz zminénym publicistickym funkénim stylem. Jenze v rdmci
masmédii se nesetkdme jen s texty vylozené publicistickymi, proto je obecnéjs$i oznaceni
sféra medialni komunikace pro nasi analyzu vhodnéj$i. V publikaci autofi tuto sféru

rozd¢€luji na psanou a mluvenou.

Jakobson (1995, s. 78) rozliSuje Sest slozek komunikacnich situaci: mluvci, adresat, kontext,
sdéleni, kod a kontakt. Na tento model Mare§ s Kaderkou (2016, s. 16—17) navazuji a
rozliSuji komunikacni cil, komunikacni role ucastnikti komunikace, kody komunikace, miru
zavaznosti komunikacnich norem a typy komunikacnich situaci (respektive zanry). S timto

¢lenénim pracujeme nize.

1.1 Komunika¢éni cil

Medidlni sféru fadi Mares (2016, s. 259) k nejvyznamnéjSim, nejkomplexnéjSim a nejvice
mnohotvarnym komunikaénim sféram. Je totiZ zaloZena na souhie n¢kolika komunikac¢nich
cilt. Jejim hlavnim cilem je zprostiedkovavat a Sifit informace o udalostech a zalezitostech,
které jsou predmétem vetejného zajmu. To by se ale tykalo nejvice zpravodajského zanru,
do kterého bychom utvar volebniho programu nezatadili, jelikoz jeho dominantni a
nejpodstatnéjsi funkci neni funkce informacni, pfesto je samoziejmé& jeho soucasti. Pak jsou
tu ovSem zanry, ve kterych jako zdkladni komunikac¢ni cil vystupuje persvaze. Konkrétné
Jaklova (2002, s. 170) fika, Ze ,,tato funkce se uplatiiuje témet ve vSech medialnich zanrech®.
Dalo by se fict, Ze tyto dvé funkce by mély byt zietelné oddéleny, ale neni tomu tak. Zanry

medidlni sféry ¢asto tyto funkce prostupuji a hranice mezi nimi nejsou Uplné ostré.



Pro toto odliSeni je dulezité i téma komunikatu. O tom, kterd témata vstupuji do medidlni
sféry, rozhoduji medidlni organizace, samoziejm¢ s ohledem na potencialni recipienty.
V soucasnosti je podle Jirdka (2006, s. 18) rozostfuji zanrové hranice. Dnes je typické
»retézeni nesourodych obsahil, zcela samoziejmé miSeni vefejného a nevefejného a

informativniho a zabavniho*.

1.2 Komunikaéni role uc¢astniku komunikace

O tématech sice rozhoduji medialni organizace (pokud nepocitdme kontroverzni a viralni
ptispévky Sifené socidlnimi sitémi), ale vzdy se tomu tak d&je s ohledem na adresata,
prestoze kontakt mezi nimi je nepfimy. Potencialnim recipientim se ptizpisobuje obsah,
forma 1 vyrazové prostfedky. Dnes se diky socidlnim sitim a moZnosti komentovat medidlni
texty pozice recipienti posiluje a kontakt mezi komunikanty uz neni tak vyrazné

jednostranny, proto neni vhodné pouzivat v ramci objektivnich stylotvornych ¢initelii prvek

monologi¢nosti.

1.3 Jazykovy kod

V psanych textech se o¢ekava ptirozeny jazyk, predev§im spisovnd CeStina, ale pronikaji 1
prvky nespisovné, hlavné z obecné Cestiny a slangu, zaroven se objevuji i prvky cizojazy¢né,
napt. v podob¢ citatii. VSechny tyto odchylky od spisovnosti maji upoutat recipientovu
pozornost. Dilezitym faktorem je vedle verbalniho kodu také vizualizace. VétSina texti této
sféry je multimodalni, to znamend, Ze se misi modus verbalni s modem typografickym
(velikost a barva pisma, uspotfadani jazykovych prostfedkll na strance), modem grafickym
(schémata, tabulky, mapy) a modem pikturdlnim (symboly, fotografie). Tato diferencialita
se vyrazn¢ projevuje u titulkovych komplexi (titulky, podtitulky, mezititulky, nadtitulek).
K multimodalité patii také perex (shrnuti obsahu clanku), lead (zdlraznéni prvniho

odstavce) nebo ramecek (Mares, 2016, s. 263-264).

1.4 Komunikaé¢ni normy

Pro psani text v medidlnim prostoru je potfeba dodrzovat urcité normy, které se ale
naruSovanim neustale proménuji. Nejvyraznéji normy vnimame u Zanra zpravodajskych,
které Casto maji i pfedem urc¢enou formu. NesnaZi se totiZ recipienta ovlivnit, ale spiSe ho

informovat a tomu vyrazné¢ pomaha standardizovanost textu, jelikoz pfijemce uz ramec
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komunikatu zna. Naproti tomu texty persvazivni tyto ramce narusuji, protoze chtéji upoutat
adresatovu pozornost. Porad ale musime brat na védomi, ze jde o komunikaci vetfejnou, ktera
se muize tykat vSech témat ve spoleCnosti, proto existuji etické kodexy s pozadavky na autory
medidlnich textl. Patii sem napf. divéryhodnost informace, kterd ma byt podlozena
minimélné¢ dvéma zdroji, pozadavek osobni zodpovédnosti a profesionality nebo citlivy

pristup (Mares, 2016, s. 264-265).

1.5 Komunika¢éni situace

Texty této sféry miizeme stejné jako texty publicistického stylu rozd¢lit do tii medidlnich
zanri — zpravodajskych (zprava, zpravodajsky rozhovor, zpravodajska reportaz,
zpravodajska anketa), analytickych (vodnik, komentaf, glosa, karikatura, recenze,
interview) a beletristickych (fejeton, sloupek, causerie, ¢rta, beletrizovana reportdz). OvSem
plati, ze ne kazdy text Ize jednoznacné zaradit, takové zanry nazyvame pomezni nebo obtizné
zataditelné, patti sem napt. medailon, piib&h, feature nebo crazy story (Mares, 2016, s. 266—
267). U publicistickych mluvenych zanra se setkavame jesté s publicistickym rozhovorem,

diskusnimi potady a politickymi debatami (Kaderka, 2016, s. 315-316).

1.6 Vyrazové prostredky

Sféra medialni komunikace je velmi dynamicka, protoze se vyviji v Uzké spojitosti se
zménami ve spoleCnosti a s potfebami a postoji jejich ¢lenti. Vzhledem ke komplikovanosti
ur¢eni jednotného stylu textd spadajici do medialni sféry se nemizeme bavit ani o typickych
prostfedcich této sféry, jsou totiz znaéné€ riznorodé. Piesto mizeme fict, Ze je tu dominantni
napéti mezi tendenci k aktualizaci a automatizaci. Automatizace je nejzietelnéj$i u
zpravodajského typu, jehoz texty cCasto sméfuji az k modelovosti. Texty jsou méné
pfiznakové, syntakticka vystavba byva jednodussi a vyuZziva se parcelace vétné struktury,
kdy se vyclenuje udaj, ktery autor chce zdiraznit. Modelovost slouzi k lepsi srozumitelnosti,
protoze pomaha adresatovi 1€pe se orientovat v textu, protoze jeho ramec je mu uz divérné
znamy. U zpravodajskych zanrt se objevuji 1 vyroky riznych osob pomoci citatd, ptimé a
nepiimé feci. Tyto promluvy jsou doprovazeny uvozovacimi vétami s predlozkou ,,podle®.
Objevuje se i Castice ,,pry*, kterd dava najevo distanci od podavaného tvrzeni. Jedna se o
ptiklad nepiimé evidence. Timto jevem se jako ptikladem evidence nepiimé zabyva ve svém

ptispevku v Encyklopedickém slovniku cestiny Hirschova (2017).
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Naproti tomu stoji prvky aktualizacni, které jsou v textu recipienty vnimany jako napadné a
zvlastni. Patii sem zieteln¢ nespisovna slova, expresivni vyrazy, neologismy, neobvykla
obrazna vyjadieni a neCekana slovni spojeni, neustdlena pfirovnani, frazémy a jejich
modifikace, citaty a aluze, fenické otazky, nékdy doprovazeny fecnickou odpoveédi, vyuziti
rytmu a rymu nebo aliterace (Mares, 2016, s. 270). Vyraznym rysem je piejimani vyrazii
zraznych komunikacnich sfér, nejCastéji ze sféry odborné, literarni a kazdodenni
komunikaci. Zaroven se tu misi prostiedky nejriznéjSich odvétvi jako jsou terminy
z politiky, kultury, sportu nebo tfeba motorismu. Pfedevs§im texty analytické a beletristické
maji sklon k neformalnosti a uzivaji prostiedky spojované s mluvenou komunikaci, které

podporuji uvolnénost a tim i jistou diivérnost k adresatovi (Mares, 2016, s. 269).
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2 Publicisticky funkéni styl

Publicisticky funk¢ni styl je siln€ spjat s dobou a neustale se vyviji. Nékteti autoti pouzivaji
vyraz zurnalisticky styl. Pojmy Zurnalistika a publicistika se nékdy ztotoznovaly, pficemz

oba oznacovaly ¢innost hromadnych sdélovacich prostiedki a sféru prislusnych textt.

Havranek (1932) mluvi okrajové o jazyku novinaiském, ale termin publicisticky styl se
nejspiS poprvé objevil az na konferenci o stylu v Liblicich, konané v roce 1954, kde ho
predstavil Karel Hausenblas (1955) jako styl agitatn¢ sdélny s uplatnénim apelu. Za
pozadavky tohoto stylu Dane$ (1957, s. 24) uvadi pravdivost, vysokou ideovou turoven,

aktualnost, puisobivost na ¢tenate/posluchace, obecnou piistupnost a piresvédcivost.

Co se ty€e zanrového obsahu publicistiky, napt. Danes (1957, s. 24) upozoriiuje na to, ze do
tohoto stylu ,,miizeme pravem, totiz podle funkce pocitat i styl projevii fecnickych, a to
politickych i jinych“. Dale vymezuje tii zakladni ttvary: styl novinaiskych zanrt, styl
politickych publikaci a styl fe¢nicky (Danes, 1957, s. 107). Jedlicka (1970) do oblasti
publicistické tadi 1 projevy stylu fe¢nického, diive samostatného, a dil¢i oblast reklamy.
Becka (1992) vymezuje jenom styl umélecky a odborny, které nasledné déli. Do odborného
fadi styl publicisticky, zurnalisticky styl je uzSim vymezenim pro styl texti masovych

sdélovacich prostfedkl s funkci dokumentarné informativni, vychovnou a formativni.

Nejobecnéjsi nazor predstavil Jelinek v Prirucni mluvnici cestiny (Grepl akol., 1995, s. 724—
725), ktery tvrdi, Ze neni moZné podat konec¢nou klasifikaci funkénich styli, protoze pocet
jejich funkei kolisa a s vyvojem spole¢nosti nékteré dalsi vznikaji. Podobné je tomu i s jejich
vlastnostmi, jejichZ pocet se také méni. Jelinek (Grepl a kol., 1995, s. 724—725) zde povazuje
za soucast stylu publicistického (novinatského) styl zpravodajsky, ivahovy, interviewovy a
piesvédéovaci. Napf. Minatova (2011)! ve Stylistice pro Zurnalisty pouzivd pojem

zurnalistika jako pojem nadfazeny pro publicistiku a novinafstvi.

! Podobné& Becka v roce 1973 oddéluje zurnalistiku vizanou na texty denniho tisku a publicistiku spojovanou
s kulturnimi Casopisy (Becka, 1973).
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2.1 Komunika¢ni cil
Publicisticky styl je vyrazn¢ dynamicky, protoze je spjat s dobou. Jeho texty jsou velmi
riznorodé, na coz upozoriiuje fada autorti. Obecné je jejich komunika¢nim cilem

informovani, ziskavani, presvéd¢ovani, uvédomovani a ovliviiovani adresata.

Jelinek (1957, s. 5) publicistice pripisuje funkci informacni, agita¢ni a vychovnou. Chloupek
(1986, s. 37) vnima publicisticky styl jako styl smiSeny, ktery vznikd spojenim funkce
presvédcovaci, uvédomovaci, agitacni a informacéni. BeCka (1992, s. 33) chape publicistiku
jako styl masovych sd€lovacich prostiedkl s funkci informativni a ob¢ansky a politicky
vychovnou. Minafova (2008) publicisticky styl rozdéluje na zpravodajsky s funkei
informativni, analyticky s dominantni funkci persvazivni a beletristicky, ke kterému se
pridava jesté funkce esteticka. Do publicistickych textt fadi Junkova (2010, s. 7) 1 denni tisk

s funkci dokumentarn¢ informativni, vychovné vzdélavaci, formativni a persvazivni.

r v r

2.2 Komunikacni Zanry

Pii snaze o specifikaci nékterych utvardi pifi zafazeni k ur¢itému funkénimu stylu doslo
k rozdé€leni publicistického stylu na zanry zpravodajské (zprava, zpravodajské interview,
komuniké¢), analytické (0vodnik, komentaf, recenze, posudek), fecnické (vefejné projevy) a
beletristické (reportaz, fejeton, glosa, sloupek). Jednotlivé Zanry se lisi jak co do formy, tak
1 do obsahu. Zaroven jsou patrné rozdily v uzivani jazykovych prostfedkti (Junkova, 2010,
s. 41). Soucasti publicistického stylu je podle Junkoveé (2010, s. 13) 1 ,,reklama se zesilenou

funkci agitacni, propagacni a apelovou.*

Minafova (2011, s. 163) vymezuje Zanry zpravodajské, analytické a beletristické. Do
zpravodajského stylu fadi zpravu jako klasicky utvar zpravodajsky, oznameni ¢i komuniké.
Do analytického tivodnik, komentat, glosu, recenzi nebo kritiku. V ném se vyrazné projevuje
osobni pfistup autora, ktery hodnoti a analyzuje informace. Jazyk se podoba odbornému
funkénimu stylu, ale i prosté sdélovacimu, jelikoz se uzivaji jak terminy, tak expresiva a
hovorové frazémy. Cilem neni podat informace vycCerpavajici, ale plisobici na adresata
presvédCivé a vérohodné, coz posiluje funkci ovliviiovaci a ziskavaci. A zde se zanry
analytického stylu rozchéazeji s volebnim programem obsahujicim velké mnozstvi informaci.

