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Résumé

Ve své diserténi praci se ¥nuji prizkumu nového komunikaiho fenoméndeskée
spol&nosti — nekomeni reklamy. Analyzuji plakaty nestatnich neziskdvyarganizaci
z lingvistického a sémiotického hlediska. Na r@vstrukturni se zagiuji na vyzkum
konstitutivnich prvk plakatu, na vyzkum vztéahmezi uplaiovanymi sémiotickymi mody
a na vyzkum vztah plakati k dalSim promluvdm a Z&mn z diskurzniho stta ¢eské
spolg&nosti. Na rovig procesualni zkoumam utteni smyslu komunikatu. Prace ma
interdisciplinarni charakter: propojujéigtupy lingvistické, sémiotické a sociologicképa t
na filozofickych zakladech polozenych v dile Alfee8chiitze.

Prace je roz&lena do dvoucasti. V prvni ¢asti nahlizim pedmét zgjmu
z perspektivy analytika. S vyuzitim teorii znakuaniéu, diskurzu, multimodality a
argumentace analyzuji¢kolik desitek plakdi nekomeéni reklamy. V druhécasti se
vénuji perspekti¥ béznych recipient. S vyuzitim metody moderovanych skupinovych
diskusi focus groupp analyzuji interpreténi postupycleni ¢eské spolénosti. V zaéru
prace podavam znakovou, zanrovou a diskurzni cterskiku plakdh nekomeéni

reklamy.



Abstract

This dissertation is devoted to the exploration @f new communicative
phenomenon in Czech society — non-commercial adiregt | analyze advertising in the
form of posters or billboards from a linguistic asehmiotic point of view. On the structural
level, my primary orientation is toward researchitigg constitutive elements of the
advertisements, the relationships between the siennmmdes utilized, and the relationship
of advertisements to other texts and genres framdibcursive world of Czech society. On
the processual level, | examine the way in whichsseis made of the communicative
object. The project is interdisciplinary in naturegnnecting linguistic, semiotic, and
sociological approaches, with a philosophical fatrmah laid in the work of Alfred Schutz.

The text consists of two parts. In the first ofgel consider the topic from the
analyst’s perspective. Employing theories of tlggnsgenre, discourse, multimodality and
argumentation, | analyze several tens of non-coruialeadvertisements which take the
form of posters or billboards. The second partasated to the perspective of ordinary
recipients. Using the method of focus groups, lestigate the interpretive processes of
members of Czech society. In the concluding sectlonharacterize non-commercial

advertising in terms of semiotics, genre and diss®u
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Uvod

Po roce 1989 dosSlo u nas kvyrazné pioinverejného prostoru. Daieské
spole&nosti vstoupila razantnim #pobem reklama: chodciidici, divaci, posluché,
¢ten&i atd. se stali cilem néjen¢jSich geswdcovacich strategii a postiigkomegnich
sckleni. Reklamni agentury si deském prosedi postupé vypracovaly nejen dité
rétorické postupy, ale zavedlyradu novych komunikaich Zzani a takéradu novych
médii (nosiu reklamy). Strdné feceno: Reklama se deské spolénosti etablovala. Své
vybojované pozice, vyhrazené jedinémiéeld — pomahat fir zvySovat zisk —, vSak
zatala reklama postupertasu poskytovat i subjekin mérg dravym, a hlavé k jinému
poslani: prosednictvim reklamy se Zaly na véejnost obracet nadace, nadafondy,
ob¢anska sdruzeni, obetmpros@EsSné spolénosti, ale i statni instituce, instituce EU aj.
Nechame-li stranou specifickou reklamu politickystnan, vyuZzivajicich marketingovou
komunikaci zpravidla vigdvolebnich kampanich, stala se obsahem této rghlamy*
témata jako rasismus, lidska prava, tyrani a zameuil @ti, domaci nasili, Skodlivost
koureni, ochrana zZivotniho praetli, bezpé&nost silnéniho provozu atp. (Kaderka, 2006)

Cilem mé diserimi prace je prozkoumat tuto ,jinou reklamu® z lingptického a
sémiotického hlediska. Zajiméagmak tento relativé novy komunik&ni fenomén vypada,
jak funguje a jak mu lidé rozusii. Nahlizim na ® jednak ze strukturniho, jednak
z procesudlniho hlediska. Ze strukturniho hlediskazajimaji konstitutivni prvky této
.Jiné reklamy“, vztahy mezi sémiotickymi mody, kéese v ni typicky uplauji, a vztahy
piipadi této reklamy k dalSim promluvam a z&mrz diskurzniho stta ceské spolénosti.

Z procesualniho hlediskagzajima utvéeni smyslu komunikatu, tj. interprétd procesy,
a to jak ty aktualni, pozorovatelné v datech, talpatencialni, hypoteticky formulované
vyzkumnikem na z&kladanalyzy materialu a na zakkadlastnich ¥domosti a zkuSenosti
cobyc¢lena spolénosti.

Nekometni reklama, jak budu tuto ,jinou reklamu® nazyveakyta dobrou
prilezitost pro lingvisticky a sémioticky vyzkum. Zaveé je to sémioticky heterogenni

Gtvar, a umotuje tak zkoumat obecnou povahu znaku a synergiicti@kych mod: pfi
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utvaeni smyslu. Za druhé ma relatévnstalenou a komplexni strukturu, a unngg tak
studovat zanrové aspekty komunikacgetw proces Zanrové hybridizace (vzhledem
k blizkosti nekomemi reklamy k zZné reklant). Za ¥eti je to véejny komunikat, a
nabizi tak moznost zkoumatiegou sémioticko-kulturni praxi. Z&vrté je jeji sdleni
nezavislé na logice kodpa prodeje, a umabje tak studovat rozmasjsi konstruovani
smyslu, nez je tomu ifpact bézné reklamy.

V této praci analyzuji plakaty nestatnich neziskavyrganizaci, které se objevily
v poslednich letech @eské republice. VSimam si jak velkoformatovych pfak
umig’ovanych na billboardy, tak menSich plakatmis’ovanych na plakatovaci plochy
v dopravnich progedcich, na ulici apod. Plakatyéraajimaji nikoliv samy o sabh nybrz
v socialnim, komunik&nim a kulturnim kontextu, tj. vSimam si toho, jaky zapojeny do
Zivotni praxe lidi.

PredloZena prace ma interdisciplinarni charakterppjuge g@istupy lingvistické,
sémiotické a sociologické. Mam za to, Z&norodé teorie, pojmy, perspektivy, metody,
piistupy atd. Ize spojovat pouze na adek¥amolené filozofické bazi. Tato prace je
zalozena na fenomenologickych analyzach Alfreda U&eh Schitzova teorie
komunika&niho f&du s¥ta je vyhodna vtom, Ze umiaZje usouvztaznit socialni a
sémiotické aspekty mezilidské komunikace a andytiaichopit kulturni znalosti
uplatiujici se v sémiotickych procesech.

Prace je roz&8lena do dvoucasti. V prvni ¢asti nahlizim pedmeét zajmu
z perspektivy analytika. S vyuzitim teorii znakuaniéu, diskurzu, multimodality a
argumentace analyzujickolik desitek plakdt nekome¢ni reklamy (kap. 1-4). V druhé
casti se ¥nuji perspekti¢ béznych recipient. S vyuZzitim metody moderovanych
skupinovych diskusif@cus groupksanalyzuji interpreténi postupylena ¢eské spolénosti
(kap. 5-7).

Prvni kapitola je ¥novana problematice znakuigdstavuji v ni sémiotickou teorii
Alfreda Schitze a jeji filozofické zaklady. Schi#z znaky zabyvéa ve vztahu ke sféram
skute&nosti, v nichz ¢lovek Zije. Jeho sémioticka teorie o pandan kjeho
fenomenologické analyze &a. Toto spojeni jetidezité pra¢ pro zkoumani otazky, jak
lidé v urkité kulturni a komunikéni situaci rozurgi urcitym komunikdim — v tomto
piipads plakatim nekometni reklamy.

V druhé kapitole roz#iuji Schitzovo pojeti znaku smem ke komplex&sSim

znakovym formacim — Zanru a diskurzu. Tyto formdé®aji lidem moznost vyuZittip

11



vzajemném kontaktu existujici komunékeé postupy a situovat svkomunikat do witého
tematického pole. Toto hledisko uniefe prozkoumat strukturu plakatu nekowrer
reklamy a jeho vztahy k dalSim komunilkdt a komunik&nim aktivitam.

Treti kapitola je ¥novana analyze multimodality na plakatech nek@mier
reklamy, tj. synergického vyuzivanizanych sémiotickych madpro &ely komunikace.
Zameiuji se na vztahy mezi verbalni a vizuélni sémidozowa funkce jednotlivych
sémiotickych modl vzhledem k celku. Interpretace jednotlivych slozejejich souhry $
konstituci smyslu plakatu je zaloZena schitzovsgéjati znaku.

Ve ¢tvrté  kapitole pohlizim na plakaty nekortreir reklamy z hlediska
argumentace. Vychazim z faktu, Ze na plakatechmekai reklamy byvaji prezentovana
témata, kterd vyZaduji argumetna podporu. VSimam si toho, jak je do celku plakatu
vkomponovan argument a pomoci jakych sémiotickydsiedki je vyjadovan. Zajima
me, zda vSechny pouzité sémiotické mody maji poténoidst argument. ZvIastni
pozornost ¥nuji otazce, na jakych znalostech je interpretagguraentgnich postup
zalozena.

Pata kapitola f@dstavuje vyzkumnou metodu, ktera je zakladem d¥abke prace —
moderované skupinové diskudedus groups Zdavodiuji volbu této metody, rozebiram
Zanrovou specifnost tohoto typu interakce a podavam charakteustikt, kterd jsem
pomoci metody moderovanych skupinovych diskusiatisk

V Sesté kapitole se zatiuji na to, jak @astnici diskusi pojimali rozdily mezi
komekni a nekomemi reklamou. Zabyvam se tim, do jaké miry byla pastniky tato
distinkce relevantni, jak oba druhy reklamy typialb\a jak se tyto typizace projevovaly
v jejich hodnoceni a argumentaci.

V sedmé kapitole rozebiram interprata postupy Gastniki diskusi nad
konkrétnimi ukazkami plakét Zajima n¢, jak (astnici konceptualizovali plakatovou
komunikaci a jak rekonstruovali smysl plakatu. Smazse postihnout principy jejich
interpret&ni prace.

V Zaweru shrnuji hlavni vysledky vyzkumu. Podavam znakgvdanrovou a
diskurzni charakteristiku plakathekometni reklamy. Kladu fitom vedle sebe zjishi
prvni a druh&asti prace.

Ve druhém svazku prace je ungfsd série Hloh. V Filoze 1 a 4 jsou fotografie
plakati, které rozebiram v prvriiasti prace. V Rlohach 2, 3 a 4 jsou materialy, které se

vztahuji k druhé casti prace: inzeraty/dopisy pouzitéfi prekrutovani dastniki
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moderovanych skupinovych diskusififBha 2), kompletni fepis jedné moderované
skupinové diskuse {foha 3) a fotografie plakéat které byly prezentovanycastnikim

moderovanych skupinovych diskuski{Bha 4).
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.
PERSPEKTIVA ANALYTIKA



1. Clovék a znak

Jak odnést krapnikovou jeskyni? Podivny problém preme jejreSime, zejména jsme-li v jeskyni
poprvé, & uz proto, Ze je nam deset a v zadné krapnikokgrjegsme dosud nebyli, nebo proto, ze
jsme speleologové a jeskyni jsme gréijevili. Jsme tu, jeskyrje nam k dispozici, T2 a ZDE, jak
to ucklat, aby ndm byla k dispozici i jinde a jindy?

(Osolsol#, 2002, s. 57)

Podle Charlese Morrise jsou znaky predky, které nadm umagji svym
prostednictvim brat #etel na &co dalSiho (Morris, 1997, s. 202). Z této &tré@ definice
vyplyva, Ze znak je retai pojem, entita wovana vztahy mezidkolika komponenty.
Budeme-li uvaZzovat o minimalni konfiguracichto komponerit, vyjevi se nam it
z&kladni prvky, jez vstupuji do vzdjemnych vitafl) vnimajici subjekt, (2)d&to, co je
tomuto subjektu percépé pristupné a co bezprdéstre vnima, (3) gco dalSiho, Kemu
ono prvni kco odkazuje, a to pro tento vnimajici subjekt. Vak@ zakladni situace, v niz
se konstituuje znak.

Dluzno dodat, Ze Morris z této situace ¥lyge a osamostatije jeSt ctvrty prvek,
totiz samotny fakt braniietele, ktery je podle&pvyvolan Einkem onoho prvniho&eho
(znakového vehikula v Morrisévterminologii) na vnimajici subjekt. Diky tomutgidku
je podle gj znakové vehikulum vnimano subjektem jakarigiina co dalSiho, tzn. je
chapéano jako sa@ast sémiozy (procesu, ve kterércao funguje jako znak; ibid.). Toto
koncegni rozliSeni vnimajiciho subjektu (interpreta v Meow terminologii) a faktu
brani Zetele (interpretantu v Morriséserminologii) je vSak problematické. Hrozi pém
nendlezité odtrzeni interpretantu od interpreta &slad@d i zvécnéni interpretantu
v teoretickych Gvahach. Situace, v niz k sémidzehdpi, a procesualni charakter sémiozy,
dany interpreténimi aktivitami subjektu, se mohou takovou rozli&ov operaci ocitnout
na druhé, fip. odstavné koleji. Abych vylail toto nebezpé&, budu nadale uvazovat jen o

téiclenném modelu znaku a fakt vnimanicitého objektu jako znaku nebudu
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osamostaiovat, nybrZz vzdy pojimat spolu se subjektem naléfraj se v konkrétni

interpret&ni situaci’

Aprezentace a semioza

Je v jistém ohledu pozoruhodnym faktem, Ze se emad&zdodennim Zivémijak
nepozastavujeme nad situaci, Zée¢eno s Morrisem — bereme prigstnictvim objeki,
které jsou percemé pritomné, #etel na jiné objekty, které percag pritomné byt
nemuseji (Morris, 1997, s. 228). Vnimani aktéaliostupného objektu jako odkazujiciho
na jiny objekt je pro nas normaldim je to zgisobeno? MoZnou odp&di je, Ze lidé se
rodi do socialniho s¥a, v tmz jsou od samého patku konfrontovani se znakovymi
projevy svych spolubliznich a Ze pwuto konfrontaci a jeji reflexi se socializtj.
Muzeme vSak jit jeStdale. VeSkeré znakové situace totiz souvisejiexofm rysem
naseho ¥domi spojovat intencionalni akty (tj. aktgdomi) v syntetické Gtvary (Husserl,
1993).

Jednim z druln takové syntézy je i aprezentace neboli spditamnéni (Husserl,
1993). Edmund Husserliplizuje tento jev vykladem jednoho typu aprezeatas nimz
mame BZnou zkuSenost, totiz s vnimanine@métu v prostoru. RestoZze v Bzné situaci
vidime fakticky jen pedni stranu f@dnmetu, vnimame jej jako celek spolu s jeho zadni
(fakticky nevidnou) stranou, nelfgoredni strana zadni stranu ,aprezentujéeapnguje”
(ibid., s. 105). Na zakla&dnaSi zkuSenosti s prostorovymi objekty tatedmi strana
urtitého gredmétu odkazuje k jeho zadni stkgra to s ¥tSi ¢i mensi uéitosti predstavy o
jeji podol#, tj. ohledré obsahu percemé negistupné (aprezentované) slozky tohoto

spojeni.

! Rozliovani interprét a interpretarit Ize ospravedinit, pokud badatele primAmajima popis
znakového systému. Naprity zavedeny konvemi znak #stava z hlediska znakového systému znakem, i
kdyz je aktual® konfrontovan s interpretem, ktery jej jako znattanémcase a na daném misterozpozna,
neba’ interpretans znaku je dano konvenci, kterou imdigini nepochopeni neohrozi. Pokud se v3ak
primarre zangfime na interpreta a na jeho situované interprétaktivity, neni zapdebi pojmo¥ rozliSovat
na jedné stransubjekt asociujici ve svéngédomi réco s ¢im dalSim a konstituujici tak ve svérsdomi
znak a na druhé straioto konstituujici asociujici vnimani samo.

2K otazkam tzv. primarni a sekundarni socializaoe.sBerger — Luckmann (1999, s. 128-144).
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Na souvislost pojmu aprezentace s obecnymi otazkémiotiky upozornil Alfred
SchitZ (Schutz, 1971a; srov. téZ nov§mecky geklad dopliny mj. o diskusi a denikové
zadznamy, Schitz, 2003b, s. 117-220; k pojmu aptaeersrov. téZ Schutz, 1971b, s. 125—
126; Schiatz, 1971a, s. 96-97; Schitz, 1971b, s-228. Schiitz imo iika, Ze
aprezentace je obecnou formou v3ech znakovych vAtabhutz, 1971a, s. 294). Vyse
jsme victli, Ze z&kladni znakovy vztah se ustavuje m&zni komponenty: éco odkazuje
na réco dalSiho, a to pro¢koho. Totozny vztah nachazime i tigmd aprezentace: tité
néco nezakouSime jako ono samo, ale jakoon co stoji (také) zaéoo jiného, co nam
neni bezprosedre dano; aprezentujiaflen ,vyvolava“, ,evokuje“¢len aprezentovany
(ibid., s. 297). Aprezentovanyrlenem niize byt fyzicky gedntt, n¢jaky fakt nebo
udalost, ale také cokoliv z nematerialni, duchaslasti, jaky abstraktni objekt. Navic
to mize byt bd’ néco skuténé existujiciho, tj. ®co, co odpovida nasSimébnym
piedstavam o skutaych, existujicich &ech, nebo to d¥e byt Rco neskut&ného,
fantazijniho. Schitz dodava, Ze aprezémtarocesy mohou probihat neznych drovnich,
tzn., Ze aprezentovanylen se niZze stat aprezentujicidlenem pro jiny aprezentovany
¢len atd. (ibid.).

Potud nam Schitzova aplikace pojmu aprezentaceaz&yosémiotiky négka nic,
co bychom neznali jiz z jinych sémiotickych teoXibé¢zné pouzivanych teoriich znaku se
uznava, Ze druhylen paru (tj. ten, ke kterému se odkazuje) nemyisimaterialni povahy,
a také, Ze sémiotické procesy mohou hiznehoiadu a mohou probihaetzovym
zpasobem teoretickyd infinitum (srov. nap. Peirce, 1997, s. 69). &m se tedy teorie
aprezentace od znakove teorie ligira prispiva k naSemu lepSimu porozémhznakovym
procesm? LiSi se pnejmenSim pojetim prvnihoc¢lenu aprezentmiho paru:
aprezentujicimtlenem, tj. spoustem aprezentamiho procesu, nemusi byt jen percepce
materialniho objektu (znakového vehikuta)obraz* znakoveho vehikula v mysilovéka
(srov. de Saussurovo pojeti ozopciho jako ,akustického obrazu“, Saussure, 1986,
48), ale také vzpominka, fantazijniiedstava nebo sen (Schutz, 1971a, s. 297)¢ 3astu
ukazuje, Ze pojem aprezentace zahrnuje SirSi ojglastneZ pojem znaku, Ze je pojmem
obecrjSim; znaky a znakové procesy jsou pouze podmnaZaidasti vytgené pojmem

aprezentace. To mj. znamena, Ze obecna teorie zeakna jedt obecrjSich zakladech;

® Filozof socialnich ¥d a zakladatel fenomenologické sociologie Alfrethi8z se narodil ve Vidni
v roce 1899, od roku 1939 zil v exilu v USA, z@iv New Yorku v roce 1959 (Grathoff, 1995). Jehéage
z amerického obdobi vychazely anglicky pod jmémjhugtz nebo Schutz. Ve vykladovych pasaZzich
pouzivam primarni podobu jeho jména (tj. Schita),literaturu odkazuji tou podobouineni, ktera je
uvedena v fisluSné publikaci (v seznamu literatury je pak exi¢ uvedeno, Ze se jedn& o téhoz autora).
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jinymi slovy, oblast znak a znakovych procésneni ztohoto hlediska autonomni,
svébytnou sférou, ale zaklada se na principech hoas&domi a jeho zfisobech
uchopovani jetr swta. Vtomto upozorni spa&iva bezesporu jeden z vyznamnych
teoretickych pispivkia Schitzovy aplikace Husserlova pojmu aprezentaceollast
sémibzy. lezity pro nas je také mysSlenkovy kontext, dmuz nas pojem aprezentace
poutd. Tim je oblast fenomenologického zkoumasiess\yredevsim ta jehdast zansiujici
se na piizkum swéta, ve kterém ZijemelLE€benswelt LepsSi teoretické porozumi swtu,
vnémz Zijeme, jedname, mluvime, piSemé&eme atd., nam umozni odpakt

relevantnim zfgsobem na otazku, jakou roli v naSem Zévoaky hraji.

Intersubjektivita a p Firozeny postoj

.SVEL, ve kterém Zijeme, je od saméhoc@iku intersubjektivni.” Tento vyrok se
jako refrén objevuje vack vykladi A. Schiitze (nap Schuetz, 1945, s. 534, 542; Schuetz,
1953, s. 7; Schutz, 1971a, s. 312; Schutz, 1971183% Schitz — Luckmann, 2003, s. 30,
44 aj.; atd.). ZjednoduSerieceno se timto vyrokem mini to, Ze nastge od pa@atku, tj.
od naSeho narozeni, obydlen jinymi lidmi, s ktergailime prostor¢as a pozdi i jazyk,
kulturu atd.; je to sit socialni, v 8mz se mezilidsky kontakt ustalil vditych socialnich
strukturach a vémz se prosednictvim jazyka ustalily dité sféry (véejnych,
kolektivnich, kulturnich) vyznatm®

Vznik intersubjektivniho stta se odviji od &domi o druhém subjektu. To je
zaloZzeno na aprezentaci (Husserl, 1993, s. 10Bnuhéhoclovéka vnimame jako druhy
subjekt, tj. jako osobu, ktera ma nejetesnou, ale také psychickou stranku. Psychické
akty druhéhalovéka gritom nejsou, na rozdil od jeho fyzickéhttat nasSi percepcifpmo
dostupné. AvSak zkuSenost, kterou mame s vlastakty wedomi a s vlastniétesnosti,
nadm dovoluje, abychom tuto zkuSenosénesli na cizido a vnimali ho jako nadané
psychikou téhoz druhu, jako je ta naSe. K prezeminiélu aprezentujeme psycmo. To
ma dalekosahlétgledky pro dalSi konstituci intersubjektivninodtsu Fyzické pedméty

v naSem okoli totiz timto Zgobem ziskavaji dalSi aprezentativni vrstvu: j& jakimajici

4 Je ¥ejmé, Ze se zde nemohu zabyvat problematikou kaoetintersubjektivity v Gplnosti, nebo
je to téma nariné a zadalo by si hodmprostoru (srov. monografii A. MokrejSe, 1969; zikii gehled u
Kerna, 1997). Zaitim se jen na dkolik zakladnich myslenek této teorie, které budelevantni pro mé
pomerné uzsi téma.
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subjekt si ugdomuji, Ze vnimam dity objekt ze svého stanowist Ze druhyclovek
vnima tento objekt zase ze svého standyigZ neni s mym stanovish totozné; jeho
,2de" je moje ,tam“ a naopak. Mé vnimaniciiého gedmetu se takto obohacuje o
aprezentaci mozného druhého vnimani, tj. vnimamdzgiredmétu druhym subjektem
z jiného stanovigt Tento vyznamny fakt bereme v Uvahukomunikaci.

Swt, ve kterém Zijeme, vSak neni jenctam fyzickych pednetd, ale téz sstem
abstraktnich kulturnich objekttj. swtem ideji, hodnot atd. | zde theme mluvit — &

vV pieneseném vyznamu — @znych stanovistich, z nichzibeme vnimat wity objekt.

NaSe pedstavy o smyslu titého objektu se v kontaktu s druhymi obohacujbtepciality

smysfi, které mohou druzi danému objekttispudit. To je opt vyznamny fakt, ktery
bereme v Gvahuipkomunikaci.

NasSe kazdodenni existence veét&\se vyznauje specifickym druhem postojédi
vécem a lidem. Schiitz jej nazyvéirpzenym postojem (Schuetz, 1945, s. 533n.). V ¢tomt
postoji vnimame sebe, druhé lidi ié\ako prost dané, existujici. Nepochybujeme o
existenci pirody ani o existenci lidi afpdn®ti, s nimiz se dostavamestiem dne do
kontaktu. S¥t nasSich kazdodennich aktivit proZzivame jako existis\€t, ktery je utitym
zpisobem usp@dan a jemuz i ditym zpisobem rozumime. NaSe porozimhswtu se
zaklada na zkuSenostech, které jsme sami ziskab Reeré nam zprasdkovali druzi.
Tato suma zkuSenosti, vlastnichieyzatych, ndm v naSem kazdodennim Zvabuzi
jako ,referegni schéma“ fcheme of referenceabid., s. 534). Ktomuto schématu
vztahujeme veSkeré své prozitky, své vnimatdi,vinterpretovani udalosti, porozemi
sclovanym faktim apod.; na podkladrefereniho schématu se — jednodu®geno —
orientujeme ve si¢. Tato naSe orientace vedgyneboli porozurdni s\wtu je zase nutnym
piedpokladem pro nase jednani: bez poromnirawtu, ve kterém zijeme, bychom nemohli
ve s\t¢ ani fungovat, ani dodp zasahovat; a nemohli bychom &wm ani komunikovat.

V piirozeném postoji fistupujeme ke skutmostem s#ta jako k neodmyslitelnym
sourdstem nasSeho praktického Zivota. Z praktickéhoisikade vyhodné povazovat&wa
urcitym zpisobem dany a neimny. Deng se musime vyrovnavat s drobnymi &t&imi
praktickymi Ukoly a pi tom pfirozere spoléhame na to, Ze&wma v zasagtutéz podobu,
jakou nel véera. Jinymi slovy, spoléhdme na platnost nabytykbSenosti, i kdyZz si
zaroveéi mizeme také wdomovat jeji meze, Z3obené nasi specifickou biografickou
situaci. V tom se ajp projevuje nasSe &domi intersubjektivni povahy &ta: uznavame

rozdilnost nas a druhych i existenci odliSné zkasgn
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Pri vykonavani kazdodenniatinnosti je nd$S zajem o &vryze prakticky. Tim se
lisi od wdeckéhasi filozofického zajmu o sk, jenZ se vyznauje teoretickym postojerh.
Védcei studuji pedmét svého zajmu s ditou teoretickou ambici, snazi séegdn®tu
porozungt presrEji, hloubgji, v souvislostech apod. a usiluji podat konzigtérteorii
zkoumaného objektu. Naproti tomu lidé v situaci dadenniho fungovani ve &
nakladaji s fednmétem svého zajmu spise veéjin rozungji mu jen do té miry, jeZ je nutna
pro praktické zvladnuti dité situace, v které se danyepnet stal relevantnim, ifgemz
jejich porozunéni danému fedmétu mize byt i vyrazs nekonzistentni. Teoreticky a
prakticky zajem o sit se ovSemiznym zpisobem proling, a to jak ve&wy védy, tak ve
swté kazdodennosti.

V tomto kontextu jeieba rozunit Schitzo¥ tezi, Ze s¥t, ve kterém Zijeme, je od
pocatku intersubjektivni. Intersubjektivita pak danostem s\a, ve kterém Zijeme, je to
podle Schitze zékladni ontologickd kategorie litiskéyti ve swté (Schitz, 1971a, s.
116)° Schiitz opakovanymiipominanim této teze adhziuje redevsim ten fakt, Ze nas
swt neni v Zzadnémijpact privatnim s¥tem, ale sétem principialg socialnim. Socialni
charakter sgta nevyplyva jen z toho, Ze kr@émmé jsou na s¥té jeSe dalSi lidé a ze

k nekterym z nich i dokonce poji osobni vazby (pracovni, rodinné ajl¢, gedevsim

® Variantou teoretického postoje je taplusserlova fenomenologicka redukce. Fenomendtogic
redukci zbavuje meditujici filozoffpozeny s¥t statusu existujici reality: vSe, co nelze myghkito
nepochybn existujici, je postaveno stranou, fageno, uzavorkovano, dokud neni nalezen pevny,
apodikticky bod, od ¢hoz Ize zapdit filozofické uvazovani. Timto vychozim bodem je genomenologa
myslici ja,ego cogite proud ¥domi, sledcogitationes jako jsou vnimani, zakouSeni, vzpominani, soyzeni
hodnoceni atd. Objektivni &vse v disledku tohoto fistupu stava pouhym univerzem fenoriénecim, co
se utitym zpisobem vyjevuje &omi; fenomenologicka redukce — jikéa vystizna Husserlova formulace —
»suspenduje platnost byti objektivnihoss/ (Husserl, 1993, s. 28). V tomtdigtupu je suspendovana nejen
platnost byti objektivniho girozeného) séta, ale i osobniho, biografického ja se vSemi zkasami, jakoZ i
existence druhych lidi, kultury atd.; to vSe musft benomenologicky postupujicim filozofem znovu
Lobjeveno" a zéazeno do novych souvislosti.

Tim nema bytieceno, Ze poznatky ziskané metodou fenomenologiciiékoe jsou pro socialni
védce irelevantni. Husserl (1993) na mnoha mistectovi® uvadi, Ze to, co plati pro transcendentalni ego,
plati také pro faktické ego. Jedirza tohoto pedpokladu je vlasth vibec mozné uvazovat o vyuziti
fenomenologickéhoifstupu v socidlnichddach. Tento charakter fenomenologického mysSlenjakaké A.
Schiitze, ktery v jedné autobiografické poznamcdi@ups uvadi, Ze hlavni vyznam fenomenologie pro
vyzkum sociélni skutaosti spgivad ve skuténosti, ze veSkeré édéni dosazené analyzou redukované
transcendentalni sféry si zachovava svou platnaké tv firozeném postoji: ,Obwohl ich klar die
Bedeutung der phanomenologischen und eidetischerdukilen fur die Begrindung einer
voraussetzungslosen Philosophie begriff, glaulitedich, dafl? die Hauptbedeutung der Phanomenologie f
jeden Versuch, die soziale Wirklichkeit zu erformchin der Tatsache bestiinde, die ebenfalls vorsdilus
herausgestellt wurde: dafd namlich alles durch dialyse der reduzierten transzendentalen Sphanetdee
Wissen auch in der natiirlichen Einstellung Giiltigkehalte” (Schiitz, cit. podle Baeyer, 1971, s-111).

® Srov. Schiitz (1971a, s. 116): ,[IntersubjektiVitit die ontologische Grundkategorie des
menschlichen Seins in der Welt und somit aller gduphischen Anthropologie. Solange Menschen von
Muttern geboren werden, fundiert Intersubjektivitthd Wirbeziehung alle anderen Kategorien des
Menschseins.”
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z toho, Ze na druhé lidi¢fakym zpisobem fisobim a sam se stdvam objektem jejich
pusobeni, a z toho, Ze jim také&jakym zpisobem rozumim a oni¢jakym zpisobem
rozungji mné. Kazda interpretace titeho faktu, udalosti apod. se zaklada wgkych
piedchozich znalostech a zkuSenostech interpretajitiince, tedy na zkuSenostech,
které byly formovany, odtovany, upravovany atd. ve styku s ostatnimi lidhkdyz se
urgita interpretace nemusi nakonec ukazat jakindfena, vhodna, dostdtea atd.,
podrzuje si pesto svowbecnousocialni platnost jako jedna z interpkgtich moznosti, t.
jako jeden ze Zpsohi, jimiz se ¥c vyjevila mé socialni mysli. Vyznamy, jeidenove
n¢jaké spolénosti gikladaji wcem, udalostem apod., tedy nemohoudist privatni — a

v tomto smyslu ryze originalni a jedim&® —, ale musi nu¥byt socialni, intersubjektivni,
a tedy — alespocastén¢ — nemivodni, vSedni, &né. Z praxe vime, Ze o ty ,spravné”
interpretace se ve spolosti vedowasto boje a Ze dosazeni intersubjektivniho sréniim

miZe byt rgkdy velmi problematické.

~ 7

Swét, ve kterém Zijeme ... a pouzivame znaky

Obra’me nyni pozornost @b ke znakm. Schitzova sémioticka teorie (Schutz,
1971a) je zaloZena na tezi, Zze znaky (v Sirokémsgmynam pomahaji vyrovnat se
s nejizrejSimi transcendencemi, jez nas v zivgiotkavaji. Zazitek transcendence, t;.
situace, v niz prozivameieo jako esahujici, nedostupné, unikajici apod., tesphuje
nase ,tady a @&, je béZnou soudasti Zivota. Hklad takového zaZitku popisuje citat
v zahlavi této kapitoly: nav8tnici jeskyrg jsou si ¥domi toho, Ze poté, co opusti prostor
jeskyre, nebude jim jiz jeskyd k dispozici. Pokud je proéntento fakt nezadouci, mohou
se pokusit gjak tuto situaciesit, nap. tim, Ze si odnesou z jeskykus krapniku, natnou
planek, koupi si publikaci o jeskyni apod. (Osoka®002, s. 57). VSechny tyto pokusy
vyrovnat se s faktem této transcendenceisjnk tomu, opait si néco, co bude jeskyni do
urcité miry a pro zamyslené praktické&ely nahrazovat, reprezentovat.

" R&d bych u? jen dodal, Ze Husserl (1993) se o tkaosintersubjektivity zajimal z hlediska
transcendentatnfenomenologického, tj. z hlediska fenomenologiokgukovaného ego (srov. vyse pozn. 5).
Takto zaloZené filozofické zkoumani pre&j znamenalo radikalnitphodnoceni dosavadnich filozofickych
pristupi. Pro téma mé disertace jéleZitéjSi problematika intersubjektivity ipozeném s#te, tj. ve swte,

v némz zZijeme, jedndme a ¥mz o &cech uvazujeme v ramcfipzeného postoje. Podle Schiitze (Schitz,
1971a) je dokonce zapebi, aby zde, na Gplé piirozeného postoje #2al i filozoficky prizkum
intersubjektivity, nebt ze stanoviska transcendentalniho ego nelze pathét& dos§t k uspokojivému
feSeni tohoto problému.
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Schiitz popisujeéadu gipad: téchto kazdodennich transcendenci, jek¢k zaziva
vzhledem I€asovym a prostorovym danostem svéhisgbeni ve sité, vzhledem
k existenci druhéholoveka ve s¥te, vzhledem k existenciffsody a spolénosti. Ukazuje,
Ze kazdému typu transcendence odpovidiéyutyp aprezenténiho vztahu a rozliSuje na
tomto zaklad (1) zna&ky, (2) indicie, (3) znaky (v uzSim smyslu) a (4jrsoly (Schutz,
1971a).

Procesy pekonavani transcendenciésr pomoci znék, indicii, znak (v uzSim
smyslu) a symbdl maji dilezity socialni dsledek: vedou totiz — pouzijeme-li slov znalce
Schiitzova dila llji Srulie — k gremené téchto transcendenci v socidlstrukturované
skut&nosti (Srubar, 1988, s. 232). Mnohé aprezaritaztahy jsou sociatnfixovany,
institucionalizovany, tj. jsou uspadany v systémy, jejichZ pouZiti je zavislé na olyeb i
specifickych znalostech, jeZz si uzivateléisfusnici fiznych socialnich skupin, osvojuji
(srov. Schutz, 1971a, s. 347-352).

A¢ by se z dosavadniho vykladu mohlo zdat, Ze uvadiavdiloze znak v lidském
Zivot¢ je treba od pdatku situovat do intersubjektivniho (socialnihoktay neni tomu
docela tak. Schitz (Schutz, 1971a) &lyge dw oblasti znalt, které nejsoyrincipialne
spjaty s intersubjektivitou a jejichZz pouziti s&ze odehravat také mimo oblast socialni
interakce. Jsou to ztlgy a indicie.

Znacky

Prikladem znaku, kterglovék nepouziva v sociélni interakci, ale sam pro sgbe,
powstny uzel na kapesniku. Uvazuje se proto, abjjosk pozdji pti nahmatnuti uzlu
v kapse rozpom#h, na co nebylo radno zapomenout. Uzel na kapesniéucloveéka
symbolicky genést Wase, il mu pomoci vyrovnat se s faktem, Ze chvile usmigt
v blizké budoucnosti a spjata §akou povinnosti neni okaméitpo ruce”. Podobé# jako
uzel na kapesniku funguje kniha poloZzend na vyzéammisto, kter& m&lovéku
nésledujici den fipomenout, Ze jeitba odnést knihu do knihovny, protoZze vyprSela
vypijeni lhata. Schitz nazyva znaky tohoto drubma‘kami (anglicky marks Schutz,
1971a, s. 308-309gmeckyMerkzeichenSchitz, 2003b, s. 143-145). Zkg slouzi jako
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subjektivni pgipominky Gubjective reminde}sc¢i mnemonické poriicky (mnemonic
device}.®

Z hlediska fsobeni jedince ve 8t lze podle Schitze vyt tzv. swt v mém
aktualnim dosahu, tj. ¥§z s¥ta vnimanych a vnimatelnychigaintta, které jsou dostupné
mému vnimani tady ade a v jeho ramci pak tzv. manipttd oblast, tj. oblast, na kterou
mohu svym dlem (nebo technickym/instrumentalnim prodlouzeniréhe tla) pisobit;
uvédomuji si zarova, Ze s¥t, ktery grestal byt v mém aktualnim dosahu jakisslédek
mého pemistni, je znovu dosazitelny mym navratem riaquini misto, je to pro étzv.
swt v obnovitelném dosahu (Schutz, 1971a, s. 306-30&hoto rozboru vyplyva, Ze
vzdy leZzi ®co za hranicemi s¥a v mém aktudlnim dosahut aiz véasovém nebo
prostorovém smyslu, tj.¢eo, co transcenduje mé tady & t& touto formou transcendence
se vyrovnavam pomoci zéek. Objekt, ktery povazuji ve své aktualni situggirelevantni
a o remz predpokladédm, Ze bude praémelevantni i pozgi, oznauji znakou, jez fyzicky
nalezi do mé aktualni manipakd oblasti. Pozgi se se znéou shledam, kdyz se ma
tehdej$i manipulai oblast znovu stane s&sti s¥ta v mém aktualnim dosafiu.

Priklady pouzivani zngek, které Schitz uvadi, pak béznym ukomm vSedniho
dne: umisini zaloZky na misto v knize, kde jsetegtalcist; zatrzeni zajimavého odstavce
v textu aj. Schitzovyifklady swd¢i o vyuZivani znéek pro oznaovani fyzického mista.
Priklad s uzlem na kapesniku navic ukazuje, Ze |lzeqod zng&ky ozna&it také mentalni
(abstraktni) objekty. S jejich interpretaci vSakizeme mit pozgi vétSi problémy nez
nap@. srozpomenutim se na vyznam zlomervitky, kterou jsme si na lesni cést
ozn&ili odbocku k prameni (jiny Schite priklad).

Schiitz upozatuje na jedno mylné tvrzeni, jez zrany John Wild (1947¥ini pri
charakterizaci subjektivnifpominky (mnemonické poficky) ve vztahu k znaku. Rozdil
mezi subjektivni fipominkou (mnemonickou paimkou) a znakem spaie v rozdilné
povaze zakladajiciho vztahu (subjektivni vs. ,rg8lrviz exkurz nize). Wild tvrdi, Ze
zatimco znaky rizeme SpathvyloZit nebo dezinterpretovat, u subjektivnidiippminek
(mnemonickych poricek) k podobnym omyim dojit nentize, protoze fJpominka nam

bud’ néco piipomene, nebo ne:

8 Oba terminy si Schiitz vyiEil ze studie Johna Wilda (1947).

® Toto znovushledani a znovurozpoznanickyge podle Schiitze (Schutz, 1971a, s. 308) zaZen
na obecné idealizaci, kterou Husserl nazval ideeiizmohu vzdy znovu“. Schiitz zde odkazuje na § 74
Husserlovy prace Formale und transzendentale L§§®92a, s. 195-196). Elementarni peni o této
idealizaci Ize nalézt také v Kartezianskych medda¢Husserl, 1993, s. 59, 66, 121).
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»1he reminder functions only by acting on us to mals think of something else. It either reminds
us in functioning in this way, or it does not. Busign really signifies its signatum irrespectivét®
effect on us. Hence we camisconstrueor misinterpretsigns. But there is no such thing as being
misremindedy a reminder. It either reminds us or it does“not

(Wild, 1947, s. 224; kurziva v originale).

Schitz s timto tvrzenim nesouhlasi a uvatkohk protiptiklada: znaky, které siclovek
uctlal na okraj textu, mu po letech nemusejibec nictikat, dokonce uz ani nemusi
chapat, préd mu tehdy tyto pasaze&ipadaly relevantni (Schutz, 1971a, s. 309). K tdpeu
dodat, Ze znky na okraji textu, kterélovék po letech znovu nachazi, jsou v principu
vystaveny interpretamim pokusm, avSak vysledek pokusu nemusi byt adekvatni

ptuvodnimu zamiru (smyslu), tj. fiZze dojit k dezinterpretaci zéky.

Exkurz: Kritika Wildova esencialistického pojetirsézy

Z obecrt sémiotického hlediska je problematika subjekiikonstituované zriky
velmi zajimava. Koriguje totiz nas¢iny teoreticky pedpoklad, Zze znak je (vyiog)
zaloZzen na spolenské konvenci a slouzi (vying) ke komunikaci. Zarove odkazuje
k otizkdAm po povaze vztahu mezi oanicim (aprezentujicim) a ozémvanym
(aprezentovanym) a k otazkam po povaze vyznamuichtd otazek se proto na chuvili
zastavim.

John Wild (1947) nepoklada subjektivniigmminky (mnemonické poticky) za
znaky, a to pravpro jejich subjektivnost. Argumentuje timtéildadem:

.FOr instance, as the result of an earlier expegent a train wreck, the consciousness of a trag m
cause a given individual to think of pain and de&ht we would not say, nor would the given
individual say for this reason that the train wasigm of pain and death. He would say rather that
seeing a train suggested m@mindedhim of these experiences. This is becauserainder or
mnemonic device is only subjectively connected wittat it reminds us of.“

(Wild, 1947, s. 224)

Wild zde slduje dw Urovre lidské aktivity: (1) akt vnimani &i a stim spojenou

aprezentaci dalSichiedstav, vzpominek apod. a (2§demé vytvdeni zng&ky. Jeho

piiklad s vnimanim vlaku sice lze ozitgako reminder nikoli vSak jakomnemonic device
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(srov. posledni &tu citatu). U mnemonické paioky totiz nejde o libovolny, vicemén
nadhodny aprezentai vztah, ale o konkrétni aprezentaci slouzici kétmdimu praktickému
ucelu.

Co je vSak daleko podsta&fgi, Wild neuvazuje o tom, Ze by mohl existovat
komunika&ni kontext, v kterém by se vlakohl stat znakem bolesti a smrti (takovym
kontextem by mohlo byt naép flmové nebo literarni vyprawni). Souvisi to s jeho
filozofickym zaneienim, z ghoz vychazi jeho koncepce vyznamu.

Podle Wilda je mezi oziajicim a ozn&ovanymrealnyvztah, tj. vztah spdvajici
Vv povaze ¥ci a zcela nezavisly naédomi. Pro snazSi pochopeni této tezedime, Ze
Wildovy uvahy krouzi hlavé kolem tzv. pirozenych znak, jako je nap kou ve vztahu
k ohni, otisk tlapy zvkete atd. Wild piSe, Zefippzené znaky nevyt¥éme, ale odhalujeme
jako realné vztahy; jakmile totiz poznarréd \&ci, budeme &dét, co znaky na zaklad
realnych vztath ozn&uji (Wild, 1947, s. 230-231). Toto pojeti poslézerasi na oblast
pojmi. Také pojmy jsou podlegpptirozené znaky, dokonce znakgr excellenceneba
jejich jedinou funkci je ozravani; diky své nehmotné povaze nejsatinmijinym nez
znakem (ibid., s. 225-226). Wildéi#, Ze vztah mezi pojmem a tim, co ozma, je
esencialni, realny, objektivii.To méa dileZité disledky pro jeho pojeti arbitrarnich ziiak
(nag. slov), o nichz tvrdi, Ze oztaji realitu pra¢ prostednictvim pojni (ibid., s. 232).
Znaky tak lze obecen interpretovat bdi spravnym zpsobem, ktery je principiain
nezavisly na interpretovi (tjedinym spravnym zpisobem), nebotznymi nespravnymi
zpasoby: ,Signs are not relative to the active tendenor purposes of the interpreter.
Hence they cannot be truly interpreted in differewatys. They are either understood or
misunderstood” (ibid., s. 232—-233).

Toto stanovisko k probléam interpretace je idsledkem Wildova konceptualniho
esencialismu. Principy konceptualniho esencialigeow pro sociolingvisticky vyzkum
z mnoha dvodi negijatelné, mj. pro s&j dogmatismus (neposkytuji kritéria préipadné
rozhodovani o ,spravnych* vyznamech ztpkEmpirické sociolingvistické vyzkumy
spiSe prokazuji platnost Wittgensteinova (1993gtojyznamu jako vysledku pouzivani
znaki v urtitych fecovych hrach. Takovym pouZzivanim nevznika jedenilstakyznam,
ale fizné, navzajem si podobné vyznamy (Wittgenstein pforazi pojem ,rodové
podobnosti“, ibid., s. 46). Sumuwchto jednotlivych vyznaihn Ize singularizovat jako

19 wild se zde otelens hlasi k filozofické tradici realismu: ,We shall fee adopt the realistic
position first suggested by Aristotle in tBe Interprdta]tione, and shall follow the general line of doctrine
which gradually emerged in the later developmenhefrealistic tradition (Wild, 1947, s. 228-229).

25



.pojem s rozplyvavymi okraji“ (ibid., s. 48). Poniotéto teorie Ize snadno vytirt
variantnost vyznafn sémantické zemy vzniklé rekontextualizaci, vysledkyrgimani
znaki z cizich kulturnich prosedi, spory o definice pojim jejich vyjednavani atd. Naproti

tomu konceptualni esencialismus je&kto otazkam slepy.

Indicie

Kromeé zna&ek existuje je&tjedna oblast znak jeZ nutk negedpoklada uplatmi
principu intersubjektivity. Jsou to jiz zmdmé irozené znakyr(atural sign$ jako kou* —
ohei, otisk tlapy — zvie apod. (ve Wildo¥ terminologii jim odpovidaji tzv.
instrumentalni frozené znaky, Wild, 1947, s. 232). Sipka pouZitdomto schématu
nazn&uje, jakou povahu zde znakovy vztah ma: jedno ukana druhé na principu
existencialni soumeznosti (Jakobson, 1995, s. Bdimin ,existencialni soumeznost® je
mozna v naSem kontextuilis silny. Nengla by se jim totiz mysletddecky podlozena,
nevyhnutelnd a veskrze objektivni soumeznost jednaldruhého, nybrZz soumeznost
zalozen&isté na naSi &né zkuSenosti, podle niz se A obvykle vyskytujel&me s B,
tudiz vyskyt A pedpoklada vyskyt B a na tomto zakia#l aprezentuje B (Schutz, 1971a,
s. 310). NaSe zkuSenost nam také, zda se A vyskytuje s@asré s B nebo zda jedno
piedchazi druhé apod. (ibid.). Jakézbi interpreti znaku fitom nemusime rozu#h
podstad této soumeznosti; pro kazdodenni interpretaci ani@k neni nutné. O takové
hlubSi porozuréni usiluje teprve &da (v gipadt prirozenych znak to jsou girodni \&dy).

Védecka znalost ditych souvislosti se pochopit€éinmaze promitnout do
konkrétnich interpretaci. Butak, Ze jetloveék viilbec schopen titou znakovou souvislost
(soumeznost) vi#t, nebo tak, zZe si wdomuje nutnost vztahu mezi A a B (a nikoli jeho
pouhou pravépodobnost). Nap laicky vyklad giznalki nemoci se rize vyrazi liSit od
jejich Iékaského vykladu. A i kdyby se od sebe fakticky ngli§ejich kvalitativni Grove
je rizna. Je-li totiz naSe interpretace znaku zaloZzen&deckém vykladu souvislosti mezi
A a B, dochazi ke kvalitativni prameé v nazirdni vztahu mezi A a B: z normalniho
znakového vztahu se stav&dqecky) dikaz (srov. Husserlovo rozliSeni pajriinweisa
Beweis Husserl, 1992b, s. 32-35; viz téZ Schutz, 19%18811). Tato progma znaku
v dikaz je dilezitym momentem nejen vedg, ale také nap v kriminalistice a soudnictvi.
Na tchto gikladech si Ize wsdomit, Ze u firozenych znak je naSe jistota o platnosti
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interpretace A— B razre silna. Mohli bychom ji umistit na pomysinou Skdd slabého
predpokladu k silné (aZ tplné) jistot

V Schitzo¥ koncepci spadajiipozené znaky mezi tzwndicie (angl. indications
Schutz, 1971a, s. 311gm. Anzeichen Schitz, 2003b, s. 145-147). NaSe porazim
indiciim se odviji od naSich znalosti asgy jeZ jsou vysledkem naSeho selektivniho zajmu
0 Urité oblasti a objekty s¥a; tyto naSe znalosti a na nich postavena schomsozovat
na zaklad vyskytu utitych fakti, objekti nebo udalosti na typicky souvyskyt s jinymi
fakty, objekty nebo udalostmi maji podle Schitzékywerakticky vyznam, neltb nam
umoZiuji vyrovnavat se s transcendencemictavv naSem aktualnim dosahugcv
néleZejici s¥tu v naSem aktualnim dosahu vnimame jako odkazkijigcem, jez jiz lezi
mimo tuto oblast (srov. Schutz, 1971a, s. 310-311).

Znacky a indicie v intersubjektivnim pouziti

Doposud jsme ip Gvahadch o zn&kach a indiciich nechavali stranou princip
intersubjektivity. UvaZovali jsme o tom, Ze zkg slouZi lidem ke komunikaci se sebou
samymi a indicie davaji lidem mozZnost braetel na percemé nedostupné firodni
skute&nosti. AvSak je jmeé, Ze jak zniky, tak indicie se mohou uplatnit také
v komunikaci s druhymi. Obeegrizefict, Ze v intersubjektivnim pouzitiipiraji znaky a
indicie dalSi aprezentativni vrstvu spjatou s poitou smyslu, ktery jim mohou
prisoudit lidé, s nimiz jsme v interakci. @chto potencialitaich smyslu vime z vlastni i
zprostedkované zkuSenosti. Jako komunikanti (recipierddpktdi) s nimi paitame.

Nejjednodussi zjsob, jak zajistit usgnost komunikéniho pbéhu, je vyuzit
konvereni (tj. socialié prowiené a sdilené) ztley nebo se na vyznamu a pouzitéité
znaky s rekym domluvit. Svou manzelku mohu rfapnstruovat: ,Dam na 8t vstupenky
do divadla, nezapomeje zitra vzit.“ Znaku (= poloZeni fedmétu na vyzn&né misto)
ustavuji zarova s instrukci o jejim pouziti (vyznamu)figom predpokladam, Ze adresat
na takto ustavenou ztku pristoupi (,Rozumim.”) nebo ji modifikuje tak, abypé

M Tuto fiznou miru jistoty mZeme indikovat progedky jistotni modality v metaznakovém
komentdi (,asi bude prset"). Zde se vSak jiz dostavame idupntersubjektivity, a tedy k otazce, za jakych
podminek je naSe mira jistoty sdilena druhymi (mejé kazdodennim styku s druhymi, ale i v oblastily,
kriminalistiky, soudnictvi atd.). PouZijeme-liditou interpretaci firozeného znaku jako argumentize mit
tato spolén& mira jistoty vliv na feswdivost nasi argumentace (k otdzkdm argumentaceayiz4).
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vyhovovala (,Radji poloZ vstupenky v fedsini na botnik. Tam si jich dit¢ vSimnu, az
budu odchézet.*)Re¢eno porkud nadnesefy komunikanti uzaviraji o pouZiti ztlky
dohodu. Na obdobné, bysocialré SirSi a kodifikované doh@dje zaloZzen také nap
systém turistickych ziiak.

Také v gipadt tzv. girozenych znak se i interpretaci obvykle spoléhame na
socialré prowiené interpretace (,Toto je stopa zajice.”, g&hto mraki prSet nebude.”);
ucime se jim powtSinou v kontaktu se zkusgaimi lidmi (,Ten pas tmavsi vodyied
nami znamena, ze ¥ah mistech vane sifsi vitr. Jakmile se tam dostaneme, musime
trochu povolit plachtu.).

Mezi indicie pati i ptipady, u nichZz se nejednd o zkuSenostireg@nimi procesy,
ale o zkuSenost s typickymi souvyskytygewsocialnim s#té. Uvedu jednoduchyiiklad.
Na nastupist prazského metra sdoveék dostane #Sinou pomoci pohyblivych schoad
Schody jsou v &kterych stanicich umi&ty v negilis Sirokém tubusu, takze vyhled na to,
co se dje dole na nastupisti, je omezeroveék v takovém pipadt nemize zahlédnout
vlak metra, pouze chodbu spojujici schody a nastypgaip. prostedni cast nastupigt
Spati-li ¢lovék vtakové situaci &Si paet lidi, jak kr& od krapji nastupist
k eskalatolim, interpretuje tento vyjev na zaktagvé zkuSenosti tak, Zéqa malou chvili
zastavila ve stanici souprava metra a tito lidé zystoupili. Usn&rnény pohyb ¥étSiho
poctu lidi je indicii, kterd poukazuje k vlaku (stgesg?) stojicimu ve stanici. Jelikoz
v prazském metru jsou lidé zvykli vlakovou soupralabihat, bavila se jednoho deza
skupina mladych lidiip ¢ek&ni na s&j spoj tim, Ze ve vhodny okamzZik vyrazila hrom&dn
smérem k eskalatdrm. VZzdy se naSel&kdo, kdo se nechal zmast a réabse doh po
schodech, aby chytil vlak.

Indicie (neboli indexy, jak zni znaf8i Peirdiv termin, srov. Peirce, 1997, s. 70n.
aj.) zaujimaji velmi vyznamné misto také v jazyleeukazal na to ostatniz Karl Buhler
v monografii Sprachtheorie (Biihler, 1965, s. 793148odle Bihlera existuje v jazyce
celd oblast znak jez maji funkci ukazatéla konkrétni vyznam ziskévaji individualnim
pouzitim v ukazovacim poliZgigfeld. Prototypem vSech deiktickych zriaje namieny
ukazovéek. Ten v interakci &sSinou pouzivame, abychom ukazali natitou vec

v aktualnim percemim dosahu obou komunik@ntTento ukazovaci modus, ktery ma

12 K. Buhler je wvéeskych lingvistickych kruzich znamiqalevsim jako ideovy souputnik Prazské
Skoly (srov. Vachek, 1984; Horalek, 1984; LeSka34)9 Méré znamo a reflektovano je to, Ze jeho teorie
jazyka je vyrazé ovlivnéna Husserlovou fenomenologitten& Biihlerova hlavniho dila, Sprachtheorie
(Buhler, 1965), v knize nalezne nejéetné odkazy na raného Husserla, jehoZ Logicka zkodmcaoval
mj. také Jakobson, ale i na pozdniho Husserla Kiariskych meditaci (srov. na@uhler, 1965, s. 1, 11).
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svou obdobu také v komunikaci pomoci verbalnictkiinaazyva Buhledemonstratio ad
oculos Deiktickymi slovy ukazujemeasto také na skuteosti pouze fedstavované tauz

se jedna o fedstavy ryze fantazijni, nebo degstavy majici realny zaklad, rfagdyz
vypravime historku z minulosti argdvadime ji hereckym #Zgobem nebo kdyz poradime
turistim na ulici, Zze ,Kariv most je tam“,a ukaZzeme ip tom prstem, pestoZze most

z naSeho stanovi§tneni mozné vig."®* Tento druhy ukazovaci modus nazyva Biihler
Deixis am PhantasmaNemér dalezity a stejg cetny je i Bihlefiv tieti modus
ukazovani: anaforické (a kataforické) odkazovannitivtextu, tedy ukazovani plnici
textovou funkci (srov. Halliday, 1978, s. 48).

Bihlerovy Gvahy o deixi vychézeji zqustavy o ukazovacim poli orientovaném
podle nulového bodu v stadnicovém systému. Timto vychozim bodem wadnicovém
systému jetasoprostorova pozice mleino, tzv. origo ukazovaciho pole (Buhler, 1965, s.
102). Do tohoto bodu untigje Biihler fi deiktické vyrazyzde ted aja.** Podstatné je, Ze
toto origo je pouze myslené a Ze ho Ize v naStedgiavach igmig’ovat v prostoru tase.
Necini nam tedy Zadné potiZze rozéinvyrazim zde ted’ aja z ust fiznych mlugich, ale
dokonce anitiznym specialnim pouzitin€thto vyra#i, nag. kdyz cvtitel stojicicelem
ke cvicenaim vydava povelwlevo v bokvpravo v bokvped vzadtak, Ze to odpovida
orient&nimu systému cvenadi, nikoli cvicitele (Buhletiv priklad, ibid., s. 103). Origo
projektujeme nejen deltdruhych lidi, ale také ndpdo dopravnich prosdki (vozu, lodi,
vlaku), neb@ pro nasi orientaci je podstatny &npohybu (ibid., s. 130). Bude-li nama
paluk® lodi stat hlodek lidi divajicich setznymi snéry, budou vSichni bez problému
rozumet zvolani jednoho z nich jed ndmi ostrov!”, neliborigo zde netvd lidé (,my"),
ale laf’, ktera ma fid’ a za’ a pohybuje se \pd.

NasSe schopnostipsazovat origo ukazovaciho pole darmych €l, véci a také do
raznych ¢asovych okamzik ma nespornou komuni&ai dilezitost. Nemé# zavazny je i
dalSi aspekt, na¢jg upozotiuje Buhler, totiz moznost rozpinaasovou a prostorovou
dimenzi referernt ted’ a zde Véfici kiexan miZze slovemtady referovat k celému
pozemskému s¥u, geolog niZze slovented’ referovat k celému obdobi po posledni &ob
ledové (Buhler, 1965, s. 132); a jak Buhler dodaehylo by proto adekvatni uvazovat o
referentech &hto vyrasi jako o matematickych okamzicicéi bodech (ibid.). Oba

13 Tento posledniifklad je ogt zaloZzen na Husserldvdealizaci ,mohu vZdy znovu® (srov. vyse
pozn. 9). — Buhler (1965, s. 135) uvadi tentixlpd: Behem Fednasky ve Vidni sefpdnaSejici zepta svych
posluch&i, kde je Stephansdom, a v posluclkiégse zvedne les rukou s n&eriymi ukazovéky.

4 Podob® uvaZuje Husserl (1993, s. 112n.) o centralafteve vlastnim dle a fiznych modech
jevenizdeatam, ja acizi atd.
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mechanismy, fesazovani origa a refetsn rozpinani, se uplatji v Deixis am
Phantasma

Vyrazy zde ted), ja atd. analyzuje s podobnym vysledkem také Romaonbimin
(1957), ktery k ozngeni tohoto typu jazykovych znélpouziva Jesperséw vyrazshifters
Upozonuje na fakt, Zeshiftersnejsou gistymi“ indiciemi, ale pat do tidy znaki, kterou
lze — s vyuZzitim Peircovy (1997) klasifikace zhaka symboly, ikony a indexy — ozfia
jakoindexical symbolgJakobson, 1957, s. 2; viz téZ Burks, 1949, sn§8@rgument pro
toto tvrzeni spdiva v tom, Ze vyrazyde ted, ja atd. maji krom svého nepochybného
indexového charakteru také obecny vyznam; forgwhtd vyraz (v riznych jazycich
riznd) je ve vztahu k obecnému vyznamu kokmémemotivovand®

Takto smiSeny charakter ovSem nemaji jen deiktglk@a, ale veSkeré jazykové
znaky: funkci indicie mize v komunikani udalosti nabyt v podstakterykoliv jazykovy
znak. Tuto slozku Peircovy sémiotické teorie prawgymdvihuje R. Jakobson (1995, s.
rozpoznani, ze rozdil meziemi zakladnimi kategoriemi znal{= ikonami, indexy a
symboly9 je jen rozdilem mista v ramci relativni hieraehiU konkrétnich znakmame
co docinéni pouze s fevahou predominancgjednoho ze zakladnich kategorialnichirys
nad druhymi (ibid., s. 46). Navic, jak uvadi Pejrgbez indexi nelze ozna‘ovat
[designatg to, o ¢em je fet” (Peirce, 1997, s. 67). K jednotlivymésem, osobam,
udalostem atd. fZeme proto referovat nejen indexovymi (deiktickywyyazy, ale také
autosémantickymi slovy (,symboly“, ,Nennwdrter" atpobecny vyznaméthto slov se
takovym referetnim pouzitim ,individualizuje” (Buhler, 1965, s. B9.ze si ostaté v této
souvislosti pipomenout téZz Buhléw nazor, Ze deikinost (indexovost) je z lidské
komunikace neodstranitelna (Buhler, 1965, s. 80).

Radikalni gehodnoceni ulohy indicii v lidském Ziwore sociologického hlediska
nalezneme u Harolda Garfinkela (1984 [1967]; sté@.Auer, 1999, s. 127-135; Heritage,
1984, s. 142-144; Lynch, 1993, s. 17-22; SharroBkderson, 1986, s. 42—-43). Také pro

Garfinkela je indexovost neodmyslitelnou &asti lidského jednani. Nema proto smysl

15 Jakobson svou studii shifterszaloZil na analyze gramatickych kategorii ruskélmvesa. Do
skupiny shifters zaradil kromé kategorie osoby #@asu také kategorie #ipobu a evidenciality (Jakobson,
1957).

16 Stoji za pipomenuti, Ze tato trichotomie neni jedinou kl&sifii znak, kterou Peirce vytud.
Jeho souhrnnd klasifikace obsahuje celkem Sedesatt& znaki (srov. Weiss — Burks, 1945; vytah
Z Weissova a Burksowdanku je veestire dostupny u Palka, 1997, s. 170-172). Mnoho bailagekhoduje
na tom, Ze Peircovo rozliSeni ziiaka ikony, indexy a symboly je ze vSech jeho kikadi znak
nejdilezitéjSi (nag. Burks, 1949, s. 673).
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snazit se — po vzoru lodgik— indexové vyrazy zjazyka vymytii je nahrazovat
»objektivnimi“ (,na kontextu nezavislymi“) vyrazyale spiSe se zatfit na zpisoby jejich
pouzivani, na ustalené intetak praktiky, které jim uéluji smysl. Jak velkou idezitost
tento pokraovatel schitzovské mysSlenkové linie a zakladatebreetodologie (srov.
Heritage, 1984) fiklada indiciim, vyplyva jiz z jeho vlastni defimetnometodologického
vyzkumného programu: ,| use the term ‘ethnomethogdgl to refer to the investigation of
the rational properties ahdexical expressionand other practical actions as contingent
ongoing accomplishments of organized artful prastiof everyday life* (Garfinkel, 1984
[1967], s. 11; zbiraznil P. K.)*’

Garfinkel prokazal sérii analyz, Ze vzajemné ponmi zavisi mj. na rutinnich
interpretacich indicii, jez komunikanti v interakmbuzivaji. NaruSeni této rutiny obvykle
vede k zadrhnuti komunikace¢kay az k jejimu Uplnému zhrouceni, aize dokonce i
poskodit vzgjemné vztahy komunik&ntUkazuji to Garfinkelovy prosluléreaching
experimentsGarfinkel nap. instruoval své studenty, aby ¥Amych rozhovorech se svymi
znamymi nebo fateli pozadovali uigsreni vyznamu (referencekbnych vyroki, aniz by
pii tom jakkoli indikovali, Ze se chovaji neobvykiBypicky pribéh takové experimentalni

konverzace pak vypadal napakto:

,CASE 6

The victim waved his hand cheerily.

(S) How are you?

(E) How am | in regard to what? My health, my finas, my school work, my peace of mind, my...?
(S) (Red in the face and suddenly out of contiobdk! | was just trying to be polite. Frankly, |
don’t give a damn how you are."

(Garfinkel, 1984 [1967], s. 44)

Podivejme se na tuto interakci z hlediska naSematié tj. z hlediska intersubjektivniho
pouzivani indicii. Experimentator (E) naruSil irsieibjektivie (zkuSenost¥) zaloZené
otekavani mlugiho (S), Zze promluvadow are you?bude interpretovana jako zdwa
(srov. pozdjSi | was just trying to be poli}ea srozumitelna forma zahajeni rozhovoru.
Jelikoz toto dekavani nebylo napéno a mlu¥i (E) misto éekavané odpasdi polozil

zpresiujici otazku, mluvi (S) interpretoval toto naruSeni Zabuté (ritualizované€) fatické

" Podob# k otazce indicii v socialni interakciigtupoval i Garfinkelv mladsi spolupracovnik
Harvey Sacks (srov. Silverman, 1998, s. 37-38)s¥gh [fednaskach (Sacks, 1992a, 1992b) analyzoval
fadu zajimavychifpadi pouzivani deiktickych slov jakig you we, my, our aj.
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komunika&ni vymeny jako zamdrny protifeSek proti komunikani a zdvdéilostni norng a
sam na to reagoval podr&d a nezdvéle (srov. téZ Heritageovu analyzu neftmqvani
pozdravu, Heritage, 1984, s. 103-134). Promldeav are you?tu referuje k vSeobe¢n
znamému interaiimu vzorci, ktery je rozpoznatelny jednak ustalefmmou své tuvodni
promluvy, jednak inicialnim postavenim této pronyjlinacasové ose interakce (promluva
How are youasledovala po Uvodnim radostném zamavani na @gzdtela promluva
jako socialni akt ma tudiz charakter indicie; nilge ve vzduchoprazdnu, nybrz je
zawsSena na vlaknech vedoucich k relevantnim fmmvikkontextu; smysl promluvy se
odvozuje prav z této soumeznosti slov a kontextu.