Na druhou stranu c¢asto je v nich uzivan aktualizovany jazyk, ktery se snazi o jakousi
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persvazi. Mezi texty beletristického stylu patii fejeton, sloupek nebo ¢rta (Minatrova, 2011,

dale s. 169-177, s. 241-252).

Bartosek (1997, s. 57-58) uvadi i dalsi publicistické texty — publicistiku spekulativni, ktera
potlacuje objektivitu informaci, manipuldtorskou, kterd nekomentuje, ale vybizi piijemce
k ¢inu za ucelem ideologického, politického nebo hmotného prospéchu, a blabolivou, ktera

postrada jazykovou osobitost.

2.3 Jazykovy kod

Publicistiku mizeme d€lit na psanou a mluvenou, pfi¢emz komunikaty mluvené vétSinou
byvaji pisemné pripravené, a tedy jenom reprodukuji komunikaty psané, vyjimkou mtze byt
interview, které ale také do znacné casti byva pripravené (pfedem formulované otdzky).
V obou ptipadech se ocekdva projev spisovny a ve zpravodajstvi i citové neutrdlni, ale
vyskytuji se i prostfedky z jinych UtvarG narodniho jazyka, které piijemce vnima jako
neobvyklé a stylové aktudlni, nejCastéji se jednd o prostiedky interdialektu, predevsim
obecné Ceského, a slangové, ze spisovného jazyka potom vyrazy hovorové a knizni. Dialekt
se témef neuziva, jeding€ v regiondlnich periodikach. Typické je 1 mnozZstvi slov prejatych,

predevsim se prejimaji substantiva (Minafova, 2008).

2.4 Vnitini ¢lenéni textu

K napadnym prostredkiim patii 1 ¢lenéni textu do roviny vertikdlni a horizontalni. Pro
horizontalni ¢lenéni do odstavell je typickd jejich wvnitini soudrZnost a obsahova
samostatnost. Ke grafickym prostfedkiim vertikalniho ¢lenéni pak fadime rtizné typy a druhy
pisma, jeho velikost, dodatkové komentare k textu nebo vsuvky. Prostiedky vertikalniho

Clenéni slouzi k zapamatovani si obsahu (Minatrova, 2008).

2.5 Jazykové prostiedky

V publicistickém stylu proti sob¢ stoji dvé tendence, a to tendence ke stabilizaci jazyka a
tendence k jeho obméné (Havranek, 1932, s. 52-53). Jedna se na jedné strané o prostiedky
automatizace, které¢ vyjadiuji modelovost a svym zplisobem i standardizovanost, a na druhé
stran¢ o prvky aktualizace, které upeviuji persvazivni funkci textu. Ale jak bylo zminéno

vySe, publicisticky funkéni styl je stylem velmi proménlivym a dynamickym, oproti
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ostatnim je totiz mnohem vice spjat se spoleCenskymi zménami. Proto se prvky

aktualizované postupné ¢asto méni v automatizované nebo zanikaji.

V komunikatech se ocekava jazyk neutralni, ale pro publicistiku je typické uzivani stylové
protikladnych jazykovych prosttedkd (neutrdlni — vyrazové, aktualizované —
automatizované, hovorové — knizni). V ramci piejimani z riznych spolecenskych odvétvi se
setkavame i se slangovymi vyrazy. Pfedevsim styl analyticky a beletristicky obsahuji vyrazy
do znaéné miry expresivni. Tyto vyrazy mimo neutrdlni jazyk ¢asto plni funkci aktualizace.
Publicistické texty maji plisobit jak na rozum adresata, tak i na jeho city. Mezi prostfedky
typické pro publicistiku proto patii obrazna vyjadieni, vyrazy vyjadiujici solidaritu s dobou,
frazeologické obraty a jejich modifikace, vyjadieni neurcitd, shodny atribut implicitni,
parenteze specificky publicistické, prostfedky z jinych ttvarit nebo poloutvari narodniho

jazyka (Minafova, 2008).

Ptiznakovost textu podporuje jeho ovliviiovaci a ziskdvaci funkci. Vedle kniznosti a
hovorovosti persvazi napomaha vhodné funk¢ni uziti nespisovnosti, ktera by méla byt
v psaném textu vzdy oznafena uvozovkami. Jednd se piedev§$im o vyrazy profesni a
slangové, které se vztahuji k tématu komunikatu. Casto se objevuji ve sportovnim
zpravodajstvi nebo lokdlnim tisku. Divodem uziti nespisovnosti muze byt snaha o
autenti¢nost projevu (sportovni slang ve sportovni reportazi), aktualizace jazyka (tvofeni
komparativu a superlativu u adjektiv, které ve spisovném jazyce nestupitujeme),
intenzifikace vyjadfeni nebo ekonomicnost sdéleni, ktera se v tomto piipadé projevuje
pfemirou univerbizovanych vyrazli. Nespisovnost se samoziejme muze objevit i nezamerné
jako projev neznalosti jazyka, Casto se tak d¢je pii miSeni s prostiedky bézného mluveného
jazyka. Vyrazné jsou také chyby v syntaxi: anakolut, kontaminace, zeugma nebo chybné

pfipojovani pfivlastki (Minatrova, 2011, s. 193-195).

V souvislosti s dobou publicistické texty prejimaji jazykové prostiedky z riznych odvétvi.
Vétsina prejatych slov je bud’ z ekonomického, nebo vetfejného a politického déni.
Publicisticky styl je velmi ovlivnén jazykem soudobé politiky, v rdmci piejimani se proto
setkdvame s zurnalismy neboli vyrazy odrazejici politické jevy, nékteré z nich Slovnik

spisovného jazyka ceského (Havranek, 1989) oznacuje jako publicismy. Pod obéma nazvy
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ale chapeme stylové priznakova slovni spojeni charakteristicka pro sou¢asny zurnalisticky

slovnik (Minafova, 2011, s. 210).

Z odborného funkcéniho stylu piejimaji publicistické komunikéty terminy a syntaktickou
vystavbu. Nékteré odborné vyrazy se vyuzivaji v novém rozsifeném vyznamu a vytvareji tak
prostiedky aktualizované, piipadné¢ uz jsou ve vrstvé automatizované. V ramci prosté
sd€lovaciho stylu se v publicistice setkdvame s hovorovym lexikem a lidovymi frazémy,
jejichZ parafraze byva i ¢astecnd. Z uméleckého funkéniho stylu publicistika pfebira rizna
obraznd vyjadieni a formalni prostfedky, kam patii synekdocha, personifikace, metafory a
pro publicisticky styl pfiznacné metafory tazené, které se rozvijeji skrze cely text. Takové
prostfedky dodévaji komunikatu prociténost, emoce, naléhavost, a proto jsou dtlezité pro

persvazivni funkci.

V publicistickych textech se Casto objevuji parafraze rlznych typl frazémt, aluze na
literarni dila, okfidlena réeni nebo citaty. Nejcastéji se vyskytuji frazémy lidové/hovorové,
které byvaji soucasti nasi bézné spontanni komunikace, pak napft. literarni, kulturni nebo
sportovni. Minafova (2011, s. 221) povazuje frazémy a jejich obmény za jeden z osobitych
ryst zurnalistického stylu podporujici persvazivni funkei. RozliSuje ¢tyfi druhy aktualizaci
frazémii a parémii: substituci, kdy je jeden komponent nahrazen jinym, ale plvodni
sémantika spojeni zlistava, substituci s kontaminaci, kdy se kiizi dva frazémy, ale vznika
vétSinou nezadmérné, transformaci, kde se frazém piendsi do sémanticky jiného kontextu, a
defrazeologizaci, béhem které dochazi k osamostatinovani jednotlivych komponenti
frazému. Naduzivani nékterych automatizovanych spojeni muze vést ke vzniku tzv.
novindiskych klisé.

K intertextovosti Minafova (2008, s. 258-259) tadi 1 parenteze specificky publicistické,
které na jednu stranu vnasi do textu bezprostfednost a plsobi jako prostiedek stylové
aktivizace, na druhou stranu u nich miZeme pozorovat jistou ustalenost a stereotypnost,

kvali kterym ziskéavaji charakter publicistické fraze.

Pro vybér jazykovych prostiedki je dilezity zfetel k adresatovi. Pro §ir§i vefejnost se
vyuziva spiSe jazykova neutralita, naproti tomu u uzsi cilové skupiny autor ¢asto pouziva
prosttedky expresivnéj$i, které plni vice funkci ovlivilovaci a ziskavaci. V nékterych

komunikatech je patrné i rozd€leni regionalni a socialni. Volba jazykovych prostredki vzdy
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souvisi 1 s tématem. Modifikuje se zaroven obsah textu. Proto jsou znatelné rozdily mezi
¢lankem o pfemnozeni pieslicky rolni v ¢lanku v Casopisu pro zahradkare a Clankem
v bulvarnim magazinu o plevelu, kviili kterému ceny brambor rapidné vzrostou. Chloupek
(1988, s. 189) tika, ze ,,adresati se svymi zkuSenostnimi komplexy velice 1i8i, proto nebyva

ani komunikac¢ni efekt publicistickych komunikati stejny.*

S adresatem souvisi také funkce faticka, kterd je v textu vyjadiena kontaktovymi prostiedky,
jako je osloveni, ustalené zdvoftilostni fraze, vyuziti 1. osoby plurdlu a imperativu. Objevuji
se 1 feCnické otazky nékdy doplnéné odpovéedi autora (Casto v titulcich, Minarova, 2008, s.

260).
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3 Reénicky funkéni styl

Recnicky, nékdy také rétoricky, funkéni styl mizeme oznadit jako styl komplexni, protoze
se na ném podili jak obsah projevu a vybér jazykovych prosttedkl, tak i prostiedky
mimojazykové. Celkovy dojem projevu vytvaii jak obsah komunikatu a vybér jazykovych
prostiedkd, tak i zvukova stranka, gestika a mimika. Reénicky styl ma také shodné vlastnosti
se styly ostatnimi. Vyuzivd obrazné prostiedky jako styl umélecky, klade diraz na
rozvinutou argumentaci jako styl odborny, usiluje o dialogicky a davérny kontakt
s adresatem jako styl prostésdélovaci a s publicistickym stylem ho poji predevsim sili o
pfesvédcivost a obecnou srozumitelnost (Novy encyklopedicky slovnik ceStiny, Kraus,

2017).

V ramci zakladniho vymezeni se uvadi, ze komunikaty spadajici do tohoto stylu jsou
mluvené, obraci se ke kolektivnimu vnimateli za ucelem ovlivnit jeho nazory. Adresat je
objektivnim slohotvornym ¢initelem, protoze je at’ uz bezprostredné, nebo zprostredkované
ptitomen (Krémova, 2008, s. 285). Komunikdty byvaji do urCit¢ miry vzdy oficialni,
prevazné predem ptipravené, monologické, situacni a adresné. Pokud pfi nich dochazi k
pfimému kontaktu s adresatem, vétSinou se nepiedpokladd zpétnd verbalni komunikace

(Cechova, 2008, s. 125).

Krémova (2008, s. 285) tvrdi, Ze rétoricky styl ma nejblize k (mluvené) publicistice, se
kterou ho spojuje vefejnost, kolektivni adresat a persvaze. Pro nasi praci je nevhodné&jsi
Krausovo (1992) obecné vnimani fecnického stylu jako funkcniho, tedy jako stylu vSech
komunikatt bez rozdilu psanosti a mluvenosti, které si kladou za cil adreséata ovlivnit, ziskat
a ptipadné presvédcit. V tomto Sirokém pojeti by do rétorického stylu spadaly napt. traktaty,

manifesty, polemiky, volebni programy, ale 1 nejrizné;jsi dila umélecké literatury.

3.1 Komunika¢ni funkce

Krémova (2008, s. 285) tikd, ze v rétorickém stylu je podstatna persvazivni funkce, kterou
rozdéluje do tii typl: vlastni presvéd¢ovani, propagace a agitace. Vzhledem k povaze
vybraného textu za nejvhodnéj$i typ pro jeho zatazeni povazujeme propagaci, kterou
Krémova (2008, s. 285) definuje jako persvazi, ,,pfi niz tvlirce projevu majici autoritu

ovlivituje mysleni a jednani pfedpoklddaného vice mén¢ pasivniho vnimatele®.

19



Vedle persvazivni funkce se zde uplatiiuje i funkce poetickd kvuli pouzitym obraznym
pojmenovanim, a piisobici, protoze vyrazové prostiedky uzité napft. ve slavnostnim proslovu
Casto dotvareji atmosféru. V souvislosti s persvazi je zde dilezita i funkce faticka, tedy

navozovani a udrzovani kontaktu s adresatem.

3.2 Komunikacni role

Styl fe¢nického projevu se da povazovat za jakysi dialog s ml¢icim kolektivnich partnerem,
ktery je pro tvorbu komunikatu velmi podstatny. UZ pii vybéru jazykovych prostiedkil se
musi na adresata brat ohled. Pfi projevu, ktery je adresovan fyzicky pfitomné skupiné
posluchacti, dochazi k jeho modifikaci praveé reakcemi téchto posluchacii. Pokud ale projev
bude publikovan jinou formou (pfenesen¢) musi autor uz pii tvorbé odhadnout reakce

posluchacii na zakladé predchozi zkusSenosti.

V pozadavcich na spravnost fecnického projevu se podle Krause (1992) objevuje rozpor
mezi Gsilim mluvéiho vyjadrovat se zive a pfirozené a predstavou posluchaci, ze vetejna a
oficialni vystoupeni sméji obsahovat jen kodifikované podoby jazykovych prostiedkd.
Upozornuje na fakt, ze stylotvorné Cinitele a naroky posluchacii se lisi podle situace. Je
patrny rozdil mezi vystoupenim na pracovni poradé ¢i v krouzku odbornikii a projevem

urcenym pro velké mnozstvi lidi.

3.3 Jazykové prostiedky

Reénicky projev by mél byt jasny, srozumitelny, pfim&feny situaci, ptisobivy a Gginny. V
ramci své persvazivni funkce ma plsobit i na city posluchace. Srozumitelnost se tyké hlavné
projevu fe¢nika, ktery by mél projit technickou priapravou (ortoepie, zvladnuti dechu).
Tomuto pozadavku se pfizptisobuje 1 pisemnd ptiprava projevu. Autor se vétS§inou vyhyba
artikula¢n€ narocnym sloviim, kterd by mohla byt zkomolena, také sloviim velmi dlouhym

a zkratkam (Krémova, 2008, s. 289).

V fe¢nickém projevu se ocekava spisovnost, pokud ale budeme brat fecnicky styl obsirné;i,
musime ptipustit i odchylky od spisovné neutrality. Mira hovorovosti a kniznosti by méla
byt podtizena oficialnosti a zdvaznosti projevu (Minafova, 2011, s. 132). Ve slavnostnich
projevech se Casto mluv¢i pohybuje na pomezi kniznosti, ale v agitaénich projevech se

fecnik pohybuje i na hranici nespisovnosti, jedna se o projev ptiznakovy. Pro pfipravenost
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komunikatu by se nespisovné vyrazy v rétorickém stylu mély objevit jenom védomeé za

ucelem aktivizace posluchace (Krémova, 2008, s. 287).

Casto se v projevu s ohledem na adresata objevuje intertextualita. Kulturni citace a parafraze
méné¢ zndmé se uzivaji spiSe v uzavienych kruzich, kde autor predpoklada adresatovu
pfedchozi zkuSenost, naproti tomu frazémy, pfislovi a réeni se objevuji v agitacnich
projevech. Frazémy Casto podporuji ndzornost a emotivnost sdéleni. Toto uziti souvisi
s persvazivni funkci komunikatu, pokud autor nevybere srozumitelné prostfedky, funkce
nebude platnd. Odkazovanim na jiné texty fecnik vlastné zvysuje objektivitu svého projevu

(Minérova, 2011, s. 131).

Nekteré jazykové prostiedky pochazeji ze stylu uméleckého, ptficemz v fe¢nickych
komunikatech neplni jenom funkci esteticky sdélnou, ale vyjadiuji naléhavost sdélovaného
obsahu. Jedna se napt. o metafory, metonymie, synekdochy, personifikaci, epiteta, obrazna
ptirovnani, eufemismy atp. Pak se zde uplatiuji i stylistické figury vzniklé hromadénim nebo
opakovanim slov. V ramci opakovani slov rozliSujeme anaforu, epiforu, epanastrofu,
epizeuxis a ptipadné tautologii, kdy se opakuje stejna skutecnost jinymi slovy. Dochazi také

k opakovani vétnych schémat neboli jazykovému paralelismu (Minafova, 2011, s. 129).

Typicky fe€nickou figurou je fecnicka otdzka, na kterou se neocekava odpovéd publika, ale
nekdy si na ni odpovida fe¢nik sam. V fecnickych komunikatech se uplatituje také ironie,

korekce feceného nebo negovani uz negovaného (Minafova, 2011, s. 130).

V ramci fatické funkce se uplatiiuji kontaktové prostiedky, zde zprostiedkovany oslovenim
a uzitim 1. osoby pluralu, ¢imz fe¢nik vytvati pocit sounalezitosti s posluchaci a podporuje
persvazi. Pro oblast mluvenych projevl jsou charakteristické vypovédi signalizujici pristi
sd¢€leni, které predjimaji novou informaci a zvySuji tak napéti u adresatti (Minafova, 2011,

s. 131).

3.4 Déleni Fe¢nickych projevu

Recnicky styl neni jednotny, vedle rozliSeni Zanrového se uplatiiuje i rozliseni podle
vertikalni osy na vyS$$i a niz$i styly, které je ale velmi obecné. Krémova (2008, s. 294)
upozoriuje, Ze at’ uz je pripraveny projev sebelepsi, nemusi mit stejny efekt u vSech skupin

posluchacii. Proto je diferenciace tohoto stylu pomérné narocna.
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Krémova (2008, s. 292) ptipomina dé€leni fe¢nického stylu znamé jiz ze staroveku na teci
deliberativni (poradni, politické), soudni a epideiktické (slavnostni). Pak se pfidalo 1
feCnictvi naucné a prilezitostné. Pokud se zaméfime vice na politické feci, dosp&jeme
k déleni na programova prohldseni s odbornym charakterem, kde se persvazivni funkce
témét neuplatiiuje, a agitacni projevy, které naopak maji vyraznou persvazivni funkci.
Takové komunikaty nejsou pfili§ dlouhé, jejich rysem je snaha o sounalezitost s posluchaci,
Casto proto vyuzivaji srozumitelnéj$i vyrazové konstrukce, expresiva a nenarocna klisé.

Cilem vyloZené& populistickych projevii miize byt i manipulace posluchacem.

3.5 Clenéni textu
Z hlediska horizontalniho ¢lenéni jsou fecnické projevy rozdéleny na uvod, vlastni obsah a
zaver, ktery shrnuje fecené nebo zdlraziiuje urc€ité myslenky z projevu, pfipadné fecnik

projev zakon¢i vyzvou nebo podékovanim (Minafova, 2011, s. 132).

Pro hierarchizaci informaci je dilezité dodrzovani logické posloupnosti informaci. Jak bylo
feCeno vyse, vyraznou slozkou fe¢nického projevu je 1 jeho zvukova a vizualni stranka. Pro
zdliraznéni nékterych informaci se proto vyuziva napt. zpomaleni tempa feci, mirné zesileni
hlasu nebo o¢ni kontakt. Zejména v agitacnich projevech maji velkou roli prostfedky jako
gesta a mimika, které Casto zastupuji verbalni sdéleni (pokréeni ramen, ukazani na né€koho).
Vliv na pfijeti sd€leni mé také postoj a vzdalenost mezi fecnikem a posluchaci. V ramci
vertikdlniho ¢lenéni se uplatiiuji obrazové doprovody, jako tabulky nebo prezentace

s osnovou (Kr¢mova, 2008, s. 290-291).
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4 Reklamni komunikace

Reklamou oznacujeme Cinnost spocivajici v doporucovani néceho potencialnim zajemctim
a prostfedky k tomu urcené. Komunikacnim cilem je ptesvédcCit recipienty ke koupi
nabizeného produktu. (Slovnik spisovného jazyka ceského V., Havranek, 1989, s. 41).
Pravdova (2002) wuvadi definici reklamy z hlediska pravniho, sociologického a
lingvistického. ,,Zakon o regulaci reklamy* pojima reklamu jako ,,0zndmeni, ptfedvedeni ¢i
jinou prezentaci Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zdvazkl, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky* (§ 1 odst. 1 zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).
Sociologicky slovnik ji definuje jako ,,praktiku upozornéni vetrejnosti na urcity vyrobek nebo
sluzbu s cilem ptimét ji k ndkupu nebo investici“ (Petrusek, Matikova, Vodakova, 1996, s.
918). A kone¢né z lingvistického pohledu Pravdové uvadi definici Sebesty (1998, s. 194),
ktery pojima reklamu jako ,,vefejné neosobni sd€lovani slouzici firm¢ jako néstroj
marketingu a zamétené na Sifeni informaci o predmétu marketingového pilisobeni s cilem
dosadhnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povédomi adresati o tomto piredmétu nebo
ovlivnit dlouhodobg jejich postoje a chovani viici nému, a to s vyuzitim kanalt (pfedevs§im

médii), které si pfislusna firma zjevné plati.

Pro reklamu je charakteristicka jeji zdmérnost, kterou adresat pln€ vnima (vyjimku tvori
reklama skryta, ale ta je zdkonem zakazana). Mrazkova (2016, s. 338-339) rozliSuje reklamu
komeréni od reklamy politické (pfedvolebni kampan) a socialni (reklama neziskovych
organizaci, osvétova kampan statnich instituci). U vSech téchto druhi reklamy se projevuje
predevsim konativni funkce, spole¢na jsou jejich média pfenosu a situace, v nichZ se s nimi
setkavame. OdliSuje je predmét, na néjz je pusobeni zacileno, tedy jeho komercnost. V praci

se budeme stejn¢ jako Mrazkova soustiedit nejvice na reklamu komercni.

Reklama byvala spojovana se stylem administrativnim. Az do roku 1989 se totiz ¢aste¢né
prekryvala administrativni a hospodaiskd komunikace (reklama), protoZe centralni
planovani téméf neumoziiovalo hospodaiskou soutéz, a tak reklama méla spiS raz
informativni (Mrazkova, 2016, s. 340). Autofi se shoduji, Ze dnes plni dominantni funkci

reklamy persvaze, ale nazory ohledné¢ samostatnosti funkéniho stylu reklamy jsou
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rtiznorodé. Sebesta (1998) vnima reklamu jako jeden z typt marketingové komunikace s
dominantni funkci ptsobici. V Encyklopedickém slovniku cestiny Jelinek (2002, s. 451)
uvadi reklamu jako samostatny styl reklamni s vystupnovanou ziskévaci funkci. Naopak
Minarova (2008, s. 100) reklamu fadi mezi styly sekundarni, odvozené od styli zakladnich
¢i stojici na pomezi mezi vice zdkladnimi styly. Texty reklamy spojuje se sférou
publicistickou kvuli jejich informacni a persvazivni funkci. ZvySena intenzita presvédcovani

muze vést az k manipulaci s adresatem (Minafova, 2011, s. 152).

4.1 Komunikacni cile
Cilem komer¢ni reklamy je informovat recipienty (mozné zékazniky) o nabizeném produktu,
ziskat tak jejich pozornost, navodit u nich pozitivni minéni o produktu, vzbudit o néj zdjem

a v nejlepsim piipadé je presveédcCit ke koupi (Mrazkova, 2016, s. 342, déle s. 361).

Cmejrkova (2000, s. 9) upozoriiuje na to, Ze reklama je jednim z nejagresivngjsich Zanra
soucCasné komunikace, jelikoz jsme ji denné vystavovani a ovlivilovani, at’ chceme, nebo ne.
K jejim funkcim patii funkce ovliviiovaci, kterou ale Cmejrkova (2000, s. 11) chape
obsahleji. Reklama podle ni ovliviluje nejen adresata ohledné koupé, ale i1 jeho etickeé,
socialni, narodni a obcanské postoje, podili se na formovani ekonomickych 1 ekologickych
pozadavkl, a vytvari tak naSe globalni pojeti svéta. Za hlavni funkci reklamy povazuje
Cmejrkova (2000, s. 17) funkci apelovou, ktera je ndkdy oznadovéana jako presvazivni,

presvédcovaci, konativni nebo manipulativni.

Reklama vyuZiva mnoho prostredki k persvazi, k jazykovym se vyjadiujeme niZe, ale k t€ém
mimojazykovym (psychologickym) by podle Bergera (1990, s. 90-91, in Cmejrkova, 2000,
s. 21) patiilo napt. vyuzivani humoru, svédectvi n¢koho spolecensky zndmého, pifimé
predvedeni, nepfimy apel, vauceni produktu skrze stadni instinkt nebo vzbuzeni strachu, na

ktery reklama nabidne feSeni.