Fenomén indexovosti bychom mohli vztahnout takéobdast intertextovych a
interdiskurznich vztah tj. na gipady, kdy ®gjaky text odkazuje na jiny text. Tyto postupy
neodmysliteld pati do nasi kazdodenni komunéka vybavy. A nemusiijtom jit jen o
citovani¢i parafrazovani dvejSich texti, ale také aterpani z diskurznich zdiojobecr,
nag. vyuzivani slovni zasobyi stylovych postup (a teba i argumenid, jez jsou typické

pro ukity diskurz apod. K tomu se vratime v nasledujapikole (viz kap. 2).

Znaky (v uzSim smyslu)

Subjektivie  pouzivané znky a indicie nam slouzi Kk vyrovnavani se
s casoprostorovymi transcendencemétavv naSem aktualnim dosahu. Vzhledem k tomu,
Zecas a prostor p#tk zakladnim podminkam percepce, mohli bychdct) Ze nam slouzi
k prekonavani sita v percepnim smyslu. Zné&y a indicie, jimiz chceme komunikovat
s druhymi, ztraceji v kontaktu s druhymiagwisté subjektivni charakter. Stale sice plati,
Ze si podrzuji i v intersubjektivnim pouZiti svoékiadni charakteristiku a funkcifipiraji
vSak spolu s ustavenim intersubjektivniho vztatkomunikaci dalSi aprezentativni vrstvu,
jez se tyka aprezentace akttcdomi komunikaniho partnera. f2devSim u indicii se tim
znane¢ rozsiuje pole jejich uplaténi, jak o tom bylde¢ vySe. S nabytou intersubjektivitou
se ze zn&k a indicii de facto stavaji — v Schutzaerminologii —znakyv uzsim slova
smyslu (angl.signs Schutz, 1971a, s. 312n.gm. Zeichen Schitz, 2003b, s. 148n.).
Termin znak (v uzSim smyslu) Schitz vyhrazuje ¢praro takové aprezertai vztahy,
které se tykaji intersubjektivniho && naSich kaZzdodennich interakci a komudrilkeh

vymeén s druhymi.
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Nejprve siteknéme, jak vznikd spotmé prostedi pro komunikaci. Zakladni
komunikani formou je bezesporu komunikace fiva tva. Clovék je v sémiotickych
interakcich s druhymi lidmi od chvile, kdy &aa pomalu rozust jejich interaknim
pokusim, jeZ jsou na & namieny, obvykle zahy po svém narozeni. Jeho komunika

I s

kompetence se postupmitvai v kontaktu s matkou, otcem atd., a to jiZzregjazykove
fazi, a postuphse zdokonaluje v jazykové fazi. Dialogické wWmy s rodéi'® se tak stavaji
prvnim komunikanim zanrem, ktery si&ti osvojuji. Rechod od dialogickych vyém
k monologickym zanm predstavuje dalSi kvalitativni skok, jenz vyZadujedikite ugity
vykon abstrakce (Dressler, 2004).

Podle Schitze je spai®é komunikani prostedi v situaci tvé v tv& zaloZzeno na
dvou idealizacich: idealizaci o vzajemné zaitelnosti stanovi$ a idealizaci o shodném
systému relevance. Pomocichto dvou idealizaci jsme v naSem kazdodennim konan
schopni pekonavat rozdily mezi individualnimi perspektivanfichiitz tyto idealizace

charakterizuje takto:

»(1) The idealization of the interchangeability tife standpoints: | take it for granted—and assume
my fellowman does the same—that if | change plagits him so that his ‘here’ becomes
mine, | would be at the same distance from thimys see them in the same typicality as he
actually does; moreover, the same things woulchb@ay reach which are actually in his. (All
this vice versa.)

(i) The idealization of the congruency of the gystof relevances: Until counter-evidence | take it
for granted—and assume my fellowman does the samm&t-tte differences in perspectives
originating in my and his unique biographical sitoas are irrelevant for the purpose at hand
either of us and that he and I, that ‘We’ assura¢ ltloth of us have selected and interpreted the
actually or potentially common objects and theatfees in an identical manner or at least an
‘empirically identical’ manner, namely, sufficiefar all practical purposes.“

(Schuetz, 1953, s. 8)

Ok¢ popsané idealizace jsou podle Schitzedpokladem sita spolénych
prednEta a tim i komunikace a moznosti vzajemného doramnintSchutz, 1971a, s. 316;
Schitz, 2003b, s. 153). Prisinictvim &chto idealizaci nastupuji v komunikaci na misto
mysSlenkovych objekt privatni zkuSenosti jednohd& druhého komunikéniho partnera

typizujicikonstrukce myslenkovych objek(ibid.).

8 Obecrji teteno s ,vyznamnymi druhymi“, kié maji na starosti primarni socializaci &ié
(Berger — Luckmann, 1999, s. 130).
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Ve vySe uvedeném citatu si zvlastni pozornost hagtuformulace ,pro vSechny
praktické @ely“. A¢ jsme si v komunikaci adomi, Ze biograficka situace nasSeho
komunikaniho partnera je rozdilna a Ze rozdilné jsou tudid@Se systémy relevance a na
nich zaloZzena interpretai schémata, fiedpokladame, Ze pro praktick&ely naSi
komunika&ni vymeny je shoda mezi nimi dostétéd; a to pedpokladame do té doby,
dokud nam nas partner nepodékalz o opaku (srov. citat vyse).

Oke¢ idealizace shrnuje Schitz pod hikaou ,generalni teze o reciprogit
perspektiv’ (Schuetz, 1953, s. 8; Schutz, 1971a31&n.). Platnost generalni teze o
reciproci€ perspektiv je v komunikaci t¥av tva normativié udrzovana, jak lze vyvodit
z piikladu Garfinkelovyctbreaching experimentwiz vyse). Jeji zava&si narusSeni vede
k zhrouceni komunikace, resp. k jejimielpodnoceni jako aktu nigtelstvi, nezdvialosti
apod. Srov. k tomu Heritage (1984, s. 82): , The@whing] experiment thus indicated that
maintaining the ‘reciprocity of perspectives’ (aseoof the presuppositions of the attitude
of daily life) is not merely a cognitive task, barte which each actor ‘trusts’ that the other
will accomplish as a matter of moral necessity."

Generalni teze o reciprogitperspektiv vypovida o st naSich kazdodennich
aktivit, tj. o s\té vSednich situaci, vSedniho setkavani a komunikavénuhymi lidmi, &
uz anonymnimi lidmi na ulici nebo znamymi lidmi peacovisti, doma apod. Nazhge,

Ze uspsSné komunikovani s druhymi lidmi se zakladaiae ,spolecnych abstrakci a
standardizaci® (Schutz, 1971a, s. 323). Jedna dhledjtéjSich standardizaci ip
komunikaci je spokna konstrukce iigdnetu ieci. Na zaklad generalni teze o reciprogit
perspektiv komunikujici abstrahuji agisté privatni zkuSenosti o éeech ve prosfh
spole&nych (kulturrg sdilenych) konstrukci o typickych vlastnoste¢bhto \&ci (srov.
vySe Schitzova slova o nahrazeni mySlenkovych tbjgkivatni zkuSenosti ip
komunikaci typizujicimi konstrukcemi myslenkovychbjekti). Tyto komunik&né
nepostradatelné typizace jsou vazargdevsim na jazykové znaky, a to jak na slovni
zasobu (procesy pojmenovani), tak na syntax (pyogssuvzta#ovani). Uplaiiuji se vSak
také v oblasti obrazovych (pikturalnich) zdakvizualniho sélovani (viz kap. 3).

Shmme: Znaky v uzsim slova smyslu jsou takovédorety, fakty nebo udalosti ve
vnejSim s\wte, jejichz interpretace je spjata s aprezentacenii adomi druhéhaloveka
(Schutz, 1971a, s. 319; Schiitz, 2003b, s. 156)tRdnictvim znak (v uzSim smyslu) se
¢lovek vyrovnava s realitou v jeji kazdodenni poddip s realitou kazdodenniho setkavani

s jinymi lidmi, dorozumivani, komunikovani apodili s realitou intersubjektivé
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zalozeného gsa naSi kazdodennosti. Jednajici subjekt jejichstdnictvim pekonava
transcendenci druhého subjektu a jehétasv(Schutz, 1971a, s. 316-318; srov. Srubar,
1988, s. 242; Knoblauch — Kurt — Soeffner, 20031%). Da&i se mu to diky existenci
socialrt utvaenych a sdilenych systénrelevanci a typizaci, jez si jednajici subjekt

osvojuje spolu se znaky.

Exkurz: Kritika teorie ostenze lva Osolgob

Lze komunikovat také beze zrigklvo Osolsob (2002, 2007) ve sveé teorii ostenze
tvrdi, Ze ano. Ostenzi chape jako dorozumivani eNazim \éci, jako sdlovani pomoci
prezentovani originalu, tj.éei samé (nikoli 8¢eho, co ¥c zastupuje, tj. reprezentuje),
s cilem dat onué&c k dispozici pimé poznavaci aktivitdruhéhcoclovéka, tj. jeho vnimani
(Osolsolg, 2002, s. 16, 24). Ostenze je pr) druh bezznakovéhedlovani (ibid., s. 34;
viz téZ Osolsob, 2007, s. 85n., aj.).

Problematinost této bezesporu zajimavé teoriecdpd predevsim v pojeti delu
komunikace. Pro Iva Osols®bma komunikace principidn poznavaci funkci: jejim
prostednictvim poznavame Huoriginal (v gipac ostenzivni komunikace), nebo jeho
model (v gipact znakové komunikace). Takové pojeti komunikace Jakvgilis uzke,
vyhovuje de facto jen oblastiédecké komunikace, v niZ jsou poznavaci aktivity
(vyplyvajici z teoretického postoje keeésw, viz vySe) wujici. V oblasti kazdodenniho
Zivota, jenz seidi praktickym zajmem o v a girozenym postojem ke 8t (viz vyse),
ma komunikace ryze prakticky¢@l: pomoci komunikacégeSime praktické problémy
(mazeme pochopitekiesit i rejaky poznavaci problém, ale to je jen jedna z metijho

Z univerzalistického pojeti poznavaci funkceledani vyplyva dalSi sporny bod
této teorie: ideagjsté ostenze”. OsolselrozliSuje akt ukazovani @stou ostenzi, ,tj. sam
ukazovany pedmet* (Osolsolg, 2007, s. 16-17). Je siipom wvwdom toho, Ze je to pouha
teoretick& abstrakce a Ze &bém Zivot secista ostenze nevyskytuje (ibid., s. 16). Tento
teoreticky krok pak obhajuje funki diferenciaci jednoho a druhého: z&kladndlesd
podle & poskytuje pednet sam, zatimco akt ukazovani ma pouze funkci
metakomunikani (sctlujeme jim, Ze stlujeme). Tato mySlenka vSak plati pouze za
piedpokladu, Ze komunikacifipoudime poznavaci funkci, tedy zd&egpokladu, Ze
komunikanti se vZdy zajimaji o pozna(va)iégnetu. Jen za tohotoipdpokladu Ize od
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Ucelu komunikace (tj. motivace aktu ukazovani) bénpabstrahovat: Ize jej pak Skrtnout
jako konstantu, jez se vyskytuje na obou stranachice, u produktora i recipienta.

Obecrg vSak plati, Ze motivace ukazovani nemusi bigjmzd. Recipient si
v prakticky zandiené interakci rize klast otdzku, ptoje mu dany pedmét ukazovan,
jaky je divod, smysl tohoto ukazovani, co tim druhy sledyjeda Jinymi slovy, fakt
ukazovani je pro & udalost, k niz aprezentuje jeji smysl; je to tadyalost znakové
povahy (srov. Schitzovu definici znaku jako apréaes aktu ¥domi druhéhcailoveka,
viz vySe). Vtomto pojeti je akt ukazovani zakladnkomunik&nim aktem, a nikoli
pouhym metakomunikaim dodatkem. Domnivdm se, Ze je teoreticky spfi&vn
neoddlovat ukazovany fednet od aktu ukazovani a pojmout ukazovani jako siamowu
socialni praktiku, v niziigdmét i ukazovani hraji komplementarni roli.

Z hlediska vySe uvedeného se otazka bezznakové rkkaune jevi jako nemozna.
Pii komunikaci se z definice nelze vyhnout aprezdmacakfi védomi naSeho
komunika&niho partnera. Komunikace je jako intersubjektiakiivita ustavena prév
prostednictvim €chto aprezentaci. Jak bychom be&ezhto aprezentaciédeli, Ze je nam
néco ukazovano? Jak bychomdéli, Ze z danéhofedn®tu je nam ukazovano pravoto,

a ne tamto?

Je teba vzit do Gvahy i fakt, Ze spdh& vnimani ukazovanéhaganmétu neni
jednoduchy jev. Osolsel{2002, s. 21, 24) hovbo ukazovani jako o epistémickém sdileni
téZze \ci produktorem a recipientem. Takové sdileni je kvds dvojim smyslu
aprezentativni a vyZaduje od obouastniki urcity vykon. Za prvé ma naSe vnimani
aprezentativni charakter: zarave tim, co je prezentni, je danod&co navic, co je pouze

aprezentovano.rfipomaime si to citdtem z Kartezianskych meditaci:

JAprezentace je Zzftomnini, spojené prostdnictvim asociaci stouto prezentaci, vlastnim
vnimanim, avSak je to takové iomreni, jez je s prezentaci skmno ve zvlastni funkci
spoluvnimani. ... Noematicky je tedglba na fedn®tu ... rozliSovat mezi tim, co je Zimo vlastnim
zpisobem vnimano, argbytkem toho, co vam vilast vnimano nebylo, aipce je pra¥
spolujsoucnem. Tak je kazdé vniméni tohoto typostandujici: klade vic nez ,samo-zde’, vic nez
to, coskutené ¢ini prezentnim. Sem patkazdé libovolné w&Si vnimani, teba vniméani domu
(pfedni strana — zadni strana); ale v zékladu je tiraj¥tSi obecnosti popsar@zdévnimani, ba
dokonce evidenceibec, jen kdyz chapeme prezentovani v SirSim sniyslu.

(Husserl, 1993, 8§ 55, s. 117;tdzreni v originale)

19 Srov. Osolsob (2007, s. 18) k otazce synekdochické ostenze.
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Za druhé: V situaci spaleého, ,sdileného”, tj. intersubjektivniho vnimaniegnmetu
prichazi ke slovu Schitzova generalni teze o recgg@erspektiv (viz vyse). Teprve na
zaklack této idealizace Ize hovib o epistémickém sdileni@dnttu dwma subjekty.
Rozeberme z tohoto hledisk#igad Patmkinovych vesnic, které Osolsdluvadi
jako piklad pseudoostenze (Osolgpl2002, s. 24: ,Pémkinovy vesnice nejsou ovsem
ostenze, ale jeji opakfeknime pseudoostenZe Osolsol nazyva tento ippad
pseudoostenzi proto, Ze Bokinovy vesnice byly vybudovany nikoli s cilem siirtost
ukazat, ale skutmost skryt (ibid.). Toto skryvani skuteosti prostednictvim iluzivniho
vytvéreni jiné skuténosti je ovSem zaloZeno na stejném principu jakazakani — tj. na
aprezentaci, jeZz je nerozlm spojencem kazdé prezentacdgedmi strana domu
aprezentuje v aktu vnimani jeho zadni stranu, codziuje vytvdit klam existence domu
pomoci namalované kulisy, z&egpokladu, Ze bude druhym vnimatal odpovidajicim
zpisobem prezentovana. Pseudoostenze nam tak odipeioggp, ktery je v z&kladech
ostenze. LZivy prvek v pseudoostenzi né$pid ani tak v tom, Ze zakryva skamest, ale
spiSe v tom, Ze zakryva akbmunikace zistava tak u aprezentace vnimanedmetu a
nedochazi k aprezentaci akwvédomi komunikaniho partnera (vnimatel nevi, Ze se

neoddava prostému vnimani skirtesti, ale Ze je adresatem aktu skryté komunikZce).

Symboly

Jak jiz bylo uvedeno, v Schitzbwsémiotické teorii zaujima Gsdni postaveni
teze, Ze znaky (v SirSim smyslu) slouzi lidemrékpnavani iznych transcendenci &a.
Schitz svou myslenku dale rozvinul tim, denym formam transcendencéiadil rizné
typy aprezentnich vztalii. Zatim jsme se zabyvali z&lk@ami, indiciemi a znaky v uzsim
smyslu. Poslednjmenovany typ aprezentace lze bezpochyby povazaatejzavaz)si

z této trojice, nehd bere v potaz druhy subjekt a s nim i problém subjektivity,

% Teorie ostenze pita také sjevem nez&mmé, bezéiné, pasivni ostenze, jeZ existuje vedle
ostenze zammné, aktivni (Osolsah) 2002, s. 26). Za#nné ukazovaniigdnEtl je druh jednani a fizeme je
bez rozpak povazovat za komunikaci. Je vS8ak komunikaci i B&zél chovani? Zde neni odpat ziejma.
Jisté je, ze pozorovatel itbe k pasivni ostenzi aprezentovafaky smysl (k pojmovému rozdilu mezi
chovanim a jednanim srov. Schuetz, 1945).
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rozunmeni a komunikace. Postulovanim zhakuzSim smyslu vSak Schiitzova sémioticka
teorie nekoi.

V naSem kazdodennim &g zazivame totiz je8tjeden druh transcendence, tykajici
se existenceifrody a spolénosti. Clovék pociuje, Ze sit prirody transcenduje stjeho
kazdodenniho Zivota, ggdomuje si, Ze pobyva ve &, ktery sam nestid, Ze piroda
existovala jiz ped jeho narozenim a Ze bude existovat i po jehai,sher rekteré oblasti
piirody jsou pro & nedostupné, Zeii néckterym @irodnim procesm je bezmocny atd.
(Schutz, 1971a, s. 329). Podobnymusgbem pesahujeclovéka také socialni s¥
(spoletnost).Clovek si je wdom toho, Ze se narodil do jiZ usadané spolmosti, ktera
existovala davnoied nim a bude existovat i pé&m, Ze v ni existuji nejznéjsi skupiny,
Ze ne do vSech m&iptup, Ze jsou tu lidé, ktemluvi stejnym jazykem, a lidé, Kiemluvi
jinym jazykem, atd. (ibid., s. 329-330). Zaravs je ¢lovék dokre wdom toho, Ze je
soudsti jak pirody, tak socialniho sta. Riroda a spoknost jsou tedy nejen prvky
biografické situaceloveka, ale zaroue i jejimi determinanty determinationy (ibid., s.
330).

Krom¢ toho Schitz zahrnuje do svych Uvah také fakt,vée lsazdodennosti neni
jedinou realitou, v nizlovék piebyva. Swét, ve kterém Zijeme, sestavA z mnoha sfér
skut&nosti a kazdodenni & je jen jednou zéchto sfér. Schitz doslova hdvoo
~-mnohych/rozmanitych skuteostech” (nultiple realities Schuetz, 1945mannigfaltige
Wirklichkeiten Schitz, 2003a, s. 177-247), v niéhdvek Zije a jimz udluje razny reélny
status. S#t kazdodennosti ma meziniito sférami skut@nosti primarni postaveni: je to
swt, vremz pisobime svym dem, s¥t hmatatelnych fednetai a pedevSim skt
intersubjektivni, v Bmz komunikujeme s druhymi lidmi (Schutz, 1971a842). Schitz jej
proto — v ndvaznosti na Williama Jamese — nazywsqgstnou realitou” garamount
reality, Schuetz, 1945, s. 548usgezeichnete Wirklichkegchiitz, 2003a, s. 203).

Kromé swta kazdodennosti existujada dalSich ,ssta” ¢i sfér skuténosti, nap.
swt naSich pedstav a fantazii, st/ détskych her, sé duSevi nemocnych, sit sni, swt
naboZenstvi, g umeéni, swt védy (védeckych teorii), st politiky (Schutz, 1971a, s. 329,
341). Kazdy zdchto s¢ta je podle Schitze svazan se specifickym kognitivetgiem,
diky ¢emu? se tyto sty konstituuji jako tzv. vyhramé oblasti vyznaiif® (finite
provinces of meaningbid., s. 341; srov. téZ Schuetz, 1945, s. 5%h).rgeschlossene

L Cesky peklad tohoto terminu ipbiram zeského vydani Bergerovy a Luckmannovy knihy
Socialni konstrukce reality (viz Poznamku k odbaeréninologii, Marada — Svoboda, 1999).

38



SinnbereichgSchitz, 2003a, s. 206). Z uvedenytiklpda je Z'ejmé, Ze vyhraimé oblasti
vyznami mohou byt jak hjemstvim jediného subjektu, taduspovahou intersubjektivni,
zespoléenstlé a réjakym zpisobem institucionalizované. Z intersubjektivniharetkteru
nékterych oblasti pak vyplyva, Ze zde musi rutexistovat &co, co umo#uje
intersubjektivni sdileni a komunikaci: museji tguiiovat &jaké materialni, smysl@év
vhimatelné prvky, jez by fungovaly jako aprezemiujicleny @i aprezentacich

intersubjektivniho smyslu. Schiitz to formuluje takt

,But we wish to emphasize that in all cases in Wwhsach an intersubjective participation in one of
these provinces takes place, the existence of ‘terrah occasion or material endowment’ is
presupposed. In other words, communication occyrslijects, facts, or events pertaining to the
paramount reality of the senses, of the outer wowitlich are, however appresentationally
apperceived.”

(Schutz, 1971a, s. 342)

Tyto smyslo¥ vnimatelné prvky (objekty, fakty, udalosti), jeferuji ke sétam
transcendujicim ¥ naSeho kazdodenniho Zivota, nazyva Schyitaboly(Schutz, 1971a,
s. 329-356). Symbolicka aprezentace se od ostatypiéhaprezenténich vztali odliSuje
tim, Ze pouze aprezentuji¢ien paru nalezi stu kaZzdodenniho Zivota, zatimeden
aprezentovany pdt jiz do jiné vyhragné oblasti vyznaih (ibid., s. 343). VSechny
aprezenténi vztahy, o nichz byla dopostiet (tj. znaky, indicie a znaky v uzsim smyslu),
patily vyhradné do oblasti kazdodenni reality, a to vSemi svymvkgr(aprezentujicélen,
aprezentovanylen, interpretujici subjekt) (ibid.). Na zaktatbhoto rozdilu mezi symboly
a ostatnimi aprezentacemi definuje Schitz symbplicktah jako ,an appresentational
relationship between entities belonging to at |&ast finite provinces of meaning so that
the appresenting symbol is an element of the panatreality of everyday life” (ibid.).

Aprezentovanéileny symbolické aprezentaceubeme pojmout jako ideje, jez
transcenduji st naSi kazdodenni zkuSenosti. Takovou ideou jef. nidiea naroda. Ta
stejré jako idea spoknosti, jak jsme mohli vigt vySe, gesahuje naSidinou zkusSenost.
Uvédomujeme si, Ze se nikdy néideme setkat se vSemi zastupgjakého naroda, a nikdy
tak nentizeme vytveit ndrodni pospolitost na zékkagrimého kontaktu a na zakkad
piimé zkuSenosti se vSekieny. Idea narodaistava na abstraktni rowinnarod je pro nas
entita, kterou si iweme pouze fedstavit (srov.casto citovanou Andersonovu definici

naroda jako ,an imagined political community*, Amgen, 1991, s. 6).
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Z novodobych &in vime, Ze pojem naroda seube stat ugednim konceptem
politické doktriny. Timto zfisobem se pojem naroda dostdva do souvislosti srilals
pojmy a idejemi, jez vytu@ji — receno s Schitzem — vyhr&armou oblast vyznai
Politickou doktrinu jefeba Siit a sdilet s ostatnimi, tematizovat ji v komunikacto se
podle Schiitze &ge pomoci symbdl Symbolické aprezentace silovék osvojuje
v kontaktu s jazykovymi projevy, texty a jinymi seatickymi akty. | v gipact symboh
tedy plati, Ze jejich vyznam (smysl) je dan jejmbuzivanim v komunikaci, v konkrétnich
fecovych @i sémiotickych) hrach, pochopitélni sonim dsledkem ,rodovych
podobnosti“ jednotlivych vyznain(Wittgenstein, 1993; srov. zde vyZ8).

Zawrem se vréme k otazce, jaka je funkce symioProstednictvim symbai
jsou skutenosti, jez transcenduji &v kazdodennosti, vtazeny do éa kazdodenniho
Zivota; jejich funkci je tedy propojit 8t kazdodennosti s ostatnimi vyh&agmi oblastmi
vyznami (Srubar, 1988, s. 245J.

Aplikace: analyza plakatu o registrovaném partnersvi

Vyuzitelnost Schiitzovy sémiotické teorie pro témtm tprace se nejlépe ukazé p
praktické aplikaci. Budu nyni analyzovat s jejimu¥itim billboard, ktery se objevil
v Praze v 16t 2002 (viz obr. 1.1 a 1.2 ibze 1). Organizznim principem @ analyze mi
bude Schitav rozbor vnitni struktury aprezentace.

Kazdéa aprezentace zahrnuje podle Schétyié plany neboli ,schémata“ (Schutz,
1971a, s. 299; kamecké terminologii viz Schiitz, 2003b, s. 134):

22 ittgensteinovo pozdni dilo (Filosofickd zkouman®la poprvé vroce 1953) Schiitz patrn
neznal. Psal-li o slovnich vyznamech, pouziv&Swou koncepci Williama Jamese, podle niz je jadro
vyznamu obklopendringes (némeckyoffene RanderSchiitz, 2003b, s. 190). Tato koncepce je veliakél
Wittgensteinovu ,pojmu s rozplyvavymi okraji* (Witenstein, 1993, s. 48). Schizvyklad pojmufringes
je natolik lingvisticky zajimavy, Ze stoji za tg jde ocitovat: ,William James has already obsertret a
language does not merely consist in the conteahadleally complete dictionary and an ideally coetpland
arranged grammar. The dictionary gives us onlykt#rael of the meaning of the words which are surdeal
by ‘fringes.” We may add that these fringes argarfous kinds: those originating in a particulargomal use
by the speaker, others originating in the contexthe speech in which the term is used, still ather
depending upon the addressee of my speech, oittlagien in which the speech occurs, or the purpdtbe
communication, and, finally, upon the problem atdh& be solved” (Schutz, 1971a, s. 350).

2 zpasoby uchopovani symbolickych &k v nasich kazdodennich, praktickych Zivotech nas
privadji k otdzkam diskurznim. &mto otdzkam je &novéana nasledujici kapitola (viz kap. 2).
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(a) apercegni schéma dpperceptual scheméd Apperzeptionsschema plan
piedntta, k muz pati bezprostedre vnimany pedmét, odhlédneme-li od vSech
aprezenténich vztald;

(b) aprezeniani schémagppresentational scheniéApprasentationsschemalan
predmétd, k émuz pati bezprostedre vnimany pedmet, vnimame-li ho jako prvy
(aprezentujiciflen aprezentmiho paru;

(c) referewni schémargferential schemé Verweisungsschemaplan gedmeta,

k némuz pati druhy (aprezentovanyjen aprezentmiho paru;

(d) kontextové neboli interpretai schémadontextual or interpretational scheme
Rahmen- oder Deutungsschémaéan aprezentaich vztali samotnych neboli vztah mezi
aprezenténim schématem a refef@nim schématem.

V konkrétni aprezentai situaci se zagiujeme na tkteré z &chto schémat, jez je
pak pro nas primarnim, vychozim schématem; vyckBohgmata iizeme tizné volit a
razré sttidat (srov. Schutz, 1971a, s. 299-300). ¥t jsou nejen naSe kulturni znalosti,
ale také naSe praktické zam.

V apercepnim schématu vidime v naSemrikpadu deskovity pedmet vetsi
velikosti, umisény na gti kovovych sloupech a betonovych podstavcich wlaugové
zastavky. Tentoiedmét mohou vidt chodci,fidi¢i nebo cestujici v dopravnim priedku.
Pokud na § ¢lovek nezangii pozornost, mize to pro & byt neutity piredmet, ktery mu
nap. uvazovat o situaci, kdjidi¢ osobniho automobilu v hustém provozu hledéna
budovu ozn&nou konkrétnim napisemi¢ba napisem Kaufland, ktery vidime na jednom
z domu na obr. 1.1). Po delSim hledani, provazeiig&dou @nich pohyl, fixaci predmeta
a zmén vizualni pozornost? se mu hledana budova nakonec objé¢etipima. Je mozné,
Ze pozdiji by si uz ani nevzpomih, jaky prednet mu vlasti zaclarl vyhled. Byl pro @)
relevantni jen jako iigkdzka v jeho aktudlni akti¢itPodob#g Ize uvaZzovat o zadumaném
¢i zasrném chodci, ktery se v @hi vyhne s¥telné reklamni vitri, aniz by v ni
zaregistroval &co jiného nez fyzickoufekazku.

Tyto priklady jsou samaejmeé pouze smyslené. Je vSak dobréisngch uwdomit,

Ze existuji situace, v nichz igdnet vytvoreny s komunikénim cilem niize ,fungovat”
vyhradré jako fyzicky pedmnet, tj. pouze v apercépim schématu. Takto funguje nas

analyzovany objekt vlastn pokazde, kdyZz ma recipient v zorném poli jeho zadn

24K problematice vizualniho vnimani viz rag.umont (2005).
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~-nekomunika&ni“ plochu (srov. obr. 1.2, naémz lze vpravo vidt ¢ast zadni plochy
billboardu zachyceného na obr. 1.1).

V aprezentdnim schématu rozpoznavame v onoifedometu jisty komunikani
zaner, n¢jakou salovaci funkci. Recipient to fize vyvodit z gkolika prvka: predntt je
umisgn tak, aby byl svou hlavni plochou v zorném poligoeialnich vnimatél na hlavni
ploSe je umigh velkoforméatovy plakat, sestavajici z obrazku pisi4 a v hornicasti
prednEtu jsou umisiny reflektory, aby osstlovaly plakat. Na zakladtéchto skuténosti
aprezentuje recipient K@dnmetu zangr tvarct ukazovatplakat a gco jim sclovat, tj.
aprezentuje kigdnmetu urity komunika&ni zangr. Recipient, ktery jiz vid fadu
podobnych velkoforméatovych plakaina obdobnych plochach, ma degnttu uritou
typizovanou zkuSenostiilBbm se nemusi zajimat o to, co ukazované plakagymenaji,
ani nemusi #dét, jak se objekty, na nichz jsou plakaty¥ipgevnény, nazyvaji.

V aprezent&nim schématu vnima tytorgrdnety jako noste blize nespecifikovanych
skleni. Nespecifikovanych proto, Ze &ehi pro ® z hlediska jeho situace nebo
z hlediska aktualnich praktickychicihejsou relevantni.

Billboard mize v takové situaci fungovat napako orientani bod, tj. jako znéka.
Clovek z rgj maze winit bud’ vlastni, subjektivni zriku (,Naposledy, kdyZ jsem jel na
feditelstvi Kauflandu, tak jsem Spatadbail, takze tel’ si musim zapamatovat, Ze musim
odbait u toho plakatu nagh nohach.”), nebo — zna-li ozéeni tohoto pedmetu — mize
byt instruovan skym druhym (,Red billboardem odhkite doprava a tam uz uvidite naSe
parkovise.”).

V referefnim schématu se za&ujeme na oblast aprezentovanycbciv Nas
billboard mize byt kup. pojiman jako konkrétni exemplénnoziny vsech billboaid tedy
jako konkrétni zastupce fenoménu, ktery se u néal objevovat po roce 1989 nebo ktery
recipient znal zivéjSka ze zahrani. Analyzovany billboard se pak rhe stat pro
recipienta nap symbolem nové doby nebo symbolem dnesni masoWgirku piip.
symbolem globalizace, kapitalismu, konzumni sfdsti apod. Billboard v takovém
piipadt recipientovi poslouzi pouze jako odrazovystek pro Gvahy situované do jinych
vyhrarénych oblasti vyznafh Konkrétni sdleni plakatu #stava stranou, vSechny
billboardy jsou zde dokonale z&nitelné prvky jednértdy jevi.

Takova symbolizace billboardu je ovSem jen spetidiiipad. V referetnim
schématu se recipient z&ije také na &ci, ke kterym odkazuje konkrétni plakat. O

téchto wcech vSak v podstanelze relevanthuvazovat bez znalosti kontextového neboli
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interpret&niho schématu, tj. bez znalosti typickych (so@&onstituovanych a kultugn
sdilenych) vyklad znaki (v SirSim smyslu). Jefgjmé, Ze recipient jakélen kultury a
spole&nosti rejaké takové znalosti ma. Pokud k plakatu aprezentg zakla#l téchto
znalosti ®jaky smysl a nasle@nplakat ztrati ze tetele, nizeme o &m fict, ze dli
v refere@nim schématu. DalSi Uvahy écech, jeZ byly tématem plakatujife rozvijet jiz
nezavisle na plakatu.

Jak se vSak recipient dostaneckem, ke kterym plakat odkazuje, neboli jak se
dopracuje ke smyslu plakatu? To zdalezi na jiz Zmdm kontextovém neboli
interpret&nim schématu. Za#ime se postugnna prvky &chto typizovanych znalosti.

Na plakatu BZny recipient rozpozna dva prvky: na jednobarevipézadi je vlievo
vyrazny bily napis, vpravo je fotograficky portrdtou osob. Osoby jsou zobrazeny
neuplre, plakat zachycuje jen toast lidské postavy, ktera je pr@el zobrazeni v nasi
kulture povaZzovana za néj@zit¢jSi: hlavu, ramena &ast prsou (tj¢ast, kterou tradné
zobrazuje maisky ¢i fotograficky portrét, busta aj.). V osobach naraaku recipient
rozpozna dva mladé muze, nenapatbycejne) obletené a s nenapadnymi (agynymi)
ucesy, kteéi se spolu libaji.

Z ¢eho pozname, Ze se jedna o akt libéani, a nikobtmy patelsky polibekei
nahodné gesto, které by jen vypadalo jako polibel®o smyl aprezentujeme z postaveni
t¢l obou mu#, predevsim z pozice hlavy muze vlevo: aby muz vlevdiniibat muze
vpravo, ktery je prsy fitisknut k jeho rameni, musi Kmu vytcit hlavu. Toto &lesné
postaveni vyZaduje z&most, je nenahodné.

Pokud tedy identifikujeme vzajemnou aktivitu os@ptakatu jako libani, izeme
k ni aprezentovat sitde¢ relevantni identitu aktér a to na zaklat znalosti socialnich
typt a jejich typickych aktivit. Libani je intimni akita, kterou pisuzujeme vyldné
mileneckym paim. Tento zasr navic posiluje fakt, Ze oba muzi se libaji sereayma
ofima, tj. zpisobem, jaky zndme ze zobrazovani mileneckych dvdjkt libani zde
symbolizuje milostny pogr mezi olma aktéry.

Pro milenecky vztah je videdlnimiipadt charakteristicka jista rovnocennost,
vzajemnost, symetmost. Tento rys je na plakatu symbolizov&esnym postavenim
libajicich se postav. Oba aktéaujimaji na plakatu rovnocennou pozici: (a) Néizt, Zze
by jeden z nich stél v pogdi a druhy v pozadi: muz vlevo je rameny vigedp, ale hlavou
v pozadi, muz vpravo je pravym ramenem v pozadisabu hlavou v pdpdi. Oba muZi

jsou tak rkteroucasti svéhoda v pogredi a jinou v pozadi. (b) Podabnelzetict, Ze by
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jeden muz byl zobrazen jako aktéy$i a druhy jako pasiwgi, naf. Ze by jeden libal
druhého neboli Ze by jeden bglgensa druhy patiens (jako by tomu bylo nap na
fotografii, na které by batka libala na hlavu svou viku, papez ¥fici apod.). Zpsob
zobrazeni dvojice vyjdadje dokonalou vzajemnost (reciprocitu).

V této souvislosti stoji za zminku, Ze mileneckyave je gipadem vztahu ,my*
(We-relation Schutz, 1971a, s. 318, 35@/ir-Beziehung Schiitz, 2003b, s. 154, 194),
ktery podle Schiitze transcenduje kaZzdodenni &kost oboucleni paru a ktery lze
aprezentovat jen prdsdnictvim symbolizace (Schutz, 1971a, s. 353). &chiio svou
mysSlenku vys¥tluje na gikladu gatelstvi: ,My friend is to me and | am to him aemlent
of the reality of everyday life. But our friendshsprpasses our individual situation within
the finite province of meaning of the paramountitga(ibid.). Vztah ,my“ a pojem lasky
(podobrt jako pojem patelstvi) je zkratka s@asti jiné vyhrasné oblasti vyznafin nez je
swt kazdodenni existence jednotlivce, a proto lzeéchto Wcech komunikovat jen
prostednictvim symbai.

V typickém pojeti majoritni spodaosti je milenecky par téen muzem a Zenou.
Zobrazeni dvou mu¢ v témze symbolickém vztahu, nebolfepeseni této typizace
milostného poréru na vztah mezi muzi, ide u rkterych recipient vyvolat nesouhlasné
reakce. Dokazuji to bilé skvrny na plakatech (vix.ol.1 a 1.2), jeZ jsou s néfgi
pravdspodobnosti stopami po vrZzenych pytlicich s barRfo&kvrny na plakatu jsou
indiciemi tohoto jednani, kémuZz aprezentujeme na zalkdadasSi zkuSenosti srito
projevy (viz pozn. 25) vyznam vyj&avani nesouhlasu. Skvrny na plakatech taid&vo
aktivni reakci publika na gtkni @i n¢jakou jehocast) a symbolickém boji o definici
n¢kterych spoléenskych témat.

V levé casti plakatu je umigho verbalni séleni. Zabira porrné velkou plochu,
piinejmenSim celou levou polovinu. Napisy na plak@ou vytiSény vyraznou bilou
barvou a troji velikosti pisma, odstigyanou odshora dil

Horni napis je vyti$n nejwtSimi pismeny:Néekomu ponize, nikomu neublizi.

Asyndetické spojeni dvouél s nevyjadenym podnitem nese jen netitou informaci,

Vi s

% Napr. mezi aktivistickymi skupinami je to patriszny zpisob véejného vyjatiovani nesouhlasu,
podobny vrhani shnilych r&t apod. Srov. ndptuto zpravu ze zpravodajského serveru iDNES.25.77.
2007 o demonstracich v Hamburku: ,Pochod¢agi tisic odpircii globalizace probihal v relativnim klidu,
akoli  nekteri demonstranti  hazeli na policisty pytliky s barvowa swétlice” (viz
<http://zpravy.idnes.cz/odpurci-globalizace-bojdxahamburku-s-policii-fvr-/zahranicni.asp?c=A07@2D
75201_zahranicni_miz>).
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hutné a vystizné zkratce¢jakého nazoru (viz déle v kap. 2): jeho udernogiStage
syntakticky paralelismus a zvukova, resp. sémaatiakzkost slovnekomu — nikomua
pomize — neubliziFormalni paralelismus bude mit na recipientangaten &inek, ze
nevyjadené podnity jednotlivych ¥t bude chapat jako identické, tj. jako padyn
s totoZnym referentemiifhledani smyslu hesla tak bude patrat pouze pwojedreferentu
nevyjadenych podniti, a nikoli po dvou.

Pod hornim napisem je mensSimi pismeny wiStdalSi néapis: Zakon o
registrovaném partnerstvDva napisy umighé pod sebou na jedné plog&qeere ¢cteme
jako spolu souvisejici. Recipient bude mit tendemrpretovat horni slogan nyni tak, ze
nevyjadené podnity referuji k vyrazuzakon o registrovaném partnerstwztah mezi
obsma napisy je tedy stejny jako mezi tématem a rématgowdi.?® Rozdsleni tématu a
rématu do dvou samostatnych naépig/chazi z zanrového pozadavku umistit na plakat
n¢jaky slogan. Viceslovnost vyrazu ,zadkon o regis&ioé@m partnerstvi“ znemiidje, aby
byl organicky z&lerén do sloganu. Navic v Zanru propégio plakdtu se ozgani
propagované &ci bézné n¢jakym zpisobem vydluje, osamostauje; je to stylovy postup
typicky pro tento zanr.

NejniZe jsou na plakatu umdaly dva drobné napisyal aSTUD Svym umistnim
— jakoby na spodniniadku — funguji tyto dva napisy jako jakési podpd hlavnim
scklenim. Na zaklagl grafického ztvaréni k nim budeme aprezentovat vyznam loga
spolenosti.Cinime tak vliasté i na zaklad zkusenosti s Zanrem, Zhoz plyne ¢ekavani,
Ze plakaty tohoto typu vZzdyjaké logo obsahuji. Mnozi recipienti zde patmistanou na
arovni aprezentmiho schématu (,vim, Ze je to logo, ale nevim, &tgpolénosti pati).

A ziejm¢ jen zaswcenci budou #dét, co se skryva z&l a STUD Znalost tohoto
interpret&nino schématu ovSem dale prohlubuje poramimplakatu a roz8ije
interpret&ni moZnosti. Poskytuje totiz dalsi kontét.

Hlavnim tématem plakéatu je zédkon o registrovanérmnpestvi, tj. zakon upravujici
trvalé souziti osob stejného pohlavi. Plakat bybugn v dob, kdy se o0 moznostiffmout

takovy zakon teprve vedla ¥gna debatd® V téZe dob, tj. v 1é& 2002, se navic konaly

% Mohli bychom takéict, Zze dolni napis je odp&di na recipientovu otazku ,kdo? co?“, kterou si
klade po pecteni horniho napisu, a tedy Ze meziémla napisy je vnihi dialogicka struktura a jista
sekvernost. Takovy vyklad by vSak aZili§ predpokladal u recipienta navyfst texty odshora do) coz
v pripact plakati nemusi platit.

2" Gl a STUDjsou loga obanskych sdruzeni (Gay inicitativyGR a Studu), zaloZenych s cilem
pusobit ve prosgch homosexualni minority (viz <http://gay.iniciadiez/> a <http://www.stud.cz/>).

% parlamentCR se na zakonu o registrovaném partnerstvi usriesirace 2006 (viz zakod.
115/2006 Sb.).
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volby do Poslanecké smovny ParlamentR. Ve volbach tehdy zwtila CSSD, ktera
z&kon prosazovala, avSak kaali partnerstvi tenkrat uzéela s odprcem tohoto zakona,
s KDU-CSL. V otazce zékona o registrovaném partnerstvipakovaly neshody mezi
politickymi stranami a pravgbodobrE i mezi jejich volEi. Neshody v politickych nazorech
ukazuji na existenci odliSnych symbolickychésy tj. na existencitznych vyhragnych
oblasti vyznam, v jejichz ramci lidé s vyrazyegistrované partnerstyipiip. zakon o
registrovaném partnerst\dj. operuji. | tyto fakty mohou ovilivwvat interpreténi aktivity
recipienta. K plakatu pak i@e recipient aprezentovat rrapzangr vySe uvedenych
ob¢anskych sdruzeni vést primdnictvim plakatu kammana podporu tohoto zékona,
zamer ovlivnit nazory voltia, zanmér ovlivnit vyjednavani koadini smlouvy mezi
koalicnimi partnery aj.

Vratme se nyni ke slogarNékomu ponize, nikomu neublizGlogan pracuje se
znaky, kteréc¢lovék zna ze svého kazdodenniho Zivota: z osobni zks$ienmime, co
znamena, kdyZz ndmékdo nebo Bco pomiZze a neublizi Vztazenim dchto predikai na
zakon se vsSak tyto znaky povysuji na symbolickoovét. Vime-li, Ze zdkon méa své
piiznivce i odprce, miZze uvedeny symbolicky slogan nabyt v naSialiclo funkce
argumentu podporujicihdieti zakona: pokud zakorekomu prospje a nikomu neublizi,
mél by se gijmout, jinymi slovy, neni dvod, pr@& by se pijmout nengl (k otazkam
argumentace vice v kap. 4).

Obra’me pozornost je§tke vztahu mezi verbalni a vizualni slozkou plakélezi
obéma slozkami je nepochybny tematicky spoj. Ddispsme k z&éru, Ze hlavnim
tématem plakatu je zakon o registrovaném partriergtvzakon tykajici se souziti osob
stejného pohlavi. Dvojportrét libajicich se o tohoto tématu ddb zapada. Obrazek
piedvadi zastupce socialni skupiny, pro kterou jeomakcen, tj. zastupce skupiny, které
zadkonpomize Obrazek vSak neplini jen tuto ilustrativni funkgptisob zobrazeni dvojice,
jak jsme vidli vySe, symbolizuje i pojem lasky, milostného pom aj. se vsemi
typizovanymi znalostmi, se kterymi si tyto pojmyofgeme. Obrazek tedy ma -
v souvislosti s verbalnim skénim — i skry¢ polemicky charakter sé¥Sinovou typizaci, jez
urcité vlastnosti, predikaty aj.figuzuje jen vztahu muze a Zeny, a s politickyislddky,
jez z této typizace plynou. Mohli bychom zde hiiva Usili olEanskych sdruZeni o
socialni zmdnu. Dodejme jest Ze rozpor mezi &Sinovou typizaci a aktualizovanym

znazorgnim milostného paru stoji i v zakladech funkce akuapitdhnout pozornost
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divdka, tj. zaujmout ho &im piekvapivym. (Ke vztahu verbalniho a vizuélniho vice

v kap. 3.)

Shrnuti

V této kapitole pedstavuji sémiotickou teorii Alfreda Schitze a ukbazeji
vyuzitelnost pro Gely této prace. Schitzova teorie znaku je zaloZeaapojmu
aprezentace, kterou Schutz pojiméa jako obecnoudar$ech znakovych vztah(Strueng
fe¢eno: Ri aprezentacéloveék nezakousSi wité néco jako ono samo, ale jak@éao, co stoji
za reéco jiného, co mu neni bezprosire dano.) Pedstavena teorie vychazi z teze, ze
prostednictvim znak se ¢lovék vyrovnava s nefizrejSimi transcendencemi, jez zaziva
v Zivoté, a to vzhledem Kasovym a prostorovym danostem svéhisgbeni ve sse,
vzhledem k existenci druhého¢lovéka ve s¥té a vzhledem Kk existenci fipody a
spol&nosti. Kazdému typu transcendence odpovidétyutyp aprezenténiho vztahu a
urcity typ znaku: (1)zna‘ky funguji jako subjektivni fspominky¢i mnemonické poricky;
piekonavaji transcendenéasové; (2)indicie vyjadiuji vztah typického souvyskytu fakt
objekti nebo udalosti; fgkonavaji transcendence prostorotié smyslové; (3)znaky
(v uzS§im smyslu) jsou takové objekty, fakty nebcalodti ve vijSim s\té, jejichz
interpretace je spjata s aprezentacemiu akddomi druhéhoclovéka; prekonavaji
transcendenci druhého a jeh@tsy (4) symbolyjsou smyslo¥ vnimatelné prvky (objekty,
fakty, udalosti), které referuji ke &im transcendujicim gt naSeho kazdodenniho Zivota.
Podrobgji se wnuji moznostem intersubjektivniho vyuzivani indic8chitzovu teorii
konfrontuji se d¢ma odliSnymi teoriemi znaku: esencialistickym pijesémidzy Johna
Wilda a teorii ostenzivni komunikace Iva Osoksol' zawrecném oddile analyzuji na
piedstavenych teoretickych zakladech plakat nekémiereklamy, a to vzhledem ke
¢tyfem aprezentaim rovindm/schémain: apercepnimu, aprezentaimu, referetinimu

a kontextovému/interpretaimu schématu.

a7



2. Od znaku k diskurzu

Foucault mne peswddil, Zze se velky dialog drobi do diskiirkteré ukladaji mluveni a snazéco

Fici urcité hranice. Neexistuje dialog, ¥mZ by mohlo byt v kazdé chvili kymkelieno vSe.

Proto racsji mluvim spolu s Foucaultemdiskursechv jejichz pozitivnickiddech najde své misto
tematizace, typizace, normalizace a normovani, pedyup vybru, vylouweni a kontroly. Neexistuje
globalni diskurs, vé&mz by mohlo byteceno vse.

(Waldenfels, 1998, s. 14, 57)

Znaky jsou sotasti naSeho zZivota a naSi socialni praxe (srov. KafPouzivame je
jednak pro vlastni p&tbu, nap. chceme-li si #co poznamenat na pagdi dobu, jednak
pii komunikaci s druhymi, ndppii nakupovani, domlouvani se na pracovistiiizgvani
véci na po&t, na Gadu; @ vyprawni, popisovani, vysilovani, gemlouvani,
argumentovani aj. Podle A. Schitze ndm znaky pojnalyeovnat se s nejznejSimi
transcendencemi naSeho zivoté¢emz kazdému typu transcendence odpovidiyuryp
aprezenténiho vztahu (zn&ky, indicie, znaky v uzsim smyslu, symboly) (Schui@71a;
viz kap. 1). Opakovanymigekonavanim witych transcendenci se vytedi a stabilizuji
aprezenténi systémy, jeZ majiien¢ Sirokou sociélni platnost (od platnosti v dyadichky
vztazich po celospatenskou platnost)iznou stabilitu (Zivotnost) aiznou komunikani
zavaznost (normativnost). Transcendence kazdodendiliota se timto Zjsobem
transformuji do intersubjektiénkonstruovanych a relati¥nfixovanych komunikanich
fadi (srov. Srubar, 1988, s. 232). Dva aspekighto komunik&nich radi maji pro
komunikanty zasadniatezitost.

Prvnim aspektem je moZznost vyuzivat gomunikaci existujici komunikani
vzorce a zanry. Komunikai jednani podléha stejiako ostatni formy jednani rutinizaci a
institucionalizaci, a to zejména vipadech, kdy se &k opakovas a kdy ma velkou
individualni nebo socialni relevanci (Knoblauch eckmann, 2000, s. 539). Komunéa
vzorce a zanry se konstituuji jako socialni insgfujez pomahaji lidem plnit komunika

ukoly: svadji komunikaci do relativéh spolehlivych a vyzkouSenych drah a tim ji
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usnaduji (ibid.). Na zaklad zkuSenosti s Zanry j@ovék schopen spraenporozunst
konkrétnim komunikditm a sdm komunikovat tak, aby mu druzi rozlina také pedvidat
pribéh komunikace a vyvodit z toho pro sebéslédky. Slovy Huberta Knoblaucha a
Thomase Luckmanna: komundtd Zanry tvdi orient&ni rdmec pro produkci a recepci
komunika&nich aktivit kommunikativer Handlunggfibid.).

Druhym aspektem jefpdzn&enost a fedstrukturovanost tématuiquimetu redi).
Ta je dana prostym faktem, Ze mtinzpravidla neni prvninglovékem, ktery o utitém
tématu hovd, tj. neni v situaci biblického Adama, ktery spriee chysta pojmenovatei
kolem sebe (Bachtin, 1988, s. 305). Miuwi, Ze o tématu, o kterém se pfashysta
promluvit, uz ged nim mluvili a psali jini, a to viznych Zanrech, Ziznych pozic
a s fiznymi komunik&nimi zangry. Na tyto gedchozi promluvytlovék bere gjakym
zpisobem ohled: jsou mu jednakformachim zdrojem o tématu, n&po nejhzrejSich
souvislostech, tematickych spojich, hodnoticichdsoh atd., jednatormacnim zdrojem,
ktery ¢lovéku ukazuje — agkdy i vnucuje — zfisoby, jak o tématu mluvit nebo psat, které
souvislosti povaZzovat za relevantni, které zawaténi, které hodnotici soudy za normalini,
které za netypické atd. V aktualnim uchopeni témaiuvéim nebo recipientem se
uplatiuji raizné systémy typizaci a relevanci, do nichz se pgajinjédnak zanrové aspekty
komunika&ni situace, jednaktené znalosti a zajmy komunikd@ntKolem spoléensky
dulezitych témat se formuji — n&pP komunik&nimi zanry — #iznorodé diskurzy
(vzajemre si konkurujici, vzajemh se vyli&ujici, hierarchicky usp@dané, mimokzné

aj.).

Komunikaéni zanry

Béhem Zivotaclovek nabyva zkuSenosti o typickychumezich komunikace mezi
lidmi. U¢i se, jaka komunikani aekavani panuji v ditych situacich, jaka témata a jaky
styl jsou pro wuitou situaci adekvatni, vjakém sledu typicky phabiurity typ
komunikani udalosti, jak uiitou komunik&ni aktivitu zahajit a jak ukatit, kdy je teba
mluvni aktivitu doprovodit paicnymi gesty nebo ukony, kdy jgeba méet a komunikovat

neverbalg atd. Opakujici se komuni&ai procesy — stefnjako ostatni jevy, s kterymi se
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dloveék opakoval setkdva — se takiipozers stavaji pedmstem @lenskych) typizact.
Jinymi slovy,glovék ziskava znalosti o Zanrovych moznostech komueikac

Znalosti o Zzanrovych moznostech komunikace jsoui @i razné a souviseji
obecrt s tim, Ze ¥déni o s¥té (tedy i o0 komunikanich zanrech) je sociardistribuovano
a zéavisi na konkrétni Zivotni situatiovéka. Cloveék prichazi do styku siznymi Zanry
podle toho, jak&innosti vykonava nebo jakyctinnosti se 8astni. Bhem Zivota pak
pozna a ovladne pouz@st z existujicich zaay a to na#zné drovni. Je také rozdil mezi
typizacemi z hlediska aktivnich uzivateti (spolu)tvirci zanfi a typizacemi z hlediska
pasivnich konzumefittext uréitych zanfti. Aktivni uzivatel Zanru, tj. produktor textu, si |
zpravidla lépe &dom vystavby Zanru, jeho hlavnich a vedlejSichi rgsnejfizrgjSich
dalSich detail, nez prosty recipient.

Podle Michaila Bachtina souvisi enormni Zzanrové moesi komunikace

s miznorodosti a rozvojem lidskénnosti:

,Bohatstvo a réznoroddsretovych Zanrov su nesmierne, pretoZze su derpaténé i moznosti
roznorodostiludskej ¢innosti a pretoze kazda sféémnosti ma cely repertoar devych zanrov,
diferencujicich sa a rozmnozujucich sa mierou r@g@ackomplikovania danej sféry.*

(Bachtin, 1988, s. 266)

Bachtin uvadiadu gikladi existujicich zanr — tizné druhy Bzného dialogu,iizné druhy
korespondence, uekné druhy vypr&ni, vojenské rozkazy, pracovni dokumenty,
publicisticka vystoupeni, &decka vystoupeni, literarni zanry aj. — airadiuje jejich
nesourodost (Bachtin, 1988, s. 266—-267). Z tétoureslosti podle & plyne nemoZznost
nalézt spolény zaklad, na kterém by se daly komurikiazanry jednoté zkoumat (ibid.,
S. 267).

Tento metodologicky nazor pobizi — zcela v duchichiBiaovy ideje aktivniho
porozungni (Bachtin, 1988, s. 276n.) éten&e-badatele k tomu, aby se s timto nazorem

n¢jak vyrovnal, aby pezkoumal jeho opraénost, nalezl &aké reSeni apod. Nasledujici

! Clenska typizace je typizagena utité kulturni nebo diskurzni komunity. Ma socialmiacakter,
neba’ je vysledkem abstrakce sfieajici v odhlédnuti od ryspovazovanych v dané komuhia v daném
typu situace za nerelevantni aithpgdnuti k ryéim povazovanych v dané komuha v daném typu situace
za relevantni.

2 pojem Zanru pouta pozorndsiy obofi a mySlenkovych simi, nag. rétoriky, poetiky, teologie,
literarni \&dy, folkloristiky, lingvistické antropologie, etnogfie komunikace, intera&ki sociolingvistiky,
sociologie ¥déni, konverzani analyzy (srov. Gunthner — Knoblauch, 1995, -s1)1funkni systémové
lingvistiky, textové lingvistiky (srov. Muntigl — fBber, 2005) aj. Dlezitost pojmu Zanru pro stylistiku
zdaraziuje Bachtin (1988).

50



Y4

kratkd uvaha je takovym pokusem; vyuzivid tom teoreticky aparat A. Schitze (srov.
kap. 1).

VSechny komunikéni zanry sdruzuje jeden nezpochybnitelny fakt: eeskzanry
se realizuji ve vysostné reglikazdodenniho zivota, nebpnde se mezilidska komunikace
realré nemize odehravat (srov. Schutz, 1971a, s. 342). Obsgalewaticky) vSak mohou
Zanry zasahovat i do jinych vyhgarych oblasti vyznain(Schuetz, 1945), tj. mohou svym
obsahem transcendovatéskazdodenni zkuSenosti. Komuniké zanry tak setrvavaji ve
swté kazdodennosti co do konkrétni realizace, své iélepazemi vSak mohou mit i
v jinych sférach skutmosti. Jako abstraktni typy se mohou formovat véresf
kazdodenniho Zivota, ve $&wdeckych teorii, ve sfé naboZenstvi, ve st uneni aj.
Mohli bychom je tedy rozdit do nékolika skupin podle toho, jaky postoj kecaw je

Vv jejich zakladech a jaky zajem oésge v nich realizuje:

(a) prirozeny postoj ke stu s praktickym zajmem oédvje charakteristicky pro
Zanry spjaté s kazdodennimi interakcemi, jako j&upavani, konverzace
s prateli, vyfizovani na tadech atd.;

(b) teoreticky postoj ke stu s \wdeckym zajmem o &v je charakteristicky pro
Zanry jako odborna stavyzkumna zprava,ipdnaska atd.;

(c) nabozensky postoj keetw s religidznim zajmem odyvje charakteristicky pro
Zanry jako modlitba, kazani, mSe atd.;

(d) esteticky postoj ke &w® s um¥leckym zajmem o & je charakteristicky pro
umeleckeé zanry, jako je sonet, balada, povidka, noagla literatie, komedie,
tragédie, frasSka aj. v dramatickém &mfy krajinomalba, portrét, busta, pomnik

aj. ve vytvarném ugmi atd.

Komunikani Zanry udavaji typické konstelace aprezémitzh vztali a téZ typickeé
konstelace komunika¢ relevantnich ry& jako jsou téma, styl, kompozice, sekéein
pribéh aj. V rekterych Zanrech se upfaiji vice znéky a indicie, mluveni je provazeno
gesty, je eliptické, vyraz@vstereotypni a tematicky omezené (napkomunikaci pi
nakupovani), v jinych Zanrech majiegahu symboly, vyraznou roli tu hraje esteticky,sty

individualnost vyrazu, poZadavky na kompozici (hapzanru milostného sonetu) apod.

® Nejznangjsim a nejvystizgsim vyjadenim estetického postoje kestv je Zejme Nietzschiv
vyrok: ,nur als aesthetisches Phadnomen ist dasiDasel die Welt ewig gerechtfertigt”
(Nietzsche, 1999, s. 47;@@zreni v originale). Srov. k tomu téz Grondin (2002).
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Luckmannovska teorie komundkaéch zani

V nadvaznosti na mysSlenky A. Schitze byla vypracavancelena teorie
komunika&nich zani. Jeji z&klady polozil T. Luckmann (2007 [1986]pwr téZ Auer,
1999, s. 175-186). V této teorii, jak jiz bylo uesd vySe, jsou komunikai zanry (gm.
kommunikative Gattungemngl.communicative genrggojimany jako orientami ramce
pro produkci a recepci komunikaich aktivit (Knoblauch — Luckmann, 2000, s. 539
Zanry se zde pohlizi z fusskiho a strukturniho hlediska.

7~ 7

Z funkéniho hlediska jsou komunikai Zanry pojaty nasledujicim @égobem:

.Functionally, communicative genres can be defiresl historically and culturally specific,
prepatterned and complex solutions to recurrent mamicative problemsBy prepatternedwve refer

to the observation that the occurrence of a ceffiaédture of communicative actions makes the
occurrence of another feature expectable or pradiet As the production of one action entails a
preference for the production of another one, orey mapeak of a fixed pattern of action.
Prepatterningthus, is based on the shared expectation of #yes stf actions to succeed. Which
features of communication come to be prepattermeldvehich steps of actions are to be expected,
depends on cultural norms and values. Not livingauphared expectations may bring on sanctions,
as can be seen in reparation procedures and deereschanges.”

(Glinthner — Knoblauch, 1995, s. 8; kurziva v orédi)

Funkci Zanru je — podle této definice — poskytn@omunikantm predem
strukturované a komplexrteSeni pro opakujici se komuniké problémy. Z funkniho
piistupu vychazi i mySlenka uvedena vyse, totiz zeyzéidem usnatiuji komunikaci.
Usnadrini komunikace je v této teorii chapano jako osveandzrem. Entlastung angl.
relief) komunikujicich jeding od nutnostireSit pokazdé nanovoékieré komunikani
problémy, zejména problémy koordinace komu#ikeh akfi (srov. Knoblauch -
Luckmann, 2000, s. 539; Gunthner — Knoblauch, 19956). MySlenka osvobozujici
funkce Zanru zjewhsouvisi s obecnou teorii habitualizace lidskénosti. Habitualizace —
jak pisi Peter L. Berger a Thomas Luckmann — ,@8eaiese ... zUZeni moznosti volby* a
toto zuZeni ,osvobozuje jedince odemene ,vSech ostatnich moZnosti“ (Berger —
Luckmann, 1999, s. 57). Jak ale updage Peter Auer, vijppad zanfi muze byt

~ s s

problémem vysoky stugieformalizace, jenz si zada virtudzni zvladnuti b&eér formy,
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takZze osvobozujici funkci maji patrjen Zanry na gedni Urovni konvencionalizace (Auer,
1999, s. 179).

Funkce Zanru se nemusi kryt s konkrétnimi cili dkt&teri daného Zanru a jeho
funkéni charakteristiky vyuzZivaji. Rozdil mezi funkcinzéd a cilem jednani nazarn
vyswétluje tento piklad: ,If, in a specific situation, a person intento tell a joke in order
to compromise another person, this goal must beatible with the entertaining function
of jokes, but not identical* (Ginthner — Knoblauct995, s. 7). Zanry mohou byt
strategicky vyuzivany kiznym citim (,genres may be reframed strategically, ibid.).

Ze strukturniho hlediska jsou komuniké Zanry definovany takto:

»Structurally, a genre may be definedaasomplex communicative pattern of elemevtitch can be
located on three different structural levels: [(@)le level of internal structurd(b)] the situative
leveland [(c)]the level of external structufe

(Gunthner — Knoblauch, 1995, s. 8; kurziva v ordgi)

(@) Vnit/ni struktura komunikénich zanf; zahrnuje veSkeré textové rysy (;textové*
v Sirokém, sémiotickém smyslu). Flasem prozodické jevy (intonace, rytmus, tempo,
pauzy aj.), mimické a gestikwai prvky, lexikalni a gramatické praedky, jazykové
variety, stylistické a rétorické prastlky, ,malé (jazykové) formy“ @m. Klein- und
Kleinstformen angl. minor forms nag. stereotypni vyrazy, idiomatické vyrazyigovi,
historicky tradované formule, hadanky, napis§lgnici prostedky, kompoazini prvky,
obsahové prvky (témata, motivy) a celkové Zgni framing (Gunthner — Knoblauch,
1995, s. 11-13; Knoblauch — Luckmann, 2000, s. .54&)y z &chto oblasti se mohou
vyhranit jako konstitutivni rysy ZanruifiPanalyze vnitni struktury Zzanru jei¢ba mit na
zreteli také specifinost média, moznosti, které médium dava pro kondinbverbalnich,
vizualnich, akustickych aj. prik (Gunthner — Knoblauch, 1995, s. 13; Knoblauch —
Luckmann, 2000, s. 542), tj. sémioticky potenci&ldma a jeho typické vyuzivani.

(b) Situa’ni rovina komunikénich zanfi se tyka &ch prviki, které se podileji na
koordinaci komunikénich akfi a jejich situaniho kontextu (Knoblauch — Luckmann,
2000, s. 543). V prvéack sem paf ritualy zahdjeni a uka@eni komunikace (navazani a
ukoneni kontaktu), vyrmovani pozdrafr, dckovani a odpovidani na p&dvani aj.
(Gunthner — Knoblauch, 1995, s. 13; Knoblauch —ki@nn, 2000, s. 543). Kram
ritualizovanych komunikénich vyneén nélezi situéni rovire veSkeré prvky interaki

organizace rozhovoru, jak jsou popisovany v etnoo@bgické konverzai analyze
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(vzorce dtidani replik, presekvence, postsekvence, vloZekeéesee, parové sekvence,
strategie tykajici se delich G&ekozhovoru! preferegni struktury aj.) (Gunthner —
Knoblauch, 1995, s. 14; Knoblauch — Luckmann, 2080,543). P&t sem rovez
nejazykovy socialni kontext, tj. prostorov&asové usp@dani dastniki komunikace a
také vzorce jednani, jez doprovazi mluveni (Knotiat- Luckmann, 2000, s. 544).
Opakujici se socialni situace se vyanja typickymi komunik&nimi vzorci a ugitym
personalnim obsazenim (ibid.).

(c) Vn¢jSi struktura komunikénich zanfi vychazi z komunikéniho prostedi,

z vyberu typi aktéd (podle pohlavi, 8ku, statusu aj.) a z institucionalni distribuce rdan
(Ginthner — Knoblauch, 1995, s. 16). Zanry mohawkdng variovat podle toho, v jakém
komunika&nim prostedi se pouzivaji (srov. ibid., s. 17), je protolgingky dulezité ukit
mista zant a zpisoby jejich pouZzivani v konkrétnim komunikdm prostedi.
Komunikani prostedi definuje Luckmann jako ,prostordvohrantitelné sociélni
jednotky”, které se vyzraji ,pomérné pevnymi sociélnimi vztahy*, ,navyklymi misty
komunikace, spoteamym casovym rozvrhem4Zeitbudgefa spol€énou historii* (Luckmann,
cit. dle Auera, 1999, s. 180fgdozil P. K.). S witym prostedim jsou typicky svazany
urtité zanry (nebo iesrji: urcité varianty ugitych zanfi). Podle H. Knoblaucha a T.
Luckmanna je mozné instituciondlni phesti prostednictvim zank takika definovat,
nag. nabozenské komunikai prostedi je v podstéturcenofadou kanonizovanych zanr
jako jsou modlitby, kazani, votivni obrazy, plagtikikony, liturgické obady aj.
(Knoblauch — Luckmann, 2000, s. 544). K Zanrnemaji vSichni stejnyifstup, a to ani
v ramci jednoho komunikaiho prostedi; komunikanti se od sebe [iSi také tim, jsou-li
opravreni urcité zanry pouzivat a jak jsou jako jejich uzivatk@mpetentni (Guinthner —
Knoblauch, 1995, s. 17).

Komunikani zanry byvaji lidé schopni nejen aktévmyuZzivatci rozpoznavat, ale
také je pojmenovavat, neb@ro zanrycasto existuje &aké pojmenovani. Mezigmito
Llidovymi“ pojmenovanimi éthnocategorigs a zanry vSak nemusi panovat jasna
korespondence (Gunthner — Knoblauch, 1995, s.rjlasti o Zanrech — o jejich funkcich,

typickych prvcich, gihodnych zfisobech pouziti apod. — se mezi lidnizmi, jak bylo

* Jako piklad strategie tykajici se del$iho Useku rozhowrdi uvadsji ohlaseni delsi replikyc{li
jakési zarezervovani slova na delSi dobu) (Gilnthn&noblauch, 1995, s. 14; Knoblauch — Luckmann,
2000, s. 543).

® Autoii pro ns razi terminsocial occasiongGunthner — Knoblauch, 1995, s. 15¥pp soziale
Veranstaltunger{Knoblauch — Luckmann, 2000, s. 544). Mohou bytrfalni i neformalni; fikladem jsou
mitinky, ok¥ady, konzultace, rodinné &fe aj. (ibid.).
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ostaté naznaeno jiz vySe. Podle T. Luckmanna mohou ve spualsti geZivat znalosti o
starSich Zanrech, a ng$i Zanry ve stavu zrodu nemuseji §ebiyt sowasti lidovych
taxonomii (Glnthner — Knoblauch, 1995, s. 10). dg@meém duchu uvazuje i P. Auer:

.Da allerdings Gattungen mit den kommunikativen EZien, denen sie dienen, entstehen und
untergehen und daher auch vielfache ZwischenforseeMNoch-Nicht-Gattungen oder Nicht-Mehr-
Gattungen méglich sind, mag es durchaus geselldichafelevante und schon strukturell verfestigte
Gattungen geben, fur die noch kein Ethno-Begrifisiert, wahrend umgekehrt manche Ethno-
Begriffe fir Gattungen tberleben, fiir die es sckein Handlungswissen mehr gibt.”

(Auer, 1999, s. 181-182)

Dosavadni vyklad by neth vyvolat dojem, Ze Iuckmannovska teorie
komunika&nich zank je jakousi vSezahrnujici teorii, kterd nahlizi kesdu mezilidskou
komunikaci prizmatem komunikaich Zanéi. Takovy dojem by neodpovidal zém
autoi podat teorii typizovanych prabéhat komunikace (tj. nikoli netypizovanych,
spontannich mibéhd, z nichZz nelze abstrahovat &em k vyhragnym typim). H.
Knoblauch a T. Luckmann piSi o Zanrech jako o gsch v proudu komunikaiho
jednani* (Knoblauch — Luckmann, 2000, s. 544elgzil P. K.). Mnohé typizované
pribéhy komunikace navic nedosahuji takové miry kompdekin aby je bylo mozné
pojimat jako zanry (srov. @bdefinice vySe, v nichZ je komplexnost uvedena jgdano
z defininich kritérii Zanru). Oéchto mér komplexnich komunikanich formach, jez vSak
vykazuji ugitou miru stélosti/fixace, auto hovai jako o komunikénich vzorcich
(communicative patterns Gunthner — Knoblauch, 1995, s. °9)Hranice mezi
komunika&nimi zZanry a vzorci je pochopitéimeostra (ibid.). Autid také gipominaji
dulezity fakt mezikulturnich rozdil pii feSeni komuniké&nich problénd: zatimco v jednom
kulturnim prostedi mohou ufité komunika&ni aktivity probihat v ramci &gjakého zanru,
Vv jiné kulture mohou lidé uZivat pro tytéZ aktivity spontannimkmikani formy (ibid., s.
6).

Na zaeér vykladu poznamka metodologicka: Zanry jako mygteré objekty
konstituované v primarnim &t (vysostné real) kazdodennosti jsou tzv. konstrukty

prvého fadu; i védecké rekonstrukciéthto konstruki prvého rddu se konstituuiji

® Srov. Gunthner — Knoblauch (1995, s. 9): ,The toesmight come up, what degree of
complexity is necessary and sufficient to speall tifenre’ instead of a ‘mere pattern’.” Dluzno v&kddat,
Ze autdi pouzivaji vyrazcommunicative patterm jinak, totiz jako nathzeného pojmu, ktery o stupni
komplexity nic nevypovida a Ize tak po& mahrnout jednotky jednoduché i komplexni (srdmdi).
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védecké pojmy jako tzv. konstrukty druhétému (Schuetz, 1953)Nag. pojemstruktury,

ktery byl vyloZen vySe, jeddeckou rekonstrukci toho, co bylo vyteno a interpretovano
samotnymi aktéry (Gunthner — Knoblauch, 1995, s). I®chitzova metodologicka
distinkce mezi konstrukty prvého a druhéddu méa v ramci socialnich a humanitnicl v

obecnou platnost, a jak uvidime déle, tyka sedakaliskurznich.

Diskurzy

Pojem diskurzu mé viznych wdeckych disciplinachtizny obsah, a vyznameév
variuje ¢asto i vramci jediné discipliny. V sociolingvigicse pouziva tento pojem
s odkazem hdi na jednu, nebo na druhou slozku této ,interdiscigl tj. s odkazem bdi
na lingvistiku, nebo na sociologii. V jazykinlé se pojmem diskurz&sSinou nemysli nic
vic nez text (tj. jednotkaipsahujici ¥tu), prip. soubor text (nag. medialni diskurjako
soubor vSech medialnich téxt v sociologii byva diskurz gakym zpisobem asociovan
s dilem Michela Foucaulta a sjeho vyzkumnym progna (srov. Nekvapil, 2006).
Vyjimkou vSak nejsou anitezné integrani pokusy, vedené mysSlenkou vzajemného
obohaceni lingvistického a sociologickéhéispupu (srov. nap Fairclougliv program
JLextové orientované analyzy diskurzu®, dapfici Foucauliv piistup k analyze diskurzu
o lingvistickou slozku, Fairclough, 1992, s. 37-61)

Diskurz pojimam v této diseftai praci jako konstrukt druhéhtadu (Schuetz,
1953; viz vy3e}, s jehoZ pomoci je mozné rekonstruoslanské formovani jedmstu resi

(tématu). Pednmet reci (téma) lze — jak vime ze zkuSenosti — sémiotiakshopit

"Viz Schuetz (1953, s. 3): ,The thought objectsstarcted by the social scientists refer to and are
founded upon the thought objects constructed byctimemon-sense thought of man living his everydgy li
among his fellowmen. Thus, the constructs usedhiysbcial scientist are, so to speak, constructhef
second degree, namely constructs of the constmtie by the actors on the social scene whose lmetthei
scientist observes and tries to explain in accardanith the procedural rules of his science.” Sn&Z
Schitzovo vysgtleni v dopise Adolphu Léwovi z 12., resp. 17. 1055: ,In diesem Sinne meinte ich meine
Aussage, dass die Konstrukte der Sozialwissenseh&fonstrukte einer zweiten Ordnung sind, dasdteis
Konstrukte der Konstrukte, mittels derer die Handeh auf der sozialen Bihne die Sozialwelt
interpretieren. Diese Vorstellung stimmt mehr ogeniger mit der Darstellung von Whitehead Uberdass
es der Zweck der wissenschaftlichen Tatigkeit 86 Gedankenobjekte des Alltagsdenkens durch die
Gedankenobjekte des wissenschaftlichen Denkensrsatzen. Aber wie ich glaube, ist diese Aussage
besonders wichtig fir die Methodologie der Soziassnschaften, weil der Sozialwissenschaftler (iad h
im Gegensatz zum Naturwissenschaftler) sich mitereivor-strukturierten, vor-konstruierten, vor-
interpretierten Welt beschaftigen muss, was deuiassenschaftler nicht muss* (Schitz, 2004, s.—351
352).

8 Srov. obdobné Homatavo pojeti diskurzu jakanalytikova konstruktiHomol&:, 2006).
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viv s

nejrizngjSimi zpisoby a Ize k&mu téZz zaujmouttzné postoje. Typické, vyhrané
zpisoby sémiotického uchopeni konkrétniho tématu byvaj spolénosti asociovany
s ugitymi (rozpoznatelnymi, &kdy i pojmenovatelnymi) spotenskymi postoji a
hledisky. Tyto typické, vyhramé zmisoby uchopeni tématu lze popsat grapomoci
pojmu diskurz. Jinake¢eno, diskurz postihuje (sdruzuje) sémiotické akéy zaklad
spolé&ného tématu a spaeého postoje kému.

Spoleensky dilezité téma se€asto stava fisetikem iiznych diskura a mluwi i
posluchdi se stimto faktem ve svych aktualnich komuaiikeh aktivitach gjak

o

vyrovnavaji. Na tento fakt nardzi M. Bachtin:

.Predmet ré&i hovoriaceho, ..., sa nestava predmetofi p prvy raz prave v danej vypovedi,
a dany hovoriaci nie je prvynglovekom, ktory aiom hovori. Predmet je uz takpovediac
skomentovany, spolemizovany a zhodnoteny mnohorakgésobom, krizia saiom, schadzaji

i rozchadzaju rozéiné Hadiskd, svetonazory, smery."

(Bachtin, 1988, s. 305)

Jak jiz byloteceno v Gvodu, fedchozi promluvy o ditém tématu — zejména pokud jsou
souasti rtjakého rozpoznatelného diskurzu — jsou pmtovéka jednakinforma‘nim
spojich, hodnoticich soudech atd.), jedriakma‘nim zdrojem, kteryclovéku ukazuje,
piip. vnucuje zpsoby, jak o tématu mluvit nebo psat (které sousislpovaZzovat za
relevantni, které za irelevantni, které hodnoticidy za normalni, které za netypické atd.).
Cerpani z diskurznich zdrgj tj. aktualni vyuZiti typizovanych #gobi sémiotického
uchopeni tématu v komunikaci, se form&@aprojevuje vyldrem €ch sémiotickych prvk,
jez jsou pro uity diskurz typické: typickych pojmenovani a ustéleh spojeni, typickych
metafor a argumeit typickych strategii zvyraovani a upozdéiovani ugitych
obsahovych prvk aj. (srov. k tomu nap Reisigl — Wodak, 2001; Wodak, 2001; Wodak,
2004). Rozpoznatelné pouzivadchto prvki pak miva v komunikaci funkci indicii (srov.

kap. 1) — ve svém souvyskytu ukazuji na konkréiskutz®

° Podobs je tomu i v pipads komunikanich zani. Také zde pouZiti typického prvkugjakého
Zanru funguje jako indicie.
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Pojeti diskurzu jako formtaiho zdroje a pojeti tématu jakoupetiku riznych
diskurzi ma blizko ke koncepci M. FoucauftaFrancouzsky filozof ovéem neobraciipv
zjem na pozitivni otazky vystavby diskiiyzale kriticky zkouma systémy kontroly
diskurzu, procedury vyltovani, omezovani aj., tj. postupujé pvém odhalovaniiadu
diskurzu® podle ,principu zvraceni* (Foucault, 19%4 26). Systémy a procedury kontroly
diskurzu Foucault identifikuje s vyuzitim viceé mén: metaforicky ladnych termir:
zékaz, podil a zavrzeni, protiklad pravdivého a&aého (ile po pravd), koment#,
autor, organizace &deckych disciplin, komunikai ritual, diskurzni komunita
(,spoletnost diskursu“), doktrina, socialnfigvojovani si diskurzu (ibid., s. 9-23).

Mnohé z toho, co Foucaultiipuzuje pojmu diskurz, je obsazeno jiz v pojmu
komunika&niho zanru (viz vySe). Tyka se to maprocedurzakazuv diskurzu, které

Foucault charakterizuje takto:

,Dobie se vi, Ze nemame pravo vSeclhiog ze nenmizeme mluvit o vSem za jakychkoli okolnosti,
Ze konéné nemize kdokoli mluvit oéemkoliv. Tabu pedn¥tu, ritual okolnosti, privilegované nebo
vyhradni pravo subjektu, ktery mluvi: uz zde mame ti typa zakaz, které se Kzi, navzajem
posiluji nebo kompenzuji, vytidjice komplexni fizku, jeZ se neustale modifikuje.”

(Foucault, 1994, s. 9)

Regulace tématu — vzhledem k jeho tabuizaci nebkokiostemieci — je jev, ktery pai
(také?) do sféry Zanru. tité téma niZe byt tabu v politickém projevu, ale nikoltip
vyprawni vtipu. Zanry také mohourgduovat (omezovat) vy témat, a tim kontrolovat
tematické obsazeni Zanru. Stejtak distribuceiecovych prav (a povinnosti) seém
s ohledem na zanr. V televiznim interview ma mouberdazatel) pravo klast otazky a host
(tazany) povinnost naérodpovidat. Apod.

Podobnym zfisobem, tj. z hlediska pojmu komunékdého Zanru, Ize nahlédnout i

dalSi restriktivni systém, aémz se zmiuje Foucault, totiz ritudl:

JRJitual uréuje kvalifikaci, jakou musi mit jedinci, kehovai (a kt&i ve he rgjakého dialogu,
dotazovani, recitace museji zaujimat takovou aviak@ozici, formulovat takovy a jen takovy typ
vyroku); ritudl utuje gesta, chovani, okolnosti a cely souhrn angnz musi doprovazet diskurs;

koneiné stanovi pedpokladany nebo vnucenyidek slov, jejich fisobeni na ty, k nimz se obraceji,

19 Srov. Hepburn — Potter (2004, s. 180): ,In thiadition [= Continental Discourse Analysis
influenced by Foucault] you might say you have td&a two discourses in a set of interviews absame
topic.”
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meze jejich donucovaci hodnoty. Nabozenské, Joktiterapeutické acasti roviéz politické
projevy jsou s timto {wsobenim ritualu, ktery stanovi projevujicim se sltiim sowasré zvlastni
vlastnosti i dohodnuté role, téinneodlgné spjaty.”

(Foucault, 1994, s. 21)

Foucault zde konceptualizuje ritual jako komugikiacéni, a to v duchu luckmannovského
pojmu komunik&niho Zanru. Dotyk& se ttady strukturnich aspektZanru, o nichZz byla
ie¢ vyse.

Pojmové vymezeni diskurzu na zaklaspol&ného tématu a spaieého postoje
k nému je z hlediska foucaultovskéhtigiupu jista redukce, umiidje vSak snadno zapoijit
do analyzy vesSkeré sémiotické aspekty tematick@hacovani. Aktualni uchopeni tématu
se d&je prostednictvim text, jez mohou byt utvi@ny v fiznych Zanrovych ramcich, a také
mimo re. Diskurzni téma séasto konstituuje nd&fE texty a nafi¢c zanry. Analytik si nize
vSimat nap rozpadu hypertématu na diltémata nebo spojovani sledovaného tématu
s jinymi tématy apod. Charakteristickym rysentitého diskurzu mize byt nap. to, ze
téma A je typicky spojovano s tématem B; v jinérakdrzu niize byt téma A typicky
spojovano s tématem Cripomaime, Ze diskurz je analytik konstrukt, nize byt proto
popisovan z hlediska zvoleného tématu, aniz bygktemych analyzovanych textech bylo
toto téma dominantni. Podstatnét@m je sledovat, jak&d tematick& spojeni povaZzuji
komunikanti (& uZz neorganizovani jednotlivci nebo zastupci iosfit za relevantni a
typicka, jaka za nerelevantni a atypicka, a jakédoikaini cile svymi promluvami
sleduiji.

Sémiotické uchopovéni tématu sedimentuje v diskirz®iskurzy se konstituuji
na pozadi ustalenych (sociélschvalenych) systéimtypizaci a relevancf: Ty odraZeji
znalosti a z4jmy soci&norganizovanych aktéfkomunikanti (srov. Schutz, 1964a).
Zastupci fiznych socialnich skupin mohou ¢ité prednety teci typizovat odliSnym
zpisobem, mohou téma odli&mterpretovat (definovat) a mohou ve strukttématu i ve
vztazich k dalSim téman nachazet odliSné relevance (srov. k tomu ScHi®&2). Nap.
téma ,milostny vztah“ budou jinak typizovat hetegggalové a jinak homosexuélovéi(p
komunikaci v ramci skupiny)}lenové obou skupin budou v ramci tématu nachazetrnesd
tematické relevance (viiti a vrEjSi struktura tématu bude u obou skupizrma; srov.

ibid.). Pro homosexualy se v této souvislosfizen stat relevantnim prvkem tematického

1 K obecné teorii relevance srov. zejm. Schiitz (12804).
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pole otdzka existenc& neexistence pravni Upravy partnerského svazkip @tejného
pohlavi, otazka uznani homosexualniho milostnétahez\&tsinovou spolénosti apod*?
zatimco pro heterosexualy mohou obdobné otazkistar v pozadi (nebudou
tematizovany), neh pravni status manzelstvi nikdo nezpoatyb a heterosexualni
milostny svazek je spalaosti uznan jako legitimni. fPanalyze je dlezité si také
uvédomit, Ze diskurzy se utigi v konkrétnich promluvach v konkrétnim socialnim
kontextu a Ze &které se etablujti vznikaji v ramci existujicich instituci (organ@a
Mnoha spoléensky dilezita témata tak maji svou institucionalni diskiinzodobu.

Na z&er vykladu poznamka terminologické: JelikoZ v diskuesd ugitym tématem
mohou gijit ke slovu fizné diskurzy (jedno téma seube stat pisetikem rekolika
diskurzl), je potebné terminologicky rozliSovat mezi diskurzem, digki aktivitou
(komunikanim aktem konkrétniho subjektu) a diskurzni udalgsty. casow ohranéena

diskuse konkrétnich lidi nadité téma, reklamni kampagj.).

Nekomeréni reklama: Zzanrova analyz&®

PotiZ se jménem

Pokud je mi znamo, &estirt dosud neexistuje jedna@tnuzivany termin pro
reklamu s nekoménim zanmdienim. Zakon o reklagi* tento typ reklamy nijak
nespecifikuje. Na pravni aspekty jeji existencezapoil az Filip Winter (1998). Ve svém
kratkémclanku ji v nadpisu ozrid vyrazemtakzvana socialni reklama textu pak pouzil
vyrazy jiné: reklama“ (v uvozovkach),protestni billboardy ,dobroc¢inna“ reklama a
piedevsim (opakovah nekomednhi reklama Dukladny rozbor pravnich aspéktohoto
typu reklamy (zejména aspékibchodgpravnich) pak vypracoval Petr Hajn (1998, 2002),
ktery odmitl ozn&eni socialni reklamajako malo vystizny a neustrojnyieklad
z angltiny a v obouc¢lancich pouZzil ozngeni nekometni reklama tento typ reklamy
vymezil vic¢i bézné komemi reklan® apolitické rekland (Hajn, 1998, s. 6).

2 5rov. k tomu rozbor plakatu podporujiciho zakaegistrovaném partnerstvi v kap. 1.
13 Tento oddikaste&ns cerpa z mé tvejsi studie (viz Kaderka, 2006).
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V Kodexu reklamy vydaném Radou pro reklamu Wiitgeho autdi s obecnym
terminem reklama. Definice reklamy, kterou v Kodexajdeme, po¥kud paradox#
spojuje komedmi (tj. obchodni) komunikaci s poskytovanim infooha cinnostech a
projektech charitativni (tj. neobchodni) povahyklaenou se v Kodexu rozumi ,proces
komekni komunikace, provamy za uhradu..., jehoz¢élem je poskytnout spi@biteli
informace o zboZi a sluzbach (...Finnostech a projektech charitativni povahy‘Toto
paradoxni spojeni nasiuxe vest k domence, Ze autio textu neli (kromé beézné reklamy)
na mysli ziskavani peém pro charitativni organizaceili informovani o pdadani
vefejnych sbirek. Stoji jist za pozornost, Ze Rada na svych internetovych kicin
razantg zdiraziuje, ze se ,v zadnémripadt nezabyva reklamou volebni a reklamou
politickych stran ve vsech jejich formach“ Reklamu politickych organizaci tedy
vyclenuje jako zvlastni kategorii. ArbitraZzni komise RadggjimZz ukolem je posuzovat
stiznosti na konkrétni reklamni komunikaty, vSakraxi Zejm¢ pracuje jak s SirSim
konceptem charitativni reklamy (tji. nejen f@dani veéejnych sbirek), tak s SirSim
konceptem politické reklamy (tj. nejen reklama pckiych stran)-’

Ani sami pracovnici reklamnich a marketingovychrdage nedisponuji jednotnym
terminem pro reklamu neziskovych subjeki/kazuje se to ndppti porovnani sownich
kategorii u sowi o nejlepSiceskou reklamu. Né&zvy saini kategorie uwené pro
reklamu neziskovych subjektjsou notg variabilni: socialni a ekologicky marketing

public interestnekome¢ni reklama socialni reklamd?®

14 7akong. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy a jeho novelizévarni: zakong. 138/2002 Sb., zékon
¢. 132/2003 Sh., zakah 217/2004 Sb. a zakan 384/2005 Sb.

15 Viz <http://www.rpr.cz/cz/zaklad/uvod_zaklad.htnGit. 20. 2. 2005.

18 Viz <http://www.rpr.cz/cz/zaklad/uvod_zaklad.htnGit. 20. 2. 2005.

" Nazn&uje to rekolik pifpadi, kterymi se arbitrazni komise zabyvala. (1) Kérsisti na reklamni
kampai tykajici se referenda o vstuglR do EU se komise odmitla vyjats odivodrsnim, Ze se nezabyva
posuzovanim ,politické reklamycetns reklamy gedvolebni* (Rozhodnuti arbitrdzni komise RRR,j.
016/2003/STiZ); pouziti obegjdiho vyrazupoliticka reklama(mistoreklama politickych stranje namis,
kampa totiz negipravila rekterd z politickych stran, ale ministerstvo zah&an{2) Komise se odmitla
vyjadiit ke stiznosti na velkoplosnou reklamu Gay inietatv CR podporujici uzakami registrovaného
partnerstvi, a to stimto &dodrenim: ,Arbitrdzni komise rozhodla, Ze se nejednaroces komemi
komunikace ani charitativnéinnost a tudiz ji nefslusi posuzovat spalenskou kamp# (Rozhodnuti
arbitrazni komise RPR;, j. 028/2002/STiZ)spoleenska kampase steji jako politicka reklamaoctla za
hranicemi zajmu a kompetenci komise. (3) Komisenaedruhou stranu nezdrahala zabyvat karépan
Nadace NaSe dit jejimz cilem nebyla finami sbirka, ale upozoéni veaejnosti na tyrani &i a apel na
rodice, aby netrestali &i za 3Spatné vysidéeni (viz Stiznoste. j. 015/2001/STiZ a Stiznost. j.
025/2001/STiZ); tyto apelativni akce maji svym rigghbvym charakterem blizko kspole'enské kampani
Gay iniciativy. (Citovana rozhodnuti arbitrazni kisen jsou kdispozici online na adrese:
<http://www.rpr.cz/cz/stiznosti/uvod_stiznosti.htnGit. 20. 2. 2005.)

'8 priklady jsou z&eskych soutzi AKA Awards, EFFIE, Lousksek, Duhovy paprsek, Duhova
kuli¢ka.
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V oblasti sdlovacich prosedki se situace zda byt méto prehledrjsi.
V tydeniku Strategieiasopisu o reklas) médiich a marketingovych komunikacich, davaji
prispevatelé (a/nebo redakid prednost vyrazisocialni reklamapied jinymi variantami
(nag. vyrazem charitativni kampa). Spojeni socialni reklamase zda byt relativh
ustélené i v jinych ti¥hych médiich, a také na internéfuRozsfenost terminusocialni
reklamav médiich a na internetu dokazuje nakonec i tgegeouzili spravci digitalniho
(internetového) archivu plakétohoto typu reklamy?®

Rozkolisana pojmenovavaci praxe prozrazuje oftipostizitelnou povahu zanru,
a¢ se na této rozkolisanosti figbodepisuje i relativni novost sledovaného jevu.jétmé
strart je vyrazreklama prototypicky spojovan s komarimi komunikaty a nesnadno se
spojuje s nekomenimi koncepty, na druhé straexistuje v tomto odliSném typu reklamy
fada di¢ich zané a takérada pechodnych, hybridnich forem. ,Nistd“ povaha tohoto
typu reklamy se pochopitelnodradZi nejen v rozkolisané pojmenovavaci prax, také

v nesnazich s jeji definici.

Potiz s definici

Teoretikoveé reklamy se snazi reklamu neziskovydawizaci definovat na pozadi
béZzné reklamy. Pojmenovavaci praxe, jak jsme ji skatlov predchozim oddile,
zduraziiovala dva aspekty: nekondeost a dobréinny charakter; zarowe si vSimala
odliSného typu politické reklamy. Takto provedergelgorizace reklamy je zaloZzena na
opozicich KOMERCNOST — NEKOMERCNOST a POLITICNOST — NEPOLITICNOST. VySe
sledované vyrazy jakmekomethi reklama socialni reklama charitativni reklamaatd.
jsou WtSinou ozn&enim pro typ reklamy s ffznaky NEKOMERCNI a NEPOLITICKY.

V piikladu uvedeném v pozn. 17 jsme dlidZze @isouzeni piznaku (E)POLITICKY miZe

byt problematické. Podobmejisté je to i s fiznakem {E)KOMERCNI.

19 zadame-li spojeni slosocialni reklamado internetového vyhledasa Google ve véech moznych
tvarech jednotného i mnoznéhitsla (do kolonky ,Najit vysledky sipsnou frazi* v rezimu ,Roz&né
vyhledavani“), ziskame celkovy et 458 dokladl (mj. z tydeniku Reflex, Hospotkkych novin aj.).
Udélame-li totézZ s alternativnim vyrazecharitativni reklamanajdeme pouhych 12 dokladnag. doklady
z Lidovych novin). — Vyramekomedhi reklamanajdeme na prvni pohled bobatokladovan, po vytdéni
(nap. slovnifetz ...nekomeami. Reklama.,.vyskytujici se v jednom diskusnim foru, je vytdedzhruba
150krat) vSak istane jen &kolik malo dokladi. — Vyrazneziskova reklamaa internetu téit nenajdeme.

2V/iz <http://www.jina-priorita.cz>. Cit. 20. 2. 260
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Pripoustji to nag. autdi obsahlé americkécabnice reklamy Courtland L. Bovée a
Wiliam F. Arens (1992), ki¢ s opozici komeani vs. nekomemni reklama pracuji.
Spole&nym rysem obou tylp reklamy je podle nich vyuzivani totoznych komuikiah
prostedki a strategii, rozliSujicimifznakem je tel: nekometni reklama chce ovlivnit
nazory, vnimani nebo chovanitijpmai, aniz by tento jeji zasm byl motivovan
otekavanim zisku; ,noncommercial advertising is usedtimulate donations, to persuade
people to vote one way or another, or to bringndithe to social causes” (Bovée — Arens,
1992, s. 662). PodistSni termin nekomeénmi reklamy zahrnuji Bovée a Arens reklamu
neziskovych, vladnich a politickych organizaci, aké& reklamu profesnich asociaci
(nonprofit business associatigngNekomeénost reklamy profesnich asociaci vSak sami
autai zpochyhiuji: ,The objective of these associations’ advertsis sometimes
indirectly — and often directly — commercial” (ibjc. 666).

Obdobnym zpisobem jako Bovée a Arens definuje nekaméereklamu také Hajn:

»Za nekomeéni reklamu ... miZzeme pokladatigswdéovaci proces, jimz ma byt ovligno lidské
chovani, které se netyk& obstarani uzitnych (zegni#notnych) hodnot,ipnémz se v3ak pouzivaji
stejné metody (stejné technikyjigpbeni, které se upiatji pti reklamnim doporéovani zbozi a
sluzeb.”

(Hajn, 2002, s. 258)

Pfipomaime, Ze Hajiiv pojem nekomeni reklamy nezahrnuje politickou reklamu (srov.
Hajn, 1998, 2002), iipstoze by citované definici vyhovovala. Krénryze nekometni
reklamy* (Hajniv termin), ktera se vyziaje tim, Ze se v ni nejen nepoukazuje natér
zbozi, sluzby nebo jejich z8lay, ale nezviejiuji se ani ,bankovni konta subjékikteré se
staraji o uplatovani hodnot v reklatndopor@&ovanych” (Hajn, 2002, s. 258), si Hajn
v8ima i fiznych grechodnych typ reklamy: ,soutZe o darcovu peitenku®, komegni

reklamy s nekomeénim poselstviff, reklamy na vyrobky, jejichz zakoupenitiovek

2L pagadani veéejnych sbirek: neziskové subjekty 7adaji predictvim reklamy viejnost o
finanéni podporu svych projekt(k riznym podobam wejnych sbirek a sbirkovych kampani srov¢ketial.,
2001, s. 90-98).

22 Toto nekomeami poselstvi mze byt bd’ povinnou sodésti reklamy, jako je tomu v reklgmma
tabakové vyrobky, kter4 musi byt doprovozena zdragkym varovanim, nebo ime byt sodasti budovani
image firmy, jako je tomu vifpad reklam firmy Benetton, které poukazuji na zavagpdle&enska témata,
jako je dttskéa prace, AIDS apod. (Hajn, 2002, s. 260n.).
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7 vz

pfispivd na humanitarnicély”>. Tyto hybridni formy jas& ukazuji, e vést ietelnou
hranici mezi komeani a nekomemi reklamou neni prakticky mozné.

Tento strdny popis pojmenovavaci a defini praxe mil za cil giblizit oblast
zajmu a pomoci zhruba vymeziteuintt vyzkumu. Cilem nebylo dosp k prijatelngjSi
definici reklamy neziskovych subje&kinebo pro ni navrhnout vhodny termin. Smyslem
bylo ¢ast&éné zmapovat diskurzni praktiky, které &iych skupinachéeské spolénosti
konstruuji pedmet nasSeho zajmu. Tim je reklama neziskovych subjetadaci,
ob¢anskych sdruzeni atp.), tj. reklama s nekamien poslanim, a to jak ta, ktera syje
piisna kritéria na ,ryze nekoman reklamu“ v Hajnow¥ terminologii, tak ta, ktera nabyva
raiznych gechodnych, hybridnich forem, nagim, Ze zarove s nekomemim sdlenim
zveejiiuje bankovni konta, jména sponz@pod. Stranou nechavam specifickou reklamu

politickych strarf*

Bezny zanr nekomeéni reklamy: plakat

Repertoér Zanrovych forem nekorr@rreklamy je podobhsiroky jako u komemi
reklamy?® Z metodologickych i praktickychisfodi jsem zaniil svou pozornost pouze na
jeji statické verbakavizualni formy, realizovanéipdevsim venkovnimi plakaty.iody
pro tuto volbu spévaji v charakteristikdch tohoto média. Venkovrklaena je snadno
percegné piistupna, je utena Sirokému publiku (tj. neomezuje se na sped@fiokdivaka)
a je relative levna (coz ji téms preducuje k nekomemimu vyuziti). Neziskové
organizace ji také po#mg¢ ¢asto vyuZzivaji.

Muzeme rozliSit dva z&kladni typy nekoréich plakatovych kampani: sbirkovou
(neboli charitativni) a ostovou (neboli vychovnou). Existuji saniepr¢ i nejraznejsi
kombinace &chto typi, & uz mezi shirkovou a o&tovou nekomemi reklamou, nebo

mezi nekomemi reklamou a &nou (kometni) reklamou.

% Nap. zakoupenim vyrohik oznaenych symbolem Ostrovy Zivotaigpiva kupujici na projekt
Nadace Charty 77, jehoz cilem je vybavetigklych nemocnic Iékakou technikou.

24 Ke zpisohim, jak s distinkci komeni versus nekomeéni operuiji Zni recipienti, srov. kap. 6.

%V marketingo¥ zanerené literatie o reklans se misto terminu Zaasto uZiva termin format.
Napr. Smith (2003) popisuje okolo 2@znych reklamnich formét demonstrationbefore-after testapod.
Existenci zvlaStnich zahira médii wieské reklam nazorg doklada mj. slang reklamnich pracovinikag.
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Vnitni struktura plakatu

Vnitini struktde plakal dominuje kombinace obrazoveé a verbalni slozkyikdel
vztahim mezi verbalni a vizualni sémidézou jgnevana nasledujici kapitola (viz kap. 3),
zan®iim se zde fednost® na verbalni slozku.

Razné typy plakat se od sebe liSi vi@ vyuzivani verbalnich prdasdki.
Mnozstvi textu (slov) na plakatu se liSi podle nstei predpokladanéh@asu kecteni
(srov. téZ nize oddil Sitami rovina plakatu). Na velkoplonych plakatechlgioidrdech?)
umiseénych u dopravnich komunikaci je vyr&méreé textu nez u menSich plakat
umisgénych v dopravnich prasdcich nebo na zastavkachestské hromadné dopravy.
Srovname-li iznd média pouzita v ramci jedné kampavidime, Ze se neliSi celkovym
grafickym ztvargnim, ale pouze mnoZstvim textu (srov.ifléze 4 obr. 4.9 a 4.16.

Plakat s nekomeéni tematikou obsahuje zpravidla dva textové prvkgpis a
.podpis®. Napis je graficky nejvyrazjsi c¢ast verbalni slozky plakatu, je relatévn
samostatny, formaén uceleny, zpravidla jej twd jedna nebo dv véty. Napis k nam

«w 28

promlouva jako &i ,hlas“.“® Tyto hlasy jsou konstruovangkolikerym zpisobem. Mize

to byt hlas organizace, ktera recipienty vyzyv&e&i éspole&né nebo jejich vlastni):

Postavte s nami SOStdkou vesrku Medlankyviz v Friloze 1 obr. 1.3)
Bravite se! Fijdte na vySétni was a rakovina prsu vas neposka@diz v Friloze 4 obr. 4.11)

Chrasiite svou Zenu. Veztr ji na vySetni prsu vas(viz v Friloze 1 obr. 1.4, 1.5)
nebo ke zrén¢ postoje:

Nenechte se diskriminovat a nedovolte to jinfohr. 1.6, 1.7)
Nebojte se bezdomi(obr. 1.8)
Neboijte se krvacerfobr. 1.9)

voblernebolichwjka neboliblembékje ,papundekl s pestrym potiskem, ktery se blemdo@ruzném rameni,
opanym koncem upewimém k regélu” (Benes, 2002, s. 17).

% Pronajimatelé venkovnich reklamnich ploch d@izemi rozliSuji ¥tSsinou mezi billboardy,
bigboardy, megaboardy aj. Népn&jSim typem jsou billboardy se zakladnim razem 5,1 m x 2,4 m (tzv.
eurobillboard euroformat prip. europlochd. Tyto plochy se &nr¢ vyuZivaji i pro nekomeni reklamu.
Bigboardy (9,6 m x 3,6 m) a megaboardy (24 m x Senk nekomeénim &elim — pokud je mi znamo —
prilis nevyuzivaji.

27 Stejny design a stejné vizualni prvky jsou pregkem identifikace: recipient dostava informaci,
Ze oba plakéaty nélezi ke stejné kampani.

% K pojmu hlas srov. Bachtin (1971). K vyuZiti tohqgtojmu i analyze reklamy viZ’mejrkova
(2000). Uzitené analytické rozpracovani bachtinovskych pofitas a polyfonie §inasi E. Roulet (1996).
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Nebojte se ozivovagdbr. 1.10)
nebo recipienty odem informuje:

Den, kdy sviti Stusky! 19. z& 2007(obr. 1.11, 1.12)
Volej Linku bezp# na novéislo 116 11X obr. 1.13)

nebo recipienty o&em pouuje (z pozice experta):

Koueni khem ¢hotenstvi a kojeni vaZmpoSkozuje zdravi dte (viz v Friloze 4 obr. 4.10)

Bolest a trdpeni poznamenéticha cely zivo(viz v Friloze 1 obr. 1.14)

Napis mize byt konstruovan také jako hlas osoby zobrazemébrazku (coz dkdy
signalizuji uvozovk$):

O prestavce stihnu i dVfobrazek kogici Skolaky] (obr. 1.15)

,Chtél bych vamict néco o drogéach, ale az tak za par let." Radek / 3yrak kradez¢obr. 1.16)
,Chtéla bych vanrict néco o drogach, ale nevim, jestli to stihnu.” Lenkal¥ positivni(obr. 1.17)
,Chtél bych vanvict néco o drogach, ale uz to nestihnu.” Zd&n T 16. 7. 200{obr. 1.18, 1.19)

piip. osoby, ktera sice neni zobrazena na obrazlku kidrou inferujeme na zakkad

vyobrazenych &nych indicii:

Je tam @kdo?[obrazek kojenecké lahve s vlozenou ,trssekou” zpravoul(obr. 1.20, 1.21, 1.22)
On ¥ pohladi. Mama nqobrazek medvidkalviz v Priloze 4 obr. 4.1)

Jeho se nebojim. Taty afjobrazek figurky maskovaného patdiho bojovnikaJobr. 4.1)
Povidame si spolu. S mamou[abrazek panenkyobr. 4.2)

Ma& na n# cas. Tata ngobrazek fotbalového rg] (obr. 4.2)

nebo jako hlas zobrazeného ieté (zvie se tim povySuje do kategorie ,0sob®, k tomu

srov. Sacks, 1972a, s. 336, a analyzu vegetarid@skpan v kap. 4, s. 142-143):

Prosime, nedlejte si ze svého Zaludkulitov! [obrazek fiznych domacich ziat] (obr. v Riloze 1
obr. 1.23, 1.24)

%9 Nekdy to signalizuje komiksova bublina (srov. analfgampag Nadace NaSe ditv kap. 4, s.
134-138).
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Néapis miZze byt ztvardn pomoci rétorickych prosdki do podoby sloganu, jak je
to béZné v kometni reklang. Pouzitimrecnickych ozdob (Quintilianus, 1985, s. 359n.),
tropa a figur, se napis (slogan) stava pro recipientgkditynéjSim. Urgita mysSlenka se

Vv s

forme. Nekteré slogany ckiji predevsim fitahnout pozornost k tématu:

Déti nejsou mSicefobr. 1.25)
Be kind to your local naZbbr. 1.26)
Nebu/me slepi k nevidomyrfobr. 1.27, 1.28)

jiné se snazi v hutné fornvyjadrit jadro ukitého nazoru, postoje k tématu:

Méame volbu nejist maso, mame volbu nechatafit. 1.29)

Nekomu ponize, nikomu neubliZizakon o registrovaném partnerdt¢dbr. 1.1, 1.2)

Slogan vstupuje do polyfonniho (polydiskurznihontextu, je véejnym hlasem
vyjadiujicim se k witému spoléenskému tématu. e byt konstruovan jako replika ve
spol&enské diskusi nad timto tématem (srov. Altunjar®51® politickych sloganech):

| déti maji sva pravgobr. 1.30)

Matkdm pomoc, dem Zivot, véejnosti pravdyobr. 4.4)

(Analyza tchto vztat vyZaduje zahrnuti dalSich téxtez gesahuji hranici zkoumaného
Zanru. Srov. diskurzni analyzu nize.)

Ozvlashujici efekt rétorického zpracovani igobuje, Ze se v peroc&ggd ny¥izce
zachytava i sama forma &eni. Recipient se tak e ve své mysli zabyvat i estetikou
formy, prezkoumavat platnost metafor apod. Vyvazuje se &k, Ze plakat recipietin
vnucuje téma, které pra:iz hlediska aktualnich zajmmeni relevantni a jez pr& memusi

byt relevantni ani z hlediska z&jnrvalych®® Plakat se snaZi postavit téma tak, aby se

%0 Srov. Schiititv pojem vnucené relevance (anighposed relevanceSchutz, 1964b, s. 126&m.
auferlegte RelevanzSchiitz, 1982). Pojem vnucenda relevance se nayjetglouze k situacim, kdy nam
nékdo v interakci vnuti své téma, ale zahrnuje tapauly individualniho vnimani situace — ve smyskcm
se mi vnutilo na mysl‘, ,éco se vedralo do centra mé pozornosti‘¢kto gripadim dochazi udch prvka
situace, jez se mi jevi vzhledem k mym typizaciotekavanim jako nezndmé, cizorodé apod. (srov. Schiitz
1982, s. 56n.).
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recipienfim jevilo jako zasluhujici si nasi pozorno6ini tak pisobenim na city divaka,
predevsim progednictvim emotivni multimodalni konstrukce tématiz déle v kap. 3), a
ptisobenim na rozum recipienta, tj. pomoci argumenfazedale v kap. 4). kkteré hlasy
tak jsou povySeny na hlasy rozumu (srov.inapalyzu slogantlékomu ponize, nikomu

neubliziv kap. 1, s. 44—-46) nebo na hlas souditevédomi:
Jak se asi ziji ... odlozené zivofgbrazek smutné héikky za zamizovanym oknem] (obr. 1.31)

Na mensich plakatech navazuje na napis/slogan idfaalalSi text, takZze napis zde
nabyva jest textoveé funkce nadpisu (srov. obr. 4.10).

Funkci ,podpisu“ pini na plakatu jméno organizacebm jeji logd®, piip. jeji
internetova adresa. Typicky byvaji tyto prvky uriist ve spodniasti plakatu, podokin
jako se Bzny podpis objevuje pod textem (pod dopisem, vzkaapod.). Diky ,podpisu”
recipient plakat identifikuje jako komuniéai aktivitu ugité organizace. Tato identifikace
mu pak pomahaiprekonstrukci zobrazenych hias hledani smyslu gténi (srov. kap. 7,
s. 205).

PrestoZe referaemi pravidlo vedouci od ,podpisu® k organizaci vé&sire pripad
plati, nemusi fungovat vzdy. Své nazvy, loga inmggove stranky ¢kdy maji i projekty
nebo kampah Nag. plakaty se sloganendasy se mni, ale razitka #stavaji jsou
podepsany logem Spolu proti rasismu a stejnojmenntainetovou adresou (obr. 1.32,
1.33, 1.34). Na zakl&dzkuSenosti s jinymi nekomarimi plakaty bychom souslovi Spolu
proti rasismu povazovali za jméno neziskové orgarez ve skutaosti se vSak jedna o
néazev vladni kamparproti rasismu.

Loga jsou Bkdy doprovazena hesly, jez graficky na loga navieawjytv&eji spolu
vizualni (grafickou) jednotku. Tato hesla se objewtabilre v riznych kampanich téze
organizace nebo nazanych plakatech téze kamgarakto umisovana a pouzivana hesla
ozna&uje Guy Cook terminem slogo (Cook, cit. dle Goddaa®8, s. 105, 125):

[Drop in] Nikdy neni pozt(obr. 1.16, 1.17, 1.18)
[Swtluskd Nadje pro ty, kdo ziji ve ten(obr. 1.28)
[Nadace NaSe dif Dejme dtem Sanc{obr. 1.35, 1.36)

31 Funkci podpisu fisuzuje logu také americky grafik Paul Randiree loga pro spot@osti IBM,
ABC, Westinghouse aj.: ,A logo is a flag, a sigmatuan escutcheon” (Rand, 1991). — K sémiotickdyara
loga srov. Heilbrunn (1998).
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Vyjadiuji zpravidla &jakou obecSi (vagrgjSi) myslenku, jez &ak souvisi ginnosti
organizace. Jsou obdobou firemnich slog)dh

Celkova kompozice plakatu je vyte&ma pomoci vizualnich prdstki (viz dale
v kap. 3). Zde si vSimneme jendkgnovani mista pro loga sponzgmedialnich partnér
aj. Tato loga jsou na plakatech s nekaméertematikou porfrné castad. Obvykle jsou
odsouvana ¢kam na okraj plakatu, byvaji uvedena poédrou nebo v samostatném
barevném pruhu, byvaji zpravidla mensi nez podgidoga a od podpisového loga byvaji
odElena. | gres periferni umighi vSak nemusejitustat na okraji nasi percepceckdy
jsou vyobrazovana ve stejné velikosti a uioigna hned vedle podpisového loga (obr.
1.37). Nekdy byvaji zvyrazena grafickym ,trikem*“: nap spodni Sedy pruh slogem
Kofoly na obr. 1.16, 1.17., 1.18 a 1.19 se v #nisga rozSiuje, ¢imz vizualré narusuje
paralelnost linek v obdélnikovém ramu plakatu, m t¥itahuje naSi pozornost. dddy
vyznamnou plochu plakéatu zaujme grafické zté¢afnména nadace, jeZz nese ve svém
nazvu jméno obchodni z&ky (nag. Nadace @ obr. 1.13).

Situani rovina plakatu

Komunikani situace vyvolana plakatem ma pouze zakladnivoarsekvenni
strukturu: plakat vyvola esrgji: muze vyvolat) v recipientayvédomi responzi, sdm na
ni uz ale nemze reagovat. Recipientova responze navic @asio jen vnini a pouze
vyjimeéné je sdlovana véejné. Nag. v kap. 1 bylaie¢ o billboardu se stopami po
vrzenych pytlicich s barvou, ty byly interpretovajko projevy nesouhlasu s obsahem
plakatu (obr. 1.1 a 1.2). Dalstiklady veejnych reakci obyejnych recipient na plakaty
Ize ukazat v oblasti kom@ri reklamy; zastavime se kratce u dvou.

Na obr. 1.38 a 1.39 je plakat propagujici jednoksomé (,komeéni*) prazské
muzeum. Obr. 1.40 a 1.41 zachycuji reakci anonymakiéra na obsah tohoto plakatu.
V této reakci Ize odliSitti rizné prvky. Za prvé je tu samotny text, ktery jebitoa vytiskl
na papir formatu A4 pomoci pitecove tiskarny. Za druhé je tu akt zmnoZeni textutera
vylepil vedle sebe & totoznych verzi. Zaréti je timto mnohonasobnym vylepenim

piekryta podstatnéast givodniho plakatu.

32 Napr. firma McDonald’s uvadi od roku 2003 spolu s logérmni slogari’m lovin’ it, pred tim
to byly slogany...tak trochu jina restauracaKazdy den, skély den(Pravdova, 2006, s. 81-85, 181-195).
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Jiny priklad zdokumentoval regionalni tisk (obr. 1.42)tdgpafie modifikovaného
billboardu, jejz ¢lanek komentuje, ukazuje aktivni vstup anonymnilegipienta do
sekverni struktury komemiho sdleni. Autor zde podvratnym #pobem viejre
odpowdél na otazku nastolenou billboardem — pomadti pismen na i listech papiru
formétu A4.

Neni ndhoda, Ze vSechni verejné reakce na plakat vyjagi negativni posto;.
Pozitivni veéejné reakce jsow tomto provedennemyslitelné: recipienti nemaji Sanci
vyjadiit timto zpisobem pozitivni reakci, protoze by svym napisenkglanehodnotili, a
tim by znehodnotili i svou pozitivni reakci. Plak&tepsanou pochvalou jiZz neni tentyz
plakat, ktery si pochvalu vyslouzil. Kazdy sympatizi projev by z tohoto /odu byl
nejspiS povazovan za ironii. Jedinou moznosti poditreakce tak je nechat plakat
netknuty, aby poselstvi plakatu mohlo byt dal nemiSireno.

Priklady na obr. 1.41 a 1.42 jsou svym charaktereavginé, nebd se fiznymi
prostedky snazi anulovatigobeni plakatu: v prvéntipad prekrytim pivodniho plakéatu,

v druhém pipact jednoznanou expresivni odp@di na otazku, jejiz \wejné zodpo¥zeni

si chtl v rukou ponechat inzerent. U plakatové komunikitg inzerent pedpoklada, ze
responze recipiefitzistanou v soukromém komunikdm prostoru, fip. se pesunou do
jingch médii, kde fakticky nenaruSi moznost dalSicierakci plakatu s recipienty.
Podvratna modifikace plakatu na obr. 1.42 terfemlpoklad rusi, stavi se do cesty reklamni
komunikaci, nevybiravym Zizobem dopiuje tajenku, mé hru na otazku a odp&d.

Priklady modifikaci plakdt nazorg odhaluji interakni a mocenskou asymetrii
tohoto typu komunikace. Produktor plakatu ma veSkerostedky k tomu, aby svou
repliku verejné realizoval. Recipient naproti tomu ma jen omezah@rimitivni prostedky
k vefejné odpowdi — ve vySe uvedenychiigladech to byl papir formatu A4, lepidlo a
positasova tiskarna® Proti profesionalni produkci a distribuci plakastoji jedinec,

v jehoz silach je modifikovat pouzeskolik exempldt plakatu. Responze recipiénha
verejnou promluvu jsou tedy &t8inou odsouzeny ktomu, abyistaly v soukromé
komunikani sfée. Ojedirglé pripady veéejnych reakci se mohou dostat do jinych médii
(viz nize), pip. k regul&nim institucim (pokud jde o stiznosti, viz vySe pot7 a analyzu
nize). Na jedné strénje tedy promluva ve ¥ejném komunik&nim prostoru, na druhé

strarg replika v soukromém komunikaim prostoru. Soukromy hlas recipienta nedolehne

% Jinou moznosti je vyuziti techniky graffiti. Moikiéci billboardu s nekomeni tematikou pomoci
barevného spreje jsem u nas vSak nezaznamefldhdPtakové modifikace uvadi Myers (1999, s. 111).
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ani k produktorovi, ani k anonymnim spolureciptent Produktor plakatu fize tuto
asymetrii strategicky vyuzivat.

A¢ by se mohlo zdat, Ze produktor plakatu ma vzhledemySe nazngené
interakini a mocenské asymetrii celou komuniikiasituaci pod kontrolou, neni tomu tak.
Oslovuje totiz anonymni masu lidiazného ¥ku, rizného vzdlani, izného Zivotniho
osudu atd.; neni v jeho silach oslovit kazdého &vI&dyZz se rozhodne oslovit ¢itou
socialni skupinu a uzigobi podle toho plakat, musidiat s tim, Ze si plakat prohlédnou
takéclenove jinych socialnich skupin. Jejich porozminplakatu pak nemusi byt v souladu
s predstavami turca (srov. diskurzni analyzu nize).

Interakce mezi plakatem a recipientem probihd viady konkrétnim mist a
v konkrétnim ¢ase. Mnozstvicasu, které mohou recipienti plakaté¢nevat, zavisi na
umiseni plakatu. Na zastavkach MHD a v dopravnich peaitich si mohou recipienti
prohlizet plakat ghem ¢ekani na spoj, resp&hem jizdy. Byvaji zde proto umiesvany
plakaty, které del&iteni gredpokladaji: obsahuji vice textu (viz kilBze 4 obr. 4.3 a 4.10)
nebo jsou koncipovany jako komiks (viz yilBze 1 obr. 1.8, 1.9, 1.10) apod. U cest, po
nichz se potencialni recipienti pohybuji pouze teah, autobusechfip. na kole, byvaji
umig’ovany jednoduché plakaty s kratkym, snadno zaparatgimym sloganem (viz n&ap
obr. 1.23)** Plakaty, kolem kterych prochazeji chodci, js@dy uzpisobeny k rychlé a
snadné recepci, zejména plakaty ve vitrinach, kkeoéx chodd@ mohou vidt i fidici
v autech (viz obr. 1.20 a 1.27xkdy vzhledem k rozsahlosti textu §itaji se zastavenim
chodce a zevrubnygtenim (viz obr. 1.43).

Nekteré organizace se snadiekonat zakladni (minimalni) sekwami charakter
plakatové komunikace tim, Ze na plakat uimjissvé internetové nebo e-mailové adresy,

piip. telefonnicisla, aby mohla interakce s recipientem poavat:

Vice informaci na Avon Lince proti rakowiprsu 800 180 88Qobr. 1.5)
vice informaci naleznete na www.cck-calr. 1.8, 1.9, 1.10)

Jdéte na www.ceskebiopotraviny @br. 1.44)

34 Za ugitych podminek je mozné umistit u silnice i billlbdg s narengj$im ¢i delsim sdlenim.
Takové billboardy se mohou objevit fap mistech, kde byvaji pravidélmopravni zacpy a kde majdici
delSi dobu na recepci, nebo v blizkosti dopravnizli, kudy tidi¢i-recipienti dens projizdji a s ugitym
billboardem se tak mohou setkat opakavésrov. Myers, 1999, kap. 6, s. 95-112).
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VnéjSi struktura plakatu

Plakaty s nekomeéni tematikou jsou prezentovany na plochach, kdelsgejne
vyskytuje kometni reklama. BzZzna venkovni reklama se tak stava nejblizSim kdabax
nekomeénich plakat. Zastavme se proto néjde u ni.

Repertoar medii venkovni reklamy je velice Sirokgha od neonovych potta
pies polepy autobusa tramvaji aZz k reklamnim vzducholodim. Pro plakat séleni
existuje s nostu nejizrejSich roznéri i umiseni: billboardy, bigboardy, megaboardy
(srov. vySe pozn. 26), mobilni billboardy,éseiné billboardy (tzvbacklighty, swtelné
sklerené vitriny (tzv.citylighty), noste plakati na sloupech \ejného os#tleni, reklamni
lavicky, reklamni raméky v hromadnych dopravnich preésticich, interiérech aj. (mnohé
Z &chto nosit maji swij obchodni nazev). Kroentoho existuji tradini plakatovaci plochy
(ploché a valcové). Inzerent voli, které étto reklamnich ploch si pro svou reklamu
pronajme®

Nekometni plakatova reklama zdaleka nevyuzivd vSechnaugoat média
venkovni reklamy, festo je na prvni pohledgimé, Ze komeni a nekomeini plakaty Ziji
v tésném sousedstvi, mnohdy doslovéekpyvaji jeden druhy. Nekom®ri reklamu
vyrakgji profesionalni tiskarny a navrhuji profesionalrdklamni agentury. EXxistuji
dokonce publikace, které radi pracowvirk v neziskoveém sektoru, jak si maji vybrat
spravnou reklamni agenturu (viz Hrivnak, 2004). iSleavé organizace tak nebuduji
vlastni produkni jednotky a komunikai kanaly (a neusiluji vtomto ohledu o
sokEstanost), ale vyuzivaji existujici prodéki a distribéni s’ (neboli organizéni

infrastrukturu) komemi reklamy.

% Neni bez zajimavosti, Ze existuji agentury, kteyBodnocuiji ,efektivitu* reklamnich ploch na
zakladt zkoumani viditelnosti plochy (se zahrnutim faktgako jsou vzdalenost od dopravni komunikace,
Uhel reklamni plochy ke komunikaci, minimalni a nma&lni vzdalenost, ze které je plochaatjdzastigni
plochy v letnich mésicich, konkurence dalSich reklamnich #bsij.), giisluSnych dopravnich tdk(vozidel i
péSich) a sociodemografické struktury chd@gidica (viz informace o vyzkumu na internetovych strarkac
Ceské asociace venkovni reklamy, <http://www.cavedzyzkum.php>).
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Nekomeréni reklama: diskurzni analyza

Poznavacim znamenim nekogrér reklamy je specificky okruh témat. V mém
archivu z let 2001-2008 se nachazeji plakaty na t&nata: domaci nasili, tyranéti
desatero rodix (vychova dti), déti v kojeneckych uUstavech, kini dti, déti jako smysl
Zivota, prava &i, SOS dtské vesniky, déti v détskych domovech, pomocém
v détskych domovech, vaikai darky pro dti v détskych domovech, trestanétéiza Spatné
vyswedceni, ditska trapeni aaiské bolesti, koteni lEhem thotenstvi a kojeni, interrupce,
psi vykaly na Hhstich, dtské olsti hladomoru, adopce na dalku, humanitarni pomoc
Afghanistanu, darcovstvi puf@kové krve, prevence rakoviny prsu, nadory tlustéh
streva a konéniku, sexualni vitalita, z&klady prvni pomoci, zAko registrovaném
partnerstvi, chystany zakon o spravniizeni, Ceska katolicka charita, Sdruzeni Linka
bezpei, nové telefonnicislo Linky bezpei, Nadace pro transplantace kostrierd,
zvukové knihy pro nevidomé, pomoc nevidomym, tateea k mensinam, xenofobie,
neonacismus, diskriminace Zen (nerovné pracovilézitosti), narkomanie, pokusy na
zvitatech (vivisekce), vegetarianstigské biopotraviny, @€ o seniory aj°

Tento vyet je nut®d nedplny, protoze kazdy plakat Ize heslévdumarizovat
nékolikerym zpisobem. Nkteré plakaty obsahuji vice hlavnich tématkdy je jedno
hlavni téma pedmétem verbalni tematizace a druhé hlavni ténedpetem vizuélni
tematizace (viz dale v kap. 3). Obsahuje-li plaké&ti mnoZstvi textu, je hlavni téma
v textu izrné specifikovano, doglovano, reformulovano, komentovano apodkdy je
hlavni téma implicitni a musi byt z textu a obraeprve odvozeno. Olgjny recipient i
recipient-analytik stoji f&d stejnym Ukolem: musi konstrukci tématu rekomstat, a to na
zaklad svych zkuSenosti, édomosti, zajm, aktualni situace aj. P konstrukci i
rekonstrukci tématuifslusniky fiznych socialnich skupin, zastupéznych instituci atd.

mohou ijit ke slovu Gzné systémy typizace a relevance.

% Zpracovani dchto témat pomoci marketingovych komuriikich technik je vymluvnym
piikladem obecné tendence kapitalistickych sprodsti, kterou britsky analytik a teoretik diskurii
Fairclough nazval komodifikace a marketizacéeymého diskurzu (Fairclough, 1992, 1993). | jinér&tické
koncepce piznavaji reklamni rétorice silu expandovat do sféko je oblast vz&lavani, politiky apod.
Faircloughovu pojeti je ndpblizky pojem A. Wernickgpromotional culture(k vykladu tohoto pojmu viz
Myers, 1999, s. 226-227).
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Tematickd nagl plakati nekomegni reklamy vychazi z agendy nestatnich
neziskovych organizadl, vyjime¢ns byva vysledkem prace volného sdruZeni osob.
Nekometni reklama se tedy od svého kokreého protjsku lisi jak tématem, tak typem
inzerenta. V mém archivu se nachéazeji plakaty ocb@casgsnych spolénosti Clovek
v tisni, Drop In, Gender Studies),@mskych sdruzeni (Bily kruh bezpeSdruzeni Linka
bezpei, Hnuti DUHA — Ratelé Zens Ceska republika, Ekologicky pravni servis, Liga
etnickych men3irCR, Muzy ditem, Cesty poznani, Hnuti Pro ZivOR, Gay iniciativa
v Ceské republice, STUD Brno, Férum sexudlni vitalgruzeni SOSatiskych vesniek,
Svoboda zvat, Ceska koalice proti tabaku), nadaci (Nadace Nage Madace Terezy
Maxoveé, Nadace pro transplantace kosteintl Nadace @), nad&nich fondi (Nad&ni
fond Umbilicus, Nadéni fond Ceského rozhlasu), narodnich sgolesti mezinarodnich
organizaci Ceskycerveny Kkiz, Cesky vybor pro UNICEF), cirkevnich pravnickych osob
(Arcidiecézni charita Prah&eska katolicka charita) i plakaty veélrsdruzenych osob
(Retsz lasky k gtem, Zvie v tisni).

Neziskové organizace itkeme Vv kontextu tohoto vyzkumu chapat jako
institucionalizované socialni skupiny, které serafovaly kolem spokného tématu &
komplexu témat). Toto Ui&dni téma je vyrazem spofgich zajni ¢leni, spol€nych
aktivit, hodnot atd. a je budovano a rozvijeno spomi diskurznimi aktivitamicleni
organizace. Neziskovou organizaci takzeme z tohoto hlediska povazovat za diskurzni
komunitu, ktera produkuje institucionalni formuldiszu na ,své“ téma. Diskurzni analyza
by méla analyzovat pray tyto diskurzni aktivity neziskovych organizaci &imat si
typickych zpisohi uchopovani tématu wiznych komunik&nich Zanrech a situacich:
v interakcich¢lend mezi sebou (analyz&dhto aktivit gredpoklada etnograficky vyzkum
v neziskové organizaci), v komunikaci organizaceeigjnosti (v textech na internetu,
v novinovych¢lancich, v plakatovych kampanich aj.)al@zitym analytickym Gkolem je
identifikace pouzivanych diskurznich zdropopis kolizi s jinymi diskurzy, deni vztali

ke konkuregnim diskuraim, zpisohi vymezovani uc¢i druhym aj.

37 Nestatni neziskové organizace (zkr. ,neziskovéaoizace') jsou organizace tzv. neziskového
sektoru. Podle mezinaro&pouzivané definice Lestera Salamona vykazuji azgap neziskového sektoru
pét spolénych rysi: jsou institucionalizované (CR jsou pravnickymi osobami), maji soukromou povahu
(jsou subjekty soukromého prava), neréaf zisk, jsou samospravné a obsahuji prvek dodrmsti (Fr&,
2000, s. 19-20; Rti— Silhanova, 2001, s. 11-12; Deverova — Pajas]1,280 59). Zakladnimi typy
neziskovych organizaci jsou &dnska sdruzeni, obetrprosgSné spolénosti, nadace a nattd fondy
(Deverova, 1999; k pravnimu rdmci neziskového seké Deverova — Pajas, 2001).
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Vzhledem kvySe nazganému mnoZstvi témat a mnoZstvi institucionalnich
kontexti je jasné, Ze diskurzni analyza veSkerého shroénéhd materialu by byla velmi
narana, a pro tely této prace i zbytma. V nasledujicim oddile se proto z#tim na

jeden vybrany fipad.

Pripad kampa# Nadace NaSe dit

V roce 2001 usp@dala Nadace Nase éinedialni kamp#, jejimz tématem bylo
tyrani dti. Na realizaci kampanspolupracovala s reklamni agenturou (DDB), s fumo
poskytujici reklamni plochy na prosticich MHD v Praze (Rencar Praha, a. s.) a
s hlavnim sponzorem jednoho z projekladace Cesky Telecom, a. s.).

Kampai prokehla ve vozech prazského metra a byla rozvrzen# déed:

(1) V prvni fazi, zahajené 1. unora 2001, se wiéta voZi metra objevily

zrcadlove folie s vyobrazenimiibe (,zantizovana zrcadla®) a napisem:
Vyzkousejte si, jak se citi tyrangtid

(2) V druhé fazi, zahjené 15. unora 2001, bylavnaini stranu dv# metra

vylepenaitverice plakat (viz v Filoze 4 obr. 4.1, 4.2) s napisy:

On ¥ pohladi. Mdma Ndobrazek medvidkafitovy chlad je tyrani.

JEHO SE NEBOJIM. TATY Anjebrazek hréky-bojovnika]Nadavky a vyhizky jsou tyrani.
POVIDAME Si SPOLU. S MAMOU Nfpbrazek panenkylNezajem a neviimavost je tyrani.
MA NA ME CAS. TATA NHobréazek kopaciho ra¢] Newnovat se diti je tyrani.

(3) V treti fazi, zahajené 1. dubna 2001, byly do réimevedle dvéi metra

umisgny plakatky s napisemesatero rodfii a timto textem (obr. 4.3):

Dite, které je nadmrné kritizovano, se nati odsuzovat.
Dite, které je bito, se nailprat.

Dite, které je vystavovano posohu, se zéne stydt.

Dite, které je ponizovano, ztraci selieetu.

Dite, které se setkava s toleranci, se snazeirtguelivosti.

Dite, které je chvaleno, ziska sebe¢tu.
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Dité, s nimz se hraje rovné hra, se daspravedinosti.
Dite, které je obklopeno/atelstvim, se naiiilaskavosti.
Dite, které proZziva pocit bezgie se nadi divérovat.

Dite, které je milovano, je schopno lasky.

V prvni fazi kampa#é se nastoluje tématyrané dti. Pouzité deverbativni
adjektivum fyrand odkazuje ke slovesu, které ve své sémantickétsiri obsahuje
kategorii agentu a patientu: Atyra Pat. Takto pojmenované téma tudiz implikuje deia
par ,tyran“ —dite. Kdo je vtomto pipadt ,tyran“ (agens), éstava oteienou otazkou;
recipient se ize pokusit dosaditémky socialni typ do pozice agentu na zaklastych
typizovanych znalosti o 8t¢. NapisVyzkouSejte si, jak se citi tyranétidpak usiluje o
vtaZzeni recipienta do pocitovéhoéty tyranych dti. Jelikoz vnitni swt tyraného ditte
transcenduje ¥ kazdodenni zkuSenostéznych recipient, museji byt pocity tyraného
ditéte ntjak symbolizovany. Autb plakatu zvolili symbol mize. Mkiz v tomto kontextu
symbolizuje pocity ud¥zreni, nesvobody, bezvychodnosti apod.