Zaroven je zde vyrazna funkce faticka (kontaktova), protoze adresata je tieba stale ziskavat
a presvédCovat, ze je to praveé on, koho reklama oslovuje. Udrzovani kontaktu s moznym

vnimatelem se projevuje také naduzivanim zajmen ,,Vy*“ a ,,Va§“ (Cmejrkova, 2000, s. 143).
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4.2 Komunikacni role

V komunikac¢ni sféfe reklamy stoji na jedné stran¢ autor a na druhé potencialni spotiebitel
neboli cilova skupina. V rdmci obou roli ale vystupuje vice ¢lentl. Dnes je rysem reklamy i
tzv. kolektivni autorstvi, kde plsobi zadavatel reklamy, vlastni tviirce textu, zpravidla
zaméstnanec reklamni agentury, a jeji mluvci, ktery v ni pak v pfipadé¢ audiovizualni
reklamy vystupuje (animator). Kontakt mezi tvlircem a recipienty je nepfimy, proto autor
reklamy musi piedjimat reakci pfijemce a volit takové prostfedky, které piijemci budou
vyhovovat, a budou tak plnit komunikacni funkci reklamy. Cilova skupina je urcujici pro
vybér protagonistll reklamniho spotu, vybér prostiedi i pro vybér vyrazovych prostiedki. Je
ale potieba si uvédomit, Ze ne vSichni potencialni recipienti jsou zaroven adresaty. Adresaty

jsou hlavné potencialni spotiebitelé¢ (Mrazkova, 2016, s. 343-344).

4.3 Jazykovy kod

Neni mozné jednozna¢né rozhodnout, zda pievlada psany nebo mluveny kod, jelikoz
audidlni reklama vyuziva mluveny kod, vizuédlni zase psany a audiovizualni zahrnuje oba.
Psan¢ komunikaty jsou ale stavény s ohledem na jejich ptipadnou mluvenou podobu, hlavné
slogany by totiz mély byt snadno vyslovitelné a zapamatovatelné, proto se vyuziva napf.

jednodussi syntax (Mrazkova, 2016, s. 346).

Psané reklamni komunikaty témét vzdy vyuZivaji vice znakovych kodl zaroven. Vyznamny
vztah je mezi slovem a obrazem. NejcastéjSim typem tohoto vztahu je vzajemna
determinace, kdy verbalni text poskytuje voditka pro porozuméni obrazu a zaroven obraz
konkretizuje, uptesiiuje nebo dopliiuje vyznam verbalniho textu (No6th, 1990, s. 454, in
Mréazkova, 2016, s. 352). Pfedevsim v tisténé reklamé se uplatituje 1 kod typograficky, ktery
se vyznacuje grafickym ztvarnénim pisma a jeho umisténim na ploSe. Patfi sem napft.

velikost, font a barva pisma nebo uziti ikonii a indexti (Mrazkova, 2016, s. 354).

4.4 Komunikacni normy

Tvorba reklamy ma ale také své normy, ty predstavuje ,,Zakon o regulaci reklamy*, ktery
mluvi napf. o diskriminaci z divodu rasy, pohlavi, narodnosti, ohrozovani mravnosti,
sniZzovani lidské distojnosti, nésili a pornografii. Zakon reguluje nejen obsah, ale neptimo 1

uzivani vulgarismli. Zakon zakazuje reklamu skrytou a omezuje reklamu srovnavaci a
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reklamu na tabakové vyrobky, 1éky a alkoholické napoje (Zékon ¢. 40/1995 Sb.). Mimo
zakon reklama dodrzuje také nepsané spoleCenské normy, tedy neznazoriiuje nékterad

tabuizovana témata (Mrazkova, 2016, s. 355-359).

4.5 Zanry

Reklamu lze rozliSit na audidlni, audiovizudlni a tisténou. Podle média pak na reklamu
tiskovou, venkovni a reklamu neperiodickych tiskovin. Vlastni Zanry pak vymezujeme na
zaklad¢ kombinace dalSich kritérii jako jsou rozsah textu, zplisob argumentace, propagovany
predmét a zanr média. Mrazkova (2016, s. 360, dale pak s. 388-394) vydéluje televizni

reklamni spoty a tiskovou reklamu, ke které fadi inzerat, advertorial a tiskovy plakat.

4.6 Jazykové prostiedky

Uziti spisovné a nespisovné Cestiny se fidi pfedevsim cilovou skupinou, volbou mluveného
nebo psaného jazyka a tim, zda jde o sekundérni (zobrazenou) nebo primarni komunikaci
(ptfimé osloveni). Motivaci pro pouZiti nespisovnosti v primarni komunikaci mize byt napt.
aktualizace textu pomoci slovni hiicky nebo urcity okruh adresati (cilené uZiti slangu).

V sekundarni komunikaci se v rizné mife objevuje nespisovnost, predevSim prvky obecné

cestiny (Mrazkova, 2016, s. 347).

Pro reklamu typicka je hra s jazykem, kterda mé upoutat nasi pozornost. Je to typicky prvek
aktualizace, ktery pfedstavuje napf. uziti rymu, nezvyklé spojeni slov, necekané
pojmenovani, aliterace, nezvyklé pfirovnani, slovni hficka nebo aktualizace frazému

(Cmejrkova, 2000, s. 13).

Slovni zasobu reklamnich textl ovliviluje pfedmét reklamy, potfeba kladné¢ hodnotit
predmét propagace a predstava o adresatovi a jeho jazyce. S tim souvisi pfejimani terminti
ze sféry odborné. Nekdy se objevuji i1 tzv. pseudoterminy, které sice piisobi odborné, ale
Casto jsou to jenom cizojazy¢né hybridni sloZeniny, tomuto jevu se podrobnéji vénuje
Mrézkova (2016, s. 380).

Ptejimaji se slova z cizich jazykt, predevs§im z angliCtiny, uplatiiuji se jak vyrazy upravené
pro ¢esky deklinacni princip, tak i nepfekladané idiomy. V textech pro Sirokou vefejnost se

setkavdme s vyrazy z prostésdélovaciho stylu, Castd jsou slova expresivni (familiarni,

deminutiva). Pro uzsi cilovou skupinu jsou piiznacna slova médni a vlastni neologismy.
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S propagaci predmétu jsou spojena hodnotici adjektiva a adverbia a substantiva z nich
odvozena (Mrazkova, 2016, s. 380-381). V ramci intenzifikace se adjektiva Casto objevuji

v superlativu.

Konativni funkce v reklamé je vyjadiena Castou frekvenci posesivniho zdjmena ,,VAas“,
mimo jiné je to proto, ze reklama v mens$i mite dodrzuje pravidlo reflexivizace, tedy vyuziva
piivlastiiovaci zdjmeno ve 2. osob¢ pluralu tam, kde spravné ma byt reflektivni zdjmeno.
Uziti privlastiujicich zajmen vztahujicich se k télu adresata (vaSe pokoZzka) vytvaii az
davérny vztah k nému. Z&jmena ,,Vy“ a ,,Va§*“ sugeruji osobni vztah, pfestoze tviirce
reklamy adresata neznd. Uplatiiuje se zde synteticka personalizace, kdy autor Ctenafe sice
neznd, ale ¢tenatf musi nabyt dojmu, Ze je sdéleni adresovano prave jemu. Velké pismeno ve
slovech ,,Vy* a ,,Vas* v ¢eském jazyce zdlrazituje zdvoftilost k adresatovi. Pokud by tam
velké pismeno nebylo, mohl by adresat vnimat tvar jako plurdlovy, coz by rozporovalo
funkci reklamy, ktera chce oslovit adresata jako jedine¢ného a konkrétniho (Cmejrkova,
2000, s. 147-148). Ovsem v piipad¢ volebniho programu se nejspis jedna o pluralovy tvar.
V pojmech teorie zdvotilosti Brownové a Levinsona (1987, in Mrazkova, 2016, s. 358) je
,»vykani v ¢estin€ prostfedkem tzv. negativni zdvofilosti a tykani zase pozitivni zdvoftilosti.*
Neékdy ale tykani mize na recipienty pusobit nezdvofile, protoze komunikace je vetfejna a
recipienti se mezi sebou neznaji. Tykani v reklamach se vétSinou odivodiuje charakterem
cilové skupiny — pokud tykdni plisobi na jedince nezdvofile, je to proto, Ze neni soucasti

cilové skupiny (Mrazkova, 2016, s. 358).

Syntax reklamnich textd je vétSinou jednodussi, véty jednoduché pievazuji nad souvétimi,
predevsim v titulcich a sloganech. Uplatiiuje se vice parataxe, ale ve vlastnim textu se
pouzivaji i hypotakticka souvéti (Casto vedlejsi véty pricinné a ucelové). Objevuje se zde
subjektivni potadek slov pro upoutani pozornosti a syntakticky paralelismus jako prostiedek
gradace. V reklamnich textech se vyuzivaji vétné ekvivalenty a ptfedevSim v titulcich a
sloganech postupna parcelace vypovédi. Syntax titulki a zavéreCnych slogant obsahuje
vétSinou nazev propagované znacky a kratkou vétu. Typické pro reklamni texty jsou i
konstrukce s beneficientem, tedy s vyjadienim osoby, které je néco urcéeno, v akuzativu s

pouzitim piedlozky ,,pro* (Mrazkova, 2016, s. 376-378).
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Persvaze je zajisStovadna mimo jiné i tvary sloves v imperativu. Takové vypovédi casto plni
funkci vyzvy, rozkaz by vtomto piipadé byl nevhodny. Nékdy byvaji zakoncené
vykii¢nikem, jehoz uziti zvySuje apel na adresata a emocionalitu, proto se vyskytuje uz
v titulcich a sloganech. U vét oznamovacich jejich funkci vyvozujeme hlavné z kontextu a
slovesného ¢asu, napt. budouci ¢as miize znacit slib, ale také varovani, ¢i dokonce vyhruzku.
Véty tazaci maji oslovit adresata, a tedy plnit funkci fatickou a ziskavaci, proto musi svym
obsahem pfedjimat jeho tuzby. Otazky mohou mit také funkci vyzvy ¢i nabidky. Pravé
otazky se v reklamé vyskytuji jen v sekundarni komunikaci. Stereotypné se v reklamé mize
objevit i otazka fednicka (Mrazkova, 2016, s. 372-373). Cmejrkova (2000, s. 163)
upozoriuje, Ze na to, aby vypovéd mohla mit komunikaéni funkci rozkazu, vyzvy nebo
pobidky, musi byt adresat schopen vykonat ¢innost, k nizZ je vybizen. Reklama ale s timhle

ptedpokladem ne vzdy pracuje.

Cook (1992, s. 29, 214, in Mrazkova, 2016, s. 385) mluvi o tzv. parazitismu reklamy a
povazuje jej za urcujici rys reklamnich textt. Reklamni komunikaty casto napodobuji

zprava.

Rada reklam vyuziva mezitextové navazovani neboli intertextualitu. Texty se bud’ doslova
cituji nebo modifikuji, coz je prvek aktualizace (Cmejrkova, 2000, s. 169). Texty, na které
se odkazuje, jsou napf. idiomy, frazémy, réeni, Gslovi, pfislovi nebo vyroky slavnych
osobnosti (Cmejrkova, 2000, s. 190). Motivaci uziti intertextuality miize byt nejen
ozvlastnéni textu, ale také persvazivni funkce. Kdyz totiz pouzivame ustdlend schémata,
kterd jsou pfijemci znama, spi§ se nad reklamou pozastavi, neZ kdyZ budeme vyuZivat
prosttedky, které nezna. To souvisi i se snazs§im zapamatovanim sloganu. Proto se zde opét

vychazi ze zkuSenosti cilové skupiny. Cim $ir8i publikum, tim obecnéjsi odkazy v textu.

Reklamy ale také mohou odkazovat na jinou reklamu, coz se nejvyraznéji uplatiuje
v reklamni kampani, pficemZ v tomto pifipadé miZeme mluvit spiSe o vnitrotextovém
navazovani. Kampané jsou zpravidla multimodalni, protoZze na audiovizualni reklamy
vysilané v televizi a na internetu odkazuji plakaty venkovni reklamy a tiskova reklama

v novinach a ¢asopisech.
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4.7 Politicka reklama

Vyse se zabyvame piedevsim reklamou komer¢ni, kterou Mrazkova (2016) sice odd€luje od
politické, ale ne vSichni autofi toto rozdéleni pouzivaji. Zminéné cile reklamy jsou pro
vSechny jeji zanry typické, piestoze se tematicky lisi. Z hlediska funkce, medidlniho prostoru
1 jazykovych prostiedkl je zde tedy vyrazna podoba se vSemi ostatnimi reklamnimi texty.
Pokud budeme povazovat politickou reklamu za ptedvolebni kampan, pak se odlisSuje od
komeréni tim, Ze nespada pod ,,Zakon o regulaci reklamy*, ale upravuje ji ,,Zakon o volbach
do Parlamentu Ceské republiky“. Politické reklamy (volebni kampail) se netyka zékaz
nevyzadané a srovnavaci reklamy (Institut politického marketingu, 2015). Pro zvefejiovani
této reklamy existuji specidlni asovd omezeni — povoleni obce k vylepeni plakatl nejpozdéji
Sestnact dnii pied volbami, vyhrazeny prostor ¢trnact hodin v Ceské televizi a Ceském
rozhlase a zékaz politické agitace v den voleb ve volebni mistnosti a jejim bezprostfednim

okoli (§ 16 zak. & 247/1995 Sb.).