V druhé fazi se n&tvetici plakati objevuji v dominantnim postaveni indicie
détskeho swta — ditské hrgky. Napisy v horni polovit plakatu jsou graficky
organizovany tak, aby tvily s obrazky hraéek vizualni celek. Dojem celku je posilovan
jes€ tim, Ze népisy jsou stylizovany jakatsky graficky projev; formélni provedeni
npigi tak steji jako vyobrazeni htmk indikuje di¢ (presrji: dité urcité wveékoveé
kategorie). Deiktické vyrazy ¥t¢hto ,détskych® vypowdich ©n, jeho a nevyjadené
podnety vét) miaze recipient diky existenci tohoto verb&hizualniho celku vztahnout na
vizualni ¢asti, na obrazky htak. Dowtkim typu mama/tata ano/nebude recipient
rozunet tak, Ze fiktivni dtsky mluwi zde hovei o svém tatovi a své mangnikoli cizim
tatovi nebo cizi ma®) srov. Sacks, 1972a). Evokuji se tu &elaparydite — mamadite —
tata, na jejichz konstituci se podileji kultwrsdilené znalosti o pravech a povinnostech
¢lena paru (Sacks, 1972b, s. 33). Situace n&nd v ,dtskych” napisech jsou v rozporu
s €mito normativnimi pedstavami o vztahu mezi &iém a rodiem (,rodic by mgl mit ¢as
na své dit’, ,rodi¢ by si n€l povidat se svym ditem*“, ,rodic by neng&l vzbuzovat ve
svem ditti strach”, ,rodt by mél umét pohladit své d&' atp.). Nenapléini normativig
otekadvaného vztahu ze strany fiktivniho kelipak pojmenovava napis pod obrazkem
(Citovy chlad je tyrangj.), ktery je typograficky stylizovan jako oficiél napis (pouZiti
béZznych tiskaskych typi, vycentrovani napisu aj.; k tomu vice v kap. 396-100) a

konstruovan jako (autoritativni) hlas instituce.|ld&ei par ,tyran“ — dite, ktery byl
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nastolen v prvni fazi kampé&nje zde doplén a gekryt rel&nim paremméamal/tata — dé
Plakaty stavi na n&g mezi €mito dwma rel&nimi pary.

V tieti fazi kampa# bylo zvéejnéno Desatero rodki. Vyraz tyrani se zde jiz
neobjevuje, tématem vSech uvedenych vygdovje dite, které je (az na vyjimky)
zasahovano aktivitamigkoho dalSiho. Explicithse neuvadi, Ze se jedna o aktivity tdgli
piesto se tato interpretace vzhledem k pouzitémuisadgmbizi. Tyto aktivity maji podle
textu dopad na vyvoj dite. MiZzemerict, Ze témalite je na plakatu typizovano zarave
v sémantickych doménach ,rodina’ a ,zivotni etafsfov. Sacks, 1972a, s. 334n.). Pro
nekteré recipienty rize vyrazDesatero rodfii odkazovat k biblickému desatertikhzani.
Vyraz Desatero rodki pak Ize interpretovat jako ,desaterfikdzani utenych rodiam®;
po preformulovani do podobyiikazani (,Nekritizuj!, ,Nebij!* atd.) ziskaji gvodni
vypowedi funkci odpovdi na otazku ,pro?“ (,Nekritizuj!“ ,Pro¢?* Dite, které je
nadnerné kritizovano, se nati odsuzovaj.(Kaderka, 2001, s. 7-8); jin&kteno, uvedené
vypowdi podavaji dvody, pr@ by se rodie neli témito implicitnimi prikazy fidit.

Desatero vypoddi tudiz mize plnit funkci argumeit(k otazkam argumentace viz kap. 4).

Poskytovani interpretaiho schématu

Postupné zuejinovani plakai nebylo jedinou diskurzni aktivitou Nadace v ramci
kampag. Sowasré s publikovanim plakét se Nadace snaZila poskytnoutrejaosti a
novindum interpretani ramec pro celou kampa K tomu vyuzZila jednak vlastni
internetovou stranku, jednak instituci tiskové lemehce a spolupraci s meédii (poskytovani
rozhovofi médiim, gijimani pozvani do televiznich e aj.).

Vysvétlujici text ke kampani Nadace zegnila na svych internetovych strank&th:

Kampai proti psychickému tyrani
30. 1. 2001

Psychické tyrani systematicky vyrazmaruSuje duSevni stav a vyvoj & — je velmi &zko

rozeznatelné a prokazatelné a pigk nejzavaz#jSim formam tyrani @ti.

Cil kampare:

3 Tenkrat vrubrice novinek na adrese: <http://wwagedite.cz/novinky5.htm>. Dnes viz
<http://www.nasedite.cz/webmagazine/articles.asp283&idk=246>. Zvyrazéni v origindle.
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Osloveni Siroké vejnosti prostednictvim odboré pripravené inzerce, zahené na dosfjou
populaci. Qekadvame, Ze kampagrinese pehodnoceni pohledu da#pch, pedevsim rodii, na

emocionalni vyvoj jejichdli, jakoz i k os#te o pravech dti obecr.

Co je to psychickeé tyraniétii?
Psychické tyrani je takové zachazeni ételfih, kdy je systematicky a dlouhode®znym zfisobem

poskozovan duSevni stav a vyvoftditrodicemdi jinym vychovatelem.

Aktivni formy psychického tyrani:

- soustavné ponizovani, srazeni sebeulcty

- vulgarni nadavky, &k, vyhruzky, zastraSovani

- obviiovani, vyitky, zesrd§iovani

- nepiméiené naroky.

Pasivni formy psychického tyrani:

- ignorace ze strany rodi, nezajem, nevSimavost
- rodice s digtem nemluvi, nenaslouchaji mu

- nerespektuji fani, nazory a psychické geby ditte

- dit¢ je swedkem nasili a hadek mezi rédéi dalSimicleny rodiny.

Vysvétlujici text tematické pole plakatové kampawnzsiuje i zuZuje. Oproti napisn na
plakatech je téma kampapojmenovano Uzeji: podle autora textu neni tématampart
tyrani cti v celé své $i (srov. napisy typuX je tyran), ale pouze jedna z jeho forem —
psychickétyrani dti (srov. vSak napi®ite, které je bito, se nail prat, které odkazuje
spiSe k fyzickému tyrani). Zarovge vyswtlujici text na internetu tematicky SirSi nez
plakaty: zavadi nova témata jakpava dti, klasifikaci naaktivni a pasivni formy
psychického tyraniuvadi vice fikladi psychického tyraniai nez plakaty; pojmenovava
cilovou skupinu kampan(dosgla populace predevsim rodi).

Vyznamnou roli v kazdém diskurzu hraji definicebagjejich prostednictvim se
mluvci snazi pesré vymezit pojednavané téma. Zde uvedena definicelpsyého tyrani
déti ozn&uje za mozné pachatele tyrastichejenrodice, ale takginé vychovatelgi toto
piedstavuje — vzhledem k plakét — tematické rozEni. Podstatnou séasti uvedené
definice je pak stanoveni podminky, podle niz k ggenému zjgsobu chovani musi

dochéazetsystematicky a dlouhodébvaznym zfsobem Je tento aspekt v plakatové
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kampani gjak vyjaden? Konstrukce @skych hlag na ¢tvetici plakati (v druhé fazi
kampar) nardzi vtomto ohledu na své sémiotické meze:isgaptylizované jako
individualni ctské hlasy (eliptické, odkazujici na individualneeplae ctskych hraek)
bude recipient s nejSi prava@podobnosti projektovat do¢jaké situace. Mze si
teoreticky polozit otazku, zda je zobrazen ojeélfimovzdech ditte v jedingéné situaci,
nebo zda se jedna o shrnujici vyl zkuSenosti dite s bezp&tem podobnych situaci.
Plakaty samy tu neposkytuji Zzadna sémioticka veditkni napisy v dolni polovih
plakat,, stylizované jako neindividudalni, ,anonymni“, ,ab® platné“ hlasy instituce,
neobsahuji zadny naznak sémantického rysu systarosti, dlouhodobosti ¢i
opakovanosti. Vys#tlujici text na internetové strance tento cjidd rys dophuje a
poskytuje tak diskurzni prvek gebny pro ,spravnou“ interpretaci tématu. Tento
diskurzni prvek posouva zobrazenou komuéika situaci z potencialniho ramce
jedingnosti do ramce typnosti, obecnosti a reprezentativnostmz pomaha — slovy M.
Foucaulta — ,zvladnout ... rozmudalosti a ndhody* (Foucault, 1994, s. 14).

Vysvétlujici text na internetové strance Nadace pékje oddilem komentujicim

jednotlivé plakaty:

Kampai METRO 2001

Konkrétni ukazky a exekuce

[Prvni faze, plakaVyzkousejte si, jak se citi tyrandid
Celad kampé je uvedena zajimavym vizudlem Z&ovaného zrcadla s napisem: ,VyzkouSejte si,
jak se citi tyrané &i." Myslime, Ze se nam pod zajimavym a netradnim zpisobem upozornit

na za‘inajici kampa.

2. faze kampa#i— zahajeni 15. 2. 2001

Jeho se nebojim. Taty ano.

[plakéat s obrazkem htly-bojovnika: JEHO SE NEBOJIM. TATY Ano. / Nadavky a wgky jsou
tyrani]

Tento prvni vizudl je zaéen na nadavky a vyhruzky ze strany ¢ddkterymi dti velice trpi. Na
pomoc jsme si ve vSech exekucich vzali oblibeéts&él hraky, které jsou étem, bohuzel, mnohdy
blizsi, nez jejich rode. Zle vypadajici bojova htka je pro naSeho chlapka lepSi kamarad, nez

vlastni tatinek.

On m¢ pohladi. Mdma ne.

[plakat s obrazkem medvidk@n n¥ pohladi. Mama Ne. / Citovy chlad je tyrgni.
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| v dalSi exekuci je medvidekébp roli nejlepSiho kamarada. Maminka je ketlititove chladna.

Medvidek je k déti nézrejsi, blizsi.

Povidame si spolu. S mamou ne.

[plakat s obrazkem panenkpOVIDAME Si SPOLU. S MAMOU NE. / Nezdjem a newdistge
tyrani]

Panenka — kamaradka, s ni si naSechitda mize povidat celé hodiny. Rf® Protoze maminka si

s ni nepovida. Nevsima si ji.

Mé na n¥ ¢as. Téta ne.
[plakéat s obrazkem kopaciho dai MA NA ME CAS. TATA NE. / Némovat se diti je tyrani]
Upracovany tatinek. Nema ani chvilku na svého atgapgPro chlapce je neftsim kamaradem

fotbalovy mé. Ten ma naéj ¢as vzdycky.

3. faze kampa#i— zahajeni 1. 4. 2001
Desatero

[plakatDesatero rodfi]

[Zadny koment#]

Srovname-li tento oddil textu s Gvodnim oddilemjZzeme si povSimnout napadného
stylového rozdilu. Zatimco prvni oddil kladéirdz na odbornost..(prostednictvim
odborre pripravené inzerce), usiluje o odborny zsob vyjadovani (uvadi terminy,
formuluje definici) a patré také cerpa z pislusné odborné literatury, druhy oddil indicie
této odbornosti neobsahuje. Stywowerpa z kazdodenni komunikace (diminutiva
chlape’ek holcicka, maminka tatinek medvidekpanenkd objevuji se tu i stopy slangu
reklamnich pracovnik (vizual exekuck>® (Pisobi spige jako hlas reklamni agentury.)
Tematicky Zistava tento druhy oddil na drovni plakana prvni pohled nic nového
negidava ani neubira, pouze opakuje. Jeden novy, aogssémanticky moment tu ale
piesto je: sémanticky rys kamaradstvi‘. Tento sémkptelement je obsazen ve vSech
¢tyfech komentéch k plakdhm druhé faze kampan Rela&ni par dit¢ — rodi¢ je zde

%9 Srov. nap. pouziti tchto vyrafi na internetovych strankach reklamni agentury,akiempa
Nadace NaSe ditvytvérela: .,V rdmci kampa# [pro zn&ku Airwaves] jsme vytviili kli covy vizudl, ktery
jsme vyuzili v tisku, na billboardech, bighoardezmastavbami v SR a bannerech na mosteCR'v(viz
<http://www.ddb.cz/externall/info-archiv.html>); ,Ekuce obsahovala vytieni microsite, bannér tiskové
zpravy a zvyseni p@domosti o kampani...“ (viz <http://www.ddb.cz/extal/philips-chladna-krasa.html>).
Srov. téz heslo ,vizual' ve slangovém slovniku RenBSe (2002). Tydenik Strategt@sopis o reklag
médiich a marketingovych komunikacich, informovakratké zpray o kampani Nadace takto: ,Nadace
NaSe di& Zuzany BaudySové varuje: psychické tyragti dnize mit mnohdy horSi nasledky nez tyrani
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srovnavan s jinym retmim paremkamarad — kamarada to tak, ze atributy kamaradstvi
jsou normative prisuzovany vztahwodic — dit (srov.Zle vypadajici bojova heka je pro
naseho chlapt&ka lepsi kamarad, nez vlastni tatinek.

DalSi aktivity Nadace, jejichz cilem bylo poskytmounterpret&ni ramec pro
kampai, byly uskuténovany ve spolupréci s meédii. V anoru 2001 oznarNidelace NaSe
dite Ceské tiskové kanceia Zze svolava u fileZitosti kampat tiskovou konferenci; viz
avizoCTK ze dne 14. 2. 2001:

Nazev: PRAHA pondi 19. anora
Datum: 14. 2. 2001
Cas: 14:32

Kli¢ova slova: AVIiZO; socialni; dti; 19. Gnora

PRAHA pondli 19. Gnora

11:00, stanice metra Muzeum, salének stupu do metra stanice Muzeum trasa A nalevo od
jezdicich schab

TK pA prilezitosti predstaveni nového projektu Nadace Nasé aifejich partnefi. Hlavnimi
tématy budou zahajeni kamggoroti tyrani diti a problematika tyranidti na Lince bezp#.

Ucast je nutno potvrdit u Martina BeneSe tel.:(02)88222, fax: (02)66798214, e-
mail:martin.benes@gci.cz.

CTK to sdlila Nadace Nase dit

CTK

Pro potencialni &astniky tiskové konference se vtomto avizu pojméma téma
kampa®: kampai proti tyrani dti.
Nékolik hodin po uskuténéni tiskové konference zieinila CTK podrobnou

zpravu o kampani:

Nazev: Nadace NaSe @itupozoriuje i na psychické tyraniet
Datum: 19. 2. 2001
Cas: 14:00

Kli¢ova slova: CR; socialni; dti

Nadace NaSe ditupozoriuje i na psychické tyranit

fyzické. Kampa tvori pét vizudlh umistnych ve dvou stovkach vézprazského metra. Akce zahajena
v polovirg Unora potrva do poloviny dubna“ (Strategie, 2&2@01, s. 20).
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PRAHA 19. tnoradTK) — Nadace NaSe dizahajila kampa, kterou chce vejnost upozornit
na problematiku psychického tyraritid Odborre pripravena inzerce, jez je zatim v prazském metru
a pozdji se objevi moznéa i v pragtdcich hromadné dopravy a na plakatovacich plochdah
dalSich mistech republiky, se snazhpodnotit pohled dosfych na citovy vyvoj déte. Novindim
to dnes‘eklareditelka nadace Zuzana BaudySova.

Od 1. Unora jsou zhruba v polo¥inozi metra umigiy folie imitujici zanizované zrcadlo, na
nichz je napis ,vyzkousejte si, jak se citi tyradi&”. Od poloviny n#sice jsou ve vozech také
pl[aKlaty s oblibenymidiskymi hrakami, upozotujici na to, ze i nadavky, vytaky, citovy chlad,
nezajem a nevSimavost jsou &tmti citového tyrani.

Od 1. dubna budou v metru plakaty s desaterem pdice. Rodizim budou nafiklad
pripominat, Ze dé& které je dlouhodabnadnerné kritizovano, se nati odsuzovat, détvystavené
posn@chu se nadi stydst, poniZzované détztraci sebedlvéru. Desatero zarovepripomene, Ze dit
obklopené patelstvim se nalil laskavosti a milované dife schopno lasky. ,U&donmeni si toho, co
vlastre tyrani je, kde z&né a jak takové jednaniiwi diteti mize negativé ovlivnit jeho zdravy
duSevni vyvoj, je prvnim krokem ke zlepSenfasmé alarmuijici situace fekla BaudySova.

Nadace NaSe ditpodporuje vSechny projekty, kteréigpivaji k ochrad deti. Od roku 1990
provozuje telefonickou Linku bezfiektera pijala jiz vice nez 3,5 milionu teleforatOd letoSniho
1. ledna se mohouetl a dospivajici na linku obracet i pragstnictvim internetu. Zatim tuto
moznost vyuzivaji nigskji ceské dti studujici v zahrami.

V breznu uvede nadace do provozu také Ragkou linku bezpgé V prvni fazi bude fungovat
dvakrat tyd@ vZzdy postech hodinach.

Jitka Klejnova ks

ZpravaCTK je typickou ukazkou zpravodajského zanru: awovkextu usiluje o prosty
(objektivni) popis udalosti, vyhyba se vyfagtani vlastnich posth] nazofi nebo
hodnoceni. | kdyz neméame kdispozici nahravku kotié konference, ffeme
predpokladat, Ze autorka v Uvodnim odstavci repropuko, co zazélo na tiskové
konferenci z Usteditelky Nadace (viz zévecnou Wtu prvniho odstavceNovingzum to
dnesrekla reditelka nadace Zuzana BaudySpv@bjektivitu Uvodni pasaze nelze zajistit
jinak nez reprodukci toho, co objektivrzazrélo. Uvodni pasaz proto bude se vsi
pravdpodobnosti formukné blizko tomu, careditelka Nadace skutes uvedla. Mizeme

si povSimnout, Ze tato paséz se v hlavnich rysholige s Uvodni pasazi textu z internetu
(viz vySe). Kltova slova jsou v obou textech stejn@sychické tyrani &i, odborre
pripravena inzerceprehodnoceni pohledu dafypch / pehodnotit pohled dosfych na
emocionalni/citovy vyvoj dtie. Také nasledujici dva odstavce popisujici jedndtiaze
kampar v zasad jen opakuji, co je uvedeno na plakatech a v texduinternetu. Za

pozornost stoji dva detaily: (afigparafrazi dolnich napisze étverice plakat, v nichz se
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iikd, co jetyrani, autorka zpravy daflje, Ze se jedna citové tyrani(viz nadavky,
vyhrizky, citovy chlad, nezajem a nevSimavost jsouastiucitového tyranj (b) i
citovani 8ty z desatera dofulije klicové slovodlouhodolg (viz dite, které je dlouhodab
nadnerné kritizovano, se nati odsuzovagt Vidime, Ze autorka ve své zp&awuvadi
sémantické elementy, které v kampani samotné igfddnejsou, jeZz se vSak objevu;ji
nag. na internetové strdnce Nadace (a ganazrgly i na tiskové konferenci). Souhréin
Ize tict, Ze téma kamp&nje ve zprag podano zppsobem, ktery odpovida relevam
struktue diskurzu Nadace. Stim koresponduje i to, Zewrmazpravy je popsano
zamsteni Nadace a podany informace o jejim projektuceibezpsi. ZpravaCTK tak
reprodukuje a posiluje diskurzni pozici Nadace.

Tyz den (. vden, kdy se konala tiskovd konfegn@ v rkolika dnech
nasledujicich se kampatala tématem dalSich zpravodajskychiiekedstavitelé Nadace
Nase di& nebo Linky bezps hovdili o kampani v televiznich zpravodajskychipdech?’
byli citovani v denicic! teditelka Nadace byla hostem televizniho zpravodajsk
publicistického p#adu®®* Co je v3ak z diskurzniho hlediska festvyznamrjsi,

v autorskych pasazickkahto zpravodajskych tektzietelre zazniva hlas Nadace, a to
takovym zpisobem, Ze dochazi ,k splynuti autorova a cizihsuilgBachtin, 1971, s.
267); uveduit priklady (dva z televize a jeden z novin):

[Stépanka Drechslerova, redaktorka:]
Na vice nez dvou stovkach vagdnetra mohou cestujici \ddctyri plakaty, které vyjagliji pocity

citove tyraného didte. Tomu jsowdasto blizsi hreky nez rodie.

O psychickém tyrani Ize mluvit ¥ipace, kdy rodee digti soustave nadavaji, ponizuji ho, obuiji

nebo zastraSuji, anebo také, kdyz ho ignoruji.

Psychické tyrani pét k nejzavaz#iSim formam tyrani &i. Na rozdil od fyzického nasili jézko

rozeznatelné.

“0 Projekt Nadace NaSe itPraw ted’, TV Nova, 19. 2. 2001, 17:45; Metro 2001, Minuggionu,
Prima TV, 19. 2. 2001, 17:50; Kamparoti psychickému tyraniéti, Metropolitni Expres, TV 3, 19. 2.
2001, 19:00; Kampaproti psychickému tyrani&ti, Udalosti, CT 1, 19. 2. 2001, 19:15 (Udajerpany
z elektronické databaze agentury Newton Media).a.s.

! Vladislava Tomanova: Psychicky tyrané&idmodiny nemaji a jejich SOS neni slySet, ddenik
Praha, 20. 2. 2001, s. 2; (j8d): Proti psychickdymani cti, Hal6 noviny, 22. 2. 2001, s. 6 (Udajerpany
z elektronické databaze agentury Newton Media).a.s.

*2 Kampai na pomoc tyranym dem, Snida# s Novou, TV Nova, 21. 2. 2001, 06:00, beseda
steditelkou Nadace na téma kampdadajcerpan z elektronické databaze agentury Newton Medsa).
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(Metro 2001, Minuty regionu, Prima TV, 19. 2. 2007%,:50; citovano zigpisu agentury Newton

Media, a. s.)

[Hana Vitkova, redaktorka:]

Stru'né napisy upozaéuji cestujici v prazském metru na to, co vSechnpsjyehickym tyranim.
Citowe mohou rodfe ublizit svym &tem riznymi zgsoby. Psychologové je rozliSuji na aktivni a
pasivni. Do prvni skupiny pat napiiklad soustavné poniZzovani, vulgarni nadavani, ale
nepimeérené naroky. Pasivhdeti mize ranit i nezajem, nerespektovani jejich ndzopni i to, ze
dit¢ je swdkem konflikt v rodire. Citow stradajici dti jsou uzavergjsi, bazlivé, smutné a mohou
mit i problémy ve Skole.

(Kampai proti psychickému tyrani&ti, Udalosti, CT 1, 19. 2. 2001, 19:15; citovano ¥episu
agentury Newton Media, a. s.)

Proti psychickému tyranieth

PRAHA — Nadace NaSe difejimz poslanim je poméahadtdm v krizovych Zivotnich situacich,
zahéjila ve spolupraci se svym dlouholetym partmerepolénosti Cesky Telecom, za pomoci
spole’nosti Rencar a agentury DDB, kamipzangienou na problematiku citového tyrartid

Od zaatku letoSniho Unora se mohou vSichni cestujiciveeech prazského metra setkat
s vizualy tiskové inzerce poukazujici na zavaZiesgtménu citového tyrani etié. Podlereditelky
nadace NaSe ditZuzany BaudySové je d&doneni si toho, co je vlasthpsychické tyrani, kde ma
swuij pocatek a jak takové jednaniire negativa ovlivnit duSevni vyvoj dite. »Cilem kampanje
osloveni Siroké vejnosti prostednictvim odboré pripravené inzerce zaftené na dosfiou
populaci. Psychické tyranied je velmi ¢£zko rozeznatelné a prokazatelné aipltnejzavaz#jSim
forméam tyrani dti,« upozornila noviné& pracovnice Linky bezgieKamila Pavlikova. Dodala, ze
psychické tyrani je jev vice ro&siy, nez se zda. Skeské republice nebyl dosud realizovan vyzkum,
ktery by citové tyrani v populaci mapoval. Vyzkurstuglie, ¥tSinou zahranini, dokladaji, ze &i
vystavené domaci verbalni agresi, maji mnohem s&ddv¥domi nez jejich vrstevnici, pochazejici z
dobrého rodinného zazemi. Pasivni formou psych@h@t@ni je nap. nezdjem ze strany rai
Mezi aktivni formy p&t soustavné ponizovani &, zastraSovani, ale i némeérené naroky.
((j8d): Proti psychickému tyrangt, Hald noviny, 22. 2. 2001, s. 6)

Média pomohla Nadaci etablovat veiemé sfée jeji pojeti tématu kampan

Zpravodajskeé textyigjaly strukturu relevanci uplatmou v diskurznich aktivitach Nadace.

V komplexu diskurznich udalosti sdruzenych kolenolamého tématu (kampah

miZeme vysledovat pevnou ?anrovou poslougiost hranatych zavorkéach jsou texty,

3 Srov. Faircloughiv termin Zanrovytetézec genre chainsFairclough, 2003, s. 31-32). Fairclough

jej definuje takto: ,Different genres which are véayly linked together, involving systematic tramshations
from genre to genre (e.g. official documents, aigéed press releases or press conferences, répdtie
press or on television)“ (ibid., s. 216).
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které nemam k dispozici): [tiskova zprava organgjae zpravaCTK o konani tiskové
konference (avizo}- [tiskova konference}» zpravaCTK o tiskové konferenci / zpravy

v médiich o tiskové konferen&.

Poskytovani alternativniho interprét@ého schématu

Kampai Nadace NasSe ditnevyvolala pouze souhlasné reakce. Dne 7. 3. 2001

informovalaCTK o negativni odezvze strany Spotaosti pro podporu rodiny:

Nazev: Kampai proti tyrani ctti vzbudila i negativni reakci
Datum: 7.3.2001
Cas: 18:59

Klidova slova: CR; déti; tyrani

Kampai proti tyrani ctti vzbudila i negativni reakci

PRAHA 7. bezna (TK) — Kampa Linky bezpé nadace Na3e ditve vozech prazského metra,
kterd upozotuje na problematiku tyrani i, ohroZuje podle Spafaosti pro podporu rodiny
(SPPR) duSevni rovnovahdtid Spolénost reagovala na kampatevienym dopisem, ktery zaslala
Ceskomoravské psychologické spolesti a poskytla ho takéTK.

Na c¢tyrech riznych plakatech je uctbkych hraek text typu ,Jeho se nebojim. Taty se bojim."
¢i ,On mne pohladi. Mama ne“. Pod obrazky je&igpminka, Ze nadavky a citovy chlad jsou
psychickym tyranimeti.

Spole'nost se obava, ze vystavesdhto materiak v mis¢, kde si je dti mohou pecist, mize
vyvolat strach z rodii. Pokud matka neda dft najevo svoji lasku, je to podle spatesti disledek
odkladani dti do jesli a Skolek. Je to problém celé spiotesti a moralizovani nema smysl. SPPR
kampani vyita i to, Ze do psychického tyrani nezahrnula rdzvodici, ktery dti nejvice
traumatizuje.

PredsedaCeskomoravské psychologické spolesti, dtsky psycholog Jaroslav SturngarkK
7ekl, Zecinnost Linky bezp# je vysoce zasluznd, aleispb kampa# neni gastny. Obsah plakatu
mize @ti znejistit a zpochybnit vztahy mezi réich détmi. V dtech mize vzniknout pocit, Ze se jim
nedostava tolik pozornosti, kolik by élgt nebo kolik ji ma ¢kdo jiny. Kampéa se ndla spiSe
zanmeiit na reco pozitivniho, na plakatse ale do pofedi dostalo to negativni a ohrozuji¢gkl

Sturma.

“ Medialni ohlasy kampa&nse neuskutaily pouze ve zpravodajskych Zanrech, jezsgjtht
informovat, podavat fakta, popisovat udalosti apade také v Zanrech publicistickych, jez jsou \ageny
pro vyjadovani nazak, komentéi, glos apod. Publicistické texty zde nechavam pdmpduchost stranou.
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Vedouci linky Petr HanuSTK 7ekl, ze kampaje urcena dosplym. Pokud by vyvolala wtech
nejistotu, mohou se obratit na linku, ktera jim lpgse radu a pomoc. Linka podléjwita diskusi,
protoze iniciovani diskuse bylo jednim Z ¢dmpa#.

Jitka Klejnova nam rdm

Text CTK podava zpravu o diskurzni aktiwiSpolenosti pro podporu rodiny (SPPR) —
zaslani Oteteného dopisi{eskomoravské psychologické spmiesti aCTK.*® Z textu je
patrné, Zze SPPR vstupuje do diskuse o kampanigmaématy a s odliSnym systémem
relevanci. Nejprve vSak stme, jaké diskurzni kroky SPPRinila a jakou to milo
odezvu.

Krom¢ zaslani zmigného Oteteného dopisu se SPPR obratila s Zadosti o odborné
stanovisko také na Spéleost socialni pediatriecCeské lékeské spolénosti Jana
Evangelisty Purky&*® podala stiznost k arbitraZni komisi Rady pro rekid’ navrhla
upravit zreni Kodexu reklamy tak, aby obsahovakiwReklama nesmi podryvativru
deti k rodiciim:*® na svych internetovych strankacknevala kampani &kolik vlastnich
texti,*® z nichZ jeden byl napsan v raniinpisi na mésic které SPPR pravideirzasilala
poslangm a senataim Parlamentu Ceské republiky, orgdim statni spravy, pro-
rodinnym organizacim a dal$im subjikt, které o 8 projevi zajent™ Na oficialni kroky
reagovaly pisludné instituce:CTK zverejnila zpravu (viz vyse);Ceskomoravskéa
psychologickd spotmost CMPS) se dopisem SPPR zabyvala na své&izch poté

odeslala SPPR své pisemné stanovisko, jehoz kaslala také Lince bezfiea Nadaci

“5 Text dopisu je k dispozici online na adrese: <Hitpvw.profam.cz/index.html?a=7&id=410>.

0 0 této své aktivitinformuje SPPR na svych internetovych strankach{Dopis na ngsic duben
2001:] »~Jeho se nebojim, tata ém neda“ (dostupné online na adrese:
<http://www.profam.cz/index.html?a=5&id=554>). Takipisu bohuZel neni k dispozici.

" Viiz rozhodnuti arbitraZni komise Rady pro reklamesdne 27. 4. 2001 zkainené online na
adrese: <http://www.profam.cz/index.html?a=7&id=#1@ext stiznosti bohuZel neni k dispozici. Hlavni
body stiznosti jsou shrnuty v rozhodnuti arbitrdZomise: ,Podle sFovateli [= SPPR] reklamni kamjia
Nadace NaSe ditv niz jsou zviejnény 4 motivy upozatujici na nejastjsi formy psychického tyranied,
smetuje proti rodéam a mize ohrozit vztah @véry mezi rodéi a ditmi. Prestoze podle & ovateti kampa
jisté sleduje uSlechtilé cile, je jeji prezentace, zah@ na zneji®vani dti v divére k rodéam, nedobra.
Podle stzovatel by kamp& méla spiSe vyzdvihovat pozitivni vnimanitta v gipad negativniho vnimani
pouze ukazovali upozofovat na konkrétniippady tyrani. Nelze vSak do negativnihétiy sta¥t vSechny
rodice. S€zovatelé Zadaji Arbitrdzni komisi, aby posoudilalad reklamy s etickym Kodexem reklamy, a
v pripac jeho poruseni, aby dopaiila zastaveni dalSihoighi kampa&“

“8Viz online na adrese: <http://www.profam.cz/indem|?a=7&id=414>.

%9 Michaela Freiovd: Pozor na redP (datovano 25. 2. 2001, ayodré na adrese:
<http://www.volny.cz/sppr/>; dnes jiz text neni tgmy); J. Ludvik: Je rozvod tyrani? (dostupné mlna
adrese: <http://www.profam.cz/index.html?a=7&id=#L5

* [Dopis na misic duben 2001:] ,Jeho se nebojim, tata meda“ (dostupné online na adrese:
<http://www.profam.cz/index.html?a=5&id=554>).
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Nase di;** Spole&nost socialni pediatrie zaslala své stanoviSkarpitraZni komise Rady
pro reklamu se zabyvalaqumétem stiznosti (vyZzadala si stanoviska zadavatddamey,
tj. Nadace NaSe dit a reklamni agentury, tj. DDB, a pozvala si k agalu jednani jak
zastupce zadavatele a reklamni agentury, tak z@sslffovatele, tj. SPPR, prostudovala
stanoviskoCeskomoravské psychologické spmiesti a stanovisko Spaleosti socialni
pediatrie) a poté vydala své rozhodrmati.

V Oteveném dopise formuluje SPPR alternativni pojmenovématu kampan
Nejedna se podle nil@ampa proti (psychickému) tyranieti, jak uvadla Nadace a po ni i

zpravodajské texty, alel@mpai zamgrenou proti rodézim, o kampa protirodinnou

Adresat
Ceskomoravska psychologicka spolest
Kladenska 48
160 00 Praha 6

Véc: Oteveny dopis
Vazené damy, vazeni panoveé,

obracime se na Vas s prosbou o vy@d a pomoc veéei kampa® zangiFené proti rodizim,
kterd byla v dob jarnich prazdnin zahajena ve vozech prazskéhoan{atpatrre i jinde). Plakaty
,Linky bezpe&i“ jsou umigovany ve vysSidiskych @i a text je psan velkymi pismedigelnymi i pro
predskolni dti.

V pofadi druha dvojice plakét napada opt jak otce, tak matky. Nad obrazkem straSideln
pisobiciho panakateme: ,Jeho se nebojim. Taty se bojim.“ A dole pbdazkem: ,Nadavky a
vyhrizky jsou tyrani.“ Na vedlejSim plakge medvidek a nad nim napis: ,On mne pohladi. Mama
ne.“ Dole: ,Citovy chlad je tyrani.”

Obéavame se, Ze prezentace podobnych maiexaldosahu éti ohrozuje jejich duSevni
rovnovahu. Strach z otcerire sice u déte pramenit z otcovy osobnosti (alkoholik), aleSept a to
v drtivé tSiné pripadi — z BZnych situaci, kdy se dibbava nejen trestu, ale i/fg@devsim) toho, ze
otce zarmoutilo nebo zklamalo. (Vyraz ,tata" takérazliSuje, jde-li o biologického otce ¢,

nebo o druha matky, coz — jak dokazigea statistik — znamena podstatny rozdil v chowédii

® Viz Dopis Ceskomoravské psychologické spolesti (dostupné online na adrese:

<http://www.profam.cz/index.html?a=7&id=412>).
Viz Stanovisko Spolmosti socialni pediatrie  (dostupné online na adrese
<http://www.profam.cz/index.html?a=7&id=413>).
%3 Viz rozhodnuti arbitraZzni komise Rady pro reklamei dne 27. 4. 2001 (dostupné online na
adrese: <http://www.profam.cz/index.html?a=7&id=#16
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diteti, a to nejen u muz) Plakat ovSem diti sugeruje, Zze chyba jegdevsim v tom, Zéhec ,tatu”
ma; kdyby ho nedio, nemuselo by se bat.

Pokud matka dét dostaténé nehladi, je to skutmost povazliva: nemazlené, nezpivané,
nechované détsi nese nasledky cely Zivot; na druhé strgem to — uZz po ¢kolik generaci se
opakujici — situace zZobena odkladanimet! do kolektivnich zézeni nebo do gé najatych sil. Je
to problém celospolensky a moralizovani matek, které samy nepoznaipaioi domaci pd,
nema smysl.

Nechapeme, jak je mozné, Ze mezi hlavnifisiaty fyzickéhei psychického tyranidti, tak jak
je prezentuje Linka bezgieve své akci, dosud nefiguruje rozvod téda situace, které s nim
souviseji. Toto trauma je podle naSeho énimej\tsi, jaké nize dit potkat, protoze totathbosi
zakladni dtské jistoty a dveru ve s¢t, ktery je pro malé ddtreprezentovan pravrodici.

Plakaty hodnotime jako protirodinnérgmevsim proto, Ze prezentuji p#avodice jako
nebezpd pro dti, které oviem — jak znamo — byvaji tyramgdevsim jinde. Sikana v kolektivnich
zafizenich, vrstevnické tlaky ve Skolach, Zivotni tpeo ditem nepizniva a omezujici (zejména ve
meéstech) i obec# nevlidna atmosféraii rodiné, kterd v naSi spolmosti viadne, dopadaji na
vSechny &k, zatimco tyrani ze strany biologickych radlipredstavuje podle vyzkuinz rady zemi
jen nizké procento. (#kladame nas unorovy dopis /ggnym cinitelim, kde je ekolik prikladi
citovano, a doporéujeme na naSich webovych strankach text americk@donika Michaela
Farrise o disledcich hof na rodice v USA).

NaSe znepokojeni vzbuzuje také otazka, jak buélgeiituz podobné vytvory znejistiveru ve
vlastni rodi‘e, reagovat na nebezfr@ situace ve svém okoli. Obavame se, Zenditadné ke
strachu z vlastniho otce snaze podlehne pozitivdgjmim, jez dokdzou navodit néklad
pedofilové. V dnesnimé&y, kde jsou éti ohroZzenyradou novych negativnich viiyvjako jsou drogy
nebo pra¥ snahy o legalizaci pedofilie, jei@ra k rodiciim tou nejjisgjSi prevenci a my jsme
zneklidreni tim, Ze je mozné tutaiebru ve'ejné podryvat.

Za Spolénost pro podporu rodiny

JUDr. Marie Bohd@ova

Mgr. Michaela Freiova

Ing. Petr Imlauf

Dr. Jiri Ludvik

MUDr. Zderek Novotny
MUDr. FrantiSek Schneiberg
Mgr. Michal Semin

PaedDr. Jana Vachulova

V dopise je alternativhinterpretovandada aspektkampas:

(a) Podle dopisu jsou cilovou skupindéti (nikoli dospla populace/ rodice, jak

uvadtla Nadace a po ni i zpravodajské texty, viz vyge}, je zdivodiovano umistnim
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plakati ve vySi dtskych @i, pip. v dosahu i, a ,,détskou” velikosti pismatéxt je psan
velkymi pismenyitelnymi i pro predskolni dti).

(b) Podle dopisu bude mit kanipdopad pedevsim nadti: ohrozZuje jejich= déti]
duSevni rovnovahwa znejisti diveru ve vlastni rodie (naproti tomu Nadaceéki, Ze
kampa prinese pehodnoceni pohledu dagfch, p'edevsim rodii, na emocionalni vyvoj
jejich deti, viz vyse).

(c) Dopis podava takeé odliSnou interpretaci situatirazenych na dvou plakatech
druhé faze kampan ,détsky” hlas vyjadujici svij strach ztaty je v dopise zasazen nikoli
do situace dlouhodobého a systematického tyragtediatcem (viz vySe interpretai
schéma Nadace), ale do situactiského provigni a (opraviéného) strachu z trestu;
podobr ,détsky” hlasOn ¢ pohladi. Mama nge v dopise zasazen do situacésagbené
odkladanim ti do kolektivnich zazeni nebo do @é najatych sil

V textu Oteweného dopisu se manifestuje odliSny systém relévalastoluji se tu
nova témata, vyti@ji se nové tematické spoje a nové hierarchick@hyzimezi nimi,
néktera témata jsou st&va do popedi, jina odsouvana do pozadi. Nejvyrgzim
momentem je snaha vymést témyeani ctti z rodinného progeédi. Podle dopistyvaji
[deti] tyrany pedevSim jindeJevtyrani ceti je vtextu zasazovan do jiného prest
(Sikana v kolektivnich Z&enich, vrstevnické tlaky ve Skolach, Zivotni tpeo ditem
nepizniva a omezujici (...) i obegmevlidna atmosféra i rodine, ktera v nasi
spole’nosti vladng a implicitrg prisuzovan jinym akté&m, & uz konkrétnim (spoluzékn
apod. v pipadt Sikanya vrstevnickych tlak ve Skolach¢i abstraktnim (v fipack zivotniho
prostedi a nevlidné atmosféry ve spahmst). V dopise je patrné asili o restrukturaci
pojmu tyrani ceti: na celnim mist by podle dopisu # figurovat rozvod rodéz (jako
nejwtsi [traumd, jaké niZe dit potka). V kontextutyrani ctti je pak podle dopisud¢ba
rozliSovat mezbiologickymi rodéi a nevlastnimi rodi. Typizacetata se v textu $pi do
hierarchicky uspfadané dvojicebiologicky otec déte — druh matkya €mto typizacim
jsou gisouzeny odliSné Asobychovani vici ditéti.

V Otewreném dopise odkazuji jeho atitoa dalSi texty, které jsou k dispozici na
internetovych strankach Spotesti. Ukazuje se tu, Ze kil@zitym diskurznim aktivitam
pati budovani korpusu relevantnich tiextj. takovych, které p#tdo ,naseho” diskurzu.
Poukazovani na texty z takového korpusizenmit fizné funkce. Zde hrajitdeZitou roli
duvody preswdcovaci, argumentai: uvedené texty maji podiéptvrzeni SPPR, Ziyrani

ze strany biologickych ro¢ii predstavuje podle vyzkuinz /ady zemi jen nizké procento
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rovreéZz podpdit celkové stanovisko SPPR k diskurzu tyraniti dreprezentovanému
kampani Nadace (k argumentaci viz kap. 4).

Podivejme se nyni na jednu polozku z korpusu relenveh text SPPR, a sice na
Dopis na nisic unor 2001, ktery SPPRilpzila ke svému Otaenému dopisu. SPPR

v ném zpochyliuje medialni obraz rodiny:

OBRAZ RODINY V MEDIICH BYVA PROBLEMATICKY
RODINA BYVA V MEDIICH PREZENTOVANA JAKO MISTO, KDBCHAZI K NASILI A
ZNEUZIVANI

Jednim z dalSich nebezpgch zkresleni, na které chceme upozornit, je ¥ghidobrazu rodiny
jako mista dtem nepételského; mista, kdeire di¢ byt ohrozeno surovym zachazenim nebo
sexualnim zneuzitim (child abuse). Stereotyp, $end nas prosazuje v posledni doke v USA a
v zapadni Evropobijevil jiz o rkolik desetileti dive.

K dezinterpretaci statistikasto sta@ malo. Jednim ze zasadnich opomeniitiirgerpretaci
vysledk studii a vyzkuih na toto téma je vyznamna souvislost meZpguly zneuzivani a

naruSenymi rodinnymi vazbami — jinymi slovy stutst, Ze valnaétSina piipadi zneuzivani uvnit

rodiny pipada na rodiny rozpadlé a nelpiné, kde pachaselujneviastni otcové.>t.

Nasili, surové zachazeni stthi a sexudlni zneuzZivanietd vytvéreji v textu jevovy
komplex, ktery — dale v textu zastoupen jeveneuzivanive funkcipars pro toto— je
situovan dorozpadlych a neuplnych rodinlo prostedi snarusenymi rodinnymi vazbami
V textu se pak explicithuvadi, Ze pachateli zneuzivani byvavlastni otcové

Citovany Dopis na ®sic unor 2001 je tien rekolika relativie samostatnymi
¢astmi. Prvni¢ast, z niz pochazi vySe uvedeny citat, je @konintertextovym odkazem:
Zdroj: Zprava agentury Zeniffento odkaz nas vede k dalSi poloZce z korpusuastnich
texti budovaného SPPR. Pro kaZdy text z korpusu jefitom podstatné,i hlas
reprezentuje, kdo je jeho autorem. Tiskova agenferat — podle informaci z internetove
stranky agentury — poskytuje zpravodajské sluzby peslem ,s¥t vidény z Rima®, tj.
z perspektivy katolické cirkve. Ot®mne uvadi, Ze nabizené zpravodajstvi se ztotfe —

feteno s Schiitzem — se systémem relevanci katolickéecf

**Viz [Dopis na ngsic Gnor 2001:] Obraz rodiny v médiich byva protdéinky (dostupné online na
adrese: <http://www.profam.cz/index.html?a=5&id=5%52

® Zprdvu agentury Zenit lze najit na internetu naresd: <http://www.zenit.org/article-
205?I=english>.

% Své poslani chape agentura Zenit takto: ,ZENITaision-profit international news agency
comprising a team of professionals and voluntedrs are convinced of the extraordinary richnesshef t
Catholic Church’s message, particularly its sodiadtrine. The ZENIT team sees this message ahaftg
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Dopis na misic unor je uzaencasti nadepsanou Fakta na unor:

FAKTA NA UNOR

1. NejjistjSim prostedim pro di je domov zaloZzeny na manzelském svazku jeho imkyob
rodicii. Je prok&zéano, ze kohabitace negatiomliviiuje zachazeni sétni.

2. Tyrani @ti se gedava mezigeneta¢. Déti z naruSeného pro&di potebuji v dospivani zvlastni
programy vychovy k manzelstvi a ralistvi.

3. Narmist Spatného zachazeni &mi predchazi ndri]stu nasilné kriminality. Podpora
kompetentnich a fudkich rodin je proto také prevenci nasilné krimihalinladeze.

4. Je teba, aby veejni cinitelé pistupovali kriticky k zjednoduSujici medializac¢igadi Spatného
zachéazeni saimi a nepovazovali je za&whodnou dokumentaci objektivniho stavu sgiodesti. Tu

poskytuji reprezentativni statisticka/&eti a odborné studi/

Prezentovanakta jsou tezemi o nezastupitelné roli rodipyi prevenci negativnich
spole&enskych jeu. Tyto teze jsou zaloZeny na typizaodiny jako manzelského svazku
muze a Zeny, kiéjsoubiologickymi rodéi svychdeti. Tato typizaceodiny stoji v centru
systému relevanci SPPR a ma centralni postavelhivtaksech analyzovanych textech této
organizace (srov. vyse).

Korpus relevantnich tektoy bylo mozné dale roz$ivat (rekonstruovat jej vestsi
Siii), podrobovat analyze dalSi texty a potvrzasiatyvracet tak dosavadni z&y. Vratme
se vSak jest k Otewenému dopisu. V Uvodni¢i¢ dopisu je jeden pozoruhodny detail.
SPPR tam ziodiuje, pr& se obraci naCMPS, &mito slovy: obracime se na Vas
s prosbou o vyjaeégni a pomocve \ci... Pouziti vyrazu pomoc piitom obsahuje
predpoklad, zeCMPS podp#i stanovisko SPPR. Byl pro takovyteplpoklad gjaky
divod? Zda se, ze anoiddsedaCMPS, dr. Jaroslav Sturma, ktery je podepsan pod
pisemnym stanoviske@MPS, figuruje také mezileny SPPR. Dopis nadsic tnor, ktery
byl k Otewenému dopisu ffloZzen a na ktery SPPR v Otemém dopise odkazuje, je

podepsanémito jmény:

understanding today’s world. ... Our objective @ ibform about the ‘world seen from Rome,’ with
professionalism and faithfulness to the truth. We ® view the modern world through the messagebhef
Pope and the Holy See; tell about the happeningheofChurch; and inform about the topics, debates a
events that are especially interesting to Christiamorldwide. ..." (viz <http://www.zenit.org/page-
0101?I=english>).

*"Viz [Dopis na nésic Gnor 2001:] Obraz rodiny v médiich byva protdénky (dostupné online na
adrese: <http://www.profam.cz/index.html?a=5&id=5%52
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Za Spolénost pro podporu rodiny:
Marie Bohaova, Jana Fellnerova, Michaela Freiova, Petr Imlaifetra Kopeckd, di Ludvik,

Zderk Novotny, Jana Platenikova, Michal Semin, FraktiSehneiberg, Jaroslav Sturma, Jana

58
Vachulova.

Podobr SPPR postupovala, kdyZz se obracela na 8post socialni pediatrie.r@dseda
této spolénosti, MUDr. FrantiSek Schneiberg, jehoz jménemppepsano pisemné
stanovisko Spolmosti socialni pediatri& je rovrs? ¢lenem SPPR — je podepséan jak pod
Otevenym dopisem adresovanytMPS, tak pod plozenym Dopisem na #sic unor (viz
vyse).

Odhaluje se nam tu #pob vytvdeni diskurzni aliance — snaha nalézt silné
institucionalni partnery, u nichz je zaruka, Zecjejhlas bude mit stejnosmmou intenci.
Jsou-li systémy relevanci u altarich partnek ve svém jadru shodné a liSi-li se pouze na
své periferii, mohou vytv@t pevnou formaci (metaforickyeceno, fizné varianty téhoz
systému do sebe diky perifernim roadil pevié zaklesnou). SPPR se timtoaspbem

poddilo zmnozZzit svou institucionalni pozici.

Shrnuti

V této kapitole rozvijim Schitzovu teorii znaku &em ke komplex&sSim
znakovym formacim — Zanru a diskurzu.fe®stavuji luckmannovskou teorii
komunikanich Zané, ktera v mnohém na myslenky A. Schiitze navazugary jsou
vtéto teorii definovany funiné a strukturd. Z funkeniho hlediska poskytu;ji
komunikanttim predem strukturované a komplexf@Seni pro opakujici se komundka
problémy. Ze strukturniho hlediska jsou Zanry kcempl komuniké&ni vzorce, jejichz
prvky Ize identifikovat naiech rovinach: (a) na roMnvnitini struktury (textové prvky),
(b) na rovirg situani (interakni prvky), (c) na rovia vngjSi struktury (prvky
komunika&niho a/nebo institucionalniho présdi). Pojem diskurzu zakladam na

reformulaci foucaultovské koncepce vzhledem k teo\. Schitze a vzhledem k pojmu

%8 Citovano podle fwodni verze dopisu uvejnéné na starych internetovych strankdch SPPR
(<http://www.volny.cz/sppr/>). Na novych strdnkdohganizace (<http://www.profam.cz/>) jsokkteré
archivni texty nedplné.

%9 Text je dostupny online na adrese: <http://wwwipnacz/index.html?a=7&id=413>.

92



komunika&niho Zanru. Diskurz definuji jako vyhrémy zpisob sémiotického uchopeni
piednttu feCi (tématu); vyhrasnost speéiva v uplatgni ucitého etablovaného systému
relevanci. Jinakeceno, pojem diskurz sdruzuje sémiotické akignych aktélt na zaklad
spole&ného tématu a spaleého systému relevanci. Diskurzy se konstituuji fidap
komunika&nimi zanry.

V analytické ¢asti kapitoly podavam nejprve rozbor rozkolisangmemovavaci
praxe tykajici se nekom@ri reklamy a rozbor nesnazi s jeji definici. Nastednalyzuji
typicky zanr nekomeni reklamy, plakat, a to na vSech strukturnich magh. Plakat
nekomeéni reklamy obsahuje typickyitslozky: népis, obraz a ,podpis“ (jako ,podpis”
funguje jméno organizace a/nebo jeji logo a/neljoipgernetovd adresa). Komunikace
prostednictvim plakatu ma zakladni parovou sekvénstrukturu — plakat vyvola
v recipiento¢ védomi responzi, kterd e, ale nemusi byt verbalizovana.
Charakteristickym rysem je interaki a mocenskd asymetrie, vyplyvajici z toho, Ze
moznosti véejre reagovat na plakatové&eni jsou pro Bzné recipienty zrimé omezené.
Plakaty s nekomeni tematikou jsou prezentovany na plochach, kdabseejrne vyskytuje
komekni reklama; komeni reklama tudiz vytvwd nejblizsi zanrovy kontext.

Po zanrové analyze plakatu nekodmérreklamy nésleduje diskurzni analyza
vybraného fipadu kampa® Nejprve analyzuji jednotlivé faze kamgampoté se zatuiji
na to, jak neziskova organizace poskytovala v damoych diskurznich aktivitach
interpret&ni schéma pro svou kampaTémito doprovodnymi diskurznimi aktivitami
dotv&ela neziskova organizace tematické pole kampddiky spolupraci s médii se
neziskové organizaci pofl® zmnozit svou diskurzni pozici. Po této analymeddvam
rozbor alternativni interpretace kampakterou véejn¢ poskytla protestujici neziskova
organizace. Diskurzni aktivity této druhé neziskaw@anizace bylyfizeny odliSnym
systémem relevanci. Seasti diskurzniho boje bylo explicitni budovani kasp
relevantnich text (,ndS diskurz*) a také vytweni diskurzni aliance s dalSimi

organizacemi.
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3. Multimodalita

Vidim urity obraz: p'edstavuje starého muze, ktery stoupa filrg cest open o hil. — A jak to?
Nemohlo by to takhle vypadat také, kdyz by v tqrostoji klouzal po cesétdohi? Nejaky obyvatel
Marsu by ten obraz popsal mozna takto. Nefbd, abych vystloval, pra@ to my takto
nepopiseme.

(Wittgenstein, 1993, s. 72)

Zajem o autentické procesy mezilidské komunikatigedl mnohé jazykosdce
k prehodnoceni a reformulovanfegnetu vyzkumu. Stéle ietelrgji zaznival — a nadale
zazniva — z ust komunika¢ zameérenych badatél poZzadavek, aby do analyzy byly krém
jazyka zahrnuty i dalSi sémiotické mody. Lidé totikomunikaci systematicky vyuZivaji
krom¢ jazyka také paraverbalni a neverbalni sémiotidlastgdky. Tyto prostedky se
raznym zpsobem spolupodileji na utteni celkoveho smyslu komunik@ho jednani, a
proto ma vyznam se jim badatelskgnevat. O mezilidské komunikaci a jejich produktech,
komunikatech, pak takto zateni \wdci pojednavaji jako o fenoménech sémioticky
komplexnich/heterogennich (Macurova — Mares, 1988)nioticky smiSenych (Danes,
1995), @ip. multimodalnich (Kress — van Leeuwen, 2001).

Terminem multimodalita ozkaji synergické vyuZzivani dkolika sémiotickych
modi pro &ely komunikace. Nap ve filmovém sdleni se obvykle snoubi ¢p
sémiotickych mod: pohyblivé obrazy, hudba, redlné a iredlné zvukjuveny jazyk,
psany jazyk (Macurova — Mares, 1993, s. 65—-66) éNakéZzném rozhovoru se upiatje
n¢kolik sémiotickych mod: jazyk, prozédie, gesta, mimika aj. Studie Charl€&oodwina
o mluvené komunikaci nazafrdokladaji, jak se jazyk, prozddie a gesta v korkaimim
jednani tvéi vtv& vzajemr dophuji, jak vytv&eji spolu se strukturou prosdi
koherentni celek, jak se proéstinictvim €lesného postoje vytvaparticip&ni ramec nutny
pro kooperativni komunikai jednani (tj. jak se vyt¥a spol&né misto pro organizaci
pozornosti a jednani) a jak se participaramec a relevantni kontextové konfigurace
béhem interakce pro#iuji (Goodwin, 2000, 2007, 2008; Goodwin — Goodviaa04).
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Samotny termin multimodalita se v jazykod a pibuznych oborech rozdi
piedevsim diky praci Gunthera Kresse a Thea van Leeaw2001). Dnes vSak uz neni
vazan na jedno konkrétni vyzkumné paradigma (tjlidagovskou socialni sémiotiku
v kressovsko-leeuwenovském pojeti) a pouziva sejinyeh disciplinach, a to nejen
v duchovig a personaka spiiznénych oborech, jako je fughki systémova lingvistika, kde
se dnes na vyzkum multimodality klade velk§ralz (viz nap. O’Halloran, 2004), nebo
kritickd analyza diskurzu, v niz se multimodalitavméZ stala sotasti vyzkumného
programu (Wodak, 2004, s. 202-203). Nezavislosmitam na &chto vyzkumnych
paradigmatech dokladaji naprySe uvedené prace Goodwinovy (2007, 2008), nge
termin ,multimodalni* pouZziva a které vykazuji velodliSné teoretické a metodologické
zazemft dokladaji to nakonec i ifspivky ve sborniku ®novaném analyzam
multimodalniho diskurzu (LeVine — Scollon, 2004).

Novost terminu nikterak neznamena novost pojmud-ziiwusu novou nalepkou se
skryva stary vyzkumny zajem.ékteré aspekty multimodality mezilidské komunikace s
vyslouZily pozornost jiz ¥asech klasické rétoriky. Ta se zevrébrabyvala &gesnou
piitomnosti fecnika v komunikani situaci a snazila se postihnout rétorick&nky
prozodickych progedki, tslesnych pohyb a gest na publikurh Preneseme-li se do 20.
stoleti, zjistime, Zze tématem multimodality mezkd komunikace se od 50. let zabyvali
nag. antropologove, jako byli Gregory Bateson, Margavkead, Edward T. Hall aj.
(Erickson, 2004). V 50. a 60. letech publikoval sdi@né prace o vztazich mezi texty a
obrazy Roland Barthes (2004 [1957], 1977a [196QT,7b [1964]).

V této kapitole se buduémovat tématu multimodalityipdevSim z hlediska Zanru
(k pojmu Zanru srov. kap. 2). Zanr plakatu nekamiereklamy je na roviatzv. vnitni
struktury (Gunthner — Knoblauch, 1995; Knoblauchuekmann, 2000) tvi@n gedevSim
se@tim texti s obrazy; vyrazny je ovSem také podil typograffianto ttem aspekim bude
vénovan prvni hlavni oddil kapitoly. V druhém hlavnaddile se pokusim odpédet na
otazku, které vizuath napadné rysy odliSuji plakaty nekormr reklamy od plakadt

komegni reklamy.

! Charles Goodwin, profesor aplikované lingvistikg Ralifornské univerzit v Los Angeles, se
badatelsky pohybujeipdevsim v oblasti etnometodologické konvérieaanalyzy. Je&azen kieti generaci
etnometodolog (Flynn, 1991, s. 36).

2 Nap. Quintilianus v kapitole o iednesu dctio) podrobi pojednéava nejen o hlasovych
modulacich a gestech, ale také o oblékani (Quantils, 1985, s. 518-544). Srov. téz Kendonovu
piehledovou stao vyzkumu gest v komunikaci (Kendon, 1997), kdeuyeden strény historicky grehled
teoretického zajmu o gesta v zapadni Keltwd Quintilianova pojednani z 1. stoleti az kcfimaz 20. stoleti
(ibid., s. 110).
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Multimodalita plakat &« nekomereni reklamy

Z hlediska multimodality mame wipact plakadti nekomegni reklamy co d@inéni
s ftemi sémiotickymi mody: pikturalnim, verbalnim a dgpafickym. Zangiim se na
prizkum sodinnosti vSechif modi pii konstituci smyslu plakatu, resp. na jejich souhru

pii interpretaci. UkazZu, jaké funkceifmm jednotlivé mody plni.

Typograficky sémioticky modus

Typograficky sémioticky modus zahrnuje veSkeré igkéf zpracovani psaného
textu na plakatuiesi otdzky volby pisma a jeho unsfst® Pii volbé pisma jsou
relevantnimi aspekty druh (pismo serifové, bezseéif psané, technické, zdobené aj.),
typ (Helvetica, Times Roman aj.), kresba (,obrazsnpa), velikostiez (pismo stojaté,
kurzivni, tiené aj.) (Beran a kol., 2000) a také barva pismaniRs€ni pismen na ploSe se
odviji od celkového grafického navrhu plakatu. Ratenimi aspekty tu jsou vkenovani
textu do skupin, zarovnavani/centrovani textu, &erd textu dorfédki, poloha a swr
radka, radkovy proklad, mezislovni mezery, vzdalenost npézineny a;.

Typografie niize vyznama prispivat k charakteristice zanru. Pro zavedené Zanry
muze byt typickd ufitd konstelace typografickych prigk ktera recipieim pomaha
rozpoznat dany text jakoripad utitého Zanru (S. Wehde, cit. dle Stockl, 2005, 8)20
Tyto institucionalizované konveéni typografické vzorce byvaji nazyvany typografick
dispozitivy' (S. Wehde, ibid.). N&pjednotlivé zakony ve Shirce zakomaji stale touz
typografickou Upravu: ifclenné zahlavi se 2t8enym a zttnénym cEislem zakona,
centrovanyctyiclenny nadpis s tymz pouzitim verzalgkdkovym prokladem a vzorcem
ztuénéni, sazbu ve dvou sloupcich, identické typografidie@ni textu natasti, paragrafy
a odstavce atd.Typograficky dispozitiv zde funguje jako komplexntlicie gislu§ného
zanru.

Z hlediska Zanrového uplami je uziténé rozliSit dva druhy pouZiti
typografickych prosedki: normativni a kreativni. Oba druhy se typicky pioaj

3 Dilci otazky typografie byly sting probrany u? v fedchozi kapitole (viz kap. 2, s. 65—69, 76).

* B&zrgjsi oznaeni je ,patkové’, bezpatkové:'.

® Srov. nap. zakony o regulaci reklamy z let 1995-2005 (vip.k3, s. 61, pozn. 14): typografick&
Uprava &chto zakoi se Ehem deseti let nezinila.
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v urtitych Zanrech. Normativni pouZiti typografickychoptedki sefidi typografickymi
normami popsanymi v typografickych manualech tn&eran a kol., 2000). ifkladem
muze byt jiz zmigny Zanr zakona. Naproti tomu kreativni pouZziti tyyadickych
prostedki prinasi jedinéné, originalni vytvarndeSeni pisma a jeho roznéist na ploSe
(srov. March, 1988).Kreativni vyuZiti typografickych prostdki je typické prag pro
reklamni plakaty. K typografickému standardu rekfaoati michani pisem, barev, tvar
fadku, tym zarovnani atp. (Stockl, 2005, s. 2Cmejrkova, 2000, s. 71).

Pomoci typografie se na ploSe plakat&lefuji dva typické textové elementy:
napis a ,podpis” (srov. kap. 2). Napis byva nejzygsim verbalnim prvkem plakatu:
piitahuje pozornost recipieint svou velikosti, barevnym provedenim a usrish.
Typografické feSeni pedstavuje vizualni podporu jazykové konstrukci eapijako
relativné samostatného, formalruceleného textu), &k ze shluku pismen a slov napis.
TypografickéreSeni nmize grispet také k rétorické fsobivosti napisu. Nd&p napis-slogan
Matkdm pomoc, dlem Zivot, véejnosti pravdu(viz Frilohu 4, obr. 4.4) je umi&t do tzv.
optického siedu (k jeho konstrukci viz Beran a kol., 2000), ea®j ¢ini — v kombinaci se
Zlutou barvou a ztinénymi verzalkami — vizuakprominentni prvek. Umighim posledni
¢asti sloganu na noviadek se tu navic vypichuje rétoricky nejzatgg&incast sloganu
(...ve'ejnosti pravd). Jinym gikladem typografickéhoifspevku k rétorické jsobivosti
sloganu je ztvarmi napisuMame volbu nejist maso, mame volbu nechai\d#.Filohu
1, obr. 1.29). Napis pouta pozornost jednak tinmaebyly na plakatu rezervovany zhruba
tiéi pétiny plochy plakatu, jednak volbou velikosti f@zu pisma (velké tmé pismo).
Vyznamna je také kombinaceéernych pismen a Zlutého podkladu. Tato barevna
kombinace je velmi vyrazna. Konwa® se pouziva jako vystrazné zeai: zZlut@ernymi
pruhy byvaji ozn&ny fyzické pednety (nebo jejich¢asti), které by mohly fiedstavovat
pro pohybujiciho sé€lovéka nebezpou gekazku (,doslovnou® vizualni citaci tohoto
vystrazného ozr@ni mizeme vidt na plakatu na obr. 4.9 viRze 4). Plakat se
.PriZivuje" na konvednim vyznamu této barevné kombinace a zvySuje td&hasost

svého sdleni.

® V némeing existuji pro tyto dva rozdilné typografickéisiupy oznéeni Gebrauchstypographje
piip. Lesetypographieversus Akzidenztypographje prip. Displaytypographie (Stéckl, 2005, s. 207).
V anglicting se kreativni typografickyifstup oznauje vyrazenctreative typographyMarch, 1988).

"\ komekni reklang se niizeme setkat jeSts jednim specialnim uplaim typografie fi tvorbs
slogari, totiz s vytvdienim tzv. stinovych slogan(Cmejrkova, 2000, s. 72), které vznikaji typografioky
vyznaienim utitych slov v hlavnim textu s cilem vytiibz t&chto slov novy text.
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V typografii nekometnich reklamnich plakat se nizeme setkat také
s individualizovanym vytvarnynmieSenim pisma. Originélni pismo zvolili fiap kampani
Nadace NaSe dit(obr. 4.1, 4.2). Horni napisy jsou na plakateghizivany jako @tsky
vytvarny projev. ,Ztskost” pisma je tu formanvystawna na principu (typo)grafické
rozkolisanosti: kolisa vySka itEa pismen, vzdalenost mezi slovy i pismeny, pismena
sk&ou na pomysinémadku, nazngeny snér fadku se ldme (vi©on n¥ pohladi obr. 4.1),
pouzivani minuskuli a majuskuli je ¢™ky* nekonzistentni apod. K takto vizudln
stylizovanému napisu mohou recipienti snadno apterat ¢tského pisatele (vigdi jsme,
e (astnici medialni diskuse tak heavinili, viz kap. 2)® Podoba pisma tu je indicif
détského swta (stej jako obrazky hr&ek). Typografickd konstrukceétskych hlag
kontrastuje s typografickym ztvamim institucionalnich hlds(dolnich napis). Tady je
vyuZzito postufi normativni typografie: konzistenirse tu vyuziva pouze jeden typ pisma,
napis je vysazen ngdku standardniho simu, mezi slovy a pismeny jsou standardni
mezery, n4pis je vycentrovan. Hlas instituce zdemaje s typografickym zpodobenim.

Détsky stylizované pismo je pouzito také v kampand&te Terezy Maxové (viz
Prilohu 1, obr. 1.20, 1.21, 1.22). Stylizovany naj@dam @kdo?je umistn nad obrazkem
kojenecké lahve s trossickou zpravou. Lahev lezi na liduprdzdné ulickgy ztracena
v urbannim m#i. Také zde slouzi typograficka podoba pisma kokstrdétského hlasu.
Forma pisma, ktera vyuziva stejného principu raskmlosti a neusfosti, jako tomu bylo
v predchozim fipact, je i zde indicii dtského pisatele. Jak typograficky, tak pikturalni
modus aprezentuji kategorii &i¢‘. Tato kategorie je vSak viikg nekonzistentni:
kojenecka lahev indikuje jinouékovou kategorii ditte nez pismo (kategorialni aktivita
frozkolisaného, neudého psani® se nesluje s kategorii ,kojenec’). Tato
nekonzistentnost je j&Stposilena motivem-metaforou trésécké zpravy v lahvi.
Z narativni ,logiky" této metafory vyplyva, Ze pish i odesilatel zpravy v lahvi je
tros&nik-kojenec. V doprovodném textu v doliasti plakatu se tato interpretace
potvrzuje: @elem kampad je sbirka na pomodétem v kojeneckych UstavedXedstava

kojence, ktery umi psat, &domuje si svou tiZzivou situaci a naléza pro iageni

8 Tato aprezentace&esi problém autorstvi ve smyslu otdzky kddicpazi v avahu jako
mluwvgi/pisatel?“. Netyka se realného autorstvi text@vSk tomu slova M. Bachtina (1971, s. 249): ,Kazda
vypowd ma v tomto smyslu [= v ,dialogickém" smyslu, tie émyslu aktualniho porozémi, pozn. P. K.]
svého autora. O redlném autorovi, jak existuje migrmoved’, nemusime &dét vibec nic.”
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vyplyvajici ze znalostiifbéhu o trosénikovi, je ,basnickou” licenci autarplakatu® S jeji
pomoci je neutralizovana nekonzistentnost aprezanieh typizaci.