Kampané mohou byt napt. ofenzivni, pozitivni (obhajovaci), srovnavaci nebo utocné,
pfipadné skryté utocné (Kubacek, 2012, s. 29-40). Predvolebni kampan je ale vétSinou
vysledkem né&kolika typt. Saradin (2007, s. 34) upozorfiuje, ze vramci politického
marketingu je pro uspéch ve volbach dilleZita tzv. permanentni kampaii. Je podle néj naivni
si myslet, Ze voli€e si strana ziska jenom pied volbami. Povazuje za dilezité, aby politicti
aktéti byli aktivni a komunikovali s voli¢i v pribéhu celého volebniho obdobi. Je ale nutné
odhadnout miru ptisobeni kampané. Pokud totiz bude moc Castd a vtirava, muze volice
znechutit a obratit proti strané. V permanentni kampani maji vyhodu ty strany, které maji
sva mista ve vladé (pfipadné byly zvoleny do Poslanecké snémovny), protoZze média ¢asto
chtéji jejich vyjadieni k aktualni politické situaci a zastupci strany tak maji snazsi ptistup

k potencialnim voli¢am (Saradin, 2007, s. 47-48).
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S5 Analyza volebniho programu

V této Casti se budeme vénovat jazykové analyze konkrétniho textu. Jde o volebni program
hnuti ANO 2011 z roku 2021 pro volby do Poslanecké snémovny, ve kterych hnuti ANO
2011 sice neobhdjilo své prvenstvi z voleb minulych, ale skon¢ilo na druhém mist¢ za koalici

SPOLU.2

5.1 Stylotvorné faktory
Na autora pii tvorbé komunikatu plisobi vice Cinitelli, které pak maji vliv na celkovou

podobu komunikatu. DéEli se na objektivni a subjektivni.

5.1.1 Objektivni stylotvorné faktory

Objektivni (mimopersondlni, impersondlni) faktory jsou pii tvofeni komunikéatu vzdy
pfitomny. Pod jejich vlivem se utvareji objektivni funkéni styly, které jsme podrobnéji
popsali v teoretické casti. Objektivni faktory ptisobi vné autora, ale piesto ho do urcité miry
ovliviiyji (jeho naladu, psychické rozpolozeni). Minafova (2008, s. 78-86) za objektivni
stylotvorné Cinitele povazuje funkci komunikace, formu komunikétu, kod jazyka, raz
komunikatu, misto a ¢as komunikace, pfipravenost, adresaty a téma. Z tohoto rozdéleni
budeme v analyze vychdzet. Informace o téchto faktorech (Cinitelich) 1ze nalézt 1 u jinych

autorti, napt. u MareSe (2016), DaneSe (1957) nebo Jedlicky (1970).

Vybrany text plni jako vSechny ostatni komunikaty funkci sd€lnou, informativni, protoze
pfedava nové informace adresatlim, v tomto piipad€ Siroké vetejnosti. Vedle této zakladni
funkce se vyrazné uplatiiuje funkce persvazivni — uvédomovaci, ziskdvaci, piisobici a
ovliviovaci, jelikoZ text slouzi jako podklad pro politickou kampan, jejimz hlavnim cilem
je presvédcit volice k hlasovani pro jejich stranu. S persvazi je spjata i funkce konativni a
faticka, zde vyjadfeny oslovovanim, uzivanim pfivlastiiovaciho z4jmena ,,Va§* a sloves ve
druhé osobé¢ pluralu. Také je zde velmi patrné funkce emotivni, a to ptedevsim v prvni ¢asti
slibl, shrnuti dosavadnich tspéchil a pak v textu, kde se misi plural se singularem a ktery je
podepsan prfedsedou hnuti Andrejem BabiSem. Expresivita vyjadifeni Casto za pomoci

expresivnich jazykovych prostiedkil vytvari apel na adresata a vzbuzuje v ném rizné pocity

2 Vysledky voleb do PS v roce 2021 dostupné z: https://www.volby.cz/pls/ps2021/ps2?xjazyk=CZ
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jako napf. pocit naléhavosti (,,Posledni Sance volit Babise®, ,,zalezi jen na Vas*), ¢aste¢né 1
pocit strachu nebo alesponi nejistoty (,,Na rozdil od TOP 09 a Piratostanu budeme dal
nekompromisné hdjit nasi pozici v otazce ilegalni migrace®), ale také tieba pocit radosti
nejnovéjsich statistik rekordné roste, stejné jako zivotni uroven naSich obyvatel®) a divéry
(,,Za zaddnou cenu se nevzdame nasi suverenity). V ramci kontaktové funkce se zde
uplatnuje 1 hodnoceni recipienta (,,A Vy vite, co od nas mizete ocekavat - [...]*), tato
syntaktickd konstrukce vytvari soundlezitost a divérnost mezi autorem a adresatem.
Pozitivni emoci vyvolava i konstrukce ,,Budu rad, kdyz [...]*, kterd je typicka pro fecnicky

styl. Tyto prostfedky vnimame jako prvky manipulace.

Vybrany text je psany, ale jak uz bylo uvedeno vyse, jeho jednotlivé myslenky jsou déle
pfedkladany vefejnosti napt. skrze audiovizualni spoty nebo jsou rozebirany
v predvolebnich debatach. Jeho jednotlivé ¢asti jsou tedy predavany formou mluvenou.
S tim souvisi monologi¢nost. Program je sice monologicky, ale jeho obsah pak muze
v mluvené podobé vstupovat béhem diskuse do dialogu. Pro mluvené komunikaty je typické
vyuziti paralingvéalnich (pfedev§im zvukovych) prostfedkli, které jsou v psaném textu
zastoupeny grafickou upravou pisma. Ve vybraném textu se jednd o vyuzivani rtizné
velikosti, barvy 1 fontu pisma. Blize se k tomuto tématu vyjadiujeme u podkapitoly 5.2

Clenéni textu.

Minéfové od formy oddéluje jesté kod jazykové komunikace, ktery je zde verbalni, doplnény
grafickou upravou a logem hnuti. Kvuli oficidlnosti je jazyk spisovny, ale hojné se tu
vyskytuji jazykové prostiedky s ptiznakem. Uziti expresivnich vyraza a prostiedkl z bézné
mluvené komunikace (,,Nenechdme zeméd¢lce a farmate ve Stychu, kdyz pfijde velka
krize.”) je i¢inné pro pribliZeni se k cilové skupiné. Obecné ji je mySlena Siroka vefejnost,
ale strany vétSinou maji své volicské zdkladny, na které pii sestavovani programu berou

velky ohled, protoZe je nechtéji ztratit.

Vybrany text je oficidlni, jelikoz je urcen Siroké vefejnosti. Jeho verze je dostupnd online,

ale také v tiSténé podobé rozdavana pfi riznych propagacnich akcich. Do jisté miry se zde

o 24

pak jednotlivé body programu rozdélené do casti podle resortu.
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Minafova mezi faktory fadi také misto a ¢as komunikace, obecné nazyvané jako prostor,
ktery je v tomto piipad¢ vefejny a neznamy. Je tfeba si ale uvédomit, ze autor pii tvorbé uz
vychédzi znéjaké zkuSenosti s prostorem. Tento faktor méd vétsi vliv u mluvenych

komunikétu.

Dulezity pro tvorbu komunikétu je adresat (zde skupina adresatl), ktery modifikuje formu
projevu. I kdyz je v pfipadé¢ volebniho programu neznamy (nepiimy), autor musi
pfedpokladat jeho ocekavani a tuzby. Pro tvorbu komunikatu je nutny uvédomély postoj
k nim, ale ten spadd uz k subjektivnim stylotvornym faktoriim. Adresatem je v ptipadé
volebniho programu Siroka vefejnost, pfesto zusporddani hlavnich témat a vybéru

jazykovych prostiedkt miizeme do jisté miry poznat, Ze existuje i uzsi cilova skupina.’

Dalsim faktorem je mira pfipravenosti a spontannosti projevu. U volebniho programu a
nasledné ptedvolebni kampané jde o projev pfipraveny. Mohli bychom uvazovat o
spontannosti v diskusich a rozhovorech v ramci pfedvolebni kampané, ale to se netyka
programu. Jak uz jsme zminovali vyse, prvky spontannosti v textu také najdeme, ale jsou

zde ptfedem pfipraveny a pouzity imyslné vzhledem k cilové skuping.

Poslednim faktorem je téma, které ne kazdy autor za objektivni faktor povaZuje, napf.
Hausenblas. Tématem jsou zde sliby volicim pro nasledujici obdobi. Zaroven jsou zde
piipomenuty Uspéchy hnuti ANO v minulych letech. Autorovo pojeti tématu uz je ale faktor

subjektivni.

5.1.2 Subjektivni stylotvorné faktory

Minafova (2008, s. 87-88) povaZuje za subjektivni (persondlni, individualni) faktor
zkuSenostni komplex autora, s nimz souvisi celkovy kulturni rozhled, znalost kodu a
rozumova vyspélost autora. V nasi analyze toho o autorovi nedokdzeme moc fict. Nezname
ani jeho jméno, protoze neni nikdo uvedeno. Piedpokladame ale, ze ptivodcem programu je
spiSe néjaka skupina odborniki. Ti dali dohromady jednotlivé body a zformulovali je do
programu. Pod ¢asti od strany 9 po stranu 12, ktera je stylizovana jako osobni dopis, je sice

podepsan piedseda hnuti Andrej Babis, ale nedokazeme jednoznacné fict, jestli je opravdu

3 Pro hnuti ANO 2011 jsou to lidé starsi. Z vysledki voleb do PS v roce 2021 vime, Ze ve v&kové skuping 65+
volilo hnuti ANO témét 50 % volich. Dostupné z: https://www.paqresearch.cz/post/analyza volby 2021
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autorem. Jediné, co z textu miizeme poznat, je, ze autorem programu je nékdo se zkusenosti
psani podobnych textli, nékdo s bohatsi slovni zasobou a se znalosti problematiky, o které

piSe.
5.2 Clenéni textu

5.2.1 Horizontalni ¢lenéni

Cely dokument s nazvem Az do roztrhani tela! je opatfen titulni stranou a obsahem.
Doplnuje ho logo hnuti, které¢ se pak objevuje na kazdé liché strané¢ dokumentu. Barevné
autofi zvolili odstin tmavé modré s piimési fialové v kombinaci stmavé rizovou
v nadpisech a bilou barvou v zdkladnim textu. Se stejnou kombinaci barev vySel 1 program
k volbam do PS v roce 2017 a do Evropského parlamentu v r. 2019. Mohli bychom tedy fict,

Ze jsou to barvy, ketré spolecné s osobou predsedy hnuti vytvaii image strany.

Volebni program ma titulni stranu se sloganem ptedvolebni kampané a podtitulem, poté
nasleduje obsah. Volebni program jsme pro potiebu této prace rozdélili do dvou €asti. Prvni
¢ast konc¢i na stran¢ 12 podpisem Andreje BabiSe a druha uz se tyka jednotlivych bodl
programu. Prvni ¢ast je ivod, ktery pfipomina to, co hnuti ANO v minulych letech, kdy bylo
ve vlade, dokazalo. V péti ¢islovanych kapitolach liSicich se tématem jsou pak shrnuty
dualezité myslenky programu. Dullezitost této ¢asti autor vyjadiuje slovy: ,,[...] na tvod Vam
chci ve stru¢nosti predstavit pét bodt, na kterych mi opravdu zalezi.* Tento usek je zakoncen
vertikalni ¢arou. Nasledujici text v rozsahu zhruba Ctyt stran je stylizovan jako vyjadieni
predsedy hnuti Andreje BabiSe k jeho ctyfletému plisobeni ve vladeé a konci jeho podpisem.
To je patrné z uZivani 1. osoby singuldru a autorova pojmenovani vlastni funkce ve vladé
(,,Nejvic jsem toho ale pro nasi zemi a naSe ob¢any mohl ud¢lat jako premiér*). Celé prvni

¢ast je ¢lenéna do odstavcu.

Nasleduje podrobnéjsi druha cast s jednotlivymi body programu. Program je rozdéleny do
dvaceti sektord, pfi¢emz kazdy obsahuje nadpis s nazvem tématu, kterému se vénuje. Pod
nadpisem se nachézi kratky uvod k problematice a pod nim v odrazkach body tykajici se
zmeén, které chce Hnuti provést. Zajimavé je tfazeni sektorli, protoZe nejsou rozdéleny

abecedné. Domnivame se, Ze se jednd o potadi témat podle preference hnuti ANO. Kvuli

v
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sektorem je zdravotnictvi, o kterém v textu autor piSe, ze je jejich prioritou. Program se
vztahuje k volbam v roce 2021, kdy probihala opét ,,covidova vlna“ a zdravi tehdy bylo
prioritou nas vSech. Zdravi bylo a je téma obecné. Hned poté nésleduje téma finance, které
se nas vsech také dotyka. Myslime si, Ze je zde vhodn¢ upfednostnéno zdravi pied penézi,
protoze to puisobi moraln¢. Nasleduje socidlni politika, pficemz prvnich devét bodi se vénuje
seniortim, coZ je, jak bylo zminéno, velka ¢ast volich tohoto hnuti. Poslednim sektorem je
pak vefejna sprava, ktera je svymi body pomérné specificka, proto maze budit dojem, Ze se

tyké ptedevs§im pracovniki v této sféte.

5.2.2 Vertikalni ¢lenéni

Z hlediska vertikalniho ¢lenéni je nejvyraznéjsi rozdil v pismu. Nadpisy a podnadpisy se
odlisuji velikosti, ve druhé ¢asti jde o versalky, ale v prvni ¢asti u ¢islovanych nadpisti o
kapitalky. Je zde vyuzito i ztuénéné pismo. To se objevuje v nadpisech, obsahu, ale 1
v tiitadkovém ,,upozornéni“ oznaceném uvozovkami, které ma vzbudit ve Ctenafi
naléhavost, a proto vyuziva i toto typografické zvyraznéni. Nadpisy a podnadpisy jsou psany
pismem bezpatkovym, zbyly text patkovym, protoze opticky vytvaii linku a 1épe se potom
¢te. Ve druhé ¢asti jsou uvody ke kazdému sektoru psany kurzivou, pod nimi jsou pak
jednotlivé body programu odsunuty pomoci odradzek. Kurzivou je také nazev knihy, na
kterou autor odkazuje. Strany jsou opatieny ¢islovanim a kazdé licha obsahuje logo hnuti.
Zajimavé je 1 vyuZiti barvy na strané¢ 6. Zatimco prvni ¢ast, kterd oslovuje pfimo Ctenaie
z pohledu pfedsedy hnuti, ma na pozadi barvu modrou, druha ¢ast tykajici se bodli programu
z pohledu hnuti (plural) ma pozadi fialové, které pak pokracuje celym programem. Na titulni
strané je hypertextovy odkaz na webové stranky hnuti ANO a na facebookovy profil Andreje
Babise. Na konci prvni ¢asti je dokonce pfedseda hnuti podepsan, piestoze autorem nejspis
neni on. Tato drobnost mize ve ¢tenafi vzbuzovat osobni pfistup a soundleZitost politika

s potencialnim voli¢em.

5.3 Foneticka rovina

Touto rovinou se v analyze zabyvat nebudeme vzhledem k tomu, Ze probirany komunikat je

psany a zadné jevy tykajici se fonetiky jsme v ném nezaznamenali.
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5.4 Morfologicka rovina

Volebni program jako text oficialni je spisovny, pievazovat by mély prostiedky neutralni,

ale vyrazn¢ se zde uplatnuji prosttedky hovorové.

V textu se objevuji jak substantiva abstraktni (,,moznost®, ,stru¢nost”, ,,svoboda‘) tak
konkrétni (,,soudy®, ,,politici®, ,,afady*‘). Podle cilové¢ skupiny se zde opakuji tvary nékterych
jmen, jako napf. ,,senioii* (16x) nebo ,,diichod* (15x), protoZe je to téma tykajici se volebni

zakladny hnuti ANO.

Typicka jsou pro persvazi hodnotici adjektiva (,,Spickova péce®, ,,dirazny boj“, ,tvrda

vvvvvv

»hejmodernéj$i) nebo ve srovnani se soucasnym stavem ¢i jinou politickou stranou

v ree

v komparativu (,,kvalitngjsi, ,,lepsi“, ,,rychlejsi).

Pro ziskavaci funkci je vhodné uziti kontaktovych prostiedki. Vice nez padesatkrat (56x) je
v textu pouzito v riiznych tvarech posesivni zajmeno ,,nds“. V prvni ¢asti se ¢asto vztahuje
k substantiviim tykajicich se hnuti (,,[...] pfed Vas spole¢n¢ s hnutim ANO ptedstupuji s
nasim volebnim programem®), ve druhé &asti se vztahuje i k obéantim Ceské republiky, mezi
které se ¢lenové hnuti také fadi (,,[...] a jak dokaZeme snizit jejich dopady na kvalitu naseho
zivota®). Jde tu o jakousi strategii ,,JJsem jednim z vas* vyjadfujici soundlezitost, kterou
pouzivaji mnozi politici. Vedle z4jmena ,,na8* se v ramci persvaze uplatiiuje i rizné
sklofiované osobni zdjmeno ,,Vy*“. V prvni ¢asti ve tvaru Vas, psano s velkym pismenem na
zacatku vyjadiuje uctu ke ¢tenartim. Osloveni neni urc¢eno jednomu konkrétnimu ¢lovéku
jako tomu byva né€kdy v komer¢nich reklamach (v politickych reklaméch autor vétSinou pfi
osloveni pouZziva plurdlovy tvar). Mimo osloveni uzZ se toto osobni zdjmeno piSe s malym
pismenem na zacatku (,,Program jsme prubézné plnili a vefejné vam skladali acty*). V
tuénym pismem zapsaném textu pod nadpisem se opakuje ukazovaci zdjmeno ,,toho* se
vztaznym zajmenem ,ktery“. Toto stupfiovani vyjadiuje naléhavost, apel na ctenare Ci

dokonce jisty tlak.

Ze zajmen jsou pak vyrazné totalizatory (,,vSechny®, ,,vSem®, ,,v§echno®), které posiluji
persvazi, protoze plsobi rozhodn€ a odhodlané. V nékterych piipadech se podileji na
hyperbole (,,[...] tomu chce dat vSechno*). Autor ale vétSinou totalizator konkretizuje, aby

se vyhnul kritice pfi pfipadném nesplnéni slibu (,,Zrealizujeme vSechny projekty tykajici se
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digitalizace financované z Narodniho planu obnovy*). Casto se také uplatiiuje s predlozkou
,,pro“, a snazi se tak zaGlenit viechny adresaty k jednomu slibu (,,Spickové zdravotni péce
zustane bezplatna a dostupna pro vSechny ob¢any*, ,,[...] zlepsi 1é¢bu rakoviny pro vSechny

obcany*).

Az na cislovku ,,n¢kolik jsou vSechny urcité. Jakakoliv nejednoznacnost je pro tento typ
komunikatu nevhodna. Piijemce oCekava jasnost a konkrétni plan, a ne nejasné informace,

které nemaji vypoveédni hodnotu.

Cislovky jsou zapisovany &islicemi, slovné a nékdy kombinaci obou zpisobil. Cislice se
vétSinou tykaji uréitého data (,,nejpozdéji do roku 2038) nebo procent (,,[...] dosahly 2,5 %
HDP v roce 2025), slovni piepis se tyka poctu let (,,Poslednich osm let [...]) nebo
napft. u tématu financi (,,[...] vy€lenila astronomickych 1 480 miliard korun®). Zapis graficky
a slovni se tyka také procent, symbol procenta je zde vyuzit dvakrat, slovni prepis dvacetkrat.
Zajimavé je, Zze dvoji zapis tdaje obsahuje napt. v prvni ¢asti véta ,,Zvysili jsme investice
do dopravni infrastruktury o 50 procent* a ve druhé ¢asti véta ,,[...] pokryvé az 50 % néklada
sportovnich klubli na provoz sportovisté“. Stejny dvoji zapis se uplatiluje u zapisu ¢astky.
Neékdy se vyuziva ,korun® (,,[...] u objednavek nad 500 korun®) a jednou i zkratka ,, K¢*
(»»[...] primérny plat ucitelti letos bude 46 000 K¢, pres 50 000 korun budou brat policisté,
hasic¢i 1 vojéaci [...]*). Uziti zkratky si vysvétlujeme tim, Ze se jednd o dvé Castky v jedné

vete, pficemz prvni je jasné dand a druhd méné urcitd, proto ji autor chtél oddéelit.

Jak uz bylo feceno vyse, v prvni ¢asti stylizované jako osobni vyjadfeni pfedsedy strany se
uplatnuji slovesa v 1. osobé¢ singularu, ale vzhledem k tomu, ze se v nékterych paséazich autor
vyjadiuje o uspésich celého hnuti, najdeme zde i slovesné tvary v plurdlu. V radmci narazek
a kritik konkurenc¢nich stran autor vyuziva 3. osobu (,,tak jak to chysta Piratostan®), stejne
tak ve druhé Casti u personifikovanych vyrazi (,,Covidova krize ukazala velky problém
socidlni ochrany profesionalnich umélct a pracovnikl v kultute, [...]*). Slovesné Casy se
uplatituji vSechny, nejvice vSak ¢as budouci a minuly. Budouci ve druhé ¢asti programu
v konkrétnich bodech, minuly v prvni ¢asti, kterd pfipomina vSe, o co se vlada Andreje

Babise zaslouzila. Uziti slovesnych tvarti vyjadiujicich budoucnost plni funkci slibu.
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Dtivodem, pro¢ se uplatiiuji predevsim tyto dva Casy, je i dokonavost nékterych uzitych

sloves v textu, protoze u dokonavych sloves tvar v pfitomném case vyjadiuje budouci d¢;.

Spousta slovesnych tvarti obsahuje prefix ne-, ktery je v nékterych piipadech umocnén i

zapornym zdjmennym piisloveem ,,nikdy* (,,nikdy neptipustime®, ,,nikdy nebylo*).

Zajimavé je 1 hromadéni pfislovcei, coz je pro volebni kampané pomérné typické. Vyskytuji
se zde prevazné¢ piislovce miry zdlraziujici intenzitu déje (intenzifikatory). Ptislovce Casto
vyjadiuji silu a odhodlani (,,tvrd€®, ,,silné*, ,,nekompromisné®, ,razantné*) ¢i schopnost
(,,aktivng®, ,,uspésn&®, ,.efektivné®, ,,disledn¢*). Obdobné tvary jsou pouzity i v piipadé
adjektiv, ze kterych cCasto tato ptislovce vznikla. Néktera prislovce jsou zde v ramci
komparace vystupniovana stejné jako adjektiva v komparativu (,,tvrdéji“, ,rychleji) i
v superlativu (,,nejpozdéji, ,,nejrychleji®). Vedle nich se uplatiuje také epistémicka Castice

b 413

»rozhodné®, kterd vyjadiuje odhodléni a zaroven plni agitacni funkci.

5.5 Lexikalni rovina

Lexikalni rovina analyzovaného textu je co do variet CeStiny velmi bohata. Hnuti ANO ve
svém volebnim programu uziva napft. oproti koalici SPOLU vice hovorovosti. Texty, které
se snazi o ziskdni a piipadné presvédCeni adresata, pracuji s prostiedky poutajicimi
pozornost. Takova jsou napt. slova expresivni (,,makame*, ,,maminka*) nebo expresivni
vétné konstrukce (,,nenechame ve Stychu*) a hovorové vyrazy (zanetadit nasi zemi®, ,,[...]
jsme pohnuli se spoustou véci®). Vedle slov hovorovych se v analyzovaném textu ojedinéle

objevuji i slova zastarala (,,kolonial®) a ¢astec¢n¢ i knizni (,,nikoliv*).

Vybér citové zabarvenych jazykovych prostfedk je pro lidra strany, Andreje Babise,
typicky. Ve svych vystupech chce na voli¢e ptlisobit pratelsky, proto se snazi navodit
ptedstavu, Ze je jednim z nich, napt. jeho osloveni ,,Cau lidi¢ oproti klasickému ,,Vazeni

spoluobcané®. To se déje prave s ohledem na voli¢skou zakladnu.

5.5.1 Aktualizace a automatizace

Pokud budeme vychéazet z publicistického stylu, pro ktery je typické napéti mezi vyrazy
aktualizovanymi a automatizovanymi, najdeme zde spoustu prvkii z obou oblasti. Za
aktualizani miZeme povazovat celkovou hovorovost (,,Rozjeli jsme stavebni projekty*, ,,V

Praze chceme také dotahnout vystavbu Ceského onkologického institutu®). Zajimava jsou

37



zde netradicni spojeni slov (,,ekologické bésnéni®, ,budicek povinnosti®), frazémy
(,,neslibujeme hory doly*) a terminy pfedevsim z technické a ekonomické sféry (,,uméla
inteligence®, ,,sdilend ekonomika®,) a vlastni neologismus ,Piratostan“. Jedna se o
modifikaci ndzvu dvojkoalice stran Pirati a STAN, ktera vystupuje na politické scéné pod
nazvem PirStan. Jestli ndzev ,,Piratostan” vznikl ndhodou, nebo byl pfedem pfipraveny,
nevime. Tento vyraz pouzival ve své kampani Andrej Babi$ i na billboardech ve znéni
,Budeme vas branit pfed Piratostinem®. Domnivame se, ze nazev ma stranu zesmesnit.
S tim, Ze Andrej Babi$ kritizuje dvojkoalici mimo jiné i v otazce ilegalni migrace, mize

oznaceni Piratostan u voli¢l vyvolat pocit strachu a neduvéry k této dvojkoalici.

Piratostdn mizeme vnimat jako neologismus vznikly bud’ spontanné, nebo potiebou
pojmenovat novou skutecnost s ur¢itym citovym ptiznakem, v tomto piipad¢ negativnim, az
dehonestujicim. V souvislosti s dobou, pfedev§im s pandemickou situaci, se neustale
vytvareji nové vyrazy oznacujici aktualni skutecnosti. Mezi né€ patii napt. ,,postcovidové
obdobi*“ oznacujici noveé vzniklou skute¢nost — ,,obdobi po covidu®. Ohledné¢ vzniku slova
»postcovidové® bychom mohli uvazovat o hybridni sloZening, ale v tomto ptipadé jde nejspis
o slovo pfejaté z anglictiny (,,post-covid®) pfizpiisobené ¢eskému deklina¢nimu principu
pfipojenim sufixu a padové koncovky. Pro zatazeni k hybridni slozening je totiZ problém
s neexistujici domaci Casti kompozita, protoze ,,post™ Ceského plivodu neni a ,,covid” je
v dne$ni dobé slovem mezinarodnim. Slovo ,covid“ se vriznych tvarech (jako

substantivum nebo adjektivum) v textu opakuje vicekrat, protoze se tyka soucasné situace

ve spolecnosti.