Také kampa linky pomoci okitem domaciho nasili (vizifohu 4, obr. 4.5, 4.6,
4.7, 4.8) vyuziva v hlavnich napisech stylizovaimsam, které stoji v aktualni opozici jak
k béznému piimyslovému pismu (viz naplika pomoci obtem domaciho nasilj.), tak
k individualizované podabpisma v logotypecfi partnei (viz AVR PRAVOaj.). Hlavni
napisy NEKTERE STINY VYDRZi OPRAVDU DLOUHQE NACASE ZMENIT NEJEN
UCES / TOHLE UZ VAM NESLUS$I maji podobu vyskrabanych/vyrytych népis
Vyskrabany/vyryty népis je trajektorii pisatelowky a indikuje pouZiti ostréhorgdnttu
na nekéim povrchu. Vysledkem je relatigrtrvala, snad i hlubokd stopa, kterou Ize jen
Spatré odstranit. Obechje toto grafické ztvarmi pisma indicii hrubého, nekultivovaného
a agresivniho iistupu k psani. Ektefi recipienti mohou dosp k jeS€ konkrétrgjSimu
feSeni této indicie. Ve vejném prostoru se s napisy tohoto typu setkavakwegaprojevy
vandalstvi: podobhvypadaji napisy na oknech hromadnych dopravniobtiedki vyryté
do skla nastrojem kezani skla nebo napisy ve vytahovych kabinach apggté ostrym
prednttem do laku. Pouzity typ pisma takibe indikovat ,vandala‘ a ,vandalské chovani
a trvalost vyrytého napisu symbolizovat haguSevni stav aii ,vandalského* doméaciho
nasili (tato symbolizace by odpovidala obsahu jadnmépisu —NEKTERE STINY
VYDRZI OPRAVDU DLOUHO-, sjinymi by vsak jiz nekorespondovala). Takto
konkretizované interpretai schéma je vSak jiz zavislé na subjektivnim préxii celého
scéleni (na rozdil od interpretaciquichozich fiklada ,détského” pisma), a pochopiteln
také na mie pozornosti, kterou recipientruje formalni podobnapisi.

Normativni typografie mize symbolizovat oficialnost (institucionalnost), &g
pokud je na plakatu v kontrastu akym originalr® pojatym pismem. To jsme \ilil na
piikladech vySe. Neni vSak vyznamioemezena pouze na tuto obecnou symbolickou
rovinu, ale niZe nabyvat také funkce indicie. Nositelem této fimbkyva barva. Barevny
napis niize referovat ke konkrétni organizaci tim, Zze vyagiejny barevny odstin, ktery je
sowasti ,barevné identity* organizace. Nap/ kampaniCeskéhocerveného kze je
v centru plakdt umisgén cerveny KiZ, symbol organizace; hlavni napisy na plakatech
(NEBOJTE SE BEZADOMI / NEBOJTE SE KRVACENI / NEBOJTE SE OZIVOVYANI

® Motiv trose&nické zpravy v lahvi je obeérsrozumitelny a vyuZiva ho i konier reklama (srov.
Cmejrkova, 2000, s. 134).

19| ogotyp neboli alfanumerické logo je jednim Fetypi log (vedle ikonického loga neboli ikotypu
a smiSeného loga, kombinujiciho slovo a obraz)lgrein, 1998).
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jsou provedeny stejnou barvou jako cengalmisgny kiiz (viz Filohu 1, obr. 1.8, 1.9,
1.10). Barevné provedeni tak spolukonstruuje nggdi® hlas organizace. Podabise
vyuZiva barevnosti napisy kampani Nadace NaSedfrobirané v kap. 2. Ve spodfésti
plakati jsou umisiny ti Zluté prvky: logo Ceského Telecomu, centrélrumistné
telefonnicislo s napisen.INKA BEZPE'| a logo Nadace NaSe difviz Prilohu 4, obr.
4.1, 4.2, 4.3). VSechny tyto prvky jsou provedengfigialni ban& sponzora. Barva se tu
stava indicii partnerstvi a spoluprace na projekinky bezpeéi. Dluzno dodat, Ze
partnerstvi asymetrického, nebdNadace NaSe dita Linka bezp& jsou nuceny
akceptovat firemni barvieského Telecomu. Praxi prosazovani oficialnich\bapenzot
na plakaty nekoméni reklamy nazoré doklada plakét Linky bezpez roku 2008 (viz
Prilohu 1, obr. 1.13). Poté, cOesky Telecom jevzala firma Telefonica £ stala se
hlavnim partnerem Linky bezpienastupnicka firma (formatnprostednictvim Nadace
0,). Plakat oznamuijici zénu telefonniha@isla Linky bezpéi je modry — barva npisu tak
koresponduje s firemni barvou nového sponzora.

Analyza materialu ukazala, Ze typograficky sémigticmodus pini funkci
kompozeni (slouzi vizualni hierarchizaci téixtna plakatu), rize spolukonstituovat
identitu hlasu (,mlu¢iho) a stumovat rétoricky efekt verbalniho &dni. Mezi
typografickou a verbalni sémidzou je vztah femikspoluprace.

Pikturélni sémioticky modus

Jak jiz bylofeceno, typicky plakat nekoméri reklamy vznika spojenintitslozek:
napisu, ,podpisu” a obrazu. Na konkrétnim plaké&baksnemuseji byt vzdy zastoupeny
vSechny i sloZzky. Setkavame se — i kdyZ néérasto — také s dvouslozkovymi plakaty. Ty
jsou tvdeny bul' kombinaci napisu a ,podpisu“, nebo kombinaci obraz,podpisu*
Prizkum pikturalniho sémiotického modu¢rame u poslednjmenovaného typu plakatu
— plakatu kombinujiciho pouze obraz a ,podpis“. kBtas takto omezenym verbalnim

komponentem nam umozZni zé&fibh se vice na sémidzu obrazu. Podivdme se na dva

1 zavaznym prvkem je — jak vidno — ve vSech varieltgpodpis®. ,Podpis* je konstitutivnim
prvkem jak v komemi, tak v nekomeini reklang. Nebyva uveden pouze v jednom typu politické nekla-
na plakatech, které maji za cil zdiskreditovat tmmkého protivnika (viz nap obr. 1.45, 1.46; srov. téz
obrazovou filohu v publikaci ¥nované analyze tohoto druhu politické reklamy, Brada kol., 2008).
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piiklady plakat vyuZzivajicich fotografii, nelibfotograficky obraz pedstavuje typickou
formu obrazové slozky plakahekometni reklamy.

Sémiotické aspekty fotografie

Fotografii spojujeme v naSem kulturnim presi s pedstavou mechanické
reprodukce fyzické reality. Fotograficky obraz zgmlje skuténost tak, jak vypadala na
urcitém mist v uritém case. Zarowve indikuje fotografa, ktery na daném ngist danou
chvili byl a stiskl spou5fotoaparatu. Fotografie umidje divakim uvidét vyiez reality,
ktery transcenduje misto &s prohlizeni fotografie. Divaci se divaji naéitgmnou
fotografii a zarov# na nepitomnou c, osobu, situaci apdd.

Jelikoz médium fotografie vyuziva technické reprathi zaizeni a nevklada mezi
obraz a skutaost Zzadny transforndai kod (Barthes, 1977a, s. 17; Barthes, 19776%. 3
cerpa naSe porozumi fotografickému obrazuipdevSim z naSi kazdodenni zkuSenosti
s hmotnym s#tem (tj. s Zivotem ve vysostné redlitazdodenniho $ta, Schuetz, 1945;
srov. kap. 1). Jinakeceno, porozurni fotografii gredpoklddéa naSi znalost &&, ve
kterém Zijeme, nikoli znalostfakého fotografického ,jazyka* apad.zdani objektivity,
nezaujatosti a aZz jakési sémiotické indiferentnfugtigrafie, dané igdstavou, Ze namisto
sémidzy zde pracuji fyzikalni zakony, je vSak kl@misémioticky charakter ziskava
fotografie svym zapojenim do Zivotni praxe lidi, prostednictvim fizného zachazeni
s fotografii. Lidé operuji s fotografickym obrazema celé ploSe Schitzovy sémiotické
teorie (Schutz, 1971a; srov. kap. 1): fotografi&enfungovat jako zré&a, indicie, znak i

symbol**

12 Jsou pitom schopni rozlisit na plodné fotografii hloubkii, ziskavat z obrazu informace o
prostorovém usg@dani objekt. Tento jev, kdy lidé vnimaji obrazy smsré jako rovinné a prostorové, je
obvykle ozn&ovan jako dvoji perceptivni skuteost obraét (Aumont, 2005, s. 57).

13 Srov. Kennedy (1998): ,In modern times, it hasrbebown that children and adults unfamiliar
with pictures can recognize depicted objects idimatdrawings and photographs without training iy a
pictorial convention...”

* Na podvojny, sémioticko-nesémioticky charakterofpafie upozornil uz R. Barthes, a to
poukazem na (strukturni a eticky) paradox fotogradéi na ,konot&ni procedury” jako fotomontaz,
aranzovani objelt estetizaci obrazu aj. (Barthes, 1977a). Pojeragfatfického paradoxu je v literatu
¢asto citovan, proto si zaslouzi komeantd) Barthesv strukturni paradox fotografie se jevi jako paradox
pouze tehdy, fiimeme-li — po Barthes@wzoru — hjelmslevovskou systémovou teorii vztalezndenotaci
a konotaci. Systém denotace je podle této teossyut* do systému konotace, systém denotace stévta
vychozim prvkem systému konotace (Barthes, 1967.28). V fipad fotografie je denotami scleni
vytvoreno mechanicky, bezc¢asti jakéhokoli systému (kédu). Strukturni paradotografie tedy sptiva
v tom, Ze ,konotované (neboli kddované}lethi vznikad na zakladsdlenibez kédti(Barthes, 1977a, s. 19;
kurziva v origindle; gelozil P. K.). Jako by tu paradoxméco povstavalo z teho. Z hlediska jinych
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Podivejme se na prvntiglad — plakat SdruZettieské katolické charity (obr. 1.37).
Na plakéatu jsou dva dominantni prvky &ilavni slozky):¢cernobilé fotografie (obraz) a
text SdruzeniCeskéa katolicka charitd,podpis*). Daldi prvky na plakatu jsou vizudin
meére napadné a vztahuji se dk jedné, nebo druhé hlavni slozce. K ,podpisu‘psé:
postovni adresa, internetova adresaislo &tu s variabilnim symbolem a nézvem
financniho Ustavu. Tyto Udaje jsou provedeny mensim pisnma étyfech radcich
umisgénych pod ,podpisem*“ a zarovnhanych vpravo k téze yging svislici jako ,podpis”
— tmito typografickymi prosedky je mezi udaji a ,podpisem” vytiena koreferetni
souvislost. K ,podpisu” se dale poji logteské katolické charity (v levém hornim rohu).
(Vedle loga neziskové organizace je usist logo Ceské spiitelny se specifikujicim
popiskemGeneralni partne) K obrazu se vztahuje jediny verbalni prvek: ty@dicky
nejmért zvyrazreny text© foto Jindich Streit(periferni umisini v levém dolnim rohu,
vertikalni snér fadku a nejmensi pismo na plakatu). Tento prvekrjekometni reklang
(a reklang vibec) netypicky. Jméno autora pouzité fotografiemeykle na reklamnich
plakatech neuvadi. Meme tedyfict, Ze na plakatu SdruZzedieské katolické charity
figuruji dva ,podpisy”: jeden ,podpis” se vztahujeglakatu jako celku, druhy se vztahuje
pouze k fotografii.

Na fotografii jsou zachycenytit osoby. Jaky vyznam budou recipientimto
osobam gikladat? Recipienti si jsou pochopitélnédomi toho, Ze masova komunikace
nema individualni rozer, Ze nefunguje na osobni bazi, a nebudou protoatpsio
individualni identi¢ zobrazenych osob, tj. nebudou si klast otazkyjiindotyéné osoby
osobr, je-li na fotografii kkdo z jejich sousedstvi apodéM, Ze masova komunikace
funguje na vysokém stupni anonymity, a Ze se tadghrava mimo oblast bezpriwstnich
(face-to-face socialnich vztal (Schutz, 1971a, s. 318). Z&chto okolnosti budou
recipienti interpretovat zobrazenou situaci ha adkkvych typizovanych znalosti o&w,
tj. budou hledat identitu zobrazenych osob v oblagturnich ¢lenskych) typizaci. Kdo
jsou anonymni osoby na plakatu? Fotografie nepagkytadné informace dasovém,

prostorovém a socialnim kontextu. Nevime, zda fglagrafie pgizena rano, odpoledne

sémiotickych teorii (nap schiitzovské teorie) se vSak dvoji povaha fotégrafa jedné stranmechanicky
otisk, na druhé strankulturni produkt) nejevi jako paradoxni. — (2) ZajSi je Barthedv eticky paradox
fotografie: Jak je mozné, Ze fotografie jako (#mdokonald kopie skuteosti (analogon) néstava
neutralni a objektivni€im to, Ze fotografie je zarouebjektivni i kulturé specificka, neutralni i hodnotév
zatizena? Také zde nam na pomiichiazi schiitzovska teorie, ktera poukazuje nag@ i sama realita jako
intersubjektivni konstrukt neni neutralni a hodwétmezatizena, ale vzdy je nadangakym socialg-
kulturnim smyslem; etnometodologové to formuluki, tae kognice reality je moralni povahy (srov. tege,
1984, kap. 4).
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nebo veéer, v jakém progedi se osoby nachazeji, a nevime také, jaké jstalsbvztahy
mezi zobrazenymi osobami. iMeme se v obraze orientovat pouze podle toho, co o
podobnych situacich, jako je ta na fotografii, vifako ¢lenové kulturniho spotenstvi.
Zobrazena scéna indikuje intimni vztah mezi aktBrysgEla Zena a dvmalé dti lezi pod
spoletnou prikryvkou, odp@ivaji, pip. spi. Zena méa svou paZi nataZensespls diti,
ruku mé poloZzenou na rameni vzd&@@giho ditte; zda se, jako by ébdéti objimala.
Celkow je Zenina pozice indicii laskyplného vztahu Kmola citem. Je #ejmé, Ze Zena ma
k détem pe€ovatelsky vztah. Je to dostaty divod k tvrzeni, Ze na plakatu je — dejme
tomu — matka se svymi dma dtmi? To je pouze jedna z interprétéch moznosti.
V zerg na fotografii bychom také mohli Wt starSi sestru, sdéenhici, tetu na hlidani,
péstounku apod. Na obraze samotném neni zadna indieid by recipieriim pomohla
rozhodnout se meziémito alternativnimi interpretamimi schématy. A podolknlze
uvazovat o socidlnim vztahu meztmi (jsou to sourozenci, kamaradi, chovanci...?) a
rovnéz o prostedi, v kterém se nachazeji (jsou doma, na #B@yStv socialnim
zaizeni...?). Nechame tento interptgtiaproblém zatim otéeny a postoupime k dalSimu
dulezitému aspektu fotografie — Uloze fotografa.

Fotografie zachycuje okamzik, kdy fotograf, nacljigzee v utité situaci, nanil
svij fotoaparat na &aky objekt a stiskl spotiSJako recipienti vime, Ze fotograf vybira, co
vyfoti a jak to vyfoti. Klademe-li siip prohlizeni fotografie otazku, ptdotograf vyfotil
praw toto a pra¥ timto zpisobem, stava se pro nas fotografie znakem v uzsiysls —
pokouSime se totiZ k fotografii aprezentovat fo&dgvy pohnutky, komunikai zangry,
estetické cile apod., tedy jeho akidemi (srov. Schutz, 1971a, a kap. 1). Jako redipien
také vime, Ze fotografie zachycujetity ¢casovy okamzik, z€as plynul ped stisknutim
spoust i po rem; jak fotografovana scéna, tak fotografova aldivittly néjaky casovy
prabéh. Situ&ni dynamiku scény jsme jako recipienti schopni oé&draficky obraz
Cast&né projektovat, a to na zakladvédomosti o typickych mibézich dju a akci.
Z fotografického obrazu ®tZeme ¥tSinou poznat, co zachycenému okamziku
bezprostedre predchazelo a co bezpréstine nasledovalo. Lena Jayyusi ozope

fotografii z tohoto dvodu jako protonarativ (Jayyusi, 1991a).

15 Tohoto aspektu fotografie si vSiniada autal, nag. G. Myers komentuje fotografii $impainz
uverejrnénou v jedné sociobiologické knize takto: ,Perhdpesinost powerful effect of a photo like this one is
the way, by freezing time, it suggests a narratifeevents before and after...“ (Myers, 1988, s. 241).
Narativni aspekt se netyka jen fotografie, ale tmiakazdého napodobivého obrazu znémngiciho réjakou
aktivitu nebo dj.
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Jakycasovy ptibéh mizeme projektovat na nas fotograficky obraz? Jedttond
fotografii ocividn¢ spi. Vime, Zec¢lovéku chvili trvd, neZz usne, proto theme
piedpokladat, Ze dittakto uz ®jakou dobu lezi. Vzhledem ke kompaktnimu uskupeni
vSech ti osob Ize pedpokladat, Ze takto lezi delSi dobu vSichiniRruhé di€ ma otevené
odi; nevime, jestli se préwzbudilo, nebo zda jeSheusnulo. Zena ma zZ@né @i, aviak
neni Zejmé, zda spi; jeji sotva znatelny usmako by naznéoval, Ze bdi (jeji tvineni
tak uvolrena, jako tvé spiciho ditte). Fotografie sice neposkytuje zcela jedndmea
indicie, co stisknuti spouStpredchazelo a co nasledovalo, ramcovdedptavu vsSak
mame. Zobrazena scéna ma minimalni siuaynamiku, sledujeme zde scénu klidného
odpatinku, laskyplné intimity a starostlivosti. Vzhledeikmekkosti stimi byla scéna
vyfotografovana patfhza girozeného denniho &tla.

Postupme k dalSimu vyznamnému aspektu fotografsddiozy — ke zjsobu
prezentace fotografického obrazu recipiemt tj. ke zfisobu pouziti fotografie. V nasSem
piikladu byla fotografie pouZita na billboardu Sdmiz€eské katolické charity. Tato
okolnost je podstatna pro aktivaci relevantnichizgpi. Recipienti si mohou polozit
otazku, pré je tato neziskova organizace spojena ¢ravouto fotografii: budou své
znalosti o organizaci projektovat na fotografiiedit na fotografii i v profilu organizace
spol&né zachytné body pro koherentni interptetaschéma. Ptoby mela charitativni
organizace, jejimz cilem je pomahat lidem v nou®it spojovana s fotografii matky
s d&tmi v domacim prosedi? Nebude davatétsi smysl, bude-li fotografie zachycovat
pracovnici charity p&ujici v institucionalnim pro#di o blaho sfenych @ti? Nebo je na
fotografii matka s &mi, kterd se rozhodla uchylit se do Domova prokyat ctmi, aby
tak unikla své tizivé zZivotni situaci (jako @bdomaciho nasili apod.)? Uekierych
recipienti se do interpretamiho postupu riize promitnout i znalost fotografické tvorby
Jindicha Streita. Tento znamy fotogragnoval fadu svych dokumentarnich cyklidem
v houzi, z okraje spotmosti apod. Témata mnohych jeho fotografii se tgkagi s tématy,
na réz se zanduje charitativniécinnost.

Muzeme shrnout, Ze fotografie jako protonarativ (Jigyyl1991a) véebava kontext
pouziti i kontext fotografické tvorby a préstinictvim tohoto spojeni poskytuje
recipienfim schéma relevanci adité fabul&ni impulzy. Tyto fabulace maji vicemen
identicky sngr, stavi na souvislosti zobrazené scény s dafngm angazma charitativni
organizace. Z tohoto hlediska bychom mohli obrapaiést plakatu povazovat za ilustraci

naplre ¢innosti charitativni organizace. Pro pin této funkce je vSak tato konkrétni
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fotografie mozna fliS vagni. Interpretané uspokojivjsi feSeni naleznemejgsuneme-li
pozornost na symbolické hodnoty, které fotografickyraz v kontextu plakatu nabyva.
Fotograficky obraz je tu — obetiie¢eno — symbolem laskyplného vztahu meziypiei
osobou a d&mi, ktei p&i potrebuji. Tim fotografie symbolizuje — a ilustruje +avni
atributy instituce charity, totiz lasku k bliznima pomoc bliznimd® Fotografie tak
symbolizuje hodnoty, které charitativni organizagenava, hodnoty, jeZ odpovidaji jeji
vlastni struktée relevanci.

Probirané i sémiotické aspekty fotografie — zobrazeni scmydil fotografa,
kontext pouziti — se spolupodileji na srozumiteinétografie a spolukonstituuji smysl
toho, co na fotografii vidime (Jayyusi, 1991a). &ekayyusi na tytditaspekty nahlizi jako
na trajektorie: hovio o (1) @irozené trajektorii &a zachycenych na fotografii, (2)
trajektorii fotografujiciho subjektu a (3) trajekioaktivit spojenych s pouzivanim a
ukazovanim fotografie (ibid.). RozliSovani mezinito tremi aspekty/trajektoriemi je
dulezité pro kazdou sémiotickou teorii fotografieyylasi upozoiiuje na to, Ze v mnoha
teoretickych pracich se hatt@ vyznamu, smyslu nebo interpretaci fotografickébrazu,

aniz by rozdily meziémito trajektoriemi byly brany v potaz:

---when we talk of the ‘meaning’ or ‘interpretatioof a photograph, what exactly are we talking
about? The ‘meaning’ and ‘interpretation’ of thefiame scene, the actions within the frame? Or
the meaning of the communicative act within whitle {photograph is embedded, the meaning
intended by its use in discourse? Or the intentioihe photographer taking the photograph?“
(Jayyusi, 1991a)

Jayyusi lanku také nazriaje, Ze prizmatem vztahmezi trajektoriemi lze
nahlédnout rozdily mezi fotografickymi zanry. Prokdmentarni fotografii je typicka
nezavislost trajektorie fotografujiciho subjektu m@jektorii &ja zachycenych na
fotografii; pro reklamni fotografii je zase typick@, Ze trajektorie fotografujiciho subjektu
produkuje trajektorii fotografovanych aktivit &jd cili jedna trajektorie je zavisla na druhé
(Jayyusi, 1991a). Jak znamo, reklamni fotograétSimou pracuji s aranzovanymi objekty,
osobami, situacemi. ¥eme si f této pileZitosti poloZit otazku, zda pouZiti

16 Srov. slovnikové vyklady hesla charita’: ige’anska laska k bliznimu; dohiianost na jejim
podklad prokazovana n. organizovan&l¢vnik spisovného jazykaskéhoPraha: Academia, 1960-1971);
x2dobroginnost, praktickd laska k bliznimu (podle cirkevnigtedstav)” Slovnik cizich slgvPraha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, 1966).
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dokumentarni fotografie neie byt ugitym poznavacim znamenimekomedni reklamy.
K tomuto tématu se jeStratime.

Druhy piklad plakatu s redukovanou verbalni sloZzkou jek@iaNadace pro
transplantace kostniteh® (obr. 1.47). Tento plakat je pozoruhodny vyrazngodilem
vizualnich progsedki na artikulaci tématu. Plakatu dominuje fotografie stylu
amatérskych soukromych fotografii. Na rozdil odofpafie J. Streita zde nejsou patrny
Zzadné znamky vysSich estetickych ndira’ uz se podivame na kompozici, ndé praci
se s¥tlem. Recipienti maji fed sebou olejnou fotografii mladych lidi, podobnogin,
které siclovek porizuje pi soukromych oslavach, setkanich atd.; tyto fotbigranaji
soukromou dokumentérni hodnotu, lidé si je zakiadajalb, vystavuji doma, vy¥iuji
s prateli atd., jsou pro épamatkou na uité lidi, udalosti apod. Fotografie na plakatu
zachycuje #Bco, co je pro amatérskou (soukromou) dokumentaotogfafii typické:
trajektorie fotografujiciho subjektu naruSujeceij“ (ruffling) trajektorii aktivit
fotografovanych subjelt (Jayyusi, 1991a). Mlady par na fotografii si jeédem
piitomnosti fotoaparatu a ,hraje” pro kameru: muzmna maji pohled upny do kamery,
Zena se usmiva; pozice muzovy hlavy némjeg Ze se zde nejedna o nahodné zachyceni
pohledu do kamery, ale o zdmé vytaeni hlavy smirem k fotoaparatu (a #oveéku za
nim), snad i o ,fotografickou“ pézu (ve smyslu Jsexipraven, niizes fotit").

Podleceho pozname, Ze na fotografii je zachycen parmddize muz na fotografii
drzi Zenu kolem ramen. Na zak¥alazdodennich zkuSenosti budeme k tomuto postoji
aprezentovat vyznam blizkého vztahu mezinod lidmi. V nasi kultie se vSak kolem
ramen — a zejméndqud kamerou — berou také kamaradgtelé, zndmicili samotné gesto
jes€ nemize vest k z&uu, Ze se jedna o partnery. K tomuto interpfeiijau schématu nas
piivadi teprve zfisob, jakym muz drzi Zenu kolem ramen, @sgb, jakym na to Zena
reaguje. Muz objima Zenu &ba rukama, leva paze je kolem Zeninych ramen, pnaka
je vpredu sepjata s levou rukou. Zena tento mnohem igjhapisob uchopeniifjima
klidng, nebrani se, netyidse fekvapeg, nervozg apod.; naopak, usmiva se, jgjotje
uvolnéné — akceptuje muzovo objeti jakéco samoejmého. Tatodlesna interakce mezi
obé¢ma je indicii intimniho vztahu. Souhraibeceno: tématem fotografie je milenecky par
Vv ptirozeném Zivotnim pro&tdi, zachycenydhem udalosti nalezZejici ke spabé Zivotni
historii obou lidi.

Vychodiskem dalSiho rozvijeni tématu plakatu je c#jpka casova struktura

dokumentarni fotografie. Na fotografickém obrazeviely vyjev z minulosti. Jakakoliv
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manipulace s fotografii musi logicky probihaté¢ase nasledujicim po udalosti, kterou
zachycuje fotografie. Na plakatu je fotografie raeha na d¥ ¢asti, ¢imz jsou od sebe
odckleni muz a Zena. Stopy po roztrzeni ukazuji, Zediatfie byla malého formatu, coz
odpovida zéaéru, Ze se jedna o amatérskou dokumentarni fotagfaft nasem kulturnim
prostedi zndme motiv roztrhavani partnerskych fotografsituacich rozchodtf Na
zakladk této kulturni znalosti fizeme k roztrzené fotografii na plakatu aprezentsitafci
rozchodu: roztrzena fotografie se tu stava symbddente spoléné historie paru. Z logiky
véci vyplyva, Ze pokud je roztrzeni symbolem koncedakim, pak slepeni roztrzené
fotografie je symbolem zachrany vztahu a novéhi@tka (srov. téZ citat v pozn. 18). Tato
jednoducha inference umozni recipientinterpretovat bily obdélnik se jménem a logem
Nadace pro transplantace kostrgrg jako nalepku, ktera slepuje roztrzefésti fotografie
opct k solE. Nadace tim ziskava status ,aktéra-zachrance‘isRpmazev nadace umozni
recipienfim zapojit do interpretace své znalosti o transpleinkostni deng, divodech
jejino provadni atd. Vizualni slozka plakatu dostava novy kotdey rdmec, ktery nejen
meéni smysl, ale také zvySuje patos (emocionafrsiopivost) vizualniho steni: roztrzena
fotografie zde neni symbolemé¢iného rozchodu (jako volniho rozhodnuti), ale
definitivniho ,rozchodu” z f¢in, které lezi mimo lidskou . Vizualni slozka plakétu
funguje jako narativni pikturalni ilustrace a syrmposlani nadace.

Vztahy mezi verbalnimi a pikturalnimi prvky

Analyza obou plakétukazala, Ze téma a smysl plakatu jsou i#ng synergickym
pasobenim verbalniho a vizualniho sémiotického niddéni jeden z mod nebyl
sokestainy: mohli jsme pozorovat, jak se téma a smysl igjvateprve vzajemnou
kontextualizaci verbalni a vizuéldésti. Interpretace vizuélnich a verbalnich prexiti

7 Stopy po roztrzeni ukazuji na mechanicky odporeniglu vigi trhani: ¢im mensi fotografie, tim
vétSi je poSkozeni obrazu po roztrzeni. Zde gromezi velikosti poSkozeni (srovildi utrzeného pruhu a
poskozeni fotografickeé citlivé vrstvy) a velikofdtografie odpovida fotografii malého formatu.

18 Srov. nap. text z internetové poradny zabyvajici se problénpartnerskych vztazich, kde se na
tento jev narazi a kde se téz vyuziva jeho symkaélicodnota: ,[...] Nesra nikdy nevyvolava pozitivni
pocity. [...] Podle mého nazoru neni mozné vztidotaaruSeny nikdy vratit b do pivodnich koleji. Je to,
jako kdybys roztrhla spateou fotografii a pak se ji snazila slepit. VZzdyaky tam bude to roztrzeni vd |
kdyby ses snazila jakkoli a kdybysika to nejkvalitrgjsi lepidlo.” (Jak se vyrovnat s n&ou? 1. 10. 2007,
dostupné online na adrese: <http://www.asistertkaocle/523>).

19 Typograficky sémioticky modus zde nechavam strammba v obou pipadech nijak zasadn
negispiva ke smyslu plakét
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piitom vyZadovala wité kulturni znalosti recipieft takZze se do vzajemnych souvislosti
dostavaly takeé tyto implikované znalosti.

U dvouslozkovych plakét tvorenych obrazem a ,podpisem®, jsou vztahy mezi
obé¢ma slozkami jegtpomerné jednoduché. Nazev organizace vytu&fererni ramec pro
interpretaci obrazu:tauz je na obraze zpodobeno cokoliv, interpretacazabmusi byt
vposled vztazena k identibrganizace, nelfoprostednictvim plakatu k nam promlouva
.podepsand” organizace. Podivame se nyni n&tty§i tiislozkovy plakat, u &hoz neni
verbalni slozka redukovana na ,podpis® a ktery bbga krong¢ ,podpisu” také napis
(ptip. dalSi text). Nejprve se zastavime u dvojicarpgjkteré nelze vzhledem k tématu
tohoto oddilu pominout.

V sémiotické literatie o vztazich mezi obrazy a texty se obvykle uvaaig(
No6th, 1990, s. 453), Ze zakladni tyggtito vztali stanovil R. Barthes (1977b), a sice (1)
ukotveni (anglanchoragg a (2) spaZzeni neboli ref@ (angl.relay). Ve skuténosti viak
Barthes v uvedené studii nehaévo dvoutypechvztahi mezi slovy a obrazy, ale pouze o
dvoufunkcichverbalniho séeni vici obrazovému s#eni: ,What are the functions of the
linguistic message with regard to the (...) icomessage? There appear to be two:
anchorageandrelay’ (Barthes, 1977b, s. 38; kurziva v originale). Alet ,Obviously, the
functions of the linguistic message [iachorageandrelay] can co-exist in the one iconic
whole, but the dominance of the one or the otheofixonsequence for the general
economy of a work" (ibid., s. 41). Barthes nahlizitahy mezi slovy a obrazy
z pozorovatelny umi&hé v doméa slova; zajima ho, jakou roli hraje verbalniélsehi
vzhledem kobrazu a vzhledem k celkovémulesd. Jeho pohled je jednosmy,
nepoklada si obdobnou otazku pro funkdeazu Fitom je myslitelné, Ze pohled z druhé
strany niize byt steja relevantni — fiklady analyzované vysSe ukazaly, jakleFitou roli
mohou hréat vizualni prostdky @ konstituci tématu a smyslu plakatuiftup uznavajici
obousngrny, vzajems reflexivni vztah mezi verbalni a vizualgasti multimodalniho
komunikatu se proto zda byt — vzhledem k analyzémanmaterialu — adekvaigi?*

Co Barthesovy funkce ukotveni a relé znamenaji? ak lpychom je mohli
redefinovat v ramci ffistupu, ktery fizna stejnou dlezitost obrazu i textu? Funkce

~ 7

ukotvenispaiva v tom, Ze stleni A omezuje, fip. ,feSi* polysémii sdleni B; jinymi

slovy, A poskytuje zachytné body pro interpretachBBarthesow pojeti ma tuto funkci —

2 Cesky prekladrelé prebiram od F. Danese (1995, s. 175).
L Tento reflexivni vztah Barthes (1977b) ve svénjiesgodsta opomiji (Jayyusi, 1991a).

108



jak jiz bylo re¢eno — verbalni sdieni vici pikturalnimu sdleni: verbalni séleni ukotvuje
volné plovouci vyznamy ‘floating chain’ of signifieds polysémniho obrazu (Barthes,
1977b, s. 39). Barthegipousti, Ze funkci ukotveni nemusi plnit pouze amb scleni:

»iN every society various techniques are developgended tofix the floating chain of
signifieds in such a way as to counter the terfameertain signs; the linguistic message is
one of these techniques” (ibid.; kurziva v origealidea ,volg plovoucich vyznarit a
seroru nejasnych znaK je vSak — podle mého nazoru #emrsena. Vyse jsme vidli, Ze
nag. fotograficky obraz je ukotven veéeth Gznych trajektoriich jednani, spjatych se
specifickymi kulturnimi znalostmi a vyznamy. Ukotiai funkce verbalniho steni se tak
vétSinou dostava do dynamickych vziahdalSimi ukotvujicimi prvky.

Polysémni miZe byt ovSem nejen pikturalni, ale také verbéhdt plakatu. Jako
piiklad poslouzi plakaty kampamNadace NaSe di(viz v Friloze 4 obr. 4.1, 4.2, 4.3; srov.
analyzu v kap. 2 a zde vy3e). Napisy typa ne pohladi, mama ngou — zbavime-li je
jejich kontextu — polysémni, a to ve dvou ohledauni jasné, Kemu referuji deiktické
vyrazy, a neni také jasné, hlas zde promlouva. Ukazali jsme si, Ze funkatukni zde
ma jednak typografické zpracovani, jez konstrudps tditte (srov. zde vySe), jednak
pikturalni doprovod, ktery — diky svému undist— poskytuje verbalnimu &eéni referent
(srov. kap. 2).

Tento giklad ukotveni polysémniho verbalniho wvyjédi pomoci obrazu (a
typografie) stoji jiz blizko tomu, co Barthes naayvelé. Funkce relé spdva
v komplementarnim vztahu mezi slovy a obrazy¢ abozky se vzajemn dophuji a
dohromady tv&i komplexni sdleni: ,the words, in the same way as the images, ar
fragments of a more general syntagm and the unitiieomessage is realized at a higher
level, that of the story, the anecdote, the diejd8arthes, 1977b, s. 41). Barthes bohuzel
nevyswtluje, co gesré mini onim ,obec&Sim syntagmatem® a zda krém,ptibéhu,
anekdoty, diegeze“ existujigfaké jiné ,vy3si roviny?? Vaze se funkce relé pouze
k ,ptfibéhu, anekdat, diegezi, nebo obeenk narativie? Nebo je onou ,vy3Si rovinou*
minéno jednani obecan takze by kroms vyprawni bylo mozné uvazovat také o vysSich
rovinach popisovani, ukazovani, argumentovani ldgBo je zde ,vySSi rovinou* mén

zanr?

22 Barthes (1977b) povaZuje funkci ukotveni z&rjsi, a &nuje ji proto ve svém vykladu vice
prostoru nez funkci relé: zatimco ukotveni rozeligddvou stranach, o relé pojednava asi ilatiare.
Vyklady o reléové funkci verbalniho &dni tak Zistavaji jen v ndznaku.
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Zopakujme, co obee¢nplati: reléova funkce spivd v komplementarit prvka ve
sluzbach ,vysSi roviny*“. Toto vymezeni zahrnuje pakky verbalni, tak prvky vizualni (tj.
typografické a pikturalni). Domnivam se, Ze je whé interpretovat Barthesovu ,vySSi
rovinu“ jako rovinu jednani. Ziskame tim moznosiSdapecifikace reléovych funkci:
muZzeme pak howidt o narativnim relé, deskriptivnim relé, argumenfan relé aj. V rdmci
jednoho zanru tak mohotijit ke slovu fizné druhy relé.

Rozdil mezi ukotvenim a relé v tomto novém pojeticé/a v orientaci funénich
vztahi. Funkce ukotveni se tyka horizontalnich vatamezi prvky uvnit komunikatu a je
rovna vzajemné kontextualizaci pivia vzajemné fixaci relevantnich vyznanfunkce
relé se tykad vertikalnich vztahmezi rovinou komplement&nsdruzenych prvk
komunikatu a rovinou jednani. Jeden prvek multinhoidi@ komunikatu tak rize plnit
funkci reléovou i funkci ukotvujici. Ukadzeme si p#ikladu, jak takové fedivo vztali
vypada a funguje.

Na obr. 1.48 v Hloze 1 je zachycen plakat, ktery byl @e@en v tramvaji na
plakatovacim ploSe nad okny. Plakat je vertikalozctlen na d¢ ¢asti: (1) hlavnicast
(vlevo) obsahuje fotografii op@nou napisem a ,podpisem®, (2) vedlejgist (vpravo)
tvori bily svisly pruh s logy sponzéor nadaci a medialnich partdeftuto vedlejSicast
necham fi analyze stranou). Na fotografii je zachycena alavadého muze &epici se
Stitkem; hlava je zachycena z boku a mimezadu a je ostlena girozenym zadnim
swtlem, takZe obtiej je ve stinu a celk@hure viditelny; muz méa hlavu migmachylenou
vpied, sklopené @; diva se Bkam k zemi. Hlavni napis je v horéadsti plakatu, fekryva
casté&ne cepici, a je proveden tfnym pismem #Si velikosti (nej¢tSim pismem na
plakatu):Nosi damské spodni pradiBod timto napisem je drobny napis (s prvnim stove
zvyrazrenym WtSi velikosti pisma)Roman je dobrovolnik. Chodi nakupovat starym
lidem. Olras i spodni pradloDole na fotografii je pak uvedena internetova aares
projektu-kampa& www.30dni.cz smiSené logo projektu-kam@ail0 dni pro obansky
sektor a slogaBobrovolnici pomahaji zadarnfd

Mezi jednotlivymi vizualnimi a verbalnimi prvky jsorgkolikanasobné vztahy
ukotveni. Bi prvnim pohledu zahrnou recipienti patrdo své interpretace pouze oba

nejvyraz&jSi prvky: fotografii a napidNosi damské spodni pradl®@ba prvky se vzajengn

% plakat pochazi ze série plakatytvoienych v ramci patého &niku kampat 30 dni pro
neziskovy sektor. Radatelem kampanbylo Informani centrum neziskovych organizaci. Vice o kampani,
jeji historii, jednotlivych rénicich atd. na internetové strance: <http://nezikia@z/cz/neziskovky-cz/30-
dni/>.
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ukotvuji: fotograficky obraz ukotvuje deikticky \gz napisu (nevyjaeny podnét referuje

k muZzi na obrazku); napis pak ukotvuje obraz, talgmpient niize k postoji a pohledu
zobrazené osoby aprezentovat kmiitstav, tj. niZze postoj a pohled interpretovat jako
indicii vnitfniho stavu (a nikoli jako indicii vizualni pozorrbg objektu umistnému
dole): snad skleslosti, snad provinilosti, snad itpostudu z odhaleni atp. Vzajemné
ukotveni obrazu a texturipahuje pozornost svou tematickou neobvyklostiiz®l rovréz
evokovat izné socialni typizace: deviant, prostitéigvek Zijici ,na ulici* apod. Hlavni
napis tak spolu s fotografii vyti&§i indikativni relé, prozrazujici intimni skdteost o
zobrazené os@b a to skuténost, ktera neodpovida normativnintegstavamedcleni
spol&nosti. Tato interpretace se v3ak posléze ukazenakbgitelna s drobnym népisem
umisénym niZze:Roman je dobrovolnik. Chodi nakupovat starym lid&i:as i spodni
odkazuji roveZz k muzi na obradzku. Drobny n4pis ukotvuje polysémmgiraz nosi
z hlavniho napisu: nikolhosi [na sol&], ale nosi[nékomu] (tj. starym lidem. Dluzno
dodat, Ze toto mateni recipienta kalamburnifetetn vyznam je sice kZné v komefni
reklamé (Cmejrkové, 2000), aviak v nekonsef reklant je tento postup spise vyjitey a
zdéa se, Ze jeho pouZiti jeeba ospravedbvat?*

Vz4jemné vazby mezi jednotlivymi prvky multimoddioikomunikétu jsou dhem
interpretace strukturovany a restrukturovany taly aznikla plauzibilni interpretace.
Vybér interpreténé relevantnich prvk je zaloZzen na principu dglitelnosti
(Vertraglichkei} vSech koexistentnich moméniSchuitz, 1982, s. 76). Jednotlivé prvky se
vzajemrg ukotvuji, tj. vytv&eji relevantni vyznamové vazby, a zamovslwuji, tj.
vytvareji vysSi Utvary z hlediska jednani. | zdedzm dochazet k dynamickym
restrukturacim, jak ukazaliglad kalamburu vySe (a rekontextualizace motivatreni
partnerské fotografie rozebirana te@chozim oddile). Sledované interptaiaprocesy
v zasad odpovidaji Garfinkelo¥ koncepci dokumentarni metody interpretadee (
documentary method of interpretatjo@arfinkel, 1984 [1967], s. 76—-103): postupny,

retrospektivi-prospektivni pizkum moznych relevantnich privka vazeb je motivovan

% Nazn&uje to internetova zprava o diskusi nad touto kamhpgPropagani plakaty vydané
k patému roniku kampa# ,30 dni pro obansky sektor' vyvolaly bativou diskusi. [...] \EtSina negativnich
reakci pochazi od pracoviiilorganizaci, které koordinuji praci dobrovolinikNej¢asgji kritizuji zptisob
propagace dobrovolnictvi, kteryimo nedkuje dobrovolnikm. Kladné reakcefirhazi spisSe od lidi, ke
nemaji s dobrovolnictvim tolik zkuSenosti aikiej zaznamenali az diky kampani ,30 dni‘. Prgwoldobré
se tak poddlo naplnit hlavni cil kampah— zaujmout tuéast veéejnosti, ktera je k dobrovolnictvi dosud
Ihostejnd” (Pokréuje diskuse — Plakaty PRO/PROTI dobrovolnictvi262002, dostupné online na adrese:
<http://neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/30-dni/hiséskampane/archiv-2002/2580.html>).
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hledanim z&kladniho interprétdho (vyswtlujiciho) schématu; identifikované prvky a
vazby jsou pak recipienty pojimany jako ,dokumentgalezeného interpretaiho

schématu, fisemZ mezi ,dokumenty“ a schématem je reflexivni hiZfa

Signaly jinakosti (,nekomerénosti®)

V druhé kapitole byla v oddile o ¥8i struktde Zanru nekomeniho plakaturec o
tom, Ze neziskové organizace pouZivaji pro své kanprodukini a distribéni st
komekni reklamy. VyuZivani této sitma své vyhody i nevyhody. Zadavatelé reklamy
(neziskové organizace) aiitei plakafi tim na jednu stranu ziskavaji moznost vyuzit
sémioticky potencial média a’sieklamnich nosii. Na druhou stranu se museji vyadat
s faktem, Ze setkani s reklamni plochou je rectpranzpravidla jiz gjakym zpisobem
habitualizovano. Recipient vi, Ze na reklamnichchézh byva umisha reklama. Nize
vyvijet aktivitu, aby se reklamni ploSe zrakem wyhifv ocekavani, Zze se tam setka
s b3Znou kometni reklamou), nebo fize @i letmém pohledu za#émit nekomeéni scleni
se sdlenim kome&nim. Twvirci nekomeéni reklamy se proto musi snazit, aby jejich
scleni bylo rozpoznatelné jakoekomedni. Nez si ukdZzemedéhteré postupy signalizace
.nekomeenosti“ v pikturalnim sémiotickém modu, zastavime se predpokladu

vyhybavych aktivit na strarrecipient.

Exkurz: Empiricky vyzkum vizualni pozornosti

Hypotéza, Ze lidé mohou vyvijetdité Usili, aby se pohledem vyhnuli reklamnim
plakdtim, se zaklada nejen na vlastnim sebepozorovanialaéena vysledcich empirické
studie (viz Holsanova — Rahm — Holmqvist, 2006)tc#utéto studie zkoumali Zisoby
¢teni novinové dvojstranky metodouéiani vizualni pozornostiefe-tracking. Pomoci

specialniho kameroveého tfzeni, které i zkoumané osoby na hl&yvzaznamenavali,

% Srov. Garfinkel (1984 [1967], s. 78): ,The [documtery] method [of interpretation] consists of
treating an actual appearance as ‘the documena®fpointing to,” as ‘standing on behalf of a pupposed
underlying pattern. Not only is the underlying pattderived from its individual documentary evidescbut
the individual documentary evidences, in their fare interpreted on the basis of ‘what is knowrdw the
underlying pattern. Each is used to elaborate therd
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kam secloveék pri ¢teni gresrg diva a jak dlouho se tam diva. Vysledky tohotourkani
srovnali s vysledky sémiotické analyzy, ktera sex&da na textové/kompozni*® vztahy
mezi verbalnimi a vizualnimgastmi ¢tené dvojstranky a ktera empirickémueieni
piedchazela.

Autori studie vyuzili @i sémiotické analyze mj. teorii literArnih@dce Gérarda
Genetta, podle niZz vstupujgen& do textu progednictvim tzv. paratekt’’ jako jsou
titulky, podtitulky, perexy”® popisky pod obrazky atp. (Holsanova — Rahm — Heisig
2006, s. 69). V paratextech se potkavaji dva sétkidtsystemy, verbalni a typograficky
(vizualni), a tyto systémy jsou fuéik¢ vyuzivany k vytvéeni jakychsi¢tendskych bran
do textu {i obecrgji do sémiotického prostoru¥ten& je jimi lakan k dalSimuteni.
Dulezitou roli @i tom hraji prostdky vizualni sémidzy, jako je velikost pisma, laarv
kontrast, vizualni zardmovani4j.

Ze sémiotické analyzy novinové dvojstranky vyplymukekavani, ze testovaci
osoby budou v prvéad vénovat pozornost graficky vyraznym pifuk, nag. palcovému
napisu provedenému v bilé bama cerveném obdélnikovém podkladu, a to vzhledem
k pouzité velikosti pisma (nejtsi pismo na dvojstrance) a barevnému provedeni
(kontrastuje €ernobilou podobou novin). Empirické éreni vizualni pozornosti vSak
piekvapiv¥ ukazalo, Ze zkoumané osoby tomuto konkrétnimusoag@ng newnovaly
pozornost: na napis se podivaly jeré @soby z celkového gtu péti osob, a to na velmi
kratkou dobu, navic az v samém &avcteni (Holsanova — Rahm — Holmgvist, 2006, s.
78-83).

Jak lze tento rozpor mezi teoretickyntekadvanim a empirickym zji&tim
vyswtlit? Vyslo najevo, Ze sémioticka analyza nechédan®u jednu distinkci, ktera je pro
recipienty vysostéirelevantni, totiz odliSeni novitgkych texé od reklamy. Domnivam se

— stejre jako autdi studie —, Ze zkoumané osoby mohly titulek regisit v perifernim

% Autori studie se tu odvolavaji na hallidayovskou sodi@émiotiku, ktera krogn aspeki
textovych zkoumé také aspekty ideda interpersonalni (Halliday, 1978). Ide&a interpersondlni aspekty
komunikace vSak nechali atitcstudie stranou, nelfgjejich primarnim zajmem bylo srovnani vyslédk
sémiotické analyzy uspadani (kompozice) tekt na novinové dvojstrance s vysledky individualni
interpretace sémiotickych komponéifHolsanova — Rahm — Holmqvist, 2006, s. 69).

27 strieny vyklad teorie paratextu Ize najit u Genetta ()9%enette ozriaje paratext za préh,
kudy lze vstoupit do textu; chape ho jako mister&tmabizi lidem moznost vstoupit dovmiebo se ofit a
odejit (ibid., s. 261). Z hlediska uniist rozliSuje Genette dva druhy paratextpitext (paratext situovany
mimo vlastni text) a peritext (paratext unafst v bezprosedni blizkosti textu — nadpis, nazev kapitoly aj.)
(ibid., s. 263—-264). Holsanova — Rahm — Holmq\2&X0B) pracuji jen sifpady peritexi.

% \yrazemperex se v zurnalistice ozfaje strény nastin obsahu novinovéhanku vytistny
hned pod titulkem, ifip. podtitulkem, a zpravidla téz typograficky odi§ od zbytku textu, ndppouzitim
kurzivy, twtného, ¥tSihogi bezserifového pisma a;.

2 Autori studie v tétasastiderpaji z teorie vizualni sémiézy G. Kresse a T. Maguwena (1996).
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zorném poli a na zaklgdzkuSenosti s reklamami v novinach rozpoznat, zgedra o
reklamu. Reklamnimu titulku se pakduplné vyhnuli, nebo ho pouzei@létli zrakem, a
to aZ uplg nakonec.

Toto ¢ten&ské chovani ukazuje zakladni struktdatendskych relevanci: prodiné
¢ten&e novin jsou primararelevantni novinovélanky (kwili nim si lidé noviny kupuiji), a
je tudiz pro & dalezité, aby dokazali snadno rozpoznat, zdali komkréext pati do
zanrové skupiny Zurnalistické, nebo do Zanrové skupeklamni. Reklamni texty
v novinach vyuzivaji specifické vizualni prvky, ktgsou natolik vyrazné, Ze je mozné je
zachytit i v perifernim vigni, a natolik kontrastni vzhledem k vizualnim piwk béZnych
novinovych¢lanki, Ze je mozné je vyhodnotit jako jednoznm&nalezejici k reklamh (tedy
jako prvky riznakové®): v nasem konkrétnimifpads to bylo inverzni ztvammi titulku
(bilé pismo na tmavém pozadi; u novinov¢tdnki se obvykle pouziva tmavé pismo na
bilém pozadi) a pouziti barevné plochy jako podklgato titulek (takové barevné
ramovani titulk se u novinovyctelanki obvykle nepouziva). Inverzni provedeni titulku
na barevné ploSe tak pomohlo zkoumané skugiendu bez namahy identifikovat napis
jako reklamu.

Predstavme si, Ze by grafické provedeni reklamnihpisndnebylo barevné, ale
cernobilé. Chovali by s&ené&i vici napisu stej? Vyhnuli by se mu stefnsnadno jako
zkoumané osoby? Spoluautorédlanku, Jana HolSanova, na jedné syedpasce nechala
posluchée, kteéi neietli zminovanou studii, pracovatégrnobilou fotokopii téZze novinove
dvojstranky. Uk4zalo se, Ze onen reklamni ndpidi tito ¢tend&i diive a pozorgji nez
zkoumané osoby, kterédg v ruce barevny original (dluzno dodat, Ze nadnasce se
jednalo o pouhé pozorovani ve dvojicich, nikoli éegmé mifeni a@nich pohyld).

Z komentdi téchto ctend&a pak vyplynulo, Ze jim wity cas zabralo zjiovani, zda se
jedna o seriéznilanek nebo o reklamtt.

Tento gipad ignorovani reklamniho titulku poukazal na strbrat v sémiotické
teorii v potaz strukturu relevanci recipignt tomto gipadt predevsim viditelné zanrové

distinkce. Pohybovaly-li se zkoumané osoby v pnasjedné zZanrové skupiny, konkrétn

% 5 vyuzitim klasické teorie ifznakovosti (nap Jakobson, 1964 [1932]) bychongcv mohli
formulovat takto: Typické vizualni prvky novinovéekiamy jsou z hlediska ,reklamnosti' téxtprvky
pitiznakové, zatimco typické vizualni rysy novinovéténku jsou prvky nefiznakové, jejich fitomnost
v konkrétnim textu nic o ,reklamnosti‘ textu nevypda; jinakieceno, vizualni prvky typické pro novinovy
¢lanek mohou byt pouzity i v reklamnim textu (za mkui stoji gipady, kdy reklamni text napodobuje
typografii novinovéha@lanku).

31 Osobni sdleni Jany Hol$anové (e-mail z 3. 2. 2008).
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v prostoru vyhrazeném Zurnalistickym téxt, ukdzala se teorie paratéxd s ni spojena
teorie vizualni atraktivnosti graficky zvyrasmych prvki jako platna. VSechny zkoumané
osoby si v prvni mindtprohlizeni novinové dvojstranksetly titulky ¢lanki a s vyjimkou
jedné osoby sifecetly vtSinu hlavnich titulk (Holsanova — Rahm — Holmqvist, 2006, s.
84).

V zawru tohoto exkurzu bych se éhzminit jeSt o jedné distinkci, ktera se zda
byt dilezitd. Vyhybani se reklamam v novinach je spjataktsvitou uwdomelého,
soustedEnéhocéteni novin. Od této aktivity Ize odlisiteni bezdcné, k muz dochazi ip
vykonavani gjaké jiné¢innosti. Uvedu maly fiklad. V dol&, kdy jsem se zabyval studii J.
HolSanové a spol., leZzel na mém pracovnim stolenpi@ této studie, ktery jsem si par
dna pred tim vytiskl naternobilé peoitacove tiskarg. Jednotlivé listyélanku byly shodou
okolnosti usptadany tak, Ze Upthnahde byla strana obsahujici reprodukci novinove
stranky s onim palcovym reklamnim titulkem (viz BErhova — Rahm — Holmqvist, 2006,
S. 66). KdyZ mi i praci na peitati nahodri sjel zrak natlanek, gitdhl mou pozornost
praw onen titulek, protoze byl velky a vtmavém r&ke Nengl jsem v umyslu haist,
ani bych mu nerozugh (je ve Svedsti#), jen jsem ho zaregistroval. Co z toho plyné? P
bezd¢ném ¢teni neni aktivovana strukturéendskych relevanci, ktera by odliSovala
zastupcetiznych Zanii. Pokud vezmu noviny do ruky, abych si jegetl, mohu vyvinout
urcité usili, abych se vyhnul reklamam, protozeé marzuji odéteni. Pokud vSak nemam
v umyslu noviny¢ist a jenom mi padne zrak na rogmwu dvojstranku (na staleu
v ¢ekarrgé, u spolucestujiciho v autobuse apod.), je pfpwdobné, Ze reklamy svou

vizualni ndpadnosti mou pozornositghnou.

Pikturalni signalizace jinakosti (,nekomarosti*)

Pohyb jedince v@jnym prostorem je zpravidla motivovagjakymi praktickymi
duvody nebo cili. Tyto @ivody ¢i cile uuji aktualni strukturu relevanci tohoto jedince.
Reklamni plochy a reklamni plakaty obvykle né&patezi primarg relevantni objekty pro
¢loveka, ktery mii za svym cilem, tauz psky ¢i v dopravnim prosedku.Clovék reklamy
obvykle @&ima aktivieé nevyhledava. Pracovnici reklamnihotmiyslu se proto snazi
umig’ovat plakaty na takova mista, aby se mohly snadnditvpohledu potenciélnich
recipienfi, a graficky je ztv&rovat tak, aby strhdvaly pozornost lidi. Diky tétoategii
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umig’ovani se plakaty ocitaji minimanv perifernim zorném poli pohybujiciho se
¢loveka; rekteré plakaty pak mohou diky vizuélni ndpadnoktvéka zaujmout, takze se
z periferie pesunou do centra zorného pole (jsou zrakem fixovany

Nekometni reklama je ve iejném prostoru vyraZznmert zastoupena nez jeji
komekni protjSek. Diky tomuto faktu mohou plakaty nekowrérreklamy vyuzZivat efekt
vnucené relevance (Schiitz, 1982, s. 56n.; sroypden. 30 v kap. 2, s. 67): bude-li plakat
obsahovat vyrazny prvek, ktery se nebud€alat s typizovanou fpdstavou o &ném
(komeknim) reklamnim plakéatu (tj. bude odporov@ekavanim spjatym s zanreniziné
reklamy), nize se plakat diky tomuto vyraznému prvku vnutitpdte vnimani recipieit
Lze atekavat, Ze velkou roli zde bude sehravat obrazm#a plakatu, nehbta patri
pro mnohé funguje jako vstupni misto do ,textu‘“kait.

Atypicka pikturalita (atypickd® vzhledem ke kondmi reklant) pak mize
fungovat jako signal ,jiného“, nekomariho plakatu. Pokusim se zde o &ty prehled a
popis €chto signél, jak vyplynuly z analyzy materidlu. Tyto pikturélgignaly se tykaji
atypického zobrazovani osob¢cv a prostedi. Jak uvidime dale, jg¢eba zde howit
Vv negativnim modu o atygnosti zgisobu zobrazovani vzhledem &$inové komami
reklan®, a nikoli v pozitivnim modu o typnosti €chto jewi pro nekomemi reklamu.
Zpuasob zobrazovani osob¢ai a prostedi na plakatech nekondei reklamy neni totiz tak
vyprofilovany wi¢i svému komemimu pro€jSku a vyuziva také elementy, které zname

z kometni reklamy.

Odvracena orientaceéla

Signalem jinakosti se @e stat atypicky uhel pohledu, v jakém jsou osohy n
plakatu prezentovany naSsemu pohledu. Nanfich reklamnich plakatech jsou osoby
portrétovany zfedu, gip. mirre z boku, ale $tSinou tak, Ze je vigt cely obliej. Velice
casto se ptom divaji gfimo do kamery, takZze vznika az jakasi iluze pgraimiho ramce
(Goodwin, 2007) mezi osobami na plakatu a recigiéhiNa nekomemich plakatech se
muZzeme setkat se zobrazenim z boku a zezadu (o), didhZ se ruSi hra na komunikaci

mezi zobrazenou osobou a recipienty a objecmra na sdileni spoého (pohodového,

32 Srov. obsahlou obrazovouilohu s fiklady ¢eskych a britskychtasopiseckych reklam u D.
Zitkové (2008, s. 128-303). VeSkera tvrzeni o kamiereklang v nasledujicim fehledu je mozné @it
praw na tomto materialu.
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krdsného, luxusniho aj.) prostoru. Odvracen amntla poukazuje na existenci ostiov
nekomunikace, nesdileniiip. i osangni.

Tvéie bez usrvu

S EZnou reklamou si typicky spojujeme uSravé obléeje, z kterych vyzaje
spokojenost a pohodafip. oblieje s vyrazem seb&lomi, touhy, smysiného prozitku,
vzruseni apod® Signalem jinakosti se proto stavaji neusmivagciv@znési smutné tvée
(viz obr. 1.5; 1.16, 1.17, 1.18; 1.31; 1.48; 1.4%0) nebo tvi& vyjadujici utrpeni (obr.
1.51).

Obycejna vizaz (nevyuzivani modelek a madel

Pro komekni reklamu je typické vyuzivani modelek a madel atraktivré
vypadajicich lidi, perfekthobletenych, nalfenych atd. Signalem jinakosti je zobrazovani
obycejnych lidi (obr. 1.37, 1.52) v obgjném obléeni (obr. 1.1, 1.5, 1.16, 1.17, 1.18,
1.47, 1.48). K ob§ejné vizazi a obyejnému obleéeni aprezentujeme sféru kazdodenniho

Zivota, k atraktivni vizazi a atraktivnimu obémi sféru obchodu, médnihaipmyslu apod.
Symboly neindikujici komeé&nost
K signalim jinakosti pati také pouzivani vic& mére konvergnich symbai, které

neindikuji sféru komerce: symbdérveného kize (obr. 1.8, 1.9, 1.10), symbokixe (obr.
1.31), symbol ostnatého dratu (obr. 1.53), symlaoagrafu (obr. 1.30).

% Nase porozugmi vyrazim tvée, tj. schopnost aprezentovat kifvdusevni stav, komunikai

zanmer apod., vychazi z nasi kazdodenni zkuSenosti fakdeni kulturniho spoléenstvi. Jako badatelé pak
stojime ped moznosti popsat tyto projevy dstroze ,objektivi”, pozitivisticky, nebo s porozugnim,
interpretativié (kulturni antropolog Clifford Geertz, 2000, s. #2+ pouziva k vyjéikni této distinkce
Ryleovy pojmythick descriptionathin description srov. téz recenzi Geertzovy knihy, Kaderka, 20@&$m.
s. 58). ,Pozitivistické"reSeni tohoto problému vSak nedava v socialnigttach dobry smysl, nebo
Lobjektivni* popis (inspirovany metodologiitipodnich ¥d) by nas odved| od konstruiktelevantnich pro
samotné aktéry, a tim bychom sgegqili§ vzdalili od socialni reality (Schuetz, 1953pe. k tomu téz
Garfinkel, 1984 [1967]).
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Pohorsujici motivy

Svou roli jako signaly jinakosti mohou sehrét takdorsujici motivy: kalejici muz
(obr. 1.54), meici muz (obr. 1.55), kaici Skol&ka (obr. 1.15), dosty ¢loveék ohroZujici
dit¢ nebezpénou chemikalii (obr. 1.25), tyrané t&iv kleci (obr. 1.56, 1.57). PohorSeni
mohou vzbudit také vyjevy, které neodpovidajiSinovym normativnim typizacim, nap

libajici se muzi (obr. 1.1, 1.2).
Fotografickd dokumentarnost (nearanZzovanost)

K signalim jinakosti Ize pifadit také vyuzivani dokumentarnich fotografii (obr.
1.37, 1.47, 1.51, 1.53, 1.58). Specialnitip@dem jsou dokumentarni fotografie z oblasti
postizenych Zivelnymi nebo humanitarnimi katasmmafgobr. 1.51, 1.53) a fotografie
z mist nedsti (obr. 1.58). S fotografickou dokumentarnostinvgsl nejen zobrazovani
osob obyejné vizaze (viz vySe), ale také zobrazovani aitledho prostedi, které osoby
obklopuje. Na plakatech komigxi reklamy se jako recipienti setkAvame s peam
raznym zmsobem stylizovanym: kil postavam chybi fjgozere clenité pozadi (na
fotografiich ze studia), nebo cela scéna naésonbse petelnou stopu aranzéra. U
nekomeénich plakal se naproti tomu setkdvame ir@zenym zobrazenim prdeti.
Recipienti tak mohou prozivat dojem kontinuity memtem zachycenym na plakatu a
svym vlastnim sitem (Myers, 1988, s. 239). Rozdil mezi ,nekoéném“ a ,komegnim*
zobrazovanim se tyka takéoi. Véci na nekomemich plakatech nejsou aranzovany tak,
aby ukazovaly svou ziku nebo omréovaly svym designem. &¢i zde figuruji jako
(obycejné) \ci (viz v Friloze 4 obr. 4.1, 4.2), nikoli jako (neal®jn€) vyrobky/zboZzi.

Zanrova hybridizace

VSechny uvedené signdly jinakosti jsou zaloZenyatgpicnosti vzhledem ke
komekni reklang. Vizuélni distance nekomari reklamy od Zanru komami reklamy neni
celkow piilis vyrazna. BZzn¢ mizeme na plakatech nekorser reklamy vidt osoby,

které svoudlesnou pozici a pohledem do kamery vygjéiluzi particip&niho ramce (obr.
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1.7, 1.15, 1.16, 1.17, 1.18, 1.31, 1.52 aj.), kiméusmivaji (obr. 1.7, 4.11), které maji
atraktivni tvé (obr. 1.49, 4.6, 4.7, 4.8), které jsou fotografoyae studiu (obr. 4.11, 1.15,
1.59).

Zanrova hybridizace jdeskdy tak daleko, ze nekomi reklama zagrné stavi na
diléim Zzanru komemi reklamy. Pikladem je plakat Nadace Terezy Maxové (obr. 1.60),
ktery cituje postup reklamniho subZanru — ,srovi@ed a po“ before-after testsSmith,
2003, s. 554). Plakat je raddn horizontals na d¥ poloviny, jedna polovina je ozt@na
vyraznym napiserPRED, druha polovina stefnvelkym napisenPO; na obou polovinach
je totozna fotografie usmivajiciho se mladého multde plakat domluje drobny napis
POMOC [DFTEM VAS ZMNI. UVNITR. Plakat je zaloZzen naid mezi viditelnou
(povrchni) a neviditelnou (niternou) Zmou. Vysledkem je patetické zvraceni kotméno

postupu v nekomeéni sctleni.

Shrnuti

V této kapitole se &nuji otazkdam multimodality plakatové komunikace.odknam
vzajemné vztahy meziidmi sémiotickymi mody - typografickym, verbalnim a
pikturalnim. Typograficky sémioticky modus slouZzzwélni hierarchizaci textna plakéatu,
muze spolukonstituovat identitu hlasu promlouvajicihplakatu a stuppvat rétoricky
efekt verbalniho sdieni. Pikturalni sémioticky modus je na plakateekametni reklamy
zpravidla reprezentovan fotografii. Porozunhfotografickému obrazterpé z kazdodenni
zkuSenosti recipiefit s hmotnym sétem. Sémioticky charakter ziskava fotografie
zapojenim do Zivotni praxe lidi, tj. préstinictvim fizného zachazeni s fotografii. Zasadni
dulezitost tu maji i sémiotické aspekty — zobrazeni scény, podil fiatfaga kontext
pouziti. ZvlaStni pozornosténmuji vyjasréni vztahi mezi verbalni a pikturalni sémiozou.
Podrobuiji kritice Barthesovy pojmy ukotveni a ral@avrhuji jejich reformulaci. V zéw
podavam pehled vizuald napadnych rys které odliSuji plakaty nekomari reklamy od

plakati komegni reklamy.
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4. Argumentovani slovem a obrazem

Zpravidla se lidé daleko vic zajimaji o své vlastdizory a jejich faktickou platnost nez o
argumentani dikaz legitimnosti svych nazbrArgumentovani je totiz*his namahava a riskantni
véc, nez aby jélovek provozoval, kdyZz nemusi.