V textu najdeme 1 spoustu slov ciziho ptivodu (,,flexibilni®, ,,digitalizace*), ¢i dokonce slova
cizi (,,high-tech®). Jedna se ptedev§im o vyrazy pochézejici z anglictiny, liSi se ale mirou
morfologické adaptace. Ze slov piejatych se zde objevuje napif. adaptace na zaklade
vyslovnosti ve slové ,,hendikep®, pfestoze v ¢estin€ je spisovnym tvarem i anglické slovo

,handicap®.

Soucasti této vrstvy jsou i slova vznikla hybridnim tvofenim, ¢asto prefixem cizojazyénym
nebo ciziho plivodu a domacim (pfip. zdomacnélym) zékladem které podléhaji ¢eskému
deklina¢nimu principu (,,infrastruktura®, ,,superhruba®). V ramci téchto tvarli se casto

uplatnuje prefix re- (,,reexport®, ,,rekvalifikace*) nebo pro- (,,proaktivni®, ,,proexportni).
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Pak se tu ale objevuji cizi slova, kterd sice maji svilj Cesky protéjSek, ale v textu jsou
v piivodni podobé¢ a plni tak aktualizacni funkci (,,reverse charge® v Cestin¢ ,,pfenesena
danova povinnost*). Vzhledem k voli¢ské zakladn¢€ hnuti ANO ale mohou pusobit pomérné
nemistné, protoze seniofi, na které¢ hnuti ANO cili, se ¢asto béhem studia anglictinu neucili,
a proto ji dnes nemuseji ovladat. Jsou tu ale 1 vyrazy ciziho piivodu, které podléhaji ceskému
deklina¢nimu principu, ale jejich neptivodnost je velmi vyraznd, proto mohou piisobit v textu
napadné (,,vyuzitim nepotiebného majetku statu a brownfieldi*). Z cizich slov se zde
v souvislosti se slibovanou digitalizaci vyskytuji i kompozita s prvni ¢asti ,,e-“, kterd by méla
byt psana se spojovnikem, ale zde tomu tak neni, protoze se jedna o vlastni nazvy projektii

(,,eGovernment*, ,,eHealth®).

Vedle hybridnich slozenin (,.kyberSikana®, ,megaprojekt™) se tu objevuji jesté vlastni
(,,nizkonakladova vystavba®, ,,vysokorychlostni trate*, ,,rychlovlak®) i nevlastni kompozita

(,,konkurenceschopnost®, ,,spoluprace®).

Prestoze funkce textu neni a ani nema byt poetickd, setkavame se zde s uméleckymi
prostiedky. Jedna se o gradaci, kterd je zde vyjadiena syntaktickym paralelismem (,,Toho,
kterého znate. Toho, ktery pofdd maka. Toho, ktery tomu chce dat vSechno. Toho, ktery
vSude prosazuje Ceské zdymy*), nebo o metaforické vyrazy jako ,sit podnikatelskych
inkubatori®, ,,obchodnici s chudobou* nebo ,,budicek povinnosti. Chrz (1999, s. 59) tvrdi,
ze metaforicka vyjadieni v politickych textech neslouZi jenom k ozvlastnéni textu, ale jsou
to efektivni strategie konceptualizace. Z fec¢nického stylu se zde uplatiiuje hyperbola (,,ani
korunu*) nebo nadsazka utvofend pomoci jiz zminénych totalizatord (,,Toho, ktery tomu
chce dat vSechno®). Uz samotny ndzev programu ,,AZ do roztrhani t€la* je vyrazné zvelicely.
Z umgleckého stylu se zde uplatiluje také personifikace (,,nase ekonomika podle
nejnovéjsich statistik rekordné roste®), prevazné v souvislosti s covidem (,,Covid ndm
ukazal, jak [...]*). Vramci antropomorfizace jsou nezivym ve€cem pfifazovany lidské
vlastnosti (,,chytré notifikace®, ,,rozumné projekty*).

Za projevy aktualizace povazujeme i slovesné tvary uzité v jiném nez primarnim vyznamu,
zde napt. hovorové ,,rozjet” ve smyslu zahajit nebo ,,dotdhnout” ve smyslu dokoncit. Oba

vybrané vyrazy se vyskytuji jak v mluvené komunikaci, tak v publicistice. I proto bychom

o nich mohli uvazovat jako o automatismech.
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Automatizované jsou v textu slovni obraty typické pro publicistické texty (tj. publicismy)
jako ,,rozhodujici krok®, ,,rok co rok*, ,,drtiva vétSina®, ,,slouzit obcanim* nebo ,,0svobodit
od dan¢®. Také se zde objevuje klisé ,,zdravi médme jen jedno*, které neni sice typické pro
publicistiku, ale je ve spolecnosti hodné ustalené, proto zde nevystupuje jako prvek
aktualizace. Casto se v textu také opakuje spojeni ,,boj proti“, dokonce 13x. Je to spojeni

z casti metaforické (,,boj proti suchu®), ale pro publicistiku velmi pfiznacné.

Na pomezi aktualizace a automatizace stoji frazémy. Objevuji se zde frazémy hovorové (,,jit
ruku v ruce®) a jina ustalena spojeni (,,slibovat hory doly*). Zajimava je zde konstrukce ,,byt
pro* ve smyslu ,,souhlasit s né¢im*, kdy jmennou ¢ast prisudku tvoii predlozka. Jedna se o
kolokaéni frazém. Z lidové moudrosti je zde konstrukce ,,Voda je zdkladem Zzivota.* Tento
vyraz je hodné pouzivany Casto ve form¢ vétného ekvivalentu ,,voda — zdklad zivota®.
NejspiSe pochdzi z latinského ,,Sine aqua dest vita® — ,,bez vody neni Zivot“. Podobné je

v textu uzito i ,,zdravi mame jen jedno®.

5.5.2 Propria

Program je alespont v prvni ¢asti obecnéj$i, protoze shrnuje vSechny sliby. Ve druhé,
podrobné;jsi ¢asti se ale setkdvame s mnozstvim proprii. Souvisi to s principem voleb do PS.
Obcané voli vramci volebniho okrsku (zde kraj) jednu kandidujici stranu, piipadné
zakrouzkuji maximalné ¢tyfi kandidaty. PfedevSim pro tyto kandidaty je dulezitd lokalni
kampan, pii které se na billboardech a plakatech objevuji predevsim konkrétni sliby tykajici
se daného tzemi. Tematika jednotlivych kandidati v kraji se lisi. Sliby obecné;jsi (diichody,
finan¢ni podpora atp.) jsou ¢asto spojovany s osobou Andreje Babise, ptipadné s vyraznymi
osobnostmi z byvalé vlady (Schillerovad atp.). V analyzovaném textu jsou v prvni Casti
informace obecngj$i tykajici se hnuti celého a v druhé konkrétng;si, protoze se tykaji 1
jednotlivych regiont. Proto se zde setkdvame napf. s proprii zemépisnymi jako ,,Labe“,
»Svihov, ,Letiiany“. Vedle nich jsou tu propria oznadujici uréité instituce jako
,Ministerstvo dopravy* nebo ,,Narodni sportovni agentura®. Za zminku urcité stoji nazvy
nejriizngjsich projekti, které hnuti ANO zadalo (,,Nova zelena usporam®, ,,Digitalni Cesko®,
~KABINA®), ale také projekty, které uz byly vytvofeny pied ndstupem hnuti do vlady
(,,Czech POINT®).
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Propria jsou tu zapsdna také formou inicidlovych zkratek (,,IKEM®, , EET®, ,NATQO®).
Jejich pouzivani v textu se ale misty 1isi, Casto je prvni pojmenovani instituce (pfevazné se
jedna o n¢) celymi slovy, pii dal§im pouziti v textu uz se objevuje ve zkracené podobé¢
(,Armada Ceské republiky*, dale jen ,,ACR*, &isti¢ka odpadnich vod, dale jen ,,COV*).
Neznamena to ale, ze plné znéni se v textu znovu neobjevi. Déje se tak zejména v souslovich,
ktera cely nazev vyzaduji a v mistech, kde dlouho tato zkratka nebyla pouzita a autor se k ni
chce znovu vratit. Pak jsou tu zkratky, jejichz vyznam je hned vysvétlen v zéavorce (,,PRV
(Program rozvoje venkova)®). Tato vysvétleni se mohou potencidlniho volice dotknout,
protoze bude mit pocit, ze autor predpokladd, ze prijemce neni tolik znaly a potiebuje
v pochopeni textu pomoci, proto se vysvétleni v zavorce uziva hlavné pii méné znamych
zkratkach. V analyzovaném textu jsou i zkratky, u nichz se jejich znalost ocekava a neni
potieba je nijak vysvétlovat (,HDP, DPH®). Objevuje se zde ale i jeden vyraz, kdy zkratka
neni vS§eobecné znamad, ale neni Zadnym zptisobem vysvétlena. Jedna se o ,,PPP projekt™,
coz je zkratka anglického vyrazu ,public-private partnership®, prelozitelného jako
»partnerstvi vefejného a soukromého sektoru®. Zkratka zde sice neni vyslovné vysvétlena,
ale z kontextu je adresat schopen vyvodit jeji vyznam. Divodem tohoto zplisobu pouziti je
asi fakt, Ze ptivodni zkratka se do CeStiny nepteklada se steynymi inicialami a pro piijemce
by to mohlo byt matouci. Bez jakéhokoliv vysvétleni je zde pouzita zkratka ,,IT* nebo ,,V4*,
které bychom ale také mohli zatfadit mezi vSeobecné znamé. Zkratky se uplatiiuji také
v ndzvech politickych stran (,,ODS*, ,,TOP 09). Pod touto zkratkou ale vystupuji Casto

v médiich, proto jsou nékdy lidem vice zndmé zkratky nez plné znéni ndzvu strany.

5.6 Syntakticka rovina

Pro volebni program je diilezitd srozumitelnost, tomu se pfizpiisobuje i vétna stavba. Véty
jsou casto jednoduché, ale rozsahlé kvili nékolikanasobnym vétnym ¢leniim. Hromadi se
vyrazy ve funkci ptivlastku (,,Budeme dal pokra¢ovat v investicich do nemocnic, do jejich
zafizeni a naSich zdravotnikd*). nebo pfedmétu (,,[...] masivné podporovat nejnovéjsi
technologie, umélou inteligenci, primysl 4.0 a pfechod na nizkoemisni energetiku®) Autor
programu pocité s tim, Ze ne kazdy, komu se dostane program do ruky, si ho precte cely, a

vvvvvv

Ve zbytku textu se hromadéni vétnych Clent uplatiiuje pii vyctech (,,strategické podniky
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jako vodarny, teplarny nebo banky*), predevsim u slibovanych a zrealizovanych projektii
(,,opatieni jako reverse charge, EET, Danovou Kobru, kontrolni hlaSeni, centralni evidenci
ucth, registr smluv, prokazovani ptivodu majetku aj*). Vice projektii na jednom misté piisobi
na Ctenare tak, ze ma pocit, ze pro n€j hnuti ANO udélalo uz hodné, a jesté toho hodné hodla

udélat.

Vedle jednoduchych vét jsou zde vyuzita i kratSi souvéti hypotakticka (,,Nebudeme
financovat neziskové organizace, které¢ podporuji ilegalni migraci®) a vétné ekvivalenty
(,,Nic nad tento zdkonny ramec*). Pouziti ekvivalentu je vhodné ve sloganech (zde nazev
programu a nazev celé kampang), ale i vtextu kupoutdni pozornosti a snazSimu

zapamatovani.

Podstatnd pro tento utvar je konkrétnost, jakdkoliv neurcitost je pro primérni funkci
komunikatu (ziskavaci, presvédcovaci) nevhodna. N&kdy jsou konstrukce podrobné
(,,Zajistime veEtsi bezpecnost seniorl tim, Ze podpofime zavadéni modernich technologii do
seniorskych domacnosti), jindy pomérné¢ obecné (,,Podpofime zaméstnavani osob se
zdravotnim postizenim®, ,,Posilime pocetni stavy Hasi¢ského zachranného sboru®,
»Maximalné podpoiime zajem o studium zdravotnickych profesi.©) a vyznivaji tak, Ze hnuti
zatim nema plan, jak tohoto slibu dosahnout. Autor se v textu zdmérné vyhyba prostiedkiim

nepiimé evidence, proto se tu neobjevuji vyrazy jako ,,pry* nebo ,,udajné*.

Zajimava je véta ,Nechceme zvySovat dané“ namisto razantniho ,,Dané¢ zvySovat
nebudeme*. Modalni sloveso ,,chtit* totiz jako by otviralo moZnost, Ze navySeni dani mtize
nastat. Jeho uziti je v tuto chvili velmi vyhodné, protoZe pokud by hnuti ANO dané zvysilo,
nemohlo by byt osoceno z toho, Ze slibovalo néco jiného. Tato véta se v textu opakuje ttikrat,

Zadna jina se ve svém piesném znéni neopakuje.

V programu se autor snaZzi o tradi¢ni slovosled, ale pro aplikovani diirazu pouziva vytyceni
vétného Clenu (,,V dobé covidu jsme udrzeli zakladni pilif nasi ekonomiky, primysl.©) nebo
zamérnou parcelaci vypovédi typickou pro tecnicky styl (,,Ten jediny program, ktery
pottebujete. Jako vzdycky.”). Vétna stavba tak muize piisobit uvolnéné, protoze napf.
parcelace je pomérné typickd v bézné komunikaci. Ptiznak uvolnénosti a hovorovosti
s sebou nese 1 elipsa (,,Zvysili jsme rodi¢ovskou na 300 000 korun®, ,,[...] mit moznost ve

stafi bydlet ve vlastnim®). Dlraz a do jisté miry apel vyjadiuje syntakticky paralelismus,
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tedy opakovani vétnych konstrukci. V textu se vyskytuje napf. na stran¢ 28 v prvnich tiech
bodech programu (,,budeme pokracovat v navySovani vydaju [...]*, ,,budeme pravideln¢
valorizovat sluzebni platy [...]“, ,,budeme podporovat mezinarodni aktivity [...]).
Opakovani zde probihéd formou — 1. nevyjadieny podmét, 2. ptisudek slovesny jednoduchy
v 1. osobé plurdlu v budoucim case, 3. predmét doplnény ptivlastkem. VSeobecné véty

v bodech programu nejcastéji zacinaji slovesnym tvarem vyjadiujicim budouci Cas.

Persvazivni funkci plni 1 neustalé srovnavani hnuti ANO s jeho predchidci a soucasnymi
konkurenty. Nékdy je béznou soucasti véty (,,Na rozdil od TOP 09 a Piratostanu [...]*), jindy
vsuvkou (,,V EU zachovadme pravo veta a rozhodné nepodpotfime moznost vétSinového
hlasovani v zasadnich otdzkach financi, dani, socidlniho syst¢ému nebo zahrani¢ni a
bezpecnostni politiky a migrace, tak jak to chystd Piratostan‘). Plsobeni hnuti ANO je
srovnavano i s jinymi zemémi (,,Pak pfiSel covid, kviili némuz jsme se jako vSechny ostatni
staty po celém svété museli zadluzit“, ,,A dodnes ma Cesko nejlepsi ratingové hodnoceni ze
vSech postkomunistickych zemi). Srovnavani s kymkoliv je vzdy ve prospéch hnuti.
Nejvyraznéjsi je tento jev v prvni €asti textu, kterd do zna¢né miry pisobi ironicky, mozna
az pohrdavé. Porovnavani je typicky prostfedek negativni kampané, kterou v ramci voleb do
PS v roce 2021 vyuzivalo vice stran. Negativni kampan muze byt efektivni, ale jen do urcité
miry, jelikoz pfi vyrazné agresi nebo moc silné intenzité¢ kritiky druhé strany mize
potencidlniho voli¢e odradit. Nékdy pak ve prospéch kritizovaného konkurenta vznika tzv.
syndrom ob¢ti, kdy se potencidlni voli¢, na kterého byla kampan zacilena, rozhodne pro

zvoleni napadeného, se kterym se identifikuje.

V textu se nevyskytuje zadné otdzka, protoze jeji uziti neni v textu vhodné. Vykii¢nik se
objevuje jen v ndzvu programu a v nazvu citované knihy, avSak zde vyjadfuje néjaké
zvolani. Prestoze v ptipadé ,,Sdilejte, nez to zakédzou!* bychom z tvaru slovesa v imperativu
v kombinaci s vykii¢nikem mohli uvazovat o rozkazu, nejspiSe se jedna o vyzvu a apel na
Ctenafe.

Z interpunkce je zde ovSem zajimavé vyuZziti uvozovek, které vSeobecné maji funkci
zvyraznéni ¢asti textu, na kterou chce autor ¢tenare upozornit. Objevuji se v pfimé citaci
knihy Andreje BabiSe, u nckterych vlastnich jmen urcitych programl a projekta (,,M1j

klub®, ,,Zemé¢ pro budoucnost®) nebo instituci, zde ,,cesky Robert Koch-Institut®, ktery jesté
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neexistuje, ale hnuti se o jeho vznik chce zaslouzit. V ramci intertextovosti je tu odkaz na
lidovou moudrost ,,pracovat se vyplati“. Zajimavé jsou i vyrazy, které by jinak zapadly
v textu, protoze samotny jejich nazev nepouta tolik pozornost. Jedna se napt. o ,,Provoz a
udrzba®, ktery bez pouziti velkého pismena na zacatku a uvozovek nemusi hned piisobit jako
nazev projektu. Pak napf. ,kotlikové dotace®, na které chce autor dat diraz, protoze je to
téma, o kterém se mluvi a které mnoha lidem finanéné pomohlo v domacnosti. Cerpani této
dotace vzniklo zasluhou hnuti ANO, proto autor chce, aby s touto inovaci bylo spojovano.

(1313

Uvozovkami je tu vyznacena hyperbola (,,prodej vlastni produkce ,,ze dvora“) a ironické
vyjadieni vii¢i politikiim tradi¢nich stran (,,ptilepsili®).

Pak jsou tu pouzity také kulaté zavorky. Pouzivaji se jako vycCty (,,Urychlime vystavbu
pfipravovanych vodnich nadrzi (Nové Hetfminovy, Vlachovice, Skali¢ka, Kryry,
Senomaty/Sanov)*), jako vysvétleni zkratky (,,PRV (Program rozvoje venkova)“), jako
vytvoreni jednoslovného terminu (,,Zavedli jsme slevu na dani za umisténi ditéte v matetské
skolce (3kolkovné)*) nebo jako upfesnéni pomoci piikladii (,,CR bude aktivni v ramci
mezinarodnich organizaci zabyvajicich se agendou vesmiru (NATO, EU, ESA)“). Misto
klasické ¢arky se pfi déleni textu pouzivaji také pomlcky (,,Zajistime rozvoj univerzitniho

sportu — vyfeSime absenci pravidelného sportovniho vzdélavani [...]%).

5.7 Intertextovost

Pro publicistiku, reklamu i pro fe¢nicky funkéni styl je typické mezitextové navazovani.
Nejlépe rozpoznatelnd intertextualita je citace poslednich tadkt z knihy Sdilejte, nez to
zakdzou! od predsedy hnuti Andreje Babise. Ze je to piima citace, znadi uvozovky a odkaz

na knihu v textu. Zadnou dalsi pfimou citaci v textu nenajdeme.

Zaroven autor programu pomoci pfirovnani se spojkou ,,jako* odkazuje na konkurenéni
strany. At uz na jejich volebni program (,,[...] jako to cht¢ji TOP 09 a Pirati‘), nebo prostym
konstatovanim (,,[...] jako to dé€laly tradi¢ni strany*). Tradi¢nimi stranami je zde mySlena
hlavng ODS, ktera své misto v Poslanecké snémovné méla vzdy uz od roku 1993.* Nutno

fict, ze ne vzdy je odkazovani na program nebo myslenky jinych stran Gplné€ pravdivé.

4 Vysledky voleb dle CSU dostupné z: https://www.volby.cz/
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Vedle srovnavani a ptimé kritiky jinych stran se tu objevuje i narazka (,,Nejsme strana, ktera
plan¢ slibuje, protoze ji jde o to se konecné dostat do vlady*). Nevime sice s urcitosti, na
jakou stranu autor odkazuje, ale kazdy Ctenai volebniho programu si mize podle uvedené
charakteristiky dosadit vlastni stranu. Podobnym piipadem je i véta ,,Nebudeme financovat
neziskové organizace, které podporuji ilegalni migraci.“ Opét si zde mize recipient dosadit
n¢jakou urcitou organizaci a tento bod je nejspiS na néjakou konkrétni namifen, ale véta
sama je dost zavad¢jici, protoze souslovi ,,nelegalni migraci* se Casto uziva, ale v podstaté

k ni na naSem uzemi nedochazi.

V jednotlivych bodech programu pak autor odkazuje k aktualnim situacim a problémim ve
spoleCnosti. Ve druhé Casti se proto od ctenafe ocekava alesponn minimalni vSeobecny
rozhled, napt. o kauze tykajici se vybuchi muni¢nich skladti vyjadiené ekvivalentem ,,UZ
zadné Vrbétice.” Objevuje se zde i jedno neurcité zdjmeno (,,n€kdo*), piestoze pro utvar
jako volebni program je jakékoli neurcitost nevhodna. Tento vyraz ma ale svou aktualiza¢ni
funkei, protoze v kontextu (,,[...] aby ndm ne€kdo diktoval, kdo u nés bude Zzit*) neptimo
poukazuje na Evropskou Unii, tudiZ se hnuti vyhne kritice EU, ale zaroven upozorni na sviij
nesouhlas s jeji migracni politikou. V souvéti ,,[v] rdmci nakladani s majetkem statu budeme
dasledné postupovat jako tfadny hospodar, ktery chrani strategické zajmy statu® autor
zajimavée vyuZil pfirovnani hnuti k ,,fadnému hospodafi, ale zaroven jim odkazal na novy
obcansky zakonik (§ 159 odst. 1 zdkona €. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik). Tento fakt dava
slibu vétsi vahu.

V textu se objevuji 1 nardzky na medializované skandaly spojené s minulou vladou. Jedna se
o cast: ,,Dale zastavili investice 1 vystavbu dalnic a dovedli vefejné finance do takového
stavu, Ze policisté neméli ani na benzin.* Pro ¢lovéka bez piedchozi zkuSenosti nebo tfeba
pro ty, co v roce 2010 nesledovali déni v ekonomice, je tento odkaz tézko proniknutelny.
Jedna se totiZ o bizarni situace, kdy rozpocet Policie CR byl 0 900 miliont korun niZsi nez
rok pfedtim, a proto se krajska feditelstvi snazila s dostupnymi financemi Settit. Tieba 1 tim,

ze policisté misto v autech jezdili na kolech, ptipadné chodili pésky.
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Zavér
Cilem prace byla analyza volebniho programu hnuti ANO k volbam do Poslanecké
snémovny v roce 2021, pfi niz jsme se pokusili o zafazeni Gtvaru ke konkrétnimu funkénimu

stylu pomoci charakteristiky jeho nejvyraznéjsich ryst. Slo nam o nalezeni jazykovych

prostiedkll vytvarejicich zakladni komunikacni funkce volebniho programu.

V praci jsme vychazeli z hypotézy, ze se jedna o Gtvar pomezni, proto jsme v teoretické ¢asti
podrobnéji popsali sféru medialni komunikace, publicisticky styl, fe¢nicky styl a sekundarni
styl reklamni komunikace. Specifikovali jsme je z hlediska jejich funkce, role ucastnika
komunikace, jejich norem a vybéru jazykovych a mimojazykovych prostredkti. Uvedli jsme
1jejich zdnrovou diferenciaci.

V analyze volebniho programu jsme urcili objektivni a subjektivni stylotvorné faktory,
pricemz objektivnimi jsme se zabyvali podrobnéji, protoze o autorovi jsme z textu neziskali
dostatek informaci. Nésledné¢ jsme analyzovali ¢lenéni textu z hlediska horizontalniho a
vertikalniho. Poté jsme se vénovali jednotlivym jazykovym rovinam. V morfologické roviné
jsme se zabyvali pfedevsim vyskytem nékterych slovnich druhd, v lexikalni roviné jsme se
vénovali jazykovym prostiedkiim aktualizace a automatizace a vlastnim jméntim, v roviné

syntaktické specifikiim vétné stavby a interpunkei.

Na zaklad€ analyzy jsme popsali jazykové prostiedky, které jsou typické pro rizné funkéni
styly, kterym je spole¢nd funkce uvédomovaci, ziskavaci, plisobici a ovliviiovaci, souhrnné

persvaze.

S publicistickym stylem mé vybrany volebni program spole¢ny prostor $ifeni, tedy medialni
sféru, uzivani stylové protikladnych jazykovych prostiedkil, predev§im aktualizovanych a
automatizovanych a neutralnich a pfiznakovych vyrazi, a ¢lenéni textu vytvatejici
obsahovou samostatnost jednotlivych ¢asti. Volebni program stejné jako ostatni komunikaty
plni funkci informacni, kterd je nejvyrazngjsi ve zpravodajskych Zanrech publicistického
stylu. Z analytickych textl se zde uplatiiuje grafické doplnéni.

K fe¢nickému stylu ma nejblize prvni ¢ast analyzovaného textu stylizovana jako osobni

vV

(Gvod, vlastni obsah, zavér). Pfiznacna je funkce faticka a kontaktova (uziti kontaktovych
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prostiedkil), jazykové prosttedky z uméleckého stylu a intertextovost. U fecnického stylu se
sice predpoklada spisovnost, ale u projevil agitac¢nich, ke kterym bychom do jisté miry mohli
volebni program zatadit, se fecnik Casto pohybuje i na hranici nespisovnosti (uzivani

hovorovosti a expresivity).

S reklamou volebni program spojuje zvySend persvazivni funkce, protoze se autor snazi
potencialniho voli¢e ptesvédcit k hlasovani pro hnuti ve volbach, silnd emocionalita, uziti
hovorovosti a ustdlenych spojeni slov a grafické doprovody textu (barevné kombinace,

typografie, logo hnuti).

Analyzou textu se potvrdila nase hypotéza, ze volebni program je utvarem pomeznim.
Radime ho tedy na pomezi funkéniho stylu publicistického, rétorického a Gasteénd

sekundérniho stylu reklamy.
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