(Kopperschmidt, 2000, s. 8igloZil P. K.)

Citat uvedeny v zahlavi této kapitoly odhaluje jedpodstatnou okolnost, jez
provazi vSechny pokusy o argumemia zdivodnovani platnosti &akého tvrzeni,
opravrénosti rejakého nazoru, stanoviska apodi &gumentovani vznika nebezjpeze
argument, ktery iedkladame, bude smeten ze stolu jako nerelevamcie proti 8mu
postaven zpochylujici protiargument, setka se na strgosluchan s nevoli naslouchat a
rozumet, prip. zistane nepochopen z jinéhaivddu, & uz vinou nasSi neschopnosti
srozumitel® jej zformulovat nebo vinou nedostétgch predpoklad (intelektualnich,
informatnich aj.) k jeho pochopeni na sttapublika. Spravé a Usgdné argumentovat
znamena spra¥nodhadnout publikum, ke kterému nas argumeri. MivSak nejen to.
Uspsna argumentacergdpoklada také nasi dobrou obeznamenosedngtem iesi a
schopnost &elné a nerozporné Uvahy o danéfadmetu, nebd z této ivahy bude nakonec
naS argument vychazet. Jak vidno, tvrzeni Josefpp&cchmidta (2000, s. 8), Ze
argumentovani je ,namahava a riskant&g"y je vystizné. Pralovéka je mnohem snazsi
piedkladat publiku jen takova tvrzeni, ktera s velpoavdpodobnosti nenarazi na odpor a
u nichz tak vznika nage, Ze budou bez problénprijata. Jsou to jednak tvrzeni, ktera
v podsta¥ nemuseji byt zivodiovana zadnou argumentaci, nehejich platnost je
takiikajic nabiledni, jednak tvrzeni, jez je sitebla v dané situaci argumesnia podejgit,
je ale mozné ip tom cerpat z bezpmeho argumentaiho zdroje, tj. vyuzit takovych
argument, které v daném kolektivu prokazaly u#ivee svou funknost a pijatelnost.

Z vlastni zkuSenosti vime — a vyplyva to ostafid z vySe uvedeného —, Ze existuji téz
oZzehavé komunikai situace, kdy nezbyva nez se pustit do onohamiskho podniku —
kreativniho, nenapodobivého argumentovani. V tépitkle se pokusim odpédt na

sérii otazek, které lze v souvislosti s argumemdavaa tématem této prace polozit.
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Z obecného hlediska se Ize ptat: Kdy vznikd v koikagi poteba argumentovat? Jak
argumentace probiha a jak funguje? Za jakych poeknize p@edlozené argumenty
povazovat za ifjatelné a relevantni?iProzebirani &chto otazek neidZe pochopitelé
zustat stranou jedno z hlavnich téma této prace tatiah slova a obrazu v komunikaci.
Pokusim se proto odpédskt také na otazku, je-li verbalni vyjamyani vyllinou doménou
argumentace nebo je-li mozné argumentovat i jir@k slovy, tj. pomoci obréz(vizualni
sémidzy)' a na jakych principech funguje simnost verbalniho a vizuéiniho

sémiotického moduipargumentovani.

Co je argument?

Zaméfme se Uvodem na #\wsouvisejici otazky: Co znamena argumentovat? Co je
to argument? fedstavme si situaci, kdy vSe probiha hladce a tfeba argumentovat.
NaSe tvrzeni, rozhodnuti jednani nikdo nezpochyibje, jsou pijimana jako platna a
neproblematickad. Nachazime-li se kupiprosted rgéjaké ¢innosti — & uz verbalnici
neverbalni —, izeme ji v klidu dokodit, aniz by nas &kdo preruSoval poukazem na jeji
sporny, problematicky charakter. Pégchak mizeme na tut@innost bez obav navazat
n¢jakou souvisejictinnosti atd. Platnost a neproblenmiatist naSeho jednani se ustavuje
powtSinou timto tichym zfisobem. Nicméaivzdy tu existuje eventualita, Ze se dodate
objevi rEjaky zpochyhiujici vyrok (akt) a pak nezbyva nez zajistit plan{opravinost)
naseho jednani pomoci argumentace.

Jiz zde se dotykame¥eho podstatného: ,platnosil' ,neproblematinost” se vzdy
opird o uznandi schvaleni druhymi, sami nejsme schopni ji zdjigtopperschmidt (2000,
S. 45-49) uvadi (s odvolanim na Jirgena Habermasa)znani platnosti naSeho jednani
vzdy tiSe pedpokladame — s kazdou promluvou vznaSime zarowplicitni narok na jeji
platnost Hlasi se tu oft ke slovu okolnost, jiZ jsme sénovali v fredchozich kapitolach:

swt, v emz jedndme a komunikujeme, je bytdsintersubjektivni; naSe promluvy jsou

! Této otazce jsememoval swij piispsvek na konferencClovek — jazyk — komunikaceCeské
Budgjovice, 18.—20. 9. 2007). dkterécasti této kapitolygerpaji z pisemné verze referatu (Kaderka, 2008).

2 podobg tvrdi S. E. Toulmin v prvnim eseji své knihy o amgntaci: ,A man who makes an
assertion puts forward a claim—a claim on our ait@nand to our belief* (1964, s. 11). Toulminvyrok je
pozoruhodny pro sy poukaz na dalSi druh naroku, jefinime pi tvrzeni (a vlasté pri veSkeré
komunikaci): Zddame svého komunikéo partnera rowZ o pozornost. Mohli bychom dodat, Zze zadame
dokonce o dvoji pozornost: jednak k nam jako rilmva k naSemu aktu mluveni, jednakifeanetu feci.
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vzdy réjakym zmsobem spoluuté@ny nasimi ,spolumlu&mi“ (recipienty), tj. jsou vzdy
dialogické.

Narok na platnost, ktery je implicinobsazen v kazdé promkivse Zetelre
vyjevuje prae v situacich, kdy jej ¢kdo zpochybniRekne-li nam naip nas pitel, Ze ma
zitra prSet, mzeme namitnout, Ze podléeplpodi ma byt slun&no. Touto jednoduchou
verbalni reakci vykondvame hnegkalik akti: jednak zpochyitujeme platnost ifitelova
vyroku (nema byt desStivo) a nahrazujeme jeho vyatternativnim vyrokem (ma byt
slune&no), jednak zaji@ujeme platnost svého vyroku odkazem na infamhazdroj
(predpowd poasi) a tim zaroveospravediujeme svou nesouhlasnou reakci. Odkaz na
piedpowd pcocasi je tedy jednak argumentem ve peadp naSeho vyroku, jednak
argumentem v nepro&gh pitelova vyroku (tj. protiargumentem)iiiel mize bul’ uznat
platnost naSeho vyrokiekne-li napiklad, Ze pedpowd pocasi nesledoval a Ze informaci
o0 zitrejSim desti zaslechl v tramvaji, a Ze je pochopitehké mozné, Ze seégslechl, nebo
se miZze pokusit znovuobnovit platnost svého vyrokuifldad tim, Ze se nas dotéze, je-li
naSe informace o pasicerstva. Odpovime-li, Ze jsmtli rubriku pa&asi ve ¥erejSich
novinach, a oditi-li na to nas fitel, Ze on vidl aktualni gedpowd’ v televizi red deseti
minutami, je platnost jeho vyroku zafiga na ukor naSeho alternativniho vyroku.

Tento iklad jask doklada, ze k argumentaci dochazi pouze v sithadidy je
zpochythovanaci problematizovana platnost vyroku, jednani apaapitlarré receno: Bez
.problematizace [narakna platnost]“ (Kopperschmidt, 2000, s. 45) neigjuanentace. A
receno prostji: Argumentujeme jen tehdy, dojde-li ke sporu {srQuintilianus, 1985, s.
221: ,argument nefifte mit misto jinde neZz ve sporu“). Nutno vSak dodat ona
problematizace ¥e byt toliko potencialni, tj. mlwm pouze pociovana jako (hrozici)
moznost. | vtomto fipadt vSak plni svou funkci: potuje-li ¢lovek, Ze jeho tvrzeni
nemusi byt bez probléimprijato, mize gedjimat mozné namitky argdem podeiit své
tvrzeni argumentacifip. se pokusit vyvratit mozné namitky protiargunaemt

K vymezeni pojmu argumentu d@&b poslouzi jednoducha schematizace
argumentaniho procesu. Zakladni argumetriaformule je nasledujici: ,p (plati), protoze
g (plat)* (Kopperschmidt, 2000, s. 55). To znamemgaké tvrzeni p platiprotozeplati
tvrzeni g. Problematizovanou platnost tvrzeni pesly pokousime znovuustavit odkazem
na tvrzeni g. V této formuli je g argumentem prade zejmé, Ze zakladnimipdpokladem
platnosti tohoto argumentiaiho postupu je platnost tvrzeni gq. Tajemstvi argui@ce se

vSak ukryva gkde jinde: je skryto ve &Vku protoZze Jak je vibec mozné, Ze titeme
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opravit poSramocenou platnostitého vyroku dovolavanim se platnostijakého zcela
jiného vyroku? Natem se zaklada formule ¢no plati, protoZzeplati réco jiného*? Jak
zajistit, aby dokazovaci vztah meziédva vyroky byl pro publikum ifjatelny?

Odpowd na tyto otazky, jez pochopitérzaujimaji centralni postaveni v kazdé
teorii argumentace, je nazfema uz v naSemiikladu s pedpowdi patasi. Relevantnost
piedkladaného argumentu posuzujeme na zakiatbrsubjektivé sdilenych znalosti o
Swté, ve kterém spola¢ Zijeme a jedname. ikaz platnosti naSeho tvrzeni oigj§im
slung&ném pdasi jsme zalozili na naSi kazdodenni znalosti g jaknma vypadat kvalitni
informaéni zdroj edpowdi potasi. Vime, Ze iedpoed pocasi v médiichcerpa
z informaci zveéejnovanych ¥deckym Ustavem (v médiich se obvykle uvadi, Ze
poskytovatelem dat jeCesky hydrometeorologicky Ustav).rédpowd zaloZzena na
exaktnich mifenich a ¥deckych modelech, liyo &€chto zakladech nevime nic blizSiho a
nemame do nich jako laici Zadny vhled, je povazavamasi spolaosti za spolehlijsi
nez gedpowd zaloZena na vlastnim individualnim odhadu nebgnaaostice. Svou roli
tu hraje také rozdil mezi oficidlnosti a neoficd@dt inform&niho zdroje: nahodn
vyslechnuta slova neznaméhitovéka v tramvaji nemaji stejny status jako oficialni
predpovd’ patasi v médiich, &oli pavodni zdroj niize byt v obou fipadech totozny (t;.
Udaje zCeského hydrometeorologického Ustavu); neznamymmiadi sice ndze tlumdit
informace z oficialni fedpowdi, sam jim vSak nefize dodat oficialni status. A j€§edna
kazdodenni znalost stoji v pozadi argumémitao postupu v naSentikladu. Z kazdodenni
na tyden dofedu; chceme-li nap védét, jaké bude p&asi v sobotu a v néli, vime, Ze
poncIni a uterni pedpowd jeSt neni rozhodujici, Ze si musimecgat nactvrteéni a
pateni predpowd’; predpod patasi se zkratka postuprzpresiuje a jeji spolehlivost je
tim nizsi,¢im je jeji redmét dale v budoucnosti. Na tom se zaklada argumevildeajici
se ¢erstvosti informacexerstjSi informace je spolehlgSi. A uz jenom na okraj
dodejme, Ze do hry vstupuje také naSe znalostelgeize je schopnaredavat aktualni
zpravodajstvi v fmém enosu a Ze je tudiz ¥gdavani informaci zpravidla rychlejSi nez
noviny (Cerstw napsanylanek mize v dennim tisku vyjit vzdy az nasledujici den).

Nektefi autdi se snazi tento fakt, totiz zapojeni nasSich so@él a kulturnich
znalosti pi ustavovani vztahu mezi argumentem a tvrzenimhyédcve schématu
argumentace. Jejich schéma pak ifé&lbzky: p plati, protoZze q plati, a to na zaklad
pravidla R (Kopperschmidt, 2000, s. 63). Takto nioge argumenténi proces nap
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Manfred Kienpointner (1992). Jeho elementarni sehéangumentace jefritlenné:
argument Argumen), zawr (Konklusion a pravidlo vyvozovani SchluRregél
(Kienpointner, 1992, s. 19)tiElenny charakter svého schématuizatiuje Kienpointner
tim, Ze pijatelna argumentace musi spVvat d¥ podminky: pouzity argument musi byt
nejen platny, ale také relevantni (ibid., s. 17leRantnost argumentu podlgj zajisuje
praw pravidlo vyvozovani (ibid., s. 18-19). Kienpointre1ij elementarni model vyklada
na tomto pikladu: ,Katalysatorautos sollen auf breiter Baisgefuhrt werden, weil sie
die Umweltschaden verringern® (ibid., s. 17). Pdhwj na jehoZ zakladje ustaven vztah
mezi argumentem (,Katalysatorautos verringern dienweltschaden) a z&vem
(,Katalysatorautos sollen auf breiter Basis eingefiwerden”), formuluje takto: ,Alles,
was die Umweltschaden verringert, soll auf bretasis eingefuhrt werden® (ibid., s. 19).

Na jedné strahje tteba uznat, Ze z hlediska vykladu jekdy vyhodné gjaké
pravidlo vyvozovani explicith formulovat, na druhé stranlze namitnout, Ze takova
schematizace je mozndilg zavisla na diskurzu logiky a na jejich zaveglempostupech.
PredevSim se zda, Ze relevantnost argumentu se AakkdktSim mnozstvi socialnich
znalosti, nez rive postihnout jedno (?) pravidlo vyvozovani. D&ezsla, Zze miwi a
poslucha&i neaktivuji své BZné sociélni znalosti fp argumentaci tak analyticky a
.védecky", jak sugeruje termin pravidlo vyvozovani,e aJednaji P ustavovani
argumentaniho vztahu spiSe intuiti¢éma s jistou mirou vagnosti. To je tak@jmeé davod,
pro¢ seclovek bezné dopousti nedokonalycki neuplnych argumentaci (,A co tim chces$
fict? Jak to spolu souvisi?“). A je mozné tak tayk@wtlit bézné se vyskytujici nekorektni
argumentace a nasi zkuSenost s nimi (,Mam dojems t®ito argumentaci nenéao
v paradku...”) stejg jako argumentmi obtize, které nastanou, chceme-li tyto
nekorektnosti odhalit, pojmenovat a napravit (,Qitize s touto argumentaci nerico
v paradku, ale nevim, co s tim*).

NeZz se vSak dostanu v nasledujicim oddileds@jSimu vykladu vztahu mezi
argumentaci a kazdodennimi znalostmi ét&vzistanu jedt chvili u pojmu argumentu.
Ukazuje se, Ze je teoreticky vyhodné pojimat argumako funkni kategorii. Takto
vymezuje argument J. Kopperschmidt (2000, s. 43)ie,origindre Funktion von
Argumenten besteht darin, Geltungsanspriiche auffiage moglichst Uberzeugend

einzuldsen.® V komunikani situaci, v niz je problematizovana platnogaké vypowdi,

% Kopperschmidt upozauje na to, Ze row Toulminiv (1964) pojem role méa fudki charakter:
Toulmin klasifikuje fizné druhy argumeaitpodle toho, jakou roli v argumentaci hraji, tjkga funkci ma
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mohou vSechna na%ecova jednani, tj. tvrzeni, tdzani se, popirani attbyzit funkci
argumentu (ibid., s. 59). Nelze tetigt, Ze by existovalo &aké specialni argumersa
(konkluzivni) fecové jednani, spiSe plati, ZéZznatrecova jednani za ditych podminek
prijimaji argumentani funkci (ibid.).

Jaké podminky museji argumentyigplat, aby byly pro publikumifjatelné? D
z nich uz zazély vySe. Vypowd, kterou v komunikaci pouzijeme ve funkci argumentu
musi byt platna, nesporna. Pokutkao platnost argumentu zpochybni, je argumentujici
nucen uvést novy argument, kterym podg@wedchozi argument atd. Teoreticky vzato by
bylo mozné takto postupovaad infinitum Prakticky v3ak nebezpie takového
nekonéného regresu ip argumentaci nehrozi, nebargumentovani vdiném Zzivo¥
podléha tymZ omezenim jako kterakoliv jina kazdodeaktivita — je pirozere omezena
nasim praktickym zajmem o &v(Schuetz, 1945; srov. téz Kopperschmidt, 200@0s.
,Die Grenzen solcher theoretisch infiniten Subd#éfezierung von Argumentationen sind
pragmatischer Natur (Zeit- und Handlungsdruck ugw.)

Druha podminkaifjatelnosti argumentu, ktera uz byla také uvedgnaasad§si:
vztah mezi argumentem a vypoN, jejiz platnost ma byt zajita, musi byt adekvatni,
smysluplny a evidentni. Jind&teno, argument, ktery vzneseme, musi byt relevdsitay.
vySe). J. Kopperschmidt (2000, s. 64—65) updaj; Ze spléni této podminky souvisi
stim, jak ob strany definuji pedmet sporu. Je iejme, Ze pokud protistrana chape
diskutovany problém odliSnym #pobem, mMiZe vznesené argumenty povazZovat za
irelevantni. Nap bude-li rtkdo nahliZet uiity problém prizmatem spaienské moralky a
protistrana z perspektivyigdpokladaného fingniho efektu (zisku/ztraty/Gspory apod.),
budou se argumenty obou stran pkgatiobrd mijet; podobné nebezfehrozi, bude-li

nékdo ve sporu s nekatoliketerpat swj argument z katechismu katolické cirkve apod.

vypowd q jako argument pro vypss¥ p (Kopperschmidt, 2000, s. 58). Toulmin ve svérhéseatu
argumentace formulujéittypy argumenténich roli:datum(,Harry was born in Bermuda“)varrant (,since
a man born in Bermuda will generally be a Britisivject”) abacking(,on account of the following statuses
and other legal provisions:*); vSechny tyto argutyevedou keconclusion(,Harry is a British subject"),
pricemz platnost konkluze oslabuje modalizufailifier (,presumably“) a zfesiuje podminkovyrebuttal
(,unless both his parents were aliens / he hasrhe@naturalised American / ..."“) (Toulmin, 1964]85).
Zasvceny Gvod do Toulminovy teorie argumentace lze zialgxiruéce F. H. van Eemerena et al.
(1996, s. 129-160); srov. také Kopperschmidt (2300109-112). Uvadim zde Toulminovy pojmy jako
piiklad mozné funéni typologie argumeiit V analytickychcastech této prace vsak nebudu Toufmin
model, formulovany v logizujicim rameoirdinary language philosophwyuzivat, a to z tohotdodu, Ze je
jen €zko operacionalizovatelny, a pro analyzu autentiakgumentace v realnych textech se podle mého
nazoru pilis nehodi (srov. ale pa¥mé zdaily aplikasni pokus Marie Simosiové, 2003; tamtéz Ize nalézt
piehled kritiky tohoto modelu z hlediska aplikovateit v empirickém vyzkumu, s. 186-189).
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Vidime, Ze otazkafedmétu sporu je také otdzkou jeho diskurzniho konstamdvsrov.
kap. 2).

Treti podminkou fjatelnosti argumentu je &ohodnost argumentujici osoby
(Kopperschmidt, 2000, s. 67). Osobnost nilhe je @i argumentovani skute¢ klicova.
Dulezita mize byt nejen reputace argumentujicitlovéka, ale také jeho spdlensky
status, skupinovaifslusnost, ¥k, charisma, kompetentnost aj. Tento ndzor se réstat
traduje jiz od dob antické rétoriky. NiapQuintilianus nadepsal jednu kapitolu svych
Zakladh rétoriky slovy: Re¢nikem miZze byt jencestny muz* (Quintilianus, 1985, s. 546).
Podobi tvrdi i Toulmin (1964, s. 11): ,The words of someen are trusted simply on
account of their reputation for caution, judgememd veracity.”

Otazka +¥rohodnosti argumentujici osoby je vlastrspecifickou variantou
obecrjSi otazky, kterou rétorika i sociolingvistika neateji ze #etele, totiz otazky ,kdo
mluvi?“. Zatimco rétorika se vzdy zajimaléegdevsim o individualitu rétora (oratofa),
sociolingvistika se vice zaffuje na mlu¥i jako socialni typy, drzitele socialnich roli,
reprezentanty socialnich skupin apod. {&lead dodavat, Ze ®bperspektivy jsou pka
legitimni.)

Reputace a drohodnost se ovSem netyka jerétsvjednotlivdél, ale také sita
vefejnych instituci (organizaci). Objevuje se prot&ojadilezity faktor i v argumentaci
»-anonymnich“ osob, jez vystupuji jako reprezentaeiejné znamé instituce (organizace).
Tento fakt Ize snadno ukazat na vySe uvedenékiadu s pedpowdi patasi (srov. rozdil
mezi oficialnim a neoficialnim statusem poskytolat@formace o fedpowdi pocasi).
Vérohodnost je ustavena na zakladpole&éenského konsenzu a navenek udrZovana
diskurznimi progtedky. Totéz se pochopiteltyka i ne¥rohodnosti a Spatné pésti.

Bylo by moZné uvést jeStdalSi podminky fjatelnosti argumentu, tytaritvSak

Mt s

argumentani procesy a jednotlivé pouZzité argumenty jsou (pzmunikanty i analytiky)

* Klicové postaveni osobnosti rétora v teorii rétorikgtins vyjadkil J. Knape (2000a, s. 34): ,Die
Rhetoriktheorie interessiert sich nicht fir den Koumikator in Hinblick auf seine Rolle als Mitspielien
Konzert der kommunikativen Welt, sondern in Hinklauf seine Rolle als Solist oder Dirigent, falisden
Taktstock ergreifen sollte.” — K otazce postavétora v djinach rétoriky srov. historickyighled od téhoz
autora (Knape, 2000b).

® V Gvodu této kapitoly bylo n&pnaznaeno, Ze ¥s3i $anci na Usgh ma argument, ktery bude
cerpat z provieného argumentaiho zdroje. To saméejne predpoklada znalostipdchozich diskusi na
dané téma. J. Kopperschmidt (2000, s. 68-69) kpétblematice uvadi, Ze je vhodné, aby se pouzity
argument hodil do ,argumeritaiho profilu®, jenz se utvd v prislusSném viejném diskurzu. Dlezité je
proto pouzivat aktudlni, nezastaralé argumenty \aém akceptovat dosazenou Urdiveeflexe daného
problému ve viejném diskurzu.
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rozpoznatelné pouze na zakiatbstaténé Sirokych kontextovych znalosti — to by néen
analyza argumentace ztratit zéetele. Podminkou analyzy argumemtizh proces by
proto ntla byt dikladna diskurzni analyza zkoumané komudikaudalosti. SpiSe nez
vypreparovavani jednotlivych argumetit&ch tali z komplexni diskurzni udalosti a
vyhodnocovani logickych vztéhmezi nimi bude v centru naSeho zamu argumentovani
jako ¢innost, ktera je zakotvena v diskurzni udalostiex& je sotasti praktickych Ukal,

jez lidé gi komunikovani plini.

Racionalita argumentovani

Argumentovani je racionalniinnost. Pohlizime-li na ni z hlediska mezilidskych
vztahil a zejména z hlediska politiky,the se nam jevit jako Zadouci forma nenasilného
feSeni spdt, jako habermasovsky ,zwangloser Zwang“ (Koppersdhn2000, s. 12, 79).
Tuto ideu racionalni argumentace, zaloZzenou naersdisvobodného komunikaiho
prostoru, v 8mZ se uplatuje idea rovnosti a spravedlnosti, koneckon@ajdeme jiz

v antickém pojmu dialogu:

»Tato idea [dialogu] zni: existuje misto, kde selsfné hledani oddava éeem samym‘ (...), kde
se v ffipad sporu nepéita nic nez lepsi argument, kde je dokonce i ropdobru spoléné \&ci,
kam ma v principu kazdyifstup, Mendn stefhtak jako jeho otrok, kde zabyvani sgivzpisobuje,
Ze se zabyvajici sami stanou svobodnymi, a nukit@mu, aby se vzajemiruznali, ... , kde se
nakonec shoda ne&ekava odnikud odjinud nez od rozhovoru samého..."

(Waldenfels, 1998, s. 52)

Zde, v antickém pojeti dialogu se ustavuje ideadrsjeujiciho, objektivniho
rozumu, kterd je jiz delSi dobu tem ostré kritiky, dnes rpdevSim ze strany
postmodernich filozdf (srov. Jayyusi, 1995, s. 77; Kopperschmidt, 260015-19). Ve
swtle této kritiky se problematickym stav&epevsim nalezeni kritérii, kterymi bychom
mohli prowrovat, ktery z nabizenych argumene ,lepsi* (srov. citat vySe). Stara idea
objektivniho rozumu nam takova zdanliva kritéridzam poskytnout. Pokud vSak tuto ideu

zavrhneme jako neudrZitelnou (a to postmodernzdilovécini), snadno se fiteme dostat
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do neeSitelného problému, kdy nebudeme schopni spraxedbizsoudit vzajem# si
konkurujici argumenty).

Kritika objektivniho, univerzalniho a odosam@ho rozumu je v mnohém
opravréna: mnohé z toho, co bylo postaru prezentovano jakeerzalni, je postSinou
kulturné a historicky specifické. Na drahou stranu teoketiparadoxy, které ze svého
radikalniho relativismu postmodernisté vyvozujgysy kazdodennim Zivdtpiekonavany
diky praktickému postoji jednajicich lidi keésw (srov. Jayyusi, 1995).rifneme-Ili tedy
za vychodisko mysSlenku, Ze lidé jsou pravym zdrojeamionality, a nikoli pouhymi
Ucastniky nadosobniho objektivniho rozumu (srov. Kapphmidt, 2000, s. 16), zbyva
odpowdét na otazku, o jaky druh racionality se fgadt argumentace jedna.

PredevSim je asi nutné @a@znit, Ze racionalitu argumentovani nelze ztbtvat
s racionalitou logického vyvozovani. Chaim Pereln(@894, s. 70-73) vystiuje vztah
mezi logikou a argumentaci n&kdadu soudniho rozhodovani a vystizzoznamenéava, ze
pokud by stéilo pridrzet se i dokazovacich a rozhodovacich procedurach logickéh
instrumentaria, vystédi bychom s automatem (gdacem) a nebylo byreba soudce. Je to
vSak osobnost soudce, kdo je (v naSem pojeti prévaodujici instanci, kdo musi
posoudit situaci, zhodnotifizné aspekty problému, zvazit vSechna pro a prafit, o je
pro soudni rozhodnuti relevantni, co je podruzré Bttomu vSemu soudce vyuziva
prostedky argumentace. V podobném duchu tvrdi J. Kogperglt (s odvolanim na S.
Toulmina), Ze je pmérergjSi nahlizet na logiku pouze jako na ,specialni‘orie
argumentace, nebo logika bere v potaz pouze ,hréni ¢i vyjimeéné ipady
argumentace, totiz takovéripady argumentace, které mohou byt spravné [sdbliss
v prisre logickém‘ smyslu, protoze jsourisre ,analytické™ (Kopperschmidt, 2000, s. 19;
pielozil P. K.). A dodava, Ze takové&igre analytické argumentace jsou svou podstatou
tautologické, a tudiz pro praxi bezcenné ézisham pomohou \eSit réjaky prakticky
problém (ibid., s. 20).

O jakou racionalitu se tedy ¥ipad® argumentovani jedndiPledani odpoidi je
tieba vyjit z okolnosti, ktera je podle mého nazoro palezité pochopeni argumentace
zasadni: veSkeré argumentovani se odehrava vsiogialété. Racionalita argumentovani
proto musi nuté vychazet z racionality, ktera séZmn¢ uplatiuje v socialnim sité. Tato
forma racionality je zakotvena v naSich socialnkaliturné sdilenych znalostech o&w.

® Srov. zde Lyotani pojem rozefe (Lyotard, 1998). Srov. téZ Kopperschmidt (200Q,1¥n.).
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Kli¢ovym procesemipkonstruovani znalosti o &¢ jsou typizace (Schuetz, 1943,
1953). UZz sdm proces postupnych typizaci lze chigsat proces racionalizace, neébo
pomoci typizaci transformujeme neovladatelogigontrollablg a nesrozumitelny v do
urciteho uspéadani, kterému rozumime a které tudifizeme ovladnout njastej
(Schuetz, 1943, s. 136Kazdodenni operace &nito znalostmi maji ve vysledku povahu

pouhé pibliznosti, pravépodobnosti:

,LOur knowledge in daily life is not without hypotbes, inductions, and predictions, but they all have
the character of the approximate and the typicaé iieal of every-day knowledge is not certainty,
nor even probability in a mathematical sense, tttljkelihood.”

(Schuetz, 1943, s. 137)

Typizace, které pouzivameigkomunikaci, maji st materialni vyraz pedevsim
v jazyce — ve slovni zasdla v syntaxi (Schutz, 1971a, s. 323) ale také v pikturalnich
znacich (srov. kap. 3). PouZivani typizaci v korkadii se tidi aktualnimi systémy
relevance, jejichz vzajemnou kongruenci v socialkontaktu bd’ néjak predpokladame
(srov. generalni tezi o recipratiperspektiv, kap. 1), nebo se ji snazime interaktiv
dosahnout. Zapojeni systénrelevanci vydduje do utité socialni logiky pouZzivani
typizaci?

Raciondlni, sociak prowiené vyuzivani typizaci je zakladem, namd vynista
architektura argumentace. Otazky platnosti a refasti argumerit jakoZz i otazku
vérohodnosti argumentujici osoby (viz vySe), posungepra¢ na zaklad téchto

typizovanych znalosti o &i&.

" Schiitz uvadi, Ze toto je jeden z mnoha vyznakteré pojmu racionalitaifsuzuje Max Weber
(Schuetz, 1943, s. 136). Schiutz ve své studii mmatité v socialnim s¥té (Schuetz, 1943) pojednava o
moznostech uplaémi konceptu racionality ip vykladu socialniho jednani a kriticky se vyrovaas teorii
racionalniho jednani (zejm. Talcotta Parsonse)oaiteacionalni volby. Problému argumentace se &chi
nedotyka.

8 O slovni zasoba syntaxi hovti Schiitz jako o ,typizujicim médipar excellence(Schuetz, 1953,
s. 10).

? Socialni logiku pouzivani typizaci (,kategorizgo“interakci empiricky zkouméa etnometodologie,
zejménalenska kategorizai analyza (Sacks, 1972a, 1972b, 1992a, 1992bgHedEglin, 1997; srov. téz
Coulter, 1991; Jayyusi, 1991b). Ke srovnani Schizmojmu ,typizace” a Sacksova pojmu ,kategorizace
viz Psathas (2003).
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Exkurz: Quintilianovo pojeti argumentace

VySe nazn&né pojeti racionality argumetitdch proced se zda byt v souladu
s predstavami  klasické rétoriky, fipejmensSim s koncepci Quintilianovou (1985).
Quintilianus si u¢édomuje, Ze argumentace je zaloZena na znalostezhn@ji povahu
pouhé pravépodobnosti (srov. vySe Schiitz vyrok o pravdpodobném charakteru

kazdodennihoadéni):

.1en, kdo chce spra¥rachazet s argumenty, musi znét silu a podstatthwsci a co kazda z nich
obvykle zpisobuje. Z toho totiz vznikaji takzvamékota— pravé&podobnosti. €ch jsou ti druhy:
jeden nejpevgsi, protoze se uskutei skoro vzdy, nafklad: ,Rodite miluji své dti,' druhy dost
obvykly: ,Kdo je na tom doke se zdravim, dozije seikia,’ treti, v rémz pouze neni Zadny rozpor:
,V domé byla spachana kradez, spachal ji, kdo byl v &tm

(Quintilianus, 1985, s. 225)

Z priklada, které Quintilianus uvadi, jefgimé, Ze argumentace sjwa na typizovanych
znalostech o s¥¢ — nap. ,rodi¢e” jako socialni typy se vyzuaji tim, ze ,miluji své
datic, *°

Podobnym zpsobem Quintilianus piSe o ,mistech arguni&f@uintilianus, 1985,
Ss. 226), odkud mohou lidé argumenty vybirat. Quariova ,mista argumeiit odpovidaji
v Schitzo¢ terminologii oblasti sociah schvaleného &déni (socially approved
knowledge Schutz, 1971a, s. 348&ozial gebilligtes WissenSchitz, 2003b, s. 188).
Podivejme se na koncepci ,mist arguniétize.

Quintilianus rozdluje ,mista argumeirit do dvou velkych skupin: osoby aai
(Quintilianus, 1985, s. 226-237). Aklada, které uvadi, je evidentni, Ze osoby &iv
v tomto kontextu chape jako ,typizujici konstrukogySlenkovych objekt' (typifying
constructs of objects of thougl&chutz, 1971a, s. 316jpisierende Konstruktionen von
GedankenobjektenSchiitz, 2003b, s. 153).PiSe-li o pislusnicich narod a kmer,
synech a otcich, muzich a Zenach, starych a mladyetElanych a nevzgélanych,
boh&ich a chudacich, f@dnicich a soukromnicich, svobodnych a otrocichat¥eh a

10y ¢lenské kategorizmi analyze bychom vlastnost ,miluji své réeli oznaili jako kategorialg
vazany predikat (srov. Watson, 1978, s. 106). Jein® jednu z typickych vlastnosti, kter@psujeme
kategorii ,rodite” a které od drzitéltéto kategorie normati¢rocekavame.

™ A. Schiitz zde podle svych slovefima termin A. N. Whiteheada. Srov. téZ vyklademeyalni
tezi o reciprocit perspektiv v kap. 1.
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svobodnych, sedlacich, advokatech, obchodnicicfaciah, namnicich, |ékéich atd.,
piSe o nich jako o sociélnich typech, o nichz npjsluSnici dané komunity ¢ité
typizované znalosti, n&po jejich typickych vlastnostechinnostech, moralnich zavazcich
atd. Nap.:

,...kazdy kmen mé své vlastni mravy a neni toté@&gipodobné u barbar&imana akeka; ...*
..V loupez bude$§ spi&kit u muze, v travistvi u zZeny; ..."

~--neni \rohodné totéz u bolié a u chudaka, tlovéka, ktery ma hojnostifbuznych, patel a
klientd, a ucloveéka, kterému toto vSechno chybi.”

»..Sedlak, advokat, obchodnik, vojak, n&mik, |€ka jednaji kazdy jinak.”

(Quintilianus, 1985, s. 226-227)

Podobr piSe Quintilianus také oggech a djich (kje fadi mezi ¥ci). Instruuje
¢ten&e, aby pi hledani argumeitzkoumali pohnutky Kinu a pfivodni okolnosti jednani
(mistni, ¢asové, zpsobové). | zde poukazuje na kazdodenni, typizovaugjalré

schvélené znalosti o &¢. Nag'.:

| nasledujici okolnosti a jim podobné se tyk&gistji domnénky, ale rkdy i prava: zda to bylo
misto soukromé, nebo #@né, zasicené, nebo ¥ské, nasSe, nebo cizi, tak jako u osoby, zda je to
urednik, otec, cizinec."

,Misto ma takécasto vztah k jakosti, nebBosSude neni totéZ dovoleno nebo slusné, dokonce je
dileZité, v které obci se ten ktery proces kona, figlnze se od sebe liSi svymi mravy a zakony.“

~Je teba se divat také na moznosti, zvlgE domninkach; spisS se dé totiz &t tomu, Ze mensi
pocet lidi byl zabit ¥tSim patem, lidé slabsi si§Simi, spici bdicimi, nic netuSicfipravenymi.”
(Quintilianus, 1985, s. 228-230)

Stejnym zjisobem piSe Quintilianus o podobnosti, nepodobreogtiotikladnosti
mezi wcmi, o disledcich, nasledcich a souvislostech. | zikyedené iklady dikazi
cerpaji z kazdodennich znalosti cstsv Budu citovat uz jen jedinyifklad: ,Oswtlené
téleso fece v kazdémifpad vrha stin, a stin,tge kdekoli, dokazuje, Zze tam j&ldso”
(ibid., s. 235). Na tomtofikladu je Zejmé, Ze ,osdtlenym €lesem“ se tu mini jakykoliv

obyejny pedntt z kazdodenniho Zivota, ktery je éHen biZznym zdrojem sétla;

12 Sem bychom mohli #adit i Toulminiv (1964, s. 14) jsklad argumentu: ,Peterson is a Swede, so
he is presumably not a Roman Catholic*. | zde jguarentace v zasadzaloZzena na naSich¢inych
znalostech o typickychifsluSnicich 8jaké skupiny. Alternativé je vtomto pipack moznécerpat téz
z oficialnich statistickych Ud&j jak ¢ini Toulmin: ,A Swede can be taken to be almosttaialy not a
Roman Catholic, because the proportion of RomahdliatSwedes is less than 2%" (ibid., s. 111).
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Quintilianus tedy zjew# neuvazuje odesech tak drobnych, Ze by byla pouhym okem
neviditelna, nebo étesech ukrytych v lidskémeéle (jako sodést orgafn) apod., cili
neodkazuje nadpaky ,védecky” pojem &lesa (fyzikalni, biologicky aj.), ale natimy,
kazdodenni pojemélesa: jako pedn®tu, s nimz se v Ziveét bézré¢ setkdvame nebo
dokonce BzZné manipulujeme. Odkazuje na &v naSi ®zZné zkuSenosti. St
argumentanich dikazi a cely s¥t argumentovani je proénsowasti s¥ta kazdodenniho
Zivota.

Odkazovani na st sdilenych ¥domosti je vlastnim principem argumentovani.
Podle Quintiliana je podstatou vSech arguriguibdat wrohodnosti ¥cem pochybnym
prostednictvim \ci jistych* (Quintilianus, 1985, s. 224). Jind&eno, zpochyb&nou
platnost vyroku se pokousSime v procesu argumergaoguustavit tim, Ze sporny vyrok
spojime s vyrokem nespornym, ktery odkazuje kdusgnamych ¥ci. Steji uvazuje i J.
Kopperschmidt, kdyz charakterizuje princip argumaest jako ,funktionsspezifische
Ubernahme eines allgemeinen, evolutionsgeschibhigvahrten Prinzips..., Unvertrautes
durch methodischen Anschluss an Vertrautes vermauhachen® (Kopperschmidt, 2000,
s. 89). Na tomto mistize vyslovit domginku, Ze ona metoéhost ipojovani neznameého
ke znamému, o niz hofio Kopperschmidt, spdva pra¥ ve vyuzivani sociakh
schvalenych typizaci. Quintilianovo pojeti by tomas¥dcovalo.

Nevyhnutelnost odkazovani naéswsdilenych ¥domosti je snaz pochopitelna,
uvédomime-li si (vnitni nebo zjevnou) dialognost argumentmiho procesu. Kazda
argumentace se dovolava uznani u publika, je faraina publikum a snazi se publikum
preswdcit. Musi protocerpat ze zasoby socidlprowienych znalosti, tj.¢th, které jsou

povazovany za platné v kolektivu, hoz pochazejtlenoveé publika.

Argumentace v nekometni reklamé

MozZnost vyuZivani argumeitv nekometni reklang byla nazn&ena v rozboru
plakatu o registrovaném partnerstvi (viz kap. 80s:47). Pouzity slogaNekomu ponize,
nikomu neubliz(obr. 1.1 a 1.2) byl identifikovan jako argumentporujici gijeti zakona
0 registrovaném partnerstvi. Ktomu bylo za&pbi rekolika interpreténich kroki a
uréitych kontextovych znalosti. Bylor@devsim nutné rozpoznat témadeltkomunikatu

(plakatu) a také mit aité powdomi o kontroverznosti tématu. Pokud recipient 24,
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plakat nes#éuje néco, co je vSeobeénprijimano, mize ke sloganu aprezentovat funkci
podpirného argumentu. Pozné-li, Zé€elem komunikatu je podpid piijeti zakona o

registrovaném partnerstvi, pakide zrekonstruovat uplainy argumenténi postup takto:

Pokud zakomékomu ponizeanikomu neubliz{= q),
pak by n&l byt prijat (= p),

pak je rozumné jejifimout (= p"),

pak by se nesio branit jeho pijeti (= p"),

pak je spravné jej podfit/podporovat (= p™)

apod.

Kontroverzni zakon — jako objekt, ktery svou existé povahou transcenduje &v
kazdodenni zkuSenosti (srov. kap. 1) — je pemdtictvim sloganu spjat se &em
srozumitelnych vztal) jez zndme z kazdodenniho Zivotakao/réco rekomu/recemu
pomizea réekdo/réco ntkomu/re¢emuneublizi Neznamé je tak spojeno se znamym.

V zanru nekomeni reklamy se s obdobnou komuniké situaci, v niz jeréba
argumentovat ve progph re¢eho, fFip. proti récemu, setkdvamecasto. Plakaty
s nepopulérnimi, malo znamymii kontroverznimi tématy, plakaty, které usiluji o
spole&enskou zminu, plakaty, které vyzyvaji k neobvyklé akci apoobsahuji obvykle
n¢jaky legitimani prvek. Produkto plakati maji snahu sva poselstvieg publikem
obhdjit, deleguji proto naékteré ¢asti komunikatu argumentai funkci. Zetelre se tu
projevuje vnitné dialogicky charakter argumentace: akt zpockyibr{problematizace) tu
vykonavaji sami produktotim, Ze jej projektuji na publikum, resp. &ast publika, a poté
hledaji vhodny argument, ktery by u publika nalezhani*®

Argument&ni funkce niize byt v gipact plakatu delegovana Buna jeho verbalni
¢ast, nebo na jeho vizualsast, gip. mize byt zaloZena na spolupraci verbalni a vizualni

¢asti. Tyto gipady nyni rozebereme podraiin

13 Mohli bychom zde houit o argumentaci, ktera byla iniciovana produktayjikoli recipienty, tj.
0 argumentaci, kterd bylaelf-initiated a nikoli other-intitiated jak zni terminologicky par pouzivany
v jinych souvislostech v konveraa analyze. V tomto kontextu by se nabizela talé&ka preferovanosti
jednoho nebo druhého postuptijpp preferovanosti konkurujicich si verzi realigrdv. Watson, 1978, s.
111).
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Argumentovani pomoci slogan

Jedna z moznosti, jakdit do plakatu argument, je vyuZit k tomu slogamnio
postup zvolili auté plakatu analyzovaného vySe. Slogan tékipa ke své zakladni funkci
navic funkci argumentai. Tento postup neni ojediy, vyuziva jejfada kampani.

Podivejme se na dva plakaty, které bylycsmti kampa#h Nadace NaSe dit(obr.
1.35 a 1.36). Ghma plakaim dominuje jednoslovny napis: na jednom plakatjetoapis
PITOMCE!, na druhém napiSUPCE!. Oba néapisy zabiraji pamé velkou plochu, jsou
umisény na sted a provedeny tmé vytiSttnymi majuskulemi na kontrastnim pozadi
(¢erné napisy na bilém pozadi). Oba népisy jsouiengw komiksové bublih Ta je dnes
konvertnim grafickym prosedkem pro vyjateni giméreci (a to i mimo swj zanr, srov.
jeji vyuZiti v didaktické kampantCeskéhoierveného Kze, obr. 1.8, 1.9 a 1.10). Spodni
¢ast bubliny pechazi do vyobrazeni ruky. Na jednom plakatu jebvgmenda ruka otéena
(plocha), na druhém je ¢ata v g@st; v obou pipadech jsou kolem ruky umésty kratké
cary sngiujici kruce jako svému igdu. Tyto ¢ary jsou konvetnim komiksovym
prostedkem pro znazo#ni uderu.

Méame zde tedy ffimou fe¢ obsahujici jednoslovnou nadavku a udder rukou. Oba
prvky jsou graficky spojeny v jeden celek. Tentafgnky postup pomaha vytvib mezi
obéma prvky koherentni spoj. Vyobrazeny uder rukou mdbude recipient vnimat jako
nic neznamenajici, ndhodny naraz ruky mek@zku, ale na zakladszajemné relevance
obou prvki jako zam&rny ader, ktery svou povahou patdo stejného typizaiho
(kategoriz&niho) souboru jako nadavka — tedy do souboru agrg®d a nasilného
jednani, jez méa svou podobu verbalni a fyzickbu.

Centralni dominantni prvek plakatu znaage verbalni a fyzické nasili. Z povahy
tohoto druhu jednani vyplyva, Zze musi byt k&kaho nebo nadto namieno — recipient
proto bude hledat adresata vokativu a cil fyzickéeaPokud by na plakatu ktumebyl
krom¢ komiksové bubliny Zadny dalSi prvek, mohl by résip teba uvazovat o tom, zda
neni adresatem vokativu, #epesed celé akce, on sdm (mohl by selta ptat: ,Pré mi
ten plakat nadava?“). Na plakatu vSak lzeévigpSe€ jeden graficky prvek: v pravém

hornim rohu je umisha drobné kresba lidské postavy — vzhledegtdshym proporcim je

14 Sacks (1972a, s. 334) hdve téchto gipadech o ,pravidlu konzistence®. Popisuije jim eficgy
prokazatelnou tendenci lidi vnimaizné typizace (kategorizace) jako vzajénkonzistentni, pokud tyto
typizace takové vnimani umiagi.
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to postava déte. Znazortny ader rukou je umi&h ve stejné poloviaplakatu jako kresba
postavy, recipient proto bude oba prvky vnimat jalowvisejici. Na zakladvzajemné
relevance (pravidla konzistence, viz pozn. 14) bwdémat zobrazené ditjako cil
nasilného jednani (verbalniho a fyzického).

Z analyzy zatim nevyplynulo, o jakou nasilnou akeizde vlasthjedna. Je-li ofti
dité, kdo je uaténikem? Z grafického provedeni jgepné, Ze uattnik ma navrch —
mocenskeé rozdily jsou tu graficky vyjahy jednak umighim (centralni vs. periferni),
jednak velikosti (velky vs. maly). Tomuto znazémhby odpovidala ndp situace Skolni
Sikany, kdy uténikem je roviz di€ (obvykle starSi a/nebo s#j$i). Jinou moznosti je, Ze
grafické podani reprezentuje hierarchicky vztah indeaglym a digtem. Ut@nikem by
pak mohl byt anonymni nasilnik, souseditel, rodic aj. VSechny tyto moznosti maji
raizné disledky pro celkové interpretai schéma. Jak se recipient rozhoduje m@&nitb
moznymi interpretacemi? V zasadtak, Ze vSechny tyto moZnosti, zaloZené na
typizovanych znalostech o &, nechava v potenciélni platnosti do té doby, reeazi na
prvky, které umozni zvrétit korou interpretaci ve progph jedné konkrétni verzZe.

Rozhodujicimi prvky jsou napisy umiagé pod obrazkem:
Silna slova slabé znamky nezlepsi DEJMEBEM SANCI www.nasedite.cz

Tyto napisy maji k hornimu obrazkizny vztah. Oba ménvyrazné napisy, tj.
DEJME DETEM SANCIla www.nasedite.¢zpotvrzuji dosavadni interpretaci, Zeéi
tématem plakatu je @it Zaswceni recipienti pak budowekt, Ze pod webovou adresou
Ize nalézt stranky Nadace NaSe¢dit Ze vedle prostdniho napisu je vyobrazeno logo
nadace. Funkcesthto napig je predevsSim podat informaci o organizaci, ktera plakéat
zveejnila. Jejich vztah khlavnimu tématu plakatu jemprné volny — na jeho
konstruovani se zasatinepodileji.

Jinak je tomu se sloganer8ilnd slova slabé znamky nezlepS&lejprve si
povSimréme, jakym vizualnim zjsobem je vytviena souvislost mezi obrdzkem a

sloganem. SlogaBilna slova slabé znamky nezlegSkze vSechit napisi pod obrazkem

5 Tento popis interpretai prace zhruba odpovida Garfinkelovu pojmu dokusren metody
interpretace (Garfinkel, 1984 [1967], s. 76—108ystéz kap. 3, s. 111-112). V Schitzdeorii relevance se
problém vylru mezi moZnymi interpretacemiteSi pod pojmem interprétai relevance
(Auslegungsrelevaiiz systém interpretmich relevanci je zalozen na principu cgielinosti vSech
koexistentnich momeft(Schiitz, 1982, s. 76; srov. téz kap. 3, s. 11rbv.Saké studii Dorothy E. Smithové
o konstruovani a schvalovamiughorizatior) konkrétni verze interpretace (Smith, 1978).

135



nejnapadysi (je vytisSEn nejwtSimi pismeny) a zaroiiesvym barevnym provedenim
odkazuje k ploSe obrazku (slogan a jednobarevnéddiazbrazku jsou provedeny stejnou
barvou). Pozornost pouta také svou rétorickou @gurzaloZzenou na sémantickém
kontrastu slowilny — slabya na syntaktickém a rytmickém paralelismu spogrmidného
piivlastku s podstatnym jménem v plurdilr{a slova slabé znamky

Slogan konkretizuje pro recipienta povahu zobrazeasginé akce. Akce se tu
dostava do kontextslabych znamekili do kontextu Skolniho hodnoceni ZakDit¢ na
obrazku se tim potenci@rviazuje do kategorie ,Zak". Do jakych vztaimize vstoupit
kategorie ,zak*? Moznymi retamimi pary jsou ,Zak" — ,Zak" (na naSem plakatu loynu
odpovidal pipad Sikany), ,ditel* — ,zak" (v ptipad hierarchického vztahu dodp —
dit¢). Nechejme tyto moznosti ott®né a postupme dal. Prizstnictvim slovesaezlepsi
(jeho valegniho potencialu) jsou usouvztany slabé znamkwg silna slova Nasilnou akci
bude nyni recipient na zakkdéto motiv&ni souvislosti typizovat jako trestigsrEji
feceno jako verbalni a fyzické trest(ani)étht zaslabé znamkyOdhaleni této motivai
souvislosti a na ni zavislé typizace jednani za&sadkni vztahovou konstelaci: trestani
dittte za slabé znamky je aktivita, kterou typicky wy&eaji rodée. To je
nejprava@podobrgjSi a nejsildjSi interpretace obrazku na plakatu. Alternativerzv, &
porékud slabsi, &stava varianta ,gitel* — ,2ak": ucitel stejreé jako rodt ma zodpovdnost
za Skolni vysledky dite, a tim i potencialni motivaci k trestani zakapatné znamky. Je
na plakatu gjaky prvek, které by podgid jednu nebo druhou verzi, nebo jelba se uz
spolehnout jen na nase typizované znalosti ocradia &itelich a z nich odvodit miru
pravdpodobnosti obou verzi?

Zatim jsme nezapojili do nasi interpr&taprace jeden relevantni prvek kontextu,
totiz ¢as zveéejreni plakati. Kampa probihala v druhé polovincervna, tedy v dob
kratce ped koncem Skolniho roku, kdgtildostavaji zagrecna vyswdéeni. Tato okolnost
podporuje interpretaci rodli— dig: za slabé znamkyna za¥retném vys¥déeni dit
typicky tresta rodi, nikoli witel. Nyni lze do interpretace zahrnout i prvekerit byl
dosud vyznamay nejednoznény, totiz zmisob vyobrazeni dite s brasnou na zadech a
s tmavym stinem za zady. Bife evidentd mimo Skolni budovu (stin indikuje typicky
cervnové slunéné pa@asi), a tudiz i mimo kompetenceitele, Zejmeé je na cest domi,
avSak ze strachu z trestu ustava zthRodie jsou v jeho fedsta¥ redukovani na zdroj
verbalniho a fyzického nasili. Jsou — metaforiék§eno — stinem v jeho zadech. Toto

~=dovyprawni“ smyslu plakatu se @ize jevit jako ryze subjektivni. Podstatné vSakojeze
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ho umoznila volba zakladniho interpr&iého schématu, tj. Geni povahy zobrazené akce
a jejich aktéd.

Na zaklad této analytické interpretacetreme nyni zrekonstruovat argumeinia
postup, ktery se zde upfae. (&elem plakatu je odradit rosé od verbalniho a fyzického
trestani dti za Spatné Skolni vysledky. Pouzity slogan &astni tohoto argumertiaiho
postupu:

Rodice by nendli déti trestat (nadavkami a bitim) stabé znamky= p),
protoZe jejiclznamkyse timnezleps{= q).

Relevantnost argumentu je ustavena na zéktatoto pravidla vyvozovani: Je
zbytegtné (nerozumné) provadaktivity, kterymi nelze $ci napravit. Nabizeny argument
ovSem nemusi byt pro vSechny stepieswdcivy. Lze oponovatieba takto: ,Znamky se
tim sice nezlepsi, ale kluk se tim polepSitipp,Kdyz ho tel’ nepotrestam, bude f#wl
nosit Spatné znamky*, a to na zaklgadeswdceni, Ze dti se budou ze strachu z trestu lépe
a swdomitgji ucit. Spor o relevantnost argumentuiZe byt pochopitek ovlivnén
rozdilnymi nazory na vychovuét, avSak v tomto ipadt je dilezity predevSim rozdil
v tom, jaky casovy smysl recipienti trestu @tlji. Recipienti, kt& vidi smysl| trestu
v budoucnosti (naprava studijnich nauykzlepSeni znamek v budoucnosti apod.),
nemuseji byt argumentem situujicim smysl trestuptitomnosti (nemoznost napravy
stavajicich znamek)pswdceni.

Vime, Ze relevantnost argumentu neni jedinou pokiminisgsSné argumentace.
Preswdcivost argumentu zavisi také narghodnosti argumentujiciho (srov. vyse).
Organizace, ktera plakaty Zegnila, si je toho ¥doma, a proto se snazi na svych
internetovych strankach svowrehodnost podeft, a to tim nejbzn¢jSim zpisobem —

poukazem na svou odbornost:

»Za ideou ,Siln& slova slabé znamky nezlepsi! istopohaleté zkuSenosti odborfiikinky bezpéi

a Krizového centra, ktera v obdobi vydieni pravideld zaznamenava vysoky ridt volani, kdy

se dti Svfuji se strachem z reakce railna ipadné Skolni neasphy.“'®

16 7 anku Osvtova kampa na téma Skolniho vysdéeni (dostupné online na adrese:
<http://www.nasedite.cz/webmagazine/articles.asp282&idk=246>).
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Vidime, Ze argumentai procesy mohouipsahovat hranice jednotlivého plakatu a mit své
pokratovani v souvisejicich textech. Plakat tim ziskax@misto v argumentaim profilu

diskutovaného tématu (srov. vysSe pozn. 5).

Argumentovani pomoci sloganu a obrazu

DalSi moznost, jak umistit na plakat argument,\jezit k tomu synergie sloganu a
obrazu. Timto zfisobem vznikne verb&rvizualni argumentai relé (k pojmu relé srov.
kap. 3). Rozeberu z tohoto hlediska jeden velko&daowy plakat (viz obr. 1.54), ktery
zverejnil Grad mistskécasti Prahy 14 v roce 2001,

Na plakatu je umish sloganKdyz miZze VasS pes.a fotografie muze se stazenymi
kalhotami v po&epu nad piskovi8im (k tomu Ize snadno aprezentovat 2doil muzova
jednant®). Verbalni a vizualnicast plakatu sama o sbktj. izolovarg) neposkytuje
jednozné&na voditka pro weni smyslu plakatu, ten Ize vysoudit az ze¢smosti obou
casti. Fotografie zobrazuje jednani, které se i@&kje proti dobrym mrawn, a proto ho
recipienti pravédpodobré nebudou schvalovat. Slog&mlyz nize Vas pes.toto jednani —
na prvni pohled moznégkvapiv — argumenténé obhajuje. Vyuziva i tom eliptickeého
vyjadieni, které sémanticky daplje akt zobrazeny na fotografi, a to na zaklad
piedpokladané vzajemné relevance verbalni a vizudlsti plakatu. Argumentai relé
zde funguje takto: argumeKdyZz nize Vas pes.je doplrén o elidovany prvek z obrazové
casti, tj. Kdyz mize[toto cklat] VaS pes.,.pticemz deikticky vyraz ,toto ¢élat* ma funkci
bihlerovskéhalemonstratio ad oculdsrov. kap. 1), tzn. ukazuje na obrazek.

Konkluze argumentamiho postupu je implicitni. VyuzZiva se tu dpeliptického
vyjadieni: elipsa typwkdyz nize X...implikuje doplréni ...miZze i Y / pré ne Y?apod.

Argument&ni postup pak zrekonstruujeme takto:

Kdyz miZetoto cklat Vas peg= q),

17 samotny plakat tuto informaci neobsahuje, sroakw§anek zastupce starosty Miroslava Skaly
v Listech Prahy 14&. 7/2003 P& o zivotni prosedi je ¥ci nas vSech (dostupné online na adrese:
<http://www.prahal4.cz/~listy/2003/7/pece.htm>).

18 Srov. nasledujici citatdanku publikovaného v internetovém magazinu Zen23in3. 2004: ,Na
prazskémCerném Most bydlim ti roky. Situace s psimi hovny je tu stéle stejr@iek billboardy s napisem
kdyz mize vas pes', na kterych se obnaZena lidska zadrtigsta kalet do piskovist (JindfisSka
Kleknerova: Mate radi zv@ta? A pejsky? A psi hovna na chodniku? Dostupnéneoma adrese:
<http://www.zena-in.cz/rubrika.asp?idc=8994&id=5>).
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pak mohu toto &at i ja (= p),

pak mam stejné pravaldt toto i ja (= p’),

pak neni dvod, pr& bych toto nemohldat i ja (= p"),
apod.,

pricemz ,j&“ zde odkazuje k aktérovi zobrazenému n&&ila'® Argumentace tu je
zaloZzena na srovnatelnosti vysledku psiho a lidskefovani. Welem plakatu v3ak neni
obhajit mrave zavadné jednani zobrazené na plakatu. Plakat jpléoio vyrovnani
diskrepance v moralnimiigtupu nikoli zvySenim hladiny tolerancéc¢v tomuto chovani
v lidském provedeni, nybrZz sniZzenim toleranégi yvomuto chovani v psim provedeni.
~Povrchovy" argument&ni postup, ktery je formulovan vySe, obsahuje v $loubkové

struktue” tuto normativni argumentaci:

Netolerujete-li takové chovaiovéku (= q),
nentli byste ho tolerovat ani svému psovi (= p),

protoze je ve vysledku stejné (39

Duvodem pro nutnou reformulaciipodniho argumentaiho postupu neni fakt, Ze
zobrazené chovani je obeécrmpovazovano za moralnzavadné. Argumentovat proti
moralnim nazam WtsSiny je v principu mozné (n&ap v katolickém Polsku dzeme

argumentovat ve prosph untlého peruSeni g¢hotenstvi). Mvodem pro reformulaci je
zde skuténost, Ze si jakoclenové spolénosti uvdomujeme, Ze nasledky chovani
zobrazeného na plakatu jsou nezadouci a Ze byrngfozumné trvat na takové variant

¢teni, ktera by nezadouci efekty feghasobovala.

19 Uvedeny argumentai postup je vcelkudzny. Lze to ukézat naskolika prikladech ze satasné
¢eské publicistiky (vdechnyiiklady cerpaji zCeského narodniho korpusu): ,Kdyzuze byt oficialnim
jazykem gaelStina a velStina, proe také znakov#éec? Britska vlada uznala tyto argumenty a poprvé
v historii schvalila znakovoutet jako oficialni jazyk" (Mlada fronta Dnes, 21. 30@3; SYN2006PUB);
,KdyZ maze byt Bih plednétem ungni, pra: by jim nemohl byt RiSsky sém... Na takovy argument se
kieg’anskym demokrém jen €zko hledala odpasd™ (Lidové noviny, NedlIni priloha, 9, 1994; SYN2000);
,Reditel jihlavského festivalu Marek Hovorka mou némj Ze rkteré Eeské dokumentarni filmy] jsou
opravdu dost dlouhé, okomentoval slovy: ,Kdy#za televize vysilatithodinové tenisové utkani, prdy
nemohla vysilatithodinovy dokument?!" To neni Spatny argument, jeldéakt, Ze ®ktefi tvirci opravdu
divaky neSdf a televizim neusnaidji cestu” (Reflex, 45, 2002; SYN2005).
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Argumentovani pomoci obraz

Je mozné argumentovat beze slovidzM neverbalni slozka komunikd situace
fungovat samostatnjako argument? Zkusme se zamyslet nad nésledujiikiadem.
Predstavme si, Zze se prochazime v parku v blizkadta shlavy statu, trochu stranou
hlavnich tras vysypanych piskem. Zastavi ¢laseék ve vojenské unifortha pozada nas,
abychom se vratili na hlavni trasu. Vznikne mezmn&por, zda se smime v danych
mistech pohybovat:lovek v uniformg bude tvrdit, Ze do mist, kde se nachazime, jezéka
vstupu. Je jeho argument platny? &ié zkuSenosti vime, Ze platnost takového tvrzeni s
zaklada na opraeni néco takového tvrdit: &ny olk¥an toto opravéni nema, ma ho pouze
iad. Clovek v uniforms je pro nas zjewhosoba s oficialnim statusem. Uzname-li tedy, Ze
ma opraveni tvrdit o réjakém mist, Ze je do & zakaz vstupu, uzname i platnost jeho
argumentu.Cinime tak pitom pouze na zékl&djeho vzereni jako oficialni osoby, ftj.
piedevsim s ohledem na jeho uniformu. Uniforma (sgadialSimi indiciemi oficialnosti —
gesty, intonaci atd.) se tak stava argumentem agmn a to na podklgdnaSich
typizovanych znalosti o statusu a pravech (sapech chovani) osob v unifo¥rff V této
souvislosti si ostath mizeme pipomenout slavny ifbéh z vilémovského Bmecka —
piipad ,hejtmana z Kopniku®, muze, ktery se v uniférpoiizené u veteSnika vydaval za
hejtmana a s hrstkou skdibg/ch vojaki obsadil radnici v Kopniku a zabavil tanéstskou
pokladnu®* V Zuckmayero¥ dramatizaci fibshu ,hejtmana z Kopniku“ nachazime i
nazorné vypodohlimi opa&né situace, totiz argumeiitd poukaz na absenci uniformy:
hejtman von Schlettow se v civilnim obleku pokompacifikovat opilého vojaka, avSak
vojak odmita uposlechnout jeho rozkazy s poukazanelno civilni vze#eni a vyzyva ho,
aby se nejprveipvlékl do uniformy, chce-li rozdavat rozkaZyAbsence uniformy se tu
stala argumentem proti hejtmanovu argum@ritau tvrzeni, Ze je hejtman, jimz

zdiavodnoval opravinost sveho jednani. Oficialni chovani hejtmana 8cohlettowa, jeho

20 Svou roli zde hraji i dal$i typizované znalostiph nase posdomi o kategorii $eZzenych objekt
(sidla preziderit, zahranini ambaséady aj.), Zsobech ostrahy, o typickych vykonavatelich ostratoly

2L struzné vyleni ribshu Wilhelma Voigta, ,hejtmana z Kopniku®, Ize nalémg. u C. Buffeta
(1999, s. 214-215).

22 Carl Zuckmayer: Der Hauptmann von Képenick: Eimtdehes Marchen in drei Akten, prvni
deéjstvi, treti scéna, in: C. ZuckmayeDer Hauptmann von Kopenick, Des Teufels GeneraleiZw
TheaterstlickeFrankfurt am Main: Fischer Taschenbuch Verlagd2l9s. 33-34: ,VON SCHLETTOW
scharf, ohne zu schreidfolgen Sie mir!! Ich bin Hauptmann im Ersten Gaedgment! GRENADIER Det
kann jeder sagen! For mir biste’n deemlicher ZstilVON SCHLETTOW Sie verlassen sofort das Lokal!
Folgen Sie mir zur ndchsten Wache! Nehmense diekam zusammen! GRENADIER 'n janz deemlicher
Zivilist! Jeh doch nach Hause und zieh dir um, deamnste mir wat erzéhlen, so nich, Manneken, clo!Hi
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useny, velitelsky ton a vydavani rozkgzsamo o sob opilého vojaka neagswdcilo.
Témto indiciim oficidlniho statusu totiz ch§lldominantni prvek — uniforma.

Odpowd’ na otazku, zda je mozné argumentovat beze slaagezmozné vyuzit
k argumentaci vylené prostedky vizualni sémidzy, zavisi pochopit&lna tom, jakou
koncepci argumentace zvolime. V zasdde — z tohoto hlediska — uvaZovat i@ch
koncepcich argumentace:

(1) ,Prisné@" neboli logocentricka koncepce definuje argutae jakocisté verbalni
aktivitu (srov. van Eemeren et al., 1996, s. 5)toMto pojeti je otazka vizualni
argumentaceiedem vylodena (srov. ale Groarke, 2002).

(2) ,VoIna@“ neboli psychologick& koncepce raz§e pojem argumentace na oblast
emoci (srov. Nakorgmy, 1999, s. 150), takze jakakoliv sugestivni ewekamoce rive
byt ,argumentem®. V tomto pojetifpstava byt argumentace v§h¢ racionalni aktivitou,
za ,argument” mMze byt povazovan de facto jakykoliugobivy obraz.

(3) ,Umirnéna“ neboli sémiotickA koncepce se nevzdava drddo pojeti
argumentace jako racionalinnosti odehravajici se prima@rrverbalnim zjsobem,
piipousti vS8ak moznost argumentovani pomoci jinyahiséickych modi, nag. pomoci
obrazi (srov. Groarke, 2002).

Uvodni teoretické vyklady v této kapitoler@aevsim pasazeswované racionalkit
argumentovani), dale zavedeni pojmu arguniaita relé, piklad s uniformou a nakonec
i cela gedchozi kapitola anovana multimodal# (viz kap. 3) naznaji, Zze gistupu
zvolenému v této praci je nejblizSi koncepce3. Argumentaci povaZuji za racionalni
proces, ktery nize byt nesen i jinymi sémiotickymi mody, nez je msdrerbalni, tedy
nag. modem vizualnim. V zakladnich otazkach sg ptistup shoduje s teorii vizualniho
argumentu Lea Groarka (2002), a to navzdory tomujeho teorie vychazi z odliSnych
vychodisek. Stejajako Groarke se domnivam, Ze argumentaééenbytcast&né nebo
aplr¢ zprostedkovana obrazem a Ze je to um#Em principialni srozumitelnosti
vizualnich komunikdt a gisluSnych relevantnich kontéxtpro recipienta jakolena
spole&nosti.

Obra’me nyni pozornost kékolika prikladim nekomegni reklamy, které seipd
¢asem objevily v ulicich Prahy (obr. 1.29 a 4.9) ani¢hesteru (obr. 1.55).

Na obr. 1.29 je zachycen billboard, jejz budeme Ww#Zich obtizi interpretovat
jako aktivitu réjaké vegetarianské organizace. Vime, ze reklanouhgl se dnes vyuZivaji

i k nekomeénim &elim a Ze se jejich pragidnictvim obraceji na vejnost fizné

141



e

neziskové organizace. Na zaldatdto zkuSenosti s Zanrem a také na%inb znalosti o
socialnim typu ,vegetarian“ a rova jistého po¥domi o vegetarianském diskurzu budeme
rozuret funkci plakatu jako propagaci vegetarianstVast plakatu zaujima slogdtame
volbu nejist maso, mame volbu nechatTto tvrzeni apelujici na svobodnailivclovéka
(volbu) je v zésad neproblematické a nevyZaduje argumémitazajiSéni platnosti.
porazky dobyiete; kresba jéernobila, barewhvystupuji do pofedi pouze krvavé skvrny
provedené rudou barvou. Téma obrazku a jeho bam@al@ace kontrastuje se sloganem,
predevsim s jeh@asti mame volbu nechat ZiToto kontrastni spojeni evokuje globalni
piedstavu o vegetarianském diskurzu (teze typu ,ethijrata je vrazda“ apod.). Jelikoz
vegetarianskeé teze nejsou vSeolégaiijimany, vyZzaduji zpravidla argumexitd podporu.

V naSem pipadt je argumentace nesena pr@brazkem, fesrgji feceno zaminou hlav ve
scért porazky: lidské aktivik poradzeni zvat je touto zamnou projektovana
zvireckost/nelidskost, zatimco porazenému ietvi jsou projektovany lidské rysy.

Argument, ktery mizeme z tohoto obrazku vyvodit, 1ze zformulovat takt

Jestlize se nechceme chovat kratnelidsky, pak neporazejme iata.

S vyuzitim schématu ,p, protoZze q“ by to vypadakio:

My lidé bychom nerdli zabijet zvfata pro jidlo (= p),
protoze zufata se lidem vétem podobaji (= 9
a zabijet bytosti podobné lidem je kruté a nelidsieg).

Stoji za pozornost, Ze se zde ve p#gsbpzviat vyuziva negativni predikat zeckosti
(bestiality); z hlediska vegetariAanského diskuraicchmm mohlifict, Ze je to ufity
paradox>® Uvedeny argument totiZ stavi na naSem kulturnimsgomi o hierarchickém
vztahu mezi kategorilovék a zvie. Vyuziva pi tom stejnych operaci, jaké pouzivanie p
pozitivnim nebo negativnim hodnoceni osob, kdy &wdyosob pripisujeme predikat

z vy38i, resp. niz$i kategorie (Sacks, 1972a,8).%33

% Na tento problém mne ngeskobudjovické konferenci (viz vySe pozn. 1) v diskusi apmil
Salim Murad.

2 Nechavam stranou, zda cilem vegetarianského diskig opravdu Uplné zrovnoprasm
kategorii¢loveék a zvie. Jen za tohotaredpokladu je Eejmé mozné mluvit o paradoxu.
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Obr. 4.9 je pikladem billboardu, naégmz jednozné&né dominuje obraz nad slovem.
Jedinym verbalnim stenim na plakatu, pomineme-li firemni loga uvedeod carou, je
internetova adresa obsahujici nazev organizacey iku rozumime intenci plakatu:
jedna se o kampaproti tabaku (koteni). Obrazek znaziwje akt kojeni, ficemz na
odhaleném Zenském prsu vidime, Ze Zena ma mistdavek cigaretové filtry.
Znézorknému aktu kojeni budeme rozéimak, Ze matka kojsvé dit¢ (tedy nikoli, Ze
nejaka Zena kojinéjake dit¢), mj. diky nasSim socialnim znalostem o nitskgch aktivitach
a zavazcich (podrokj u Sackse, 1972a). Matka, ktera kipwbliZzuje nejen svémult,
ale také &lu svého ditte, protoze Skodliviny, které dostava ddatkouenim, gedava
ditéti kojenim. Takto by se dalo zhruba interpretov&né sdleni obrazku. Jeho apel Ize
zrekonstruovat takto: Jestlize chces$ byt zoddoa matka, pak byschem kojeni nerla
koutit. Argument vloZzeny do obrazku vyuziva nasSeho¢gdomi o moralnich povinnostech

matek:

Matky, které koji, by nesty kouiit (= p),
protoZe tim ubliZuji svému dit (= qu);

a dobra matka neéth nic,¢im by mohla ublizit svému dii (= qp).

Dodejme, Ze argument proti ki@ni je zde vytvien s ohledem naghny protiargument
kuraki, totiz Ze koweni je projev jejich svobodnéule a svobodného rozhodovani o
vlastnim zdravi.

Na obr. 1.55 je zachycen plakat uraist v pouleni swtelné vitrire. Obrazek
znazotiuje muze meiciho na ulici, u jehoZz nohou stoji poloprazdnéeslde s pivem;
tekutina stékajici po chodniku a mizici v kanalpowedi obrazku ma podobu minci.
Uderny styl sloganuGet drunk & disorderly, get arrested, get an £8defje spolu
s chronologickym usgédanim jeho jednotlivyclasti rétorickym progedkem sugesce
kauzalniho vztahu mezi prvni a druh&éasti sloganu; z rétorického hlediska se tu jedna o
prezentovani faktu,caz bszné zkuSenosti vime, Zze ne kazda vytrznost byvéegidina.
Plakat je nanien proti spoléenskému neSvaru — vytrznictvi spojenému s alkomels.
Existence tohoto jevu jeasodem, pré je treba argumentovat. Hrozi totiz, Ze potencialni
adresat plakatu #ize nezadouci chovani povaZzovat za neproblematiigumentace je
v tomto gipadt zprostedkovana paraletnverbalnim a vizualnim sémiotickym modem:

Nedklej néco, co pro tebe fiZe znamenat zbyeou finargni ztratu.
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Analyza ti plakdti ukazala, Ze vizualni argumentace je zaloZenajrégiko jeji
verbalni pratjSek — na typizovanych, sociélschvalenych znalostech oty Ukazalo se,
Ze obraz je schopen stat se nositelem argumente @& tudiz sémioticky potencial
Gcastnit se argumentaich proces. Ve vSech analyzovanychtipadech byl obraz
k argument&nim (&elim prizpisoben progednictvim manipulace s realistickym obrazem
(substituce lidské hlavy a zeci hlavy, bradavek a cigaretovych filtrmasi a minci).
Rozpoznani argumerdiaich postup bylo zaloZzeno na zkuSenosti s Zanrem a na znaloste

prislusnych diskunt, jez vytv&ely argumenténi kontext.

Shrnuti

V této kapitole se &nuji otazkam argumentace, a to jak z hlediska obecn
sémiotického, tak z hlediska uplati argumentace na plakatech nekamemreklamy.
Spoustéem argumentmiho procesu je akt zpochydni/problematizace vyroku, jednani
apod. Problematizacefifpm nemusi vychazet pouze od recipienProduktéi mohou
anticipovat akty zpochykini na strat publika, a poté hledat argumenty, které by u
publika nalezly uznani. Argumentace mé& (fmi} dialogicky charakter. Strukturu
argumentace lze schematizovat pomoci fornuléplati), protoze g (plati)kde q je
argumentem pro p.ifffatelnd argumentace musi spVat alespt tyto podminky: argument
musi byt platny a relevantni a argumentujici osdibatituce) musi byt &ohodna.
Architektura argumentace je budovana na zakladacionéiniho vyuZzivantlenskych
typizaci — toto schitzovské pojeti argumentacegeuwladu s pojetim Quintilianovym.

Na plakdtech nekom@mi reklamy byvaji prezentovdna témata, ktera jsou
kontroverzni, malo znamd& nepopularni, zkratka témata, ktera vyzaduji arguotani
podporu. Argumentai funkce je delegovana naznécasti plakatu. Argument e byt
nesen: (a) sloganem, (b) sloganem a obrazem (argaman relé) a (c) obrazem. Analyza
prokazala, Zze nejen slova, ale také obrazy majictimky potencial nést argument. Obraz
byl k argumenténim elim prizpasoben manipulaci s realistickym obrazem. Rozpoznani
argumentanich postup bylo zaloZzeno na zkuSenosti s Zanrem a na znalogtsluSnych

diskurai, jez vytv&ely argumenténi kontext.
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PERSPEKTIVA BEZNYCH RECIPIENT U



5. Metoda a data

Jaké metody vyzkumufighazeji v ivahu, chceme-li empiricky zkoumat rexep
venkovni reklamy®? Vzhledem k tomu, Ze poulii ti$&na reklama je iedevsim ufena
k ,2tichému ¢teni* a jen malokdo na ni zareaguje verbalnim aktenpro vyzkum takové
LVnitini interpretace” vylotena metoda pozorovani. Alternativni terénni metdapbyla
metoda dotazovaniiipno na ulici u konkrétniho plakatu. Takovyéshlat by vSak byl
s nej\tsi prav@podobnosti nefinny: respondent by se citil zaslem a neodpovidal by
v psychické pohat] dana komunikéni situace by navic pragnbyla natolik neobvykla, ze
by byl patr na rozpacich, jak odpovidat; ranby bylo obtizné fimét respondenta
k delSimu rozhovoru. Vysledkem by byla zkreslemdddo zajimava data.

Pro vyzkum recepce reklamnihoékxhi se jako vhodfjsi jevi rekterd z forem
vyzkumného rozhovoru. Tato metoda responitentimozni mluvit v psychické poh&d
ve srozumitelné situaci a dostateé dlouho; je proto k ziskani verbalnich dat o
interpreta&nich procesech, zkuSenostech a nazorech fitiogna. Z dostupnych forem

vyzkumného rozhovoru jsem zvolii metodu moderovanyskupinovych diskuéi

! Tato kapitolaserpa z mé tivgjsi studie (viz Kaderka, 2006).

2 Termin ,moderovana skupinova diskuse' pouzivan jaksky ekvivalent anglického terminu
focus group discussion’, resp. ,focus group’. Bestiny byva tento anglicky termirékdy prekladan jako
,skupinova diskuse' nebo ,ohniskova skupina‘. Myslize ani jedndeseni nenit&stné. Termin ,ohniskova
skupina‘ neni intuitivé srozumitelny a je zaloZzen na chybné ¥ollyznamového ekvivalentu k anglickému
focus'. ,Focus' sice miZze znamenat ,ohnisko’, anglicky termin ,(focus growgak vyuziva vyznamu
,Zanmgteni se na ¢co' (k tomu viz dale v textu)fesky vyraz ,ohnisko’ se mimo oblast fyziky pouziva
k ozna&eni stediska, z 8hoz se ®co St nebo v #mz se ®Wco soustd’uje (Slovnik spisovného jazyka
ceského Praha: Academia, 1960-1971), haphnisko nakazy‘, ,ohnisko nepokj atd., naproti tomu
anglicky vyraz ,(focus' si i fi béZném pouziti zachovava vyznamovy element ,Zaegini‘, ,zangrovani', tj.
element, ktery anglicky termin ,focus group' vyu&iyskupina se v diskugan®ruje na utité téma). —
Preklad ,skupinova diskuse' je vyznamowiili§ Siroky: ne kazda ,skupinova diskuse' je ,focgsoup
discussion‘. Z metodologického hlediska jéleZité rozliSovat mezi daty sebranymi ¥Yirpzert vzniklé
skupinové diskusi (n&pmezi cestujicimi ve vlakovém kupé) a daty sebmany umsle pripravené situaci
vyzkumného rozhovoru. Slovem ,moderovana’ v termimoderovana skupinova diskuse' signalizuji, ze se
jedna o takovou udte pripravenou situaci, a zarovezdiraziuji fakt, Ze moderovani je neodmyslitelnou
soutasti této metody,iftomnost moderatora zasadnimigpbem ovliviuje pribéh této komunikani udalosti
(k tomu viz dale v textu). Vyraz ,diskuse’ charaiteje tuto komunikéni udalost jako verbalni interakci. To
je zcela adekvatni popis z perspektiviastniki diskuse, neltbpozvani dastnici ¥di a @ekavaji, Zze budou
spole&né diskutovat na wité téma. Vyraz ,diskuse' vS8ak nema sugerovat, edingm typem dat takto
ziskanych jsou verbalni data, je pochopitettozné se i analyze zarit i na neverbalni projevydastniki,
verbalni data ovSemigtavaji hlavnim ziskem této metody.
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V néasledujicim oddile se pokusim tuto metodwstfwharakterizovat a také ukazatam
je volba skupinové diskuse v tomtorigad® vyhodrejSi nez volba individuélniho

rozhovoru.

Moderované skupinové diskuse

Moderovana skupinova diskuse je vyzkumna techniganz cilem je sér dat
prostednictvim skupinové diskuse na téméeame vyzkumnikem (Morgan, 1996, s. 130).
Podstatnym rysem této vyzkumné techniky j&rad na interakci mezi samotnymi
ose moderator —castnik (srov. Kitzinger, 1994, 1995; Macnaghten yekd, 2004;
Morgan, 1996, 2001; Myers, 2004). Z tohoto rysulyyaji i hlavni gednosti této metody
ve srovnani s individualnim rozhovorem. Vyhodou r@Znost pozorovat interakci
vyvolanou danym tématem, atfimo tak sledovat, jaké jsou podobnosti a rozdily
v nazorech a zkuSenostechiastniki (Morgan, 2001, s. 24). Jinou vyhodou je to, Ze
skupina vytvéi prijatelné publikum pro sfiovani nazol (zkuSenosti, podit atd.),
respondenti nemuseji své repliky &ovat pouze na vyzkumnika, jako je tomuftippcd
individualniho interview (Macnaghten — Myers, 2034, 65). Skuténost, Ze diskuse
probihd ve skupi) maze téz povzbudit kdasti lidi, ktgi maji jinak pocit, Ze nemaji
k tématu cofrict, nebo kt& by nebyli ochotni zéastnit se individualniho rozhovoru
(Kitzinger, 1995).

Metoda moderovanych skupinovych diskusi ma v sofihl wdach pordrng
dlouhou historii. V anglickojazinych publikacich se za jejiho zakladatele obvykle
povazuje Robert K. Merton, kteryigd zhruba Sedesati lety vyhlo se svymi
spolupracovniky metodu zvanou ,focused intervieMe(ton — Kendall, 1946). Jak R.
Merton (1987) pozgi vzpomina, u zrodu této metody byla jeho spolopr& Paulem
Lazarsfeldem. Lazarsfeld provdd r. 1941 vyzkum recepce rozhlasovychau (,radio
morale programs"”) a pozval Mertona, aby se&astnil jako pozorovatel procesuésb dat:
ve studiu se pry tehdy seSla skupinka respotigdggjimz ukolem bylo vyslechnout dity
porad a Bhem poslechu kému vyjadovat své negativni nebo pozitivni reakce pomoci
¢erveného nebo zelenéhocitka. Poté byli Gastnici dotazovani naidody svych reakci.

Rozhovor s tastniky, ktery vedl Lazarsfels asistent, vykazoval podle Mertona velké

147



nedostatky tykajici se procedur a taktik dotazovéwsistent pry kladl fliS navodné
otdzky. Na zaklatl této zkuSenosti vytwd Merton a dalSi metodu ,focused interview",
ktera se soumdila gredevSim na techniky kladeni otazek a vedeni rozinogakladnim
rysem, kterym se tato vyzkumna technika odliSovath jinych tym vyzkumnych
rozhovoi, bylo to, Ze respondenti byli vystavenéié situaci (stimulu), nap zhlédli film,
vyslechli rozhlasovy p@ad, gecetli si letdk apod., a poté byli na tuto situadinfsil)
dotazovani (Merton — Kendall, 1946, s. 541). Takbyyi smysl slova ,focused” v nazvu
metody: interview se zaffovalo focused na zjiS€ni subjektivnich definic udité
situace/stimulu (srov. téZ Reissmanovu, 1953, 8, Rfterpretaci vyrazu ,focus” v recenzi
Mertonova manualu pro uZivatele této metody: ,thexea ‘focus’ upon a particular
stimulus situation rather than upon a more gerserjlect area”).

Dnesni podoba metody zvané ,focus groups” sévegni Mertonovou vyzkumnou
technikou v mnohém shoduje a v mnohém se od ni3iile platna jsou myslirtyfi
kritéria UsgSného (produktivniho) pouziti této technikynondirection (otédzky
tazatele/moderatora bydhy byt nenavodné)specificity (vypowdi Gcastniki o zkoumané
situaci by ndly byt dostaténé specifické),range (ziskana data by &a mit dostatén¢
Siroky obsahovy zatn), depth and personal conteftypowdi i¢astniki by mely vychazet
z jejich osobni zkuSenosti, nély by byt vagni a obecné) (Merton — Kendall, 1946).
Stejre tak je dnes stale mozné vyuzivat procedury, ks@yazi k naplini tchto kritérii:
vyuZivani typologie otdzek podle miry navodnosteytenost vs. strukturovanost otazky
vici stimulu a w¢i odpowdi), techniky gechodu mezi tematickymi (pod)oblastmi
(transitional questions mutational questio)s pouZivani pracovni osnovy rozhovoru
(interview guidg, pouzivani procedury retrospektivni introspekfeppuzivani hmotnych
reprezentaci zkoumané situace —inapazek z filmu, textovych pasazi z leidékpod. — a
také pouzivani otazek typkidyZz si vzpomenete na tu situaci, jakad byla tenke
reakce?, dotazovani se na pocity aj. (ibid.).

V ¢em se metoda ,focused interview* a metoda ,focumigs” od sebe liSi? StarSi
vyzkumna technika byla vyuzivana jak kindividuéinitak skupinovym rozhovém
(Merton, 1987, s. 554; Reissman, 1953, s. 287)¢j@bwmetoda je aplikovana pouze ve
skupinach (jak vyplyva jiz z nazvu). Merton chégfatused interview" vZzdy jako metodu
dophkovou, kterou je nutno kombinovat s jinou metoddwagtitativni) (Merton —
Kendall, 1946; Merton, 1987). Metoda ,focus groupg' jiz dlouhou dobu pouziva jak

v kombinaci s dalSimi metodami (kvantitativnimi pekvalitativnimi), tak samostain
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(Morgan, 1996, 2001). Kidezitému posunu doslo také v oblasti, v niz s& otetody
terminologicky snoubi — totiz v otazce, na co sehovor zandfuje focug: diskuse ve
,focus groups" jiz neni strikéhzanerena na vyzkum subjektivnich reakci na spiSe Uzeji
vymezenou situaci/stimul s cilem pochopit, jak ¢estimul pisobi, nybrz je mozné ji
zaneiit na obechjSi témata jako ndpbezpény sex, nakupni zvyky apod. (srov. k tomu
vyrok L. Reissmana citovany na kondiegminulého odstavce). Jsexistuje celdada
dalSich jednotlivosti, které sestiem Sedesatiletého vyvoje &nily, jisté je tu i fada
novych metodologickych otazek, které byly rozpraooy v souvislosti s rozvojem
kvalitativniho vyzkumu. Tyto podrobnosti a souvigiosSak uz pro nas nejsou taklefité.

— SluSi se dodat, Ze tato anglosask& vyvojovéa Ieei jedind, by v anglickojaz¢né
literature se odkazuje rpdevSim na ni. Vlastni tradici skupinovych rozhdvgako
vyzkumné techniky najdeme maps €mecké a francouzské sociologiiénito jinymi
tradicemi se zde jiz nebudu zabyvat, nebeéto praci navazuiji na linii anglosaskbu.

K ¢emu se moderované skupinovée diskugecus groupp typicky vyuZivaji?
Obecrk mizemeftict, Ze se pouzivaji k ziskani udla) jevech, jak je chapou a prozivaji
piislusnici fiznych socialnich skupin; poskytuji vyzkumiimk komplexni informace o
tom, co je z perspektiv§leni spole&nosti relevantni: ,[focus groups] are often usedin
exploratory way, when researchers are not entiselge what categories, links and
perspectives are relevant” (Macnaghten — Myers426065). Konkréthbyly moderované
skupinové diskuse pouzity nappii vyzkumu politickych nazdr, nakupnich zvyk,
postoji k bezpénému sexu, recepce televiznichigudh aj. (srov. Kitzinger, 1994, s. 103—
104; Morgan, 1996, s. 132-133; Myers, 1998, s. &9)lediska tématu této prace je
zajimavé vyuziti moderovanych skupinovych diskusiykkumu recepce rétorickych
strategii pouzitych v letacich s ekologickou tekaii (Myers — Macnaghten, 1998). Na
tomto mist je tteba zdraznit, Ze moderované skupinové diskuse jsdadevsim
technikou sbru (generovani) dat a Ze jejich pouziti neni dwgpojeno s &akym urgitym
analyticko-teoretickym ramcefh.

%V Némecku zaali pouzivat skupinové diskuse jako experimentéalatodu v 50. letech 20. stol. ve
frankfurtském Institut fir Sozialforschung pod vette M. Horkheimera a T. Adorna (Bohnsack, 2000). —
Ve francouzské sociologii se specificky typ skupi@oo rozhovoru vyvinul vramci tzv. metody
sociologické intervence, kteroucz rozvijet na konci 70. let 20. stol. A. Touraittamel, 2001).

* To samorejme plati jen do jisté miry. Co musi vyzkumnik poujiedtuto metodu vzdy
respektovat, je skutaost, Zze ma co dénéni s analyzou a interpretaci socialni interakogizdidé produkuji
znaky verbalni, paraverbalni a neverbalni povatbychom se P interpretaci nedopustili zbytaych chyb,
musime nejprve pochopit, co se v moderované skupidiskusi doopravdy&k. Jak ndzomukézal nap
G. Myers (1998, 2004) (a jak uvidime i v té&tésti prace), mohou nam k tomu velmi delposlouzit
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Konkrétni podoba moderovanych skupinovych diskusyplywa ziady
metodologickych rozhodnuti tykajicich se nejen stdaliskusnich skupin, ale také&emi
obsahu diskuse a &gobu jejiho pibéhu. Obvykle se id tom @ihlizi k doporgenim, jez
byla formulovana na zakladdosavadni vyzkumné praxe a jsou shrnut&inugkach a
manudlech (nd@p Morgan, 2001). Typicky ifpada na jeden vyzkumny projekt 3-5
diskusnich skupin o 6-10 lidech, #tse vzajem& neznaji a ktéd jsou vybrani tak, aby
tvorili relativné homogenni skupinu; mira zasahovani do diskusdraeysmoderatora je
vétSinou vyssi, tj. diskuse vykazuje vySSi miru stmodvanosti (Morgan, 2001, s. 50);
jedna diskuse trva zpravidla hodinu az dibid., s. 64) a jeji gibeh je nahrdvan na
zvukové zéizeni, rkdy se paéizuje téZ audiovizualni zaznam (ibid., s. 72n.)toltypické
volby pri praci s moderovanymi skupinovymi diskusemi vSagpradstavuji gjaka
zavazna pravidla, vypovidaji pouze odaaigjSim zpisobu jejich vyuziti (ibid., s. 50), a
nently by proto badatele zbavovat Uvah nad optimalfikapi metody na vlastni projekt.

Prace s moderovanymi skupinovymi diskusemi prokihékolika krocich:

(1) planovani (kolik skupin, v jakém slozZeni, jakdle diskuse strukturovana, kde se
bude konat atd.),

(2) realizace diskuse (moderovani diskuseig&zpai nahravky),

(3) transkripce nahraného materialu,

(4) analyza,

(5) interpretace vysledk(srov. Macnaghten — Myers, 2004; Morgan, 2001).

Pfi analyze a interpretaci dat jgeba mit na pawi, Ze data nebyla ziskana kirpzenych
podminkach kazdodenniho Zivota, ale wlemavozené situaci. Ase tento fakt zda byt
evidentni, gkdy se badatelé dopotgt t¢é metodologické chyby, Ze moderovanou
skupinovou diskusi povaZzuji za rovnu kazdodenniorhovoru (na jeden takovyipad
upozonuji Edwards — Stokoe, 2004). Jak uvidime dale, mmdaa skupinova diskuse
piedstavuje specifickou komunikai situaci. B analyze jeiteba k jejim zvlaStnim rysn

piihlizet.

analytické aparaty konverzai analyzy,clenské kategorizani analyzy (teorie typizaci), rétoriky (teorie
argumentace) a sociolingvistické analyzy zilesti (zejm. jevu zvanéhbedging, tj. analytické nastroje,
které Ize s usfghem aplikovat na mikroanalyzu jazykovych interakdén s dkladnym pochopenim
mechanism re¢ového styku je totiz mozné vrstvit na sebe nové&rexpertni interpretace.
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Data

Vyzkum recepce nekomari reklamy v podminkach skupinovych diskusi je
nemyslitelny bez vyuziti stimutaiho materialu. Diskuse bez konkrétnich ukazek yig b
neproduktivni, Gastnici by se museli spoléhat na svou §am diskuse by se tak nétn
omezila na obecné vyroky k tématu. K diskusi jseot@vybral rgkolik ukazek plakat.
Uvédomoval jsem si, Ze ukazkového materialu yontoyt radji méng, aby se fi diskusi
mohlo jit do ¥tSi hloubky. Ukazky jsem volil tak, aby mezi nimyjly zastoupenytizné
druhy nekomemi reklamy, ¥etré prikladd prechodného typu. Dbal jsem také na to, aby
byly tematicky pibuzné, coz rlo usnadnit rozhodovani o optimalnim slozeni skupin
Nakonec jsem vytipovaityii kampar ¢tyt riznych organizaci z let 2001-2005:

(i) kampai Linky bezpei proti (psychickému) tyranicti,

(ii) kampai Hnuti Pro ZivoiCR proti potratm,

(i) kampai linky DONA - linky pomoci obtem doméciho nasili, kterou
provozuje Bily kruh bez@é ve spolupréaci s firmou Philip MorriSR, a. s.,

(iv) kampai Avon proti rakovig prsu, kterou pigdala firma Avon CosmeticSR.

K diskusi jsem pedlozil fotografie plakdit, piip. navic je&t jejich verze z'asopisu.

V jedné skupit jsem navic k diskusiipdlozil jes¢:
(v) kampa Koalice proti tabaku proti kdani lshem hotenstvi a kojert.

Na zaklad obsahu vybranych kampani jseméiursloZzeni diskusnich skupin.
V moderovanych skupinovych diskusich neni skladhgisn motivovana snahou vytiio
demograficky reprezentativni vzorek populacé (palém pétu Kastniki diskusi by
takové pd@inani bylo nesmysiné), nybrz vyplyva z naSebedpiZného chapani problému,
ktery chceme empiricky studovat; srov. ktomu Magranovu a Myersovu

charakteristiku:

»Focus group researchers do not aim for a repratieatsample of a population; they try to generate

talk that will extend the range of our thinking aban issue, and to do that they recruit groups tha

® Soubor vSech fotografifredloZzenych k diskusi Ize nalézt yilBze 4 (sv. 2, s. 379-390).
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are defined in relation to the particular concepfremework of the study, a ‘theoretical sample’ in
the terms of Glaser and Strauss".
(Macnaghten — Myers, 2004, s. 68)

Podstatné jeiedevsim to, aby lidé diskutujici ve skupiméli k tématu corict a aby se
mohli vyjadovat svobod#é a bez obav. Ma Uvahdiplanovani skupin byla nasledujici:
Témata vybranych reklamnich kampani (psychickéniyidti, potraty, domaci nasili,
rakovina prsu, fip. koueni Ehem thotenstvi) maji takovy charakter, Ze n& budou
muzi a Zeny reagovat praygbdobré odliSnym zgisobem. Podolinjsem uvazoval o
rozdilu mezi lidmi Zijicimi v rodig s détmi a lidmi bezdtnymi, ktei s vlastnim rodinnym
Zivotem zatim nemaji zkuSenost. Zalakity faktor jsem povazoval také obecny postoj
k reklan®. Ten miZze byt ovlivien vekem (fFedpoklad: lidé primamh socializovani fed
rokem 1989 a po roce 1989 budou mit rozdilny postogklant), vz&lanim a
zamestnanim (pedpoklad: lidé s ekonomickym vddnim, g@ip. pracujici v ekonomické
sfé&e, budou mit pozitivni postoj k rekla&ma naopak lidé mimo ekonomickou sféru budou
mit k reklang postoj negativni). Smyslenmeédhto Uvah ovSem nebylo ziskat naskedn
empirické potvrzeniéchto gedpoklad, ale vytvdit takovée diskusni skupiny, aby jejich
Gcastnicitekli k tématu Bco zajimavého z hlediska teorie zkoumaného problémapic
diskusnimi skupinami také rozdilného. Cilem tedyobzajistit Sirokou paletu nazira
perspektiv.

Z téchto avah vyplynula nasledujici kritéria \&h respondetit

(1) pohlavi,

(2) rodinny stav,

(3) zZivot s @tmi / bez dti,
(4) vk,

(5) vzcElani a zamstnani.

Na jejich zaklad jsem sestavittyii diskusni skupiny:
(@) STUDENTKY. Skupinu tvillo 7 studentek humanitnich a soci@lddnich

obori v bakaléiskem, magisterském nebo doktorském studiu &1 \20-29 let. Krora

jedné vdané matky s jednim&é@m byly vSechny svobodné a bétrae.
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(b) EKONOMKY. Skupinu tvéilo 5 Zen z ekonomické a administrativni sféry
(Gcetni z privatniho sektoru &adnice z finatniho Gadu) ve ¥ku 32-54 let. Kroré jedné
Gcastnice s vysokoSkolskym wddnim (ekonomického séru) nely vSechny ¢lenky
skupiny stedoSkolské vz#lani. VSechny byly vdané nebo rozvedené dynedno dit
nebo byly bez&né.

(c) OTCOVE. Skupinu tvili 4 muzi-otcové ve ¥ku 33-37 let. VSichni byli Zenati,
meli vysokosSkolské vzélani (humanitniho nebo ekonomickéhoésa) a 1-2 dti.

(d) SENIQRI. Skupinu tvdili 4 muzi-otcové v dchodu ve ¥ku 62—68 let. Vsichni
meéli vysokoSkolské vzélani (prirodowdného, ekonomického nebo humanitnihcie)
byli Zenati nebo ovda¥i a meli 1-3 dkti.

SloZeni diskusnich skupin bylo relattvrhomogenni, by je patrné, Ze mira
homogennosti byla v jednotlivych skupinach rozdilki& se za to, Ze homogenita skupiny
umoziuje snazsi a plynulejSi diskusi (Morgan, 2001, 2). /e vSech skupinach byli
piitomni jak lidé, ktéi se znali z HivéjSka, tak lidé, ktd se vidli poprvé az pi diskusi. Az
na vyjimku se vSichni Ziastréni narodili a vyrostli nateském Gzemi, pouze jedeélen
skupiny SENIORJ se narodil, Zil a pracoval v Séigkém svazu, od konce 70. let 20.
stoleti Zije vCechéch.

K diskusi byli vSichni dastnici pozvani dopisem, kteryémformu inzeratu (viz
Prilohu 2, s. 304-308). &Astnici tedy dofedu wdéli, Ze budou sotasti skupinystudentek
humanitnich a socidlivednich obofi nebo muz: starSich Sedeséti ledtd. a Ze budou
diskutovat o spol@nskych problémech, jak nam je zpfedkovavaji neziskové
organizace ve svych reklamnich/billboardovych kamg@dsa a @gedevsim o échto
kampanich samotnych, o plakatech, sloganech, ofmtéza jejich gisobivosti apod.

Struktura diskuse byla ve vSech skupinagiblizné stejna. VSechny skupiny jsem
sam moderoval. Uvodni otazka &mvala ke zji®ni postoje k reklagobecr. Poté, co se
mezi astniky rozvinula diskuse, jsem jako moderator pibldalSi otdzku, tykajici se
vyuzivani reklamy k nekomé&mim (elim. Po skoteni diskuse kémto dwma obecnym
tematickym okrubim jsem @astnikim promitl na zé& fotografie plakat (v paradi
nazngeném vyse) a pozadal je o koméndadiskusi jak k tématu (obsahu) plakatu, tak
k form¢ (provedeni). Ke kazdému obrazku jsengl miipraveno w®kolik pomocnych

otazek. Usiloval jsem o to, abyqaevsim na p@atku nového diskusniho tématu byly mé
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otdzky nenavodné, vyuzival jsem mj. techniky regiessivni introspekce, dotazovani se na
pocity atd. (viz pedchozi oddil).

Diskuse trvaly 1,5 — 2 hodiny a byly nahravany n& gvukova zéizeni a na dv
videokamery. Z nahravky byl paen jednoduchy iepis. PRepis jsem nasledn
zkontroloval podle zvukové a audiovizualni nahravRglevantni¢asti transkriptu jsem
pro poteby analyzy zjemnil (viz seznam transkniich znaek v Riloze 3, s. 309).
Ucastnici byli v gepisech anonymizovani. #iP analyze jsem vychazel primarn

z videonahravky a audionahravky, sekundartranskriptu.

Zanrova specifénost moderované skupinové diskuse

Jak jiz bylo nazn&gno vySe, moderovana skupinova diskusiedgtavuje
specifickou komunikéni situaci. Do jisté miry ffppomin& kaZzdodenni rozhovor&astnici
si mezi sebou vypréji o svych zkuSenostech, &diji si své nazory, naslouchaji, reaguiji,
sk&ou si dofe¢i, mluvi jeden pes druhého, séji se, dlaji vtipy atd. (srov. kompletni
piepis diskusni skupiny EKONOMEK wi#ze 3, s. 309-378). ZaroveovSem nelze
prehlédnout fakt, Ze diskuse se kona na popud vyzikana Ze je &akym zpisobem
fizena. Wastnici si ugdomuji, Ze svym mluvenim ping&jaky Gkol. Trefré to vyjadil G.
Myers (1998, s. 86). ,participants act as if theirmpoint of the event is to display
opinions for a moderator and tape recorder®. Modand skupinova diskuse je tak
piipadem komunikéni udalosti, které se v (aplikované€) konveérdaanalyze a ifbuznych
oborechiika ,talk in institutional settings* (McHoul — Rapl, 2001; srov. téZ recenzi J.
Nekvapila, 2004). ,Institucionalni kontext* modeené skupinové diskuse méa podstatny
vliv na pribéh diskuse. Zasadni Ulohu zde sehrava pochopitalvderator. Je to on, kdo
zavadi a ukotuje jednotliva témata diskuse, kdo povzbuzujastniky v rozvijeni
mySlenek a argumeint kdo wdoms zasahuje do sekveémi struktury diskuse (Myers,
1998). Na druhou stranwd@stnici interpretuji navrzena témata po svem, saiohazeji
s novymi tématy a uka@uwji stara a &akym zpisobem zvladaji intergki problémy. Neda
se tedyrict, Ze by moderator & prab¢h diskuse zcela pod kontrolou a zcela jej ovladal,
spiSe se jedna o komplexni spolupraci mezi nikaathiky i napkhovani spoléného cile
(ibid.).
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Jelikoz podstatnym rysem moderované skupinové deskje interakce mezi
Gcastniky (a nikoli interakce na ose moderatogastnik, srov. vyse), zafim se nyni na
to, jak se diskusni interakce me#zadtniky ustavuje a jaky ma charakter.

Moderovana skupinova diskuse jako komutikaa socialni udalost ma neostré
hranice. Pomineme-li ipdchozi interakce mezi vyzkumnikem d&astniky (nap pri
domlouvani terminu diskuseii piedlEzném vys¥tlovani tématu adelu vyzkumu apod.)
a pipadné pedchozi interakce meztéastniky navzajem (néppii spole&né cest znamych
na misto diskuse), Zma tato komunikéni udalost pichodem dastniki na misto a kati
jejich odchodem. #chod a odchod vSak zpravidla neprobiha nijak kioonchre, (Castnici
se na misto dostavuji vditem ¢asovém rozmezi;ifthod na mistoiftom nemusi spavat
v prekraeni prahu mistnosti, kde se bude diskuse konaty gfechodu do budovy, na
vratnici apod., odkud je vyzkumnik dovede na mkginani apod. Toto pozvolné zahajeni
poskytuje pilezitost k nejiznéjSim komunik&nim vymenamdi Iépefeceno gimo si zada
ur¢itou komunikaci, zpravidla zagreni praktického (,na konci chodby doprava“, ,ta&ku
miZete dat sem“ apod.) nebo fatickérsmall talk.> Na mis¢ konani se pak faticka
komunikace firozere rozebiha i mezidastniky navzajem.

Do spontanni fatické komunikace mezitpmnymi pak v witou chvili vstupuje
moderator, aby setkani ,ofici@fhzahajil. Obvykle @astniky givit4, podtkuje jim, Ze si
uctlali ¢as, pedstavi se, fedstavi téma diskuse, &d pfitomnym svou pedstavu o
pribéhu diskuse, pozada je o souhlas s nahravanim,étiygim, Ze pepisy budou
anonymizovany atd. (srov. kompletniepis diskuse EKONOMEK viHoze 3, s. 311—
314). Tyto promluvy nebyvaji proneseny v jednomutakpravidla do nich vstupuji
Gcastnici svymi promluvami, strovanymi rekdy na moderéatora, ékdy na ostatni
Gcastniky. Nekteré tyto promluvy iniciuje moderator svymi otamkia(tj. vyslovenim prvni
casti parove sekvence), jiné vznikaji spontajako reakce na dity podrgt.

V téchto Gvodnich, vysstlovacich pasazich s&asto objevoval komunikai jev,
jehoz sociabilni funkce je nespornd — vtipkovakokektivni smich. Srov. napradky 13—

19 v Uryvku 1:

Uryvek 1: EKONOMKY

1 MOD: tak ja bych véas cht ¢l teda: vSechny p Fivitat (..) tady a z- na
2 za ¢atku musim vSem pod  &kovat Ze ste p 7iSly (..) e (.) mockrat
3 d &kuju protoze to (.) prom & je tady ta, tohleto uz je jako

® K socialnim funkcinsmall talksrov. Coupland (2003). Srov. téZ Hoffmannova (1996)
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4 Stvr ta diskuze v radé uz posledni a j& se velmi t &Sim na to ze
5 uz nebudu muset, () ee fs-n gjak e shan &t lidi strasSn é

6 slozitym zpusobem, (.) takZe ee mockréat d &kuji ze ste p FiSly
7 (a) Ze ste ochotny zU castnit se té diskuze: (.) a ja se teda

8 bych asi m &l p redstavit na za catku tak ja sem petr kaderka,

9 pracuju tady v Ustavu pro jazyk cesky, (..) a: mym dnesnim

10 Ukolem bude moderovat tu diskuzi, (.) a s polu se mnou je tady
11 martin havlik ktery ee kolega taky z Usta vu ktery bude

12 obsluhovat [tady ty p ristroje]

13 [((vSechny U castnice se sm  &ji))]

14 LID: <(taky) z tstavu>? ((obraci se k SON))

15 [((vSichni se sm &jn)l

16 TEC: [(vSichni) sme z Ustavu no]

17 ((vSichni se sm &ji)) [((smich))]

18 XXX: [( )]

19 ((vSichni se sm &ji))

Podrétem k vtipkovani se opakovarstal ukol vyrobit si z papiru visku se jménem a

pripevnit si ji Spendlikem na &d (coz nElo Gcastnikim usnadnit vzajemné oslovovani):

Uryvek 2: EKONOMKY

1 (-.r)

2 SON: <nevopisu:j> ((obraci se k LID, sm &je se)) <napis si svoje
3 méno> ((sm gje se))

4  TAN: (to) mn & nedrzi

5 XXX:((sm gje se))

6 SON: to je jak [ve Skole <nevopisuj>]

7 XXX: [vym &nim ( )

8 OLG:[( )bhan &]

9

SON: [<napiS§ si] svoje>

Tyto drobné interakce mezicastnicemi a &astniky vSak nikdy néprostly v delSi
sekvence.

Pro rozvoj diskuse se ukazalo byt podstatné, jdkabgstnikim vyswtlen jejich
ukol, jak byli pro diskusi instruovani a jak jim loypiedstaveno téma diskuse. Moderator
v Gvodni pasazi dastnikim objasiuje, co se od nich Zzad#&kkava, a naziaje, jak by
mohla diskuse vypadat. Téma diskuse se snhazi #ms@f jen strdné a obecn, aby
acastniky @ilis neovlivnil vlastnim chapanim studovaného jexérovei naznduje, které
aspekty tématu ho zajimaji a které povazuje zaaatai. Podivejme se, jak vypadala tato

.Zaswcovaci“ pasaz v diskusni skupieKONOMEK:

Uryvek 3: EKONOMKY
1 MOD: ... tak (.) e tim tématem teda

2 dnesSnim e jak ste s- ur ¢it & se z- asi se k vdm dostal ten m 4
3 dopis takze vite Ze se budeme bavit o0 nez iskovych
4  TAN: ne nedos]tal]
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5 MOD: [aha] [(tak) n &keré nej

6 XXX: I( )] ne

7 MOD: =jo tak ee to nevadi to ja zas (stejn &) tady vSechno jest &

8 zopakuju

9  XXX: mmm

10 MOD: ee f (..) tim tématem je (.) neziskova e sou neziskové

11 organizace, a ty: ka- plakatové nebo bilb ordové kampan &: které
12 e (.) které oni vlastn &, ees-takle ()eef()esi

13 objednavaji publikuji
14 LID: ((kasle))

15 MOD: prezentuji na ulici a timto zp tsobem se n  &jak snazi (..) te dka
16 se budem t ¥eba bavit 0 tom co o co se vlastn & snazi co je

17 jejich, co je smyslem tady t &ch kampani (.) ee f ee e bude m &
18 zajimat co vy rikate na tento zp usob komunikace: (.) ee co

19 rikate na to jak ty plagaty vypadaji, a my si totiz n&které

20 plagaty tady: na tu ze d (.) tady [s pomoci]

21 TAN: [mmm]

22 MOD: p ristroje promitneme a budeme se moci teda bavit poto mot é&ch,
23 TAN: konkrét(n &)

24 XXX: [((odkaSlava))]
25 MOD:[ot &ch konkrétnich] n &kolika plagatech. (.) nebude jich moc.

26 ) cilim &:evlastn & zajima jak lidé rozum gji tady t ém v écem
27 kdyz kolem nich denn & chodi (.) ¢cilie fee f mm nep redstavujte
28 si to jako n gjakou v &domostni sout  &Z o to tady v ubec nejde: (.)

29 jde o to abychom, abych ab- ja m & zajimaji vase (.) vase

30 pocity: (..) postoje nebo takové jako na ___pady post fehy k tomu

31 Okt émeer uznymtémat um (.) ee ktera tady jako ja vam (.)

32 jako na __bidnu jako otazky. takze ja vam polozim par otazek, a
33 byl by- byl bych rad kdybyste (..) vlastn & mohly, () ko lem

34 t &chto (aby) ko lemt é&chto otazek vz- vznikla mezi vamin gjaka
35 diskuze. jo to znamena, nejde o to abych ja vam kladl otazky

36 ale abyste, vlastn & e vy ee f ee mezi sebou diskutovaly o t &ch
37 ()ot &ch navrzenych tématech. no: (.) abyste si sd &lovaly

38 n &jak ty své (..) ty své napady post rehy dojmy () n gjak je

39 prohlubovaly t rebanebon &jaksijevy  jas riovaly mezi sebou. (.)

40 tak ee jesi teda se vSim souhlasite (tak) bychom: (.) s tim

41 n gjak za cali.

42 OLG: (jo)

43 XXX: mhm,

44 MOD: tak moje, prvni otazka je, ...

Specifikace tématu je zaiiena prakticky, moderator se nesnazi téndgkn presré
definovat, spiSe jen nazhge, kterych aspektby si mohly @astnice v diskusi vSimat.
Vidime, Ze moderator népnedokoiiuje Wwtu, kterou by poskytl svou definici¢élu
nekomeénich reklamnich kampani, a z nevysloveného jadtkesttini otewené diskusni
téma (..a timto zpsobem sedjak snazi (..) t¢ka se budenv¢ba bavit o tom co o co se
vlastre snazi co je jejich, co je smyslem tadght kampanit. 15-17). Zdraziuje, Ze
Gcastnice maji fedevsim diskutovat mezi sebaoti 82—-39). Z této specifikace tématu a
zinformace o hlavnim Z&nrovém aspektu komufrikaudalosti (interakce mezi

diskutujicimi) pak Gastnice vyvozuji, jaky ukol maji pinit, jaka jeigj role.
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Skute&na diskusni interakce sechaa rodit az po poloZeni prvni diskusni otazky.
Typicky zatatek diskuse fiteme vidt v nasledujicim Uryvku:

Uryvek 4: EKONOMKY

1 MOD: tak moje, prvni otazka je, jaky je vas e postoj k reklam &
2 obecn &. (...) jak s tou reklamou zijete. () jak s ni (.. .
3 jesi ji ignorujete nebo jesi vam vadi jeslivamli ~ bine libi
4 OLG: =tak kazdopadn & mné& ne vadi ((obraci se k MOD)) (.) reklama

5 ()

6 MOD: mhm

7 (...)

8 OLG: prost & ((obraci se k TAN)) reklamy mn & nevadi [no,]

9 TAN: [hm] hm

10 MOD: m uZetetot reban gjak e: f (.) [(blize)]

11 OLG: [(nevim no )1 ( covéku) davaji
12 n &jakejur  citejsm  &r zejo, ur citejizd  bavnej(..)

13 ((pousmani)) n gkdytojeivti  pny(..) (ahlavn & dyz) to

14 reprezentuje n &jakej vyrobek ze jo (nutnej), (..) siidu

15 koupit . [((obraci se se smichem k MOD))]

16 SON: [zalezi] (.) jak ta rekla[ma asi]

17 OLG: [jak ta relklama je

18 SON: hm jak jak je u _d&lana protoze n gkerareklamamiva  di(.) no:
19 alen gkera reklama, ((obraci se k HAN)) ne:,

20 HAN: h[mm] ((kyvne hlavou))

21 SON: [ja] n &kterou reklamu mam i rdda, protoze zalezi t reba jakej
22 tam, t reba ma i hezkejt reba hudebni doprovod? tak (.) [je

23 hezka ta reklama]

24 OLG: [nebo

25 takle kdyz uz s tim]

26 SON:takjo. alen &kery reklamy n:ejsou (jako) (.) ((diva se na

27 OLG)) nem GZu rictobecn & (.) Ze mi nevadi. sou reklamy ((diva

28 se na MOD)) kery mi vadi.

29 OLG: (no:) ()v &tSinou sou ty reklamy ktery vadi tak si ¢lov &k
30 zapamatuje:,

31 HAN: <hm> ((usmiva se))

32 SON: [no to je pravda ano] ((diva se na OLG a naklani se k ni

33 trupem))
34 OLG: [((sm gjese))] ()

35 SON: ((diva se na OLG a pokyvuje hlavou)) to | e pravda [zapamatuje
36 si () negativn é]

37 OLG: ((diva se na SON a pokyvuje hlavou)) [(

38 ) no:] no: no:

39 SON:an  &kdy[prav & mam pocit Ze (jim) (to)]

40 OLG: [mav &tSi i cinek ((obraci se k MOD)) (nez)] kdyz tak

41 (.) (kterd je kladna) ze jo
42 SON: ze't &m autor um to nevadi, [Ze mozna sou]

43 OLG: [(no asi jo)]

44 SON:iradize:i:t reba (.) prav & ((ukazuje rukou na OLG)) asi
45 [(uvazZujou) Ze to je ((obraci se k LID)) to je]

46 LID:[jetou cel (no vlastn &)l

47 SON: U _cel [Ze si]

48 OLG: [no:] ((kyva hlavou))

49 SON: prost & ty [lidi]

50 OLG: [ano]

51 SON: zapamatujou, ((podiva se na TAN))

52 TAN: hmm hm

53 SON: vtom (.) ((diva se na MOD)) za ___pornym slova smyslu
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54 XXX: =no:

55 MOD: mhm,

56 TAN: ((podiva se na MOD)) tak ja jesi m Zu ja se spis na to divam
57

Moderator klade svou prvni diskusni otazku (vamky 1-2) a jeji mnohonasobnou
reformulaci £. 2—3) se pokousi zajistit nenavodnost otazkyydghava nadastnicich, na
kterou podobu otazky budou reagovat. Po prvni pugénlicastnice OLG i(. 4) nasleduje
kratka pauzaft( 5), na niz moderator reaguje responznim zvukehm (. 6), kterym
povzbuzuje mluwi k pokrasovani! Mluvei se tedy znovu ujima slova, avdakiké nic
noveého £. 8), coz moderatorariméje k explicitni Zadosti o rozvinuti myslenkk (L0). Jiz
pied tim naznéuje TAN svymi responznimi zvukgm hm(i. 9) rodici se interakci mezi
Gcastnicemi, ktera se naplno projevi v replice S@NL6) a v kratkém boji o slovo mezi
SON a OLG {. 16-18), manifestujicim se simultannim mluvenawveflap a lexikalnim
echem jak ta reklama asi / jak ta reklama)je

Interakce mezi SON a OLG se dale rozviji. Podgjsitmez dalSi soupeni SON a
OLG o slovo £. 22-25) je pro dalSi vyvoj interakcet®mb, jakym ob U¢astnice rozvijeji
navrzené téma a jak vyjagi (ne)souhlas s vyrokem své diskusni partnerdyGQybira
z mnohonasohin reformulované moderatorovy otazky pro svou oddoklicové slovo
vadi (. 4). Jeji promluva pak postupuje od obecného hirgie 4 a 8) k blizSi specifikaci
(f. 11-15). SONeka, az OLG ukafi svou promluvu, a standardnimizpbem pevezme
slovo (tj. poté, co OLG signalizuje uk&eni vypowdi). Jeji promluva je vysta&na spiSe
opané: od specifického tvrzeni k obecnému. Na&tku formuluje witou vyhradu galezi
jak ta reklama ... je uflang, . 16 a 18) a miR)Si variantu op&neého postojengkera
reklama mi vadit. 18), poté specifikuje, jakou reklamu ma radal®-21) a uzavira
zobediwujicim shrnutim jemizu Fict obec@# Ze mi nevadi. sou reklamy kery mi yadp3—
24). Podstatnéiftom je to, Ze pracuje s kKbvym slovem iievadi Jeji promluva se tak
vztahuje jak k pedchozi promlu¥ OLG, tak k moderatoravotazce imz SON pini oba
své ukoly: (a) odpasdét na otazku moderatora a (b) diskutovat s ostatifastnicemi.
Slova se nasledrznovu ujima OLG a navrzené téma dale rozviji (pead ¢. 29-30). To
vyvola reakci u dvou dastnic: HAN pronese s pousmanim responzni vakt. 31), SON

vyjadiuje explicitni souhlas, verb&n nonverbalg (. 32—-33, 35), a noveé subtéma rozviji

" Pouzivani responznictastic je jednou z technik, kterou modetatomoderovanych skupinovych
diskusich pouzivaji (srov. Myers, 2004, s. 29).dvkerz&ni analyze je tento responzni zvuk azmsn
terminem kontinuatorcontinuer Schegloff, 1982; srov. téz Sloboda, 2005).
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(f. 35-51); kooperativh pritom vyuziva slovozapamatuje s{t. 35-36, 47 a 51), jez se
objevilo v promlu¢ OLG . 29-30). Do souvislé promluvy SON vstupuji svymi
simultannimi projevy OLG a LID. Jejich vstupy mapiSe kooperativni nez kompetitivni
charakter: OLG ve svii opakova® pritakatreci SON, verbalg i neverbalg (f. 31, 36,
40, 42), LID spolupracuje na promirsON formul&ni nabidkou slovacel (¢. 46), které
SON pijima (srov. kooperativni obrdceni pohledu k LIB, 45) a integruje do své
vypowedi (. 45 a 47).

PovSimime si, Zze odi. 11 dot. 54 se interakce uskuiauje bez jakéhokoliv
zjevného zasahu moderéatorde$to je pitomnost moderatora v interakci stéle patrné Ob
hlavni debatérky, OLG a SON, séhem svych promluvdkolikrat na moderéatora obratily,
a to vzdy v zawru promluvy (OLG:i. 15, 40; SONi. 27-28, 53). Ukazuje se tu, Ze
moderator je relevantnim adresatem jejich promiayiipadech, kdy reaguji na promluvy
ostatnich Gastnic. Riznana je v tomto ohledu promluva SON ha26-28. Jak ukazala
analyza této promluvy vysSe, SON zde plni dva ukdigkutuje s jinou &astnici a zarove
odpovida na otazku moderatora. Sépim ®chto dvou ukolu koresponduje také &m
jejiho pohledu, kterym kontaktuje relevantni adtgs&é promluvy, tj. OLGr{emizu rict
obec (.) Ze mi nevadit. 27) a moderatoras@u reklamy kery mi vadf. 27-28). Za
povSimnuti také stoji, Ze OLG i SONeHem svéreci kontaktovaly pohledem i ostatni
Gcastnice. VyBr adresata pohledem vyvolal u vybrané osoby postisgiou responzhm
(. 8-9, 19-20, 51-52).

Muzeme shrnout: V j@béhu vSech moderovanych skupinovych diskusi bylo
respektovano rozteni komunik&nich roli. (tastnici respektovali pravo moderatora klast
otazky, zahajovat i uzavirat témata, zasahovatnderakni struktury, vybirat mlusi,
usmernovat mluvi (nag. kdyz mluvili vSichni najednou) apod. Zardvspolupracovali na
aspsném napléni komunikace, na spaleém ukolu vygenerovatéjakou diskusi na
zadané téma. Jen vyjir@ dochézelo k vyb&eni z Zanrovéhogalorysu (@tSinou tak, Ze
nékdo z &astniki polozil moderéatorovi otdzku).
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6. Komeréni versus nekomeéni reklama

V kap. 2 jsme mohli viét, Ze Zanr nekomeni reklamy neni ¥eské spolénosti
ozna&ovan ustalenym terminem, aladou fiznorodych pojmenovani. Tuto rozkolisanou
pojmenovavaci praxi jsme sledovali v textech z stblaravnické, marketingové, reklamni,
medialni aj. Také sonda do defini praxe ukazala, Zze hybridni charakter za&ini
teoretikim reklamy pi formulovani definic obtize. Oboji je #pobeno pedevsSim
existencirady gechodnych tyf. Ty se pohybuji na Skale mezi kofr@im a nekomenim
poélem, rkdy jsou bliz jednomu podlu,ckdy druhému (a také na Skale mezi politickym a
nepolitickym pélem; timto rozimem se viak v této praci zabyvam pouze okigjov

V této kapitole se za#im na zmsoby, jak s distinkci komeémi/nekomegni
operuji &astnici moderovanych diskusnich skupin, tj. lidéfiknejsou ani reklamni
pracovnici, ani zurnalisté, ani pravnici, ani tétmavé reklamy? Zajimat n& bude, nasem
zakladaji své interpretace a o co opiraji své hodnsoudy. Analyza ukazala, Ze zakladni
distinkce komeini versus nekomeni (jakkoli se wnekterych piipadech jevila jako
nezardena a nejista) se uptafe: (a) v odlisSném pojeti vztahu mezi obsahemraném u
(typické) kometni reklamy a (typické) nekomari reklamy, (b) v odliSnych
argumentanich postupech podporujicich nebo popirajicich fupirsost kometni nebo
nekomeéni reklamy. Podrobh rozeberu topos (ne)vho&invyuzitych pegiz, ktery se
objevoval v diskusich opakové&ra na #mz lze nazor&é dolozit rozdilné chapani a
hodnoceni komeéni a nekomemi reklamy @astniky diskusi.

Komeréni versus nekomeéni

Distinkce kometni/nekometni byla do diskuse vnesena moderatorem-
vyzkumnikem. Fitomna byla de facto od saméhocatku. (tastnici gedem wdgli, ze

! Srov. kap. 2, s. 60-64.
% Tato kapitolaserpacasténs z mé divejsi studie (viz Kaderka, 20086).
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hlavnim tématem diskuse budplakatové/billboardové kampameziskovych organizaci
Tak bylo hlavni témaigdstaveno jak v dopise/inzeratu, ktery g8inou vSichni Gastnici

obdrzeliketli (srov. Rilohu 2, s. 304-308), tak v uvodnich minutach déskuv nichz
moderator vys#tloval el diskuse (srov. kompletniigpis diskuse EKONOMEK
v Priloze 3, s. 313-314).

Vlastni diskusnicast byla pak v Gvoduémovana deéma témaim. Nejprve se
diskutovalo o rekla obecg (o postojich Gastniki k bézné reklamd apod.), poté o
vyuzivani reklamnich médii k nekormiefm &elim (srov. kap. 5, s. 153-154). Od tématu
bézné reklamy se ktématu nekorrar reklamy peSlo pomoci moderatorovy otazky
v priblizném zréni Co rikate na to, Ze se reklama (reklamni prostor, nekiecas) vyuziva
k nekomemim welim? (srov. nize aryvek 5, 1-4, uryvek 6f. 1-5, a kompletniiepis
diskuse EKONOMEK v Hloze 3, s. 319).

Ve vS8ech c¢tyfech diskusnich skupinach se ukazalo, ze distinkce
komekni/nekometni, tj. reklama komenich spolénosti na jedné strana reklama
neziskovych organizaci na druhé stge (Castnikim srozumitelna a Ze jifpimaji jako
relevantni. Wastnici spontarincerpali z paniti piiklady komeéni i nekomegni reklamy.

Podivejme se na uryvek z diskuse STUDENTEK:

Uryvek 5 (STUDENTKY)

1 MOD:co rikate na to Ze: ee (.) se:: ten ty reklamni plo ___chy:;, (t)

2 ten reklamni cas p ripadn & v televizi, vyuzivaji k nekomer &nim
3 a cel am. (.) vSimli ste si (.) toho Ze se prost & se to vyuziva

4 tedaikn &jakym ne _komer ¢nim U cel am tady ta reklamni plocha

5 XXX:( [ )]

6 KLA: [( )] socialni kampan & (myslis jo) ()t reba jako

7 MOD: =ano

8 KLA: ee bu dte hodni na svyho skinheda.

9 MOD: prosim?

10 KLA:bu dte hodny na svyho skinheda ( )

11 MOD:nap riklad (.) no:

12 (..

13 KLA: no (..) to sem si rikala nedavno () sme byli n gjak ve
14 frankfurtu::, (..) a:: prav gsemsi rikalazet feba ty
15 bil  bordy: Ze tam jako uz v étSinat  &ch bilbord 1 je takovychdle:
16 () nezt &ch jako komer  &nich ( ).

17 ()

18 XXX:hm

19 KLA: =(sem si) tikala jo: tak (..) [( )]

20 MOD: [vn &me]cku teda

21 KLA: no: no no no

22 MOD: [ehm]

23 KLA:[O1 O IC )

24 XXX: [( )] (Zenské)

25 MOD: (jo)
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26 XXX: ((sm gje se))

27 LUC: ale u nés je podle m & hrozn &t &zky jako do to[ho s n _&kym
28 sn &&im]

29 KLA: [(

30 )]

31 LUC: takovym neziskovym proniknout [Ze]

32 XXX: [hm]

33 LUC: jako vopravdu,

34 KLA: ja do toho [nevidim ale tak ja]ko,

35 LUC: [( )]

36 KLA: docela mip 7iSlo (Ze toho) neni malo (jako takovyho)

Ucastnice KLA davéa svou odpédi najevo, Zze rozumi tématu a ze viem MOD mluvi
(i. 6-11). Ubezpaije se, Ze jées 0 jevu, ktery by sama nazvaacialni kampaéf (i. 6), a
piipojuje reprezentativniifklad (kamp# proti rasismu a netoleranBe kind to your local
nazi viz obr. 1.26 v Hloze 1f (¢. 8, 10). Pedava svou zkuSenost z n&v§t Némecka,
piicemz ve své promlwvakceptuje ditko kladené mezi komeéni a neziskovér( 15-16).
Do hovoru vstupuje dastnice LUC se slovy, Ze j€zké do toho ... sé&im takovym
neziskovym proniknout (f. 27-28, 31). Vidime, Ze pojmdév je distinkce
komekni/nekometni reklama pro ob (¢astnice srozumitelna a akceptovateln&, bg
zda, ze ,terminologicky” jiz mén (KLA nabizi jiné pojmenovanisocialni kampa# a
pozcEji odkazuje k nekoméni reklan® zajmenemyetSina ech bilbord: je takovychdle
() nez éch jako komemich, ¥. 15-16).
V diskusni skupitt OTCU se distinkce koméni/nekometni stala tématem diskuse

mezi d¥ma &astniky:

Uryvek 6 (OTCOVE)

1 MOD: co rikate na to Ze: se ten reklamni pro ___stor teda vyuZiva i
kn &jakymt &m nekomer ¢nim v &cim jako Ze ty neziskové organizace
teda (.) ur ¢it & ste sivSimlin gjakycht  &ch e bilbord a()ef:
(.) dybyste k tomu n &co tak jako obecn gmeli ricteef: () co
si 0 tom myslite,
(...)

MOD: jako: s- v podstat & ste  rikali ze vam reklama nevadi Ze je sice
informa &né& chuda kdy?z je to bilbord Ze tam ¢lov &k musi znat ty
ostatni v &ci: (.) taky tady zazn glo ze je tak n gjak jako f:

OCoOoO~NOOTA~WN

% Vvyraz sociélni kampa, piip. socialni reklamaje jedno z ozngeni, které se pro nekonsef
reklamu véestire pouziva (srov. kap. 2, s. 60-62).

* Kampai poradala spoknost Clovek v tisni na podzim roku 2001. Na svém webovém gort
charakterizovala kampa takto: ,Provokativni reklamni kampa pasobici primard na ,nactileté’
prostednictvim zes@snéni a znemozini nacismu a rasistickych posiojCilem bylo vyvolat zarove
Sirokou spol&enskou diskusi o tématu rasismu a xenofobie. lkgngogan reklamni kampamazn&oval
jednu z moznych cest, jak se vyadat s rasismem a xenofobii: ,.BE KIND TO YOUR LOCAAZI' —
Nebu!’ Ihostejny. Pomoz svému obecnimu nackovi najjgk€ho chvéalyhodného kafiia. Ukaz mu cestu,
diiv nez zdivai!" (dostupné online na adrese: <http://www.vanaci/static/aboutUs/A.php?id=set>).
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10 vtirava kdyz je (.) vic nahlas t reba (.) v televizi (..) ee (.)
11 Ze je vlastn & vSudyp ritomna (.) Ze se, objevuje ve schrankach
12 (i) v televizi a v radiu

13 TOM: ja ne[vim jesi]

14 MOD: [venku]

15 TOM:to ¥eknu obecn ¢& (ale ja vim) konkrétni p ¥ipad,t reba (.) tanec
16 praha, coz je festival tane eni (.) vlastn &ne-epo radany
17 neziskovym subjektem, ...
((vynechano 17 radk 1))
35 MAT: () to je tro[Sku a]si
36 TOM: [ale]
37 MAT: jiny p ripad tomasi protoze (.) to je (.) jakoby sice, n:ek ome-
38 ee jakoby neziskovy sektor ale ta reklama je komer &niméa
39 p rilakat lidi k n &jakému produktu Ze jo.
40 TOM: ((mlasknuti)) no tak ee (.) to: (.) to je to samy u: ee (.)
41 (-) jinejch ne- dyz ee cht &ji eee (.) darcovstvi pro: f kostni
42 d reri tak to v podstat & jetakyn &jakej produkt kterej prost é
43 [( )]
44 MAT: [( ) kdyz chces a]by nejedli maso tak t & vod[radi]
45 TOM: [(coze?)]

46 MAT: kdyz chces aby ne __jedlima__sotakt &vlastn & vodra zuji vod
47 n &jakyho produktu Ze jo.

48 TOM: no[:]

49 MAT: [(to)] (s) Ze si myslim troSku jakoby | ina (.) jina poloha.

50 )

51 TOM: ( ) jako, (.) ty neziskovy subjekty: v podstat & (..)tu

52 reklamu: pouzivaj k velmi (.) ps- podobny m (ne tkuli) ste  jnym
53 a cel aim jako: (.) reklamu: (.) ee jakoby kome reni () pron & to
54 je (.) prost & ziskani v uvozovkach zakazni[ka]

55 MAT: [i-] ja to vnimam tak

56 Ze opravdu jakoby kdy? vidim, e jakoby up outavky na divadlo na

57 festival divadelni a tak dal, tak to: jak oby, (..) e vnimam asi

58 otev reng&ji tak ale mm radim to mezi komer &ni reklamu protoze to

59 nabizi opravdu n &jaky produkt, (.) zatimco kdyz je to ((hlasité

60 nadechnuti)) ee upoutavka: ee ( ) v brat islav &:: nato aby

61 lidé po svych psech u- (nebo) <upoutéavka teda> (no) (.)

62 upozorn &ni pl- plagatové na to aby lidé uklizeli po svych p sech
63 chodniky:, (.) a nebo: (.) darujte krev: (.) anebo: (.)ja

64 nevim (..) protinacisticka reklama ktera vlastn & nedavno

65 prob &hla, tak to chapu jinak toto chapu jako nekomer eni reklamu
66 (..) ne ne upoutavky na kulturni akce ((o dkaslani))

67 (...

Diskuse ukazuje vagnost klasifikace reklamy na kdmiea nekomemi, a vlastg i
vagnost vyrazu neziskova organizace / neziskovyjekub Plakat na kulturni akci
porddanou neziskovou organizaci, tamie festival, spiuje podle TOM kritérium
nekomeénosti/neziskovostii( 15-17). S touto exemplifikaci nekorser reklamy vsak
nesouhlasi MAT — zmimy piiklad reklamy doslova ozwiaje za komeini reklamu(t. 38),
a to [esto, Ze uznava neziskovy charakter inzerujici rorgae. Klasifik&ni kritérium
komeknosti/nekomaemosti chape totiz MAT jinak, a to na zakéadizného gelu
reklamniho komunikatukpmerni reklamd ma prilakat lidi k nejakému produktyi. 38—

39), radim to mezi komeni reklamu protozZe toabizi ... gjaky produkt(t. 59), zatimco
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nekomeéni reklama nmiZze od produktu i odrazovat, jako ¥ipact provegetaridnské
reklamy’ (i. 44, 46—47). MAT pak uvadigkolik piikladi nekomegni reklamy, jak ji sam
chape:upozorreni pl- plagatové na to aby lidé uklizeli po svydegh chodniky:, () a
nebo: (.) darujte krev: (.) a nebo: ... protinadi$ia reklama ... toto chapu jako nekowrér
reklamu (f. 62—65). Pozgi se MAT v diskusi ke svému vymezeni nekotmérreklamy

vraci a precizuje ho:

Uryvek 7 (OTCOVE)

1 LUD:..[.]

2 MAT: [jest é]

3 LUD: ..

4

5 ()

6 MOD: no mat &ji,

7 MAT: no mm myslim Ze () tanec praha:, (.) e e a vedle toho:

8 vlastn & reklamy na: (..) e mu __zikaloveé produkce coz podle m &sou
9 naprosto komer eni produlkty:,]

10 XXX: [hm]

11 MAT: tak (toto se) pak stavi do roviny Ze jo p #itom jakoby,

12 z:n &jakého um ¢&leckého hlediska t reba (.) by to nem &lo byt

13 Vv rovin &z rejmé&. (.) nebo jetov &c nazoru nevim to nema smysl
14 tady rozebirat te dka (.) ja jenom si myslim Ze ta reklama, bu d
15 se snazi opravdu n &co prodat, (.) nebo n &co ziskat od toho

16 ¢lov &ka a t uz penize nebo kostni d ren nebo ja nevim, anebo ho

17 nabada k tomu aby si t reba vSimal svého okoli,

18 ()

19 MOD: m[hm]

20 MAT: [coZ] je prav & (p ripada) p ripad té (.) protinacistické kampan &
21 nebo (.) mozna t &ch,

22 LUD: =hm [jasn é]

23 MAT: [psich] vejkal 1 no. a to si myslim Ze je trochu rozdil

24 protoze, (.) poku d nabada k tomu aby, clov &k jako vni  mal své
25 okolie ()i __troSku jinak nez je zvykly a tak dal tak to

26 jakoby, (.) je vlastn & sipole  censky:en  &co (u-) naprosto (.)

27 jiného nez (.) kdyz: (.) ee ma (.) pla ____titnebo

28 LUD: hm[m]

29 MAT: [n g]codavatn  &kam jit nebo (takle) jako prost & jakoby (..)
30 tam ta snaha opravdu vede jinym sm &rem

31 (.

MAT svou Uvahu zahajuje kritickoufipominkou k vlastnimu pojeti kom@ri reklamy {.

2, 7-9, 11-14): upozduje, Ze plakaty na kulturni akce, jako je TanechBré&j. akce
neziskové, viz vyse), by bylddaba odliSit od plakat propagujicichmuzikalové produkce
jako naprosto komeini produkty(f. 7-13); toto téma vSak nechce v daném kontexter dal

rozvijet ¢. 13—14). MAT se za#tuje na zpesreéni klasifikatniho kritéria @éelu. RozliSuje

®> V mist diskuse a bydlisti &astniki, v Praze, se v letech 2001 a 2004 objevily Hilboardové
kampa® propagujici vegetarianstvi (viz obr. 1.29 a 1.24).
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tii specifické @ely reklamniho komunikatu: lduse reklama snaZzi recipientowico prodat
(£. 15), nebo od & néco ziskat (penize, kostniait) (f. 15-16), nebo chce, aby si recipient
vSimal svého okoli, ffip. abyvnimal svéokoli e (.) i troSku jinak nez je zvykiy 16-17,
24-25). MAT zde dospiva na zakkadritéria (telu k obdobné klasifikaci reklamy jako
teoretici reklamy, jejichZeSeni jsme sledovali v kap. 2 (srov. s. 62—6dg@lam miZze byt
bud’ prodej, nebo ziskani novych déraebo ovliveni nazofi, vnimani nebo chovani
recipienti. (Posledni typ reklamy nazvala jednacastnic diskusni skupiny STUDENTEK
vychovnou reklamol

Distinkce kometni/nekomegni byla v diskusni skupin SENIORJ pro jednoho
z astniki od paatku zakladem pro hodnoceni reklamnich kampanileléagci Uryvek

pochazi ze samehodku diskuse, tj. po polozeni prvni moderatoro\azéy.

Uryvek 8 (SENIQRI)

1 MOD:...tak m & by zajimalo: e jaky je vaS postoj k reklam & obecn &.
2 jesi se vam libi nelibi jes- jes- jesli j in gjakt reba

3 ignorujete nebo, jestli jak ____sni zijete vlastn & s reklamou

4 obecn &.

5 (5.5)

6 VAD: no: zajima m & () kterou ste za calreklama: n _ &ziskovych

7 arganizacij [proto]ze:

8 MOD: [mhm,]

9 VAD:r &klama: zi __ skovych arganizacij vSeobecn & reklamu ja samoz rejme
10 () ene ___uznavam protoZe, uznavam Ze ona existuje ale samoz rejmé&
11 proste ee se mnou ona n ézi fjea()n &jakym zp tasobem mé

12 n govliv nu:je. protoZze reklama: e zi __skovych arganiza:cij? ee to:

13 vylozen & ja ee pro sebe hodnotim, jako: eee rekla:ma: s: je dnou
14 s jednim cilem to znamena proda t.

15 MOD: mhm

16 VAD:n é&coproda t atimpadem jako prom gvonaprost & ()

17 n gexistuje: a: (.) prak ticky: eee mmm (..) souziti moje

18 s reklamou ee s eee jako probiha, ee vod ee listopadu: Ze jo:

19 od roku devadesét takym zp uasobem ze ( ) nebo vypinam

20 nebo: stoprocentn & vypinam (.) hlasi __tos t Ze [jo protoze]

21 MOD: [mhm () mhm]

22 VAD: aby pak potom, () ni()n &- eee aby Slo pokra ¢ovanie dale a

23 tak déle. aby trefi t zase takze: ee vylozen & een &pamatu:ju vod
24 roku: devadesat az do te dka: n &jaky zp usob, ee nebo n &jaky

25 p _¥i pad kery by: ee moh vam (.) jako mm da tjakop ziklad Ze jako

26 reklama m & ovlivnila to znamené n _&prinutilam & nikdy nic kapi t
27 zat &chto patnact let, rekla:ma nic vzdycky <kupu:ju jen om>

28 [podle svého uvazeni a tak dale a tak dal e

29 JIN: [((tlumeny smich))]
30 JAR: [((tlumeny smich))]
31 MOD: mhm, [mhm,]

32 VAD: [no]()eb &hem patnacti | gtvod za  céatku: jako: vylozen &
33 (uvoln &né&) vzdycky (prosto) ja hlasitost okamzit & vypi[nam

34 proto]ze,

35 MOD: [mhm

36 mhm]
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37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

VAD: pr __ vni rekla:my keré probihaly a pak potom dalSi a tak dale, ten

t _ éxt rekla:m pro m & je natolik jako vylozen & stupi__dni ee mluvim
Vo Zzi __skovych argani[zacich Ze jo]

MOD: [mhm mhm]

VAD: keré b &zej prosto (..) jako: na __teeno_:v&napri_:mé& atakdale,
(.) takze ee ten't &xt je natolik jako: stupidni Ze prosto
okamZzit & ho ztlumim, a: ee ten ta nabi dka e vSeho: co voni tam
davaj a tak déale a tak déale prosto nechav ame absolutn & jako
Ihostejnym. (.) no (.) takym zp usobem probihda moje komunikace
s rekla:mou ziskovych arganizaci co se ty ¢e n &ziskovych
arganiza:cij tam samoz rejme dpln &jinyp  Zistup tam ja to: ee
(.) mm be _ru: [a]

JIN: [((zakaslani))]

VAD: rikdm Ze: je to: ee pozi tivny pozi  tivny momjent, protoZe, jinak
n &ziskové arganizacie n gpridu do kontaktu Ze jo s nam &

MOD: mhm

VAD: na rozdil vod ziskovych arganizaci vod pr odejen a tak dal a tak
dal, protoze, e co se ty ¢e reklam neziskovych arganiza:cij tak
ja osobn gprost &jan ¢&-n &rikam Ze tak to je ale prosto moje
oso[bni]

MOD  [mhm,]

VAD: jelikoz véas zajimam, moje (min &ni) takze, ((mlasknuti)) ee (.)
ee zaklad vSeho je proda: t aaby proda t to musiS vytvo Fit stddo
Ze jo no aby vytovo ¥i t stado tak musiS prosto: vovliv novat
n &jakym takym jako, primi tivnym zp usobem a furt lit do hlavy
( ) co se da ¥i Ze jo protoze, jako: da ¥isen &jenom
\% ceské kotlin & ale v celom sv gtea:v  ceské kotlin & p riklad
to: byl (.) perfektn & s remundou Ze jo ten kluk mladej remunda,
(.)s tim klukem co nato ¢ili ten cesky sen a (malem ich) tam
zabili Ze jo tak to je p riklad Ze prosto (.) vyloZen & (da_fi) se
raklamy, (.) rekla me e jako vytvo ritstd  do: a pak (potomu)
stadu nabidnu £ n &co no a z toho (za ¢ind) () jako nakupni a
tak dél a tak dal. takze to: rozd glujur  &kla:my na: dv &V &Ci
reklama n gziskovych arganizacij reklamy ziskovych arganizacij
takze : vo ziskovych arganizacijach jako ne __bovo prode :ji jako

v8eobe[cnom,]
MOD: [mhm,]

VAD: sem jako (..) te d vam sd &lil svoje svo[je jako,]
XXX: [(( uchechtnuti))]
VAD: po _ :hled, (.)ailenan &ziskove arganizaci: divam se pozi tivn &
a: vzdycky kdyZ se tam ee objevu:ju jako: (.) () (prosto) tak
jako znamé tva ¥e martin mejst ¥ik nebon &co podobného Ze jo, a
tak déle tak e t &ch arganizacij sou d &sitky tak to schvalu:ju:
a rikdm Ze ano, je to v po radku.
(..

VAD naf. 6 odkazuje na ivodni moderatorova slova o tongigi@itovat se bude hlagmm

kampanich neziskovych organizagieni v uryvku). Navrzené roZeéni reklamy na

komekni a nekomami pak disledrg uplatiuje pri hodnoceni reklamy. Zatimco kondar

reklamu jednoznmé odmita {. 9-46), nekomeni reklamu bez vyhradifima (¢. 76—80).

Komerni reklama eklama ziskovych arganizatina podle 8 jediny cil — fieco) proda’

(. 14, 16). Tohoto cile dosahuje korm@r reklama neustalymagobenim na recipienty

(furt lit do hlavy t. 61). VAD pisuzuje tomuto fisobeni maniputmi moc gylozew ee
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nepamatu:ju ... djaky pipad ... Ze jako reklamadmovlivnila to znamenadprinutila mg
nikdy nic kuapf, ¥. 23—-26;zaklad vSeho je prodaa aby proda to musis vytvit stado Ze
jo no aby vytovar stddo tak musis prosto: voviwa' nejakym takym jako, prirdivnym
zpisobem a furt lit do hlavy ... co sertlae jo ... gienom véeske kotlia ale v celom site,
. 59-63), kterou dava VAD do kontrastu se svobodidskou \ili (kupu:ju jenom podle
svého uvazenf. 27-28)° Této &inné manipulaci reklamyyglozew (da) se raklamy, (.)
reklame e jako vytvaéit stddo: a pak (potomu) staddu nabidmeco, . 66—68) se VAD
aktivné brani tim, Ze &em reklamnich blak vypina zvuk televizorui( 19-20, 33, 42—
43). Nekometni reklama je naproti tomu podle VAD z komunikého hlediska p#ebna,
protoze jinak #ziskové arganizacieepridu do kontaktu Ze jo s na&nff. 50-51). Pozitivni
hodnoceni nekomeémi reklamy @imo souvisi s pozitivnim hodnocenim neziskovych
organizaci: VAD se v z&w pozitivre vyjadiuje nikoli o nekomemi reklang, ale o
neziskovych organizacich jako takovyata(reziskove arganizaci: divam se pdang, f.
76;tech arganizacij sou &bitky tak to schvalu:ju: #ikam Ze ano, je to v padky i. 79-80)
— dochazi tu k tematickému splynuti. K rektlameziskovych organizaci se VAD pajd

v diskusi jest jednou vratil:

Uryvek 9 (SENIQRI)

1 VAD: no ale () vratim se te d k ee jako k nekomer &nym Ze jo,

2 kn &ziskovym arganizacijam, takZe (.) tam je eto: vopa &né&. tam
3 proste nikdy si kdyz se (.) objevuje, z ridka Ze jo mélo kdy se

4 objevuju samoz rejmét & [reklamy,]

5 JIN: [hm no]

6 VAD:n  é&ziskovych arganizacij, coz jak[o:]

7 JIN: [tak] kte ryt & voslovili. ktery

8 t & oslovujou.

9 VAD:no _ :ee voslovujou vSichni co spojeny se zdravotnictvi m Ze jo to
10 znamena vSichni: ee v e jako: eee postize ny lidi vSichni lidi

11 kery prosto maj (.) probl &my eee kery vzdycky skon cie

12 v: zdravotnickych arganizacijach a tak [d ale]

13 XXX: [e hm]

® Nazor VAD na dinnost reklamy v zas@dodpovida tzv. efektuiéti osoby — dommce, Ze
persvazivni masmedialni komunikat m&Si dopad na ostatni nez n& ftakovd dom#nka pak nize mit
dusledky pro rozhodovani, jednani atd.); vigvpdni Davisonovu definici efektudti osoby: ,A person
exposed to a persuasive communication in the maskansees this as having a greater effect on othars
on himself or herself. Each individual reasonswill not be influenced, but they (the third perspnmay well
be persuaded.’ In some cases, a communication teaatgion not because of its impact on those torwit
is ostensibly directed, but because others (thinsgns) think that it will have an impact on itdli@mce"
(Davison, 1983, s. 1); k pojmu efeketi osoby srov. téZ Vander Zanden (1987, s. 198-25).

"V citovaném Gryvku hovid VAD pouze o televizni rekla# coZz mu pozdi jeden z @astniki
vytkne. Televizni reklama se ve vSech diskusnictipsidch ukazala jako prototypicka forma reklamy.
Ugastnici se v Gvodnictastech diskuse sponténvyjadrovali predevsim k televizni reklain

168



14 VAD: plus () jako: eee pomac e (..) jako: e mejst zik 8lita tam ze

15 jo po vSude po afganista ___nach pa kavkazach [a tak]

16 XXX: [(nO)]

17 VAD: dale a tak déale a tak déle, takZe, ten vt - ten vtip v tomto

18 sm &ru. tito r gkla:my nik  dysi:n  &dovo:limvypnu  t£. naopak jako:
19 kdyz je to ndhodou vletni me:zi tak vzdyc ky otev rem a

20 posloucham co tika [ten kluk,]

21 XXX: [(tak) mm]

22 VAD: nebo co rika ta pa:ni a tak dale a tak [dale,]

23 XXX: [( )]

24 VAD: a vzdycky:, vZzdycky jako: mm ee z- poslou cham to:, a vzdycky:
25 ee snazim se n &jakym zpusobom prosto: rict(.)jojeto

26 zajimavé je to dobré to: m & nebo pomoc a tak dale a tak dale a

27 tak dale.

VAD uvadi na dotaz JINi#( 7-8) rekolik ptikladi nekomeéni reklamy {. 9-12, 14-15).
Nekometni reklamy maji ve vSednim ZivoVAD jiny status nez komeni reklamy: kvli
nim zvuk televizoru nevypina, naopadékdy zvuk kwili nim zapina a snazi se je vnimat (
18-20, 22, 24). Pro VAD jsou kondei reklama a nekomémi reklama hierarchicky
uspdadané kategorie: nad ,nizkym“ koniefim (&elem jednoho typu reklamy stoji
,Vysoky“ dobraiinny (el druhého typu. Komeni reklama a nekomémi reklama se
v promluvach VAD konstituuji jako moralni kategorie

Dluzno dodat, Ze takto vyhroceny hodnotici postojeldam® komegni a
nekomeéni, jaky jsme mohli sledovat v promluvach VAD, by ramci vSech
realizovanych skupinovych diskusi vyjisrgy. Bezvyhradni akceptovani ¢litka
komekni/nekometni a jednoznéné girazeni hodnoticiho znaménka plus nekamier
reklamé a znaménka minus kondei reklan® kontrastuje s postojem, jejZz deklaroval jiny

Ucastnik z téze diskusni skupiny:

ryvek 10 (SENIQRI)

SVA: jesi je komer &ni nebo nekomer  &ni, tu komer &ni odmitam (.) upln &
protoze (.) jaksi m & komerce nezajim4, a ale jak sem tady na
za cétku mluvil o té agresivit & té reklamy tak i i ty neziskové
organizace mohou nam gtedap wGsobé&jnam & (.) prost éste jn &
agresivn g astejn & mivnu cuji prost & n &jaky nazor ktery omezuje
(.) prost & mou svobodu. ¢ili z tohoto hlediska () jato c
v zésad & to neroz- nerozliSuju m & me spiS zajima teda ta forma
té reklamy, a ta dyZ je prom & jako zajimavé hlavn g()t reba
esteticky zajimava nebo n &jak jinak takle, ozvlastn enatak ()
10 tak to: tak to akceptuju (.) a pak jest & zéleZi na tom prost &
11 v: jakém, jakém case nebo v jaké situaci m & ta (.) ta reklama
12 prost & () nebo ja se s tou reklamou zrovna potkam teda jak
13 sem tady rikal kdyz se s: e s ni potkdm za volantem tak m &

COoONOURWNE

8 VAD ma patrié na mysli druhého z dvojice studentskydhdei z listopadu 1989, Simona Pénka,
jednoho ze zakladatehumanitarni organizaggloveék v tisni.
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14 proslt &,

15 JIN: [no]

16 SVA:takm & naprosto  teda jako, jako [mmm]

17 JAR: [no ale,] dob re ale tak jak to
18 rikas se mi nezda ze bysme byli prost &vn ¢&jakym rozporu,

19 SVA: no tak
20 JAR: =Ze bysmem &li prost & jak[si odlisny]

21 SVA: [no tak ty]

22 JAR: nazory [na to]

23 SVA: [ty t-] ty tu reklamu: komer enijakon  &jak akceptujes

24 jako protoze je pro tebe jako (.) uzite ¢na si tady rika:l ze
25 (je je) ze, ze si si na zaklad &niprost &n &con &co jako koupil
26 tak todleto ja (.) celkem todleto m & nezajima tadle[ta,]

27 JIN: [(nO)]

28 SVA: tadleta tadleta s- tadleta sféra, ale mmm mé& me zajimaprav = & ee
29 p redevsim teda ta for[ma,]

30 JIN: [hmm]

31 SVA: coZ je cozZ je teda no- nova nova v &ca ¢&imje vtipn gjsia(.)
32 kdyz je tam n ¢jaka teda ironie a n ¢jaka takova ta (.) takova ta

33 hra, r azna (.) e [tak]

34 VAD: [tebe] (nejvic) zajima ako um ¢&lecky prvek

35 [v podstat & no: (

36 SVA: [jako um &lecké prvky tam] to m g ()tom gtom &tom &

37 zajijma.]

SVA navrZenou distinkci komeémi/nekometni neakceptujei( 7), nebd v jeho pojeti maji
oba typy reklamy totozny cil —€éno lidem vnucuji {. 5). Hlavni divod pro odmitnuti
délitka kometni/nekometni se ale odhaluje az v nasledujici interakci: ¢B@p ve
vyhrareném gistupu SVA k reklamnich komunilkkah. SVA pohlizi na reklamuisté
z estetického hlediska, zajim& ho formar( 29), estetické ozvlasmi (¢. 9), ironie {. 32),
hra ¢ 33) a vduchu ideje o autonomii estetickych otfjeddmita utilitarni charakter
reklamy ¢ 23-26). Reklamu Ize wich SVA —feteno s Nietzschem— ospravedinit
pouze jako esteticky fenomeén.

Ackoli byla distinkce komeini/nekometni pro WtSinu Eastniki akceptovatelna a
relevantni, brzy se v diskusich objevila jeji pebhtEnost. \&tSinou tak, Ze si dktery
z astnilki vzpomrEl na reéjaky nejednoznany pripad reklamy. V aryvku 11 fiteme

pozorovat rozpaky nad navrZzenou klasifikaci kaingnekometni reklama.

Uryvek 11 (EKONOMKY)

1 TAN: no:jesim azu k tomu jest & me&te d napadlo, ale tak jav ubec
2 nevim do cehotoza radit, (.)p red n &kolika lety byly p rece
3 takovy ty vy __zyvavy bl- bilbordy be ___netonu jo,

4 MOD: [mhm]

5 TAN: [tak] ale te d jako kam to dat Ze jo, tak beneton jako obchodni

6 zna ¢ka, jako velice Usp &8n4, ale tam zase kdyz t reba, (..)

°Srov. kap. 2, s. 51, pozn. 3.

170



7 kdysi teda bylo v praze, m Ze bylo iks te da jako mladejch lidi

8 ate d tam byl Ze jo, b éloch  ¢er[noch]

9 HAN: [jo] ehe, ((mirn & kyvé hlavou))
10 SON: ((kyvéa hlavou))

11 TAN: e: Zlutej Ze jo: Sikmovokej, () takto b ylo takovy zajimavy
12 (to) ta reklama se mi tak to m GZu rict Ze ta se mi, jako

13 libila, jo, protoze takovy n &jaky i jako (...) ze [jo]

14 HAN: [mhm,]

15 TAN:n ¢&jaky aby m: jako s:::po __jeni <ras a tak> Ze aby teda nebyly

16 n &jaky, (..) konflikty mezi jednotlivejma rasama a,

17 snd _ Senlivost ato to ___se mi libilo jako i kdyZ to uZ je starsi

18 teda

19 MOD: mhm

20 SON: =a je to pravda vzpominam si [na ni]

21 TAN: [no:]

22 SON: [no: byl to bilbord no:]

23 OLG: [(to byla: no:) ()] (.) nebo s tim k _&jinkem jak byla ta

24 re[klama]
25 SON: [((kasle))]

26 OLG: ( ) semteda nak moc, (.) nevim p ¥esn & to jako

27 SON: =[(tosi) () ((vrti hlavou))]

28 TAN: =[tak to byla ale,] komer &ni ne::, [toto]

29 OLG: [ee] a letosemn  ¢&jak jako
30 ne[pochopila pro ¢ tam]

31 TAN: [(nevim co to bylo)]

32 OLG: [zrovna ten]

33 SON: [( )

34 OLG:ka _jinek tenkrat by:l, na t &ch bilborde:ch

Ukézka zachycuje chvili, kdy téma nekosmdrreklamy jiz bylo v interakci konstituovano,
Gc¢astnice si samy vzpondly na rekolik piikladi a moderéator je podvakrat ujistil, Ze jej
zajimajina reklama, ne ta koméni neboli reklama, ktera neprodava zboAi situaci
konstituovaného a sdileného tématicipazi TAN s novym fikladem a novym tématem —
reklamou firmy Benettoni( 3). Vaha, jak tuto reklamu klasifikovat (—2, 5), ugdomuje
si komeeni charakter spotmosti Benettoni{ 5—6), a zarove nekomeéni poselstvi jeji
reklamy ¢ 15-17). Bhem rozvijeni tématu ji interdké povzbuzuji svymi drobnymi
projevy souhlasu HAN a SON.(9, 10, 14). Na mySlenku TAN reaguje souhlasnym
vyrokem SON{. 20, 22). Festoze referami platnost jejiho vyroka je to pravdai. 20)
je vagni, dlezity je jeho souhlasny ton. Fakt, Ze nikdo nehyttuje mireni TAN o
.dvojakém" charakteru reklamy Benettonu a Ze TAN htaosvou mysSlenku hladce
rozvinout a Ze tato mysSlenka byla podle vSeho powitprijata, nepimo signalizuje, Ze
tento pohled nade je kolektivre prijatelny. Tento rys uvedené pasaze vysvitne v lastir
s dalSim interalnim vyvojem, v 8mZ nova mluvi, OLG, uvadi nové téma — novyiklad

reklamy ¢ 23-24)° Tento giklad vyvolava v kontextu fiedchoziho tématu projev

19 Ret je o reklamni kampani radia Kiss #elna 2004. ArbitraZzni komise Rady pro reklamu
ozndila tuto reklamni kampaza neetickou, protoze vyuzivalaiwdsouzeného vrahaiifio Kéjinka).
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nesouhlasui( 28). Vyhrada TAN i 28) se tyk& (ryzi) komeémosti uvedené reklamy.
Svym nesouhlasem brani TAN tomu, aby vznikla sdasismezi touto reklamou a
reklamou Benettonu, jinymi slovyadi druhy piklad do ,neproblematické” kategorie
komegkni reklamy, zatimco prvyfiklad je z hlediska deni na komeini a nekomemi
reklamu ,problematicky”, reklama Benettonu se jeubhoto pohledu jako kategoriéln
.bezprizorni®, resp. tvid zvlastni kategorii ,dvojakych*“ippadi.

Muzeme shrnout, Ze k distinkci kondef/nekometni pristoupili (Castnici fizre, a
to na zaklad raznych postaj: postoj prakticky (utilitarni) piznaval kometni i
nekometni reklang uzitnou (informé&ni) hodnotu, postoj mordlni igdnosiioval
hierarchicky vysSi dobtinny (el nekometni reklamy nad morat nizSim @elem
obchodnim, postoj esteticky neakceptovdlitdo komegni/nekometni a je vyjim&ny
vtom, Ze stoji mimo sféru praktickou a moralni.k&ajsme vidli, Ze v rekterych

kontextech navrzené&litko selhavalo.

Obsah versus forma

Vratme se k Uryvku 4, ktery jsme v minulé kapitole skli z hlediska rozvijeni
interakce mezi &€astnicemi (viz kap. 5, s. 158-159). V Uryvku jeagign typicky postoj
k bézné reklam, ktery se objevoval ve vSech skupinach: mezi jddiyoni komercnimi
reklamami je iteba podle respondéntozliSovat, a zde zaleZirgdevSim na tom, jak je
reklamaudelana (f. 16, 18), tedy na jejim provedeni (fafmUgastnici diskusi oemvali
piedevsim vtip(nost) a zadbavnost kogméch reklam, & tyto atributy podle nich zdaleka
nemaji vSechny reklamy. Zaeni na formu je vyrazem estetického postoje ke kémnie
reklamg, pricemz tento postoj h u raznych &astniki razné vyhrarénou podobu.

Zajimavy gipad mizeme sledovat v nasledujicim uryvku:

Uryvek 12 (SENIQI)

1 MOD: pane kolere? (nebo nebo) (.) nebo kdo se [( )

2 JAR: [no ja mam osobn  &:]
3 post ¥eh Gpln  &: jiinej ne: Upln ¢ ale, ale dost ee vyznamn ge
4 protoze (.) ee s- zda se mi mimod ¢k Ze semse za  radil, chvilema
5 do stada, coz tedy poci tuju jako, jako takovy zvlastni, e

6 zvlastni vohod<noceni> () ee z- Ze sem s e za radil, do stada

7 tim ze n gktery e reklamy ja vnimam i kdyZ sou, i kdyz sou:

8 prodejni jo. ja s:em troSku nad tim uvazo val taky nez sem sem

172



9 jel, () a rikal sem si vlastn &ze,jan &kolikrat sem eee ty

10 reklam &, ty reklam &:. sem (ji) byl ovlivn &nej ze sem koupil,

11 (.) a koupil sem do __bre, () a: reknut rebas kdy: byl sem byl

12 sem t rebas: eee v bauhauzu a, tam sem prochazel ty regaly ,hoa
13 tam sem vid &l prost & najednou m- monitor () obrazovku, a tam

14 sem se dozv &del ze (.) Zze: tam mam krasnej b- b- b- lis ___tna

15 brouseni, ten kdyZz dam do pily:, tak sem zjistil co vS8echno

16 dokaze:, jA sem prom & to byla takova novinka ze d ¥iv sem nic

17 takovyho nevo cekaval (.) tak sem si koupil ten list a, vono to

18 skute ¢né& fungovalo, (.) takze jat reba sem tam zjistil Ze, mm

19 [diky diky (ty)]
20 JIN: [((kaseD)]

21 JAR: reklam & sem se seznamil s novym prvkem, kterej jako sem mo h

22 potom prakticky pouzit. to je jedna v &c. (ale) to neznamena (.)

23 Ze jako: vSechny: e reklamy ja beru (.) a :p rijimdm (m &) chra =n
24 b th, kdyz se podivam (..) na ty reklamy n ektery firemni tak (.)

25 e z devadesati procent s tebou souhlasim, protoZe to skute éné
26 je () kvyhozenia,d &laji z lidi stado, ale: n gktery,

27 reklamy se na to ( ) zase divam jako na divadlo a, docela se

28 mi zda Ze, Ze v ty reklam & n &kdo ma prost & n &jakej takovej i

29 vtipnej, vtipnej prvek kterej, (.) kterej :e(.)ne _ nidpin &Kk
30 za _ hozeniprost & rek bych takle jako. jako na __pad () ten népad.

31 no? (a) to je to je u ty firemni no, (.) takze ne_jsem tak

32 vyhran e&nej rek bych ( ). ...

Tento Uryvek bezpro&tdre navazuje na uryvek 8, wmz VAD konstituoval oba typy
reklamy — komeami a nekomeni — jako oste vymezené, hierarchicky usgdané moralni
kategorie (viz vySe). JAR zntiwmje kriticky odsudek komeéni reklamy pozitivhim
protiprikladem, kterycerpa z vlastni zkuSenosti: reklama mu pomohla kodpiory
vyrobek §. 10-22). V tétaiasti své promluvy zaujima k reklgnprakticky postoj, zajima
ho obsahdiky (ty)reklame sem se seznamil s novym prvkem, kterej jako sdmpatom
prakticky pouziit. 19, 21-22). Tento postoj vSak nezevSenbgca neaplikuje na celou
oblast komemi reklamy, naopak: uznava oprémost kritického odsudku VAD
(z devadesati procent s tebou souhlagin?5). JAR uvadi, Ze naskteré reklamy se diva
jako na divadlqf. 27), océuje na nichvtipnej prvekanapad(i. 29). Zajimaji ho tedy také
jako estetické objekty, tj. ryze neprakticky.

Hodnoceni reklamy z estetického hlediska je prowazedhlizenim od jejiho
obsahu, &elu a smyslu. Relativni autonomnost formalni styakbmegni reklamy byla
v diskusni skupitt SENIORU dokonce fimo tematizovana:

Uryvek 13 (SENIQRI)

1 SVA:..e ¢lov gkaupoutdat  rebai () i mm jenomt teba hlas
2 jako jo ja nevim t ¥eba mn & se libi ta reklama na tu dobrou vodu
3 t reba jako jo () jak to ta (.) jak to [ta]

4  XXX: [h m]

5 SVA:jak to ta divka,
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6 XXX:[hm]

7 SVA: [divlka krasn & rika [(jak jak jak) ee a]

8 JAR: [ovSem to co rika to je jedna hr uza.]
9 SVA:atom & ne[zajimdm & nezajimd]

10 JAR: [((smich))]

11 JIN: [( )]
12 SVA:[momentaln &][co  Ei k& takle,]

13 JAR: [((smich))]

14 SVA: nepot rebujeme d &lat reklamu na dobrou vodu, [ale s ale z toho]

15 JIN: [(no jasn gjasn &.)]
16 JAR: [((smich))]

17 SVA:jakto rika jako [ze]

18 JIN: [no]

19 SVA:tap ¥i roda regeneruje,

20 JAR: =((smich)) [((smich))]

21 JIN: [no]

22 SVA: tak ja to beru troSku jako takovej polovt ip,
23 XXX: [ano]

24 SVA: [jako]l joa[()]

25 VAD: [a] tembr hlasu Ze jo

26 SVA: <jo>tembr [hlasu ato m é]

27 VAD: [((smich))]

28 JAR: [((smich))]

29 SVA:atojeatojeatoje[( )]

30 JIN: [(Gasn &)]

31 SVA: zajimavé na to se <dokonce t &8im> ((smich)) [((smich))]

32 JAR: I( )

33 JIN: [taky taky] ale

34 te dkachci  rictto [co to je,]

35 JAR: I( )

36 SVA: [((smich))]

37 JIN: co to je, to(dle) [nemluvime]

38 JAR: [(tak j& ( )]

39 JIN: k reklam & te dka:

40 SVA:ano[ano ( )]

41 JIN:  [vtomhletom smyslu] jakoze, m & oslovuje,

42 SVA: =ale [k té form é]

43 JIN: [m & oslovuje] ten styl ty reklamy

44 SVA: =ten styl [a:no ta]

45 JIN: [( )ta]tafo ___rma [ne: ten obsah]

46 SVA: [a:no] tak t ak [tak]

47 JIN: [ne] obsah.

48 SVA:=p resné&.[ano.p resné&.p resn&. tak tak]

49 JIN: [ ¢ili, starSi pany ja bych tady] kratce jednu v &tu,
((vynechano 40 radk 1))

90 SVA: [( ) zauj-] zaujm & zaujme

91 m & ta ozvlast nujici forma. [( ) jako]

92 JIN: [no jist &]

93 SVA:ne zafjimdm & ten obsah,]
94 JIN: [vo formu de, no,]

95 SVA: protoZe natom &
96 JIN: [jist &]

97 SVA: [nena]chytaji, protoze vim jako jak- ((ob raci se k VAD)) jaky

98 je [smysl,]

99 JIN: [no:]

100 SVA: reklamy tos ((ukazuje rukou na VAD)) tady koneckonc 1 (tady)
101 (az) to tady na za catku jako () p egknée (.) jako rekl, ale (.)
102 m & zajima prost ¢ ta ta forma té
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103 JIN: a[no]

104 SVA: [relklamy a pokud je

105 VAD: =to [znamena]

106 SVA: |[vlastn €]

107 VAD:todi _ loum &[lecké (.) no: no]

108 SVA: [a a pokud a pokud je]

109 SVA: vtipnd a [zajimava]

110 XXX: [ N

111 VAD: =tak ( ) no,

112 SVA: =tak s tak nemam proti reklam & jako nic jo.

SVA zastava vyhrammy esteticky postoj k reklainjak jsme vidli vySe. V tomto Uryvku
ocaiuje formalni drobnost jedné reklamyoveka upoutateba i () i mm jenonré¢ba_hlas

... jak to ta divka, divka krasmika (. 1, 5, 7). Uryvek doklada, ze SVA zcela odhlizi od
toho, codivkatik&: na namitku JAR, ZevSem to caikd to je jedna hiza (f. 8), SVA
explicitné reaguje slovyo n¥ nezajima rinezajima momentafrco rika takle(t. 9, 12). A
nejen to: zda se, Ze SVA se odpoutakigspém hodnoceni i od Zanroveh@emi, zejména
od propagéniho elu komunikatu — alespotak lze podle mého nazoru rozéimeho
slovim nepofebujeme dat reklamu na dobrou vod{. 14), tzn. nepéebujeme jako
recipienti gfistupovat na to, ZetpdlozZzeny tvar je reklama;iheme s nim hrat vlastni hru:
tak ja to beru trosku jako takovej poloviip 22). Ve zbylé&asti aryvku dastnici diskuse
pozoruhodnym zjgsobem spolukonstruuji nastolené téma, tj. odtrkemhy od obsahu.
Slova se ujimé JINt(33) a zaina wc formulovat taktotedka chcirict to co to je, co to
je, to(dle) nemluvime k reklamedka: (f. 34, 37, 39). Takto konstruovana promluva
vyvolava @ekavani o tom, jak bude praymbdobré syntakticky pokré&ovat ili projektuje
sva mozna pokeavani/zakoteni; k pojmu projekce viz napAuer, 2005). To umoznilo
SVA, aby na slova JIN navazal a spolupracoval reodgeni promluvy:...ale k té form

(f. 40, 42). Kooperativh tvorené kolektivni promluvy jsou zajimavé tim, Ze smich
ukazuje — slovy Harveyho Sackse — ,a kind of exttamary tie between syntactic
possibilities and phenomena like social organizéti®@acks, 1992a, s. 145). Spoluprace
pii konstruovani souti je vyrazem interalné konstituovaného ,my*, jez v tomta‘ipace
nabyva charakteru nazorového souputnictvi. V daf@ikbéhu interakce mezi JIN a SVA
lze pozorovat dalSi projevy tohoto souputnictvgesjiz nedochazi kigmé kooperaci na
struktue promluvy, ale kooperace rabsahupromluv(y) trva. Kdyz JIN dokati novou
vétu: me oslovuje rd oslovuje ten styly reklamy(i. 41, 43), opakuje SVA slovan styla
piitakd @:no, f. 44). Také JIN je ve vztahu k promtugvého partnera aktivni a pouziva
v nasledujici ¥té slovo, které fedtim pouzil SVAta ta fama ne: ten obsalt. 45). Na to

SVA pritaka sériicastic:a:no tak tak takpresre. ano. gesre. presre. tak tak(f. 46, 49).
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viN 7

Z této perspektivy iveme nyni interpretovat ro¥h divéjSi promluvu VAD, zéinajici
konektorem:a tembr hlasu Ze jdt. 25). Vzhledem k nejblizSimu slovnimu okoli jectat
promluva syntakticky vagni.isto je komunikén¢ srozumitelna, jak doklada souhlasna
reakce SVA K. 26). Promluva VAD je fispivkem k tomu, co formulovalitve SVA, a
zarovei vyjadrenim porozuréni a kooperace. Postupme vSak v Uryvku dale. &iozd
bere slovo SVA a znovu se vyjage v tom smyslu, ze ho zajima forma, a nikoli db&a
90-91, 93); vysétluje svij nezdjem o obsah reklamy poukazem na to, Ze &lamuje,
jaky je smysl reklamyf. 97-98, 100). Ostatnicastnici ogt interakiné spolupracuji na
obsahu promluvy vlastnimi drobnymi komuntkémi prispsvky: vo formu de, no(JIN, f.
94);to znamena to dilo wiecké(VAD, t. 105, 107).

Podobny piklad zandieni se na provedeni/formu reklamy a abstrahovani od
obsahu, telu a smyslu reklamniho &dni doklada i nasledujici uryvek z diskusni skypin
oTCU:

Uryvek 14 (OTCOVE)

1 MOD: mhm, tys rikal ze (e) zZe ji ((=reklamu)) teda vnimas

2 profesn & muzeS ndm rict teda co d &las?

3 TOM: no ja sem studoval divadelni, e menedzme: nt a v ramci toho sme

4 [m &li]

5 MOD: [mhm]

6 TOM: taky ee (..) reklamu: a m chodili k ndm s pecialisti

7 z reklamnich agentur tak do nas dostavali zéaklady reklamy a ¢im
8 p usob &j a tak déle, (.) no navic e ee vlastn & pracuju pro ee

9 divadelni agenturu: a d &lal sem i projekty ktery (.) kde sem

10 musel ty ka- e kampan g vlastn & vytva reta spoluvytva reta

11 platit a: divat se na jejich p rinos (.) takze vlastn & (mn &)
12 (.)zp &tn & prost & semn ¢ libi kdyz sleduju t rea ()t ¥ea pivo
13 nepiju ale () s:leduju jednu pivni kampa natuze()a tuz
14 na: letacich nebo v re- e v televizi: (.) aprost &vimzem ¢&to
15 neovlivni protoze si opravdu (.) todle pi vo nekoupim nikdy ale

16 () e () bavim & sledovat jestli to je dotazeny nedotazeny

17 jestli ty reklamy sou t rea: (.)n &jakym zp tsobem vtipny a (.)

18 tak no takze, (..) [( )]

19 LUD: [( )] gambrinus je ne jlepsi.

20 TOM: takze, not reba bob a dejv ((Bob a Dave)) je prost &: ((usmiva
21 se)) (..) dobra reklama pro m &: (.) dokonce sem schopnej jako i

22 hledat na internetu spoty abych si je sta ~__hnula()po  dival se
23 nan & znova <jako>

24 RAD: ((kyvne hlavou))

25 (...)

26 MOD: mhm,

27 (..)

28 RAD: ale cilemty t ¥eba pivni reklamy je to aby si za ¢al pit pivo,

29 nebo [abys prost é]

30 TOM: [je to mozny] no ((usmiva se))

31 RAD: =pil tu zna ¢ku a (..) pak ta reklama je asi neu ¢inna kdyz to na
32 tebe nefunguje.

33 TOM: nefunguje bohuze:l ((usmiva se))
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34 RAD: (asi) zas tak dobra neni, (..) (nebo je)
35 MOD: hm
36 (..)

Uryvek pochazi ze zatku diskuse, kdy dastnici postuph hovaili o svych postojich
k reklarmé. TOM ve své replice mj. uvedl, Ze reklama hrajéeditou roli v jeho profesnim
Zivote: ..se timc¢aste’né i (.) eee f ee nechéict zivim ale (.) je to saidst my prace,.. ze
to berucaste’ne i profesw (neni v uryvku). Moderator jej posléze vybidl, abs&tlil
pozadi svého profesniho zamu o reklanfu 1-2). K exemplifikaci svého postoje
k reklan® si TOM vybral giklad, na #mz mohl ukazat svou nezavislost na reklamnim
skleni — s&m jako nepivge vici pusobeni pivni reklamyifrozerg imunni §¢. 13-15) — a
svij vyluény zajem o formubavi n# sledovat jestli to je dotazeny nedotazeny jegtli t
reklamy sou /ea: (.) rgjakym zgsobem vtipny(f. 16-17). VSimame si, Ze TOM
v citované promluy piechazi k pluralové fortn(ty reklamy. To lIze ¢ist bul’ tak, Ze
hovai stale o téze reklamni kampani, tj. o jejich jatimpch reklamnich komunikatech,
nebo tak, Ze iechazi k zobewijicimu tvrzeni o reklam jako takové. Plati-li druha
moznost, povySuje tim konkrétni fiklad reklamy na zastupce reklamy jako
komunika&niho druhu a sy postoj ke konkrétni reklagnrozSiuje na celou oblast
reklamy. Tato referemi dvojzn&nost vSak éstava v interakci neréeSena, neliov danou
chvili negedstavuje pro dastniky problém. #znana je reakce TOM na humornou
poznamku LUD, Zgambrinus je nejlepgf. 19): TOM na to reaguje slovyna t'eba bob
a dejv ((Bob a Dave)) je prast((usmiva se)) (..) dobra reklama pra@nfi. 20—-21). TOM
zde identifikuje reklamni kampapoukazem na fiktivni postavy z reklamy, totiz Bodba
Davea, nikoli poukazem na ztka piva, v tomto fipad ceskobudjovického Budvard?!
Jinymi slovy: referuje k fiknimu swtu reklamy, nikoli ke s&tu realné komodity (tj. ke
swtu kazdodennosti, vémz se dana komodita redlmachazi). Na tento kKibvy aspekt
reklamni komunikace, totiz na vazbu reklamy k pgmpeanému vyrobku, upomina RAD
(f. 28-29, 31-32). TOM na to reaguje s &d8em; nepovazuje tuto vyhradu a nasledné
zpochybgni kvality reklamni kampanh z tohoto hlediska za dostaty divod
k prehodnoceni svého postoje.

Podobnych fikladi osamostaiovani formy reklamy v diskusich by bylo mozné
uvest daleko vice; nachazeji se prakticky ve v&aeipinovych diskusich. A vSechny se

tykaji komeeni reklamy. Je pozoruhodné, Zetipgad nekometni reklamy k podobnému

" Reklamni spoty pivovaru Budvar s dvojici Bob a Bdge nalézt na videoserveru YouTube
(http://www.youtube.com). Spoty analyzovalaC®nejrkova (2007, s. 169-172).
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osamostdaiovani formy nedochézelo. Formu nekodmér reklamy @astnici diskusi
nepojimali jako #co autonomniho. Formadha v jejich pojeti funkci poutge, ktery ma

lidi pfimét rekonstruovat obsah &dni:

Uryvek 15 (STUDENTKY)

1 MOD: cili myslite si ze Ze lidé odliSi na prvni pohled ee tu: (\)

2 ne  ziskovou organizaci od té komer &ni?

3 (-.r)

4 IRE: ja[: jA nevim]

5 DAN: [(jasi mysimze)]( )jo

6 IRE: jako (ja)t ¥eba sama za sebe bych rekla Ze jo: ale (..) tak

7 m uze to bejt individual[ni]

8 PET: [proJtoze v &tSinoup remysli jako, e

9 nejd rive zaujme ten bilbord a pak p remysli ee nacoto je ta

10 reklama hm

11 XXX: [hm]

12 PET: [tim p4]dem jako se k tomu dostanou (.) n ebo kdyz je to chyt re
13 ud &lané jak sme se bavili prav got é&ch(.)otom:dit &ti s tim
14 [telefonem]

15 XXX: [hmmm]

16 PET: tak (.) taky sem si rikala jako kdyz sem to vid &la poprve (...)
17 co to co to zna<mena nebo co> mi to chce ¥ict, co si to mam

18 koupit (.) jesi ten telefon <nebo> (..) ale]

19 KLA: [ (to di]t &)

20 ((vSechny u castnice se sm  gji))

21 PET: takZe asi se to d& __odliSit ur git &

22 LEN: hmm (..) ale prav & z toho co ¥ikadS myslim Ze ne: na prvni

23 pohled Ze (.) ten [prvni]

24 PET: [to ne]

25 LEN: pohled e je: (..) spiS ee (.) takova ta p redzv &st ty komerce.
26 (.

27 XXX: hmm

28 LEN: aZ: e aZz potom az zapatraS potom co je ta m napsany vokolo (..)
29 tak si rekne$S aha dob e (..) ale ten prvni pohled je vylozen &
30 (..) jakoby e s: ee (..) s pohledem: ee t oho komer ¢&niho (..) ee
31 () za __mreni. ty reklamy.

32 (..)

PET v aryvku popisuje, jak podle ni funguje komwat& prosednictvim billboardu
s nekomamim sdlenim: nejdiive zaujme ten bilbord a pdkdé] premysli ee na co to je
ta reklama(t. 9-10). Své pojeti exemplifikuje vypr&vm o vlastni zkuSenosti s plakatem
Linky bezpei, na iimz bylo zobrazeno dits telefonemd tom: di¢ti s tim telefonen.
13-14)* Plakat pro ni pedstavoval interpretai problém. Kladla si otazkugo to
zna<mena nebo co> mi to chéket, co si to mam koupit (.) jesi ten telefon <nelin 17—
18). Jeji poateeni interpreténi schéma vychazelo z Zanroveé typiza&enié reklamy ¢o Si

to mam koup)t zarove si vSak u¢domovala neadekvatnost tohoto schématu a nutnost

12 PET hovei o shirkové reklamni kampani Linky bezfektera byla k vidni v roce 2005 nap
v ulicich Prahy. Fotografii plakatu lze nalézt#l€&ze 1, obr. 1.59.
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najit nové. Na to navazuje LEN a vyfage velmi podobny ndzor na interpré&té postup:
Zanrova typizace vede recipienty nejprve ke k@menu schématupfvni pohled e je: (..)
spis ee (.) takova targdzvest ty komercg. 23, 25;ten prvni pohled je vylozeér..) jakoby
e s: ee (..) s pohledem: ee toho kafméro (..) ee (.) zaacreni. ty reklamyt. 29-31), pote,
co je do interpretace zahrnuta verbalni slo&za € az potom aZ zapatrdS potom co je tam
napsany vokolof. 28), dochazi ke vzajemnému ukotveni vizualnioredalnich prvik
(srov. kap. 3, s. 108-111) a k naslednému nalesdgiivatni interpretace..ak sireknes
aha dolze, 1. 29).

Podobr uvazovaly také &astnice ze skupiny EKONOMEK. Také pr@& hyla
forma pobidkou vydat se smem k obsahu steni. UkaZeme si to v nasledujicim aryvku

(fe¢ je 0 nekomemi reklan®):

Uryvek 16 (EKONOMKY)

MOD: vybavite sin &jakou konkrétni t ¥eba s e (.) posledni doby nebo

SON: ne te d sme si <prav & [( )>]

TAN: [no prav & ()]

SON: (nem  1Ze) vzpomenout konkrétn & na na Zadnou, [tu ne __ziskovou]

TAN: [( )]

SON: organizaci kera by [m éla]

TAN: [mm]

SON: teda,

HAN: i kdyZ j& si vybavuju jednu reklamu ale n evim jestli to je na
ziskovou na tu neziskovou

MOD: [mm]

HAN: [or]ganizaci a to je: (.) mmm to je na: r akovinu, (..) prs:::a

MOD: hm

SON: [()]

HAN: [tak] to

SON: na [to je]

HAN: [to si]

SON: ().

HAN: no: no no: [to si pamatuju ze]

TAN: [to je (zajimavy) no:]

HAN: vlastn & (.) to je: to rozt 7i8t &né sklo

TAN: hmm

MOD: hm

HAN: a to je hodn & na:: zastavkachtra ~ mvajo[vych]

SON: [an 0] ((kyva hlavou))

HAN: autobu[so]vych

XXX: [no]

HAN: tak to: jako,

LID: ((odkaSlava))

MOD: mhm,

LID: ((odkaSlava))
()

SON: no [a to je]

MOD: [ajak to]

SON: ten bilbord co si mys[lim ze]

MOD: [ajaK] to natebe p usobilo teda kdyzs to

OCO~NOOOTAWNPE

WWWWWWWNNNNNNNNNNRPRPRPRPERPRPERPRRRERE
OUTRAWNPFPOOONOOUOPRWNPOOO~NOOTAAWNEO
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43
44
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48
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50
51
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53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
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70
71
72
73
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92
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95
9

vid &la poprveé t reba (.) jesi si vzpomenes kdyzs kolem toho Sla
jesi sis toho vsimla (.) (jesi) t gton &jak zaujalo nebo tak

HAN: no::: (...) ((povzdech)) no zaujalo,

XXX: mm

HAN: =zaujat, m & to zaujalo ptZze o tom mluvim a: (..) mm (...) no j e
jitak je ji () ho __dné& té reklamy, je: opravdu jako velice

¢asto ji viddm na zastavkach takze: (.) asi proto se m si ji

vSimla, a:: m tak ____meé&t rebanatom zaujaly (i) takové (.) ee e
Ze sem si nebyla jista jesi je tedy ta ze na (.) opravdu naha
nebo neni te d sem i zkoumala Ze teda ona ma na sob & n &jaky ()
t _ &lovy triko:t jo prost & (.) sem jako tu: reklamu: ee studovala
az: jako do detailu jo, te d sem se divala: na to jak je vlastn é
provedené to: ee (.) no to rozbité sklo j o tak asi toto m &
nejvic upoutalo: a (.) a pak sem

LID: =takze ne: [0 cel ty reklamy]

HAN: [studovala v ubec,]

LID: ale [((odkaSlava))]

HAN:  [no]

LID: (provedeni) ((sm gje se))

HAN:a no az () no: [no]

MOD: [pro]sim, [te d sem nerozum é&l,]

LID: [ani ne: (] cel ty reklamy ale
provedeni no na[konec]

MOD: [mhm,]

LID: [( )]

HAN: [ano ja sem si] nejd ¥ive vSimla toho provedeni, ((b &hem mluveni
se diva na LID))

LID: =no: ((kyva hlavou a diva se na HAN))

HAN: a [teprve moznd]

LID: [((odkaSlava))]

HAN: az napodruhé nebo napot reti, sem si uv &domila: [na co to je]

LID: [naco ( )]
((diva se na HAN a kyva hlavou))

HAN: reklama. hm

MOD: mhm,
LID: Ze kolikrat upouté n &co jilnyho]
HAN: [no:]
LID: nez:
HAN: =tak
LID: =co to [je]
SON: [no] [((obraci se k HAN)) to je pr avda (ano)]
OLG: [(
SON: ((ukazuje prstem na HAN)) kdyZ si na [tod le vzpominam tak]
OLG: [no: to je pravda]
SON: kdyz sem to vid éla, tak m & ta ky upoultalo]
XXX: [mm]
SON: to rozbi[ty]
HAN: [hm]
SON: sklo
TAN: =hm
SON: a pak sem se Sla podivat na co to je rekl ama te[da]
HAN: [hm] jo
SON: [(t)ak sem si to (p re) cetla dal]
OLG: [( ] )no
MOD: mhm,
SON: jo (.) je to na zastavkach no.
(...)
MOD:td notymasSn ¢&jaky post reh,

TAN: ne: m & ja:sem  1Zu ztotoznit ((ukazuje rukou na SON)) to je
p ¥esn & vono [jo ptoze]
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97 OLG: [ )l

98 TAN: sem si jako fikala co to (aj) (m &) j& sem si [dokonce]

99 XXX: [((slabé

100 zakaslani))]

101 TAN: n ¢&jak jako jak Spatn g¢vidimt reba do dalky tak sem si rikala
102 tam je n &jaky sklo a rozbity jo (protoze se) jako (vi[dava)]

103 MOD: [mhm,]

104 TAN: Ze rozbity, vylohy tak (.) jako ((ukazuje rukou na SON)) pod
105 tohle se m uzu podepsat. jako Ze,

106 MOD: mhm,

107 TAN:p fesné& no: (tak) (.) jako,

108 (...)

HAN si na pobidku moderatora vzpod#tm na jeden fklad reklamy, ktery by podle ni
snad mohl sglovat kritérium nekomenosti (vyjaduje se s jistou davkou opatrnosti, viz
9-10, 12), a to vzhledem k tématu/obsahto je: (.) mmm to je na: rakovinu, (..) prs:::a
(f. 12). Nejprve tedy identifikovala obsah, teprvéépovedla centralni formalni ryg je:

to roz#idtné sklo(t. 21)* Moderator ji nasledhvyzval, aby zkusila rekonstruovatigv
interpret&ni zazitek stimto plakatent.(36—-38). HAN uvedla, Zeipprvnim setkani
zkoumala @izné detaily vizualniho provedeni plak&tu44—48) a Ze ji nejvice zaujal motiv
rozbitého sklaif 49-50). Doreci ji vstupuje LID shrnujicintakze ne: del ty reklamy ale
provedenit. 51, 53, 55, 58-59). HAN reaguje na tento kooparavstup LID souhlasem:
ano ... ano ja sem si negjde vSimla toho provedenfr. 56, 62). Interpreta¢
problematickd forma pak vedla HAN k postupnému &fdda nalézani obsahu/smyslu
plakatu: a teprve mozn4 aZz napodruhé nebo nagtgt sem si widomila: na co to je
reklama. hm{. 65, 67, 70). LID tuto promluvu provazi souhlasmymojevy . 64, 68—69)
a nazorovou jednotu doklada dale vlastnim zob@om: Ze kolikrat upouta #co jinyho
nez: co to jef. 72, 74, 76). HAN a LID tak kooperuji na formuladilené zkuSenosti a
sdileného nazoru na fungovani komunikace pedsictvim plakatu — v prvni fazi pouta
pozornost recipienta forma plakatu, v druhé faeipient lusti/interpretuje obsah &ehni.
Na promluvu HAN navazuje dale SON (signalizuje bbdzenim dla a pohledu k HAN a
namienim ukazovéku na ni,f. 77, 79) a své setkani s plakatem rekonstruujelmtid
jako postup od napadného formalniho rysu k celkavémhsahu:kdyZz si na todle
vzpominam tak kdyz sem todléd tak n# taky upoutalo to rozbity sklo a pak sem se Sla
podivat na co to je reklama teda (t)ak sem si te)getla dal(t. 79, 81, 83, 85, 87, 89). Za
povSimnuti stoji, Ze obdobnjako LEN v Uryvku 15 hledala SON ukotveni obraza v

13 Ret je o plakatu Avon proti rakovénprsu (viz v Biloze 4 obr. 4.11), tedy o plakétu, ktery byl
pozdji Ucastnicim promitnut. Na plakatu je zobrazeno Zensl@& v mist levého prsu je imitovano
roztriStné sklo jako symbol napadeni prsu rakovinou. S itazbitého skla mohli twci plakatu pracovat
diky tomu, Ze plakat byl umisvan pod skutné sklo do sgtelnych vitrin (tzv.citylights).
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verbalni slozce. V zé&vwu diskusni sekvence se ke slovu dostava — po peldd strany
moderatora — jeStTAN, kterd se ztotailje s popisem SON:.(95-96) a fidava vlastni
zazitek s plakatent.(98, 101-102, 104). Ten je zajimavym dokladem tdkqrace s iluzi
rozbitého skla fungovala: TAN se domnivala, Ze \w&HKiit&én¢ rozbité sklo {. 98, 101—
102). Tato interpretace zrakového viemu byla zalazea vlastni zkuSenosti s Zivotem ve
meést, tj. na setkanich s rozbitym sklem na jinychepeych mistech(protoze se) jako
(vidava) Ze rozbity, vylohi. 102, 104).

Muzeme shrnout, Ze ve vSech diskusnich skupinach imgéné sledovat tuto
tendenci: B hodnoceni komeni reklamy (zejménaipkladném hodnoceni) seastnici
zajimali o provedeni, tj. o formu reklamy, abstnadlo ptitom od &elu a smyslu
reklamniho séeni; nezajimal je obsah, tedy to, jestli to jelaeka na takovy nebo onaky
druh zbozZi, ale esteticky tvar reklamyi Rodnoceni nekomeéni reklamy k podobnému
osamostdiovani formy nedochézelo. Forma plakatu byla v pajeastniki pevré spjata
s obsahem: napadné vizudlni provedenilompouze pitahnout pozornost a fimét
recipienty k podrob¥jSi analyze a interpretaci obsahwlsedi. Na tom se mnozicastnici
shodli, rektefi — jak jsme mohli vigt vySe — v sérii kooperativnich ,spolupromluv® (tj.
promluv produkovanych spaleymi silami &astniki). Ch&l bych na tomto mist
piedeslat, Ze v diskusi nad ukazkami pléakdekometni reklamy (viz kap. 7) dochazelo
spiSe k op&nému jevu — totiz k osamostatvani obsahu/tématu a odhlizeni od provedeni
plakatu i od plakatu samotnéh. Ostajeden takovy fiklad jsme mohli vidt jiz v aryvku
8 (t. 76-80).

Rozdilnd argumentace

Rozdil mezi komeami a nekomemni reklamou se projevil také v odl&vedené
argumentaci ve progph ¢i neprosgch jednoho a druhého typu reklamy. Vyjdeme-li
z toho, Ze obdiskusni témata — kom#@ni reklama a nekomérmi reklama — jsou vzajenin
blizka, je zajimavé, Ze argumetita schémata vykazovala v diskusicltetelnou
asymetrénost. Topos, ktery se objevil v diskusi na jednmdé nebyl ¥tSinou aplikovan
na druhé téma. Tento empiricky fakt znovu dokléeléuwantnost distinkce mezi kondaf
a nekomami reklamou pro &astniky diskusi (a z hlediska teoretického i opéaast

rozliSovani mezi fislusSnymi diskurzy).
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Toposy neboli ,mista argumeiit(¢ili ,sidla, v nichZ jsou dkazy ukryty a z nichz
jsou vybirany“, Quintilianus, 1985, s. 226) jsouloZz&ny na typizovanych, socidln
schvélenych znalostech oésy (srov. kap. 4, s. 130-132). Fumkm vyuZitim &chto
znalosti pi argumentovani se konstituuji ustadlena argundemtachémata — toposy.
Toposy vyjaduji powtSinou obsahové vztahy a byvaji podle néesto klasifikovany a
uspdadavany do soupis(srov. Kienpointner, 1992). Tyto obsahové vztadpak mozné
uréovat na fiznych rovinach abstrakce: obécilefinované toposy je mozné nalézat
v nejizrejSich kontextech, speciji definované toposy jsou vazany na specifické
kontexty!* Z diskurziganalytického hlediska je vyhodsi vyhledavat kontextav
specifické toposy, nelddy umoiuiji 1épe charakterizovat zkoumané diskutzy.

V diskusich o nekomeni reklang se pravidelé objevoval topos (ne)vhodn
vyuzitych pewz, tj. argument, Ze neziskové organizace &ymenize vyuzit vhods)Sim
zpisobem nez na reklamni kampaw jiné varian¢ tohoto argumentaiho schématu se
(v diskusi nad hybridni formou reklamy) naopak piomé hodnotil fakt, Ze firma Avon
pouzila své penize nikoli na vlastni reklamu, ate kampé s nekomeamim poslanim.
Analyza tohoto toposu ukaze, Ze&agtnici diskusi nejen odli§ntypizuji zadavatele
reklamy, tj. komefi a nekomeini spol€nosti, ale Ze jejich typizace ma specifické
moralni rozndry — typizace neziskovych organizaci podléha jinémaralnimuiadu nez

typizace komeamich spolénosti.
Topos (ne)vhodhvyuzitych pesz

Ve své zakladni podeéb se tento topos objevoval v situaci, kdy nduv
zpochyhioval/a smysluplnosti vhodnost vyuzivani reklamy k nekonmieim &elam.

Podivejme se na typickyillad:

Uryvek 17 (EKONOMKY)

1 MOD:co rikate, co rikate na to Ze: ee se ta: ee reklamni vlastn &

14 Nap. jiz Aristoteles rozlioval obecné (abstraktni,zt@né miry kontexto¥ nezavislé) toposy a
specialni (vic&i mére kontexto¥ specifické) toposy (Kienpointner, 1992, s. 179).

15 'K podobnému nazoru dospiva také M. Wengeler (20R@yy ve své studii o argumentaci
v parlamentnich debatach o azylové politice idéifal pies dvacet topds z nichZ ¥tSina by mohla byt
shrnuta pod hlavkou kauzalnich zawa (ibid., s. 223, pozn. 2). Jak autor podotykéstat u takového
tvrzeni by iélo malou vypo¥dni hodnotu.
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2 prostor, pro tu reklamu (.) vyuziva i nek omer &né&. (.) mam prav &
3 na mysli ty neziskové organizace které si evlastn & vyuzivaji

4 ke svym n gjakym () U cel im tady ten (..) tady ten reklamni

5 prostor. vlastn & bilbordy a tak dale

6 (...)

7 OLG: (ja) nevim no: to

8 SON:ut &ch bilbordu by mi to asi [nevadilo,]

9 OLG: [( ) no

10 SON: =u ty televize (.) mn & p rijde Ze: ta reklama je dost draha na
11 tojo: zet reba ty penize by mohli, vyuzit jinym zp asobem.
12 @)

13 MOD: mhm,

14 SON:=a:ut &ch bilbord  @ikdyzsezan & taky (.) plati tak n- (.)
15 nevim no: tam by mi to tak [(nevadilo) ( ).]

16 OLG: [(tak tam snad )]

17 (.

18 HAN: a: to ani nevim (.) a sou n &jaké reklamy v televizi? na ty:
19 neziskové (..) ee

20 SON:te dtaky (m &) to ale tak obecn & bych

21 HAN: hmm

22 OLG: =nevim

23 HAN:=jo _ (.) obecn & souhlasim ale,te 4 sem samazap fremyslela
24 jest[li]

25 SON: [ne] () tak te d si nevzpomenu.

26 HAN: asi [v televizi]

27 TAN: [hmm hmm]

28 OLG: [( )] [tak n &jak ()]

29 HAN: [ani nevim, no] ze by n &co bylo

Topos nevhodhvyuZitych pelz (Ze teba ty penize by mohli, vyuzit jinymisgbem .
11) zkombinovala SON gibuznym toposem, totiZz s toposem nakladnasty; televize (.)
mre prijde Ze: ta reklama je dost draha na to jo: Zebia ty penize by mohli, vyuZzit jinym
zpisobem(f. 10-11)*° V souladu s obeensdilenou znalosti o tom, Ze reklama v televizi je
drahda, zde SON zavadi distinkci draha televizniaral / (levijsi) billboardy, ¢imz
relativizuje platnost toposu nevhadmyuzitych pewz. Argumentace zastijici vyhrady
SON Kk televizni nekomeni reklang je implicitni — SON n#ik4, pr& by mohli ¢i méli
,0Ni“ (tj. neziskové organizace, tak bychom intefmvali referenci nevyjadného
podnetu nat. 11) vyuZit[penizé jinym zpisobemani jakymjinym zpisobemby penize za
drahou reklamu mohki meli vyuzit. Jeji argumentace préstinictvim toposu nevhodn
vyuzitych perz je pesto (mohli bychom spolu s A. Schitzéict: pro vSechny praktické
ucely'’) srozumitelnd, jak doklada souhlasné reakce HARS).

Druhy vyskyt tohoto toposu v téze diskusni skapiyl jiZ o reco explicitrgjsi.

Topos nevhodh vyuzitych pewz pouzila v druhé polovindiskusniho setkanicastnice

1 Topos nakladnosti by se dal ob&dormulovat jako ,X je pili§ drahé na to, aby...“. Empirické
analyzy argumentace ukazuji, Ze kombinovani tbpg@sjich sistani, vzajemné dofdvani apod. péit
k béznému jevu argumentai praxe (srov. Wengeler, 2000, s. 225, pozn. 6).

7 Srov. kap. 1, s. 33-34.
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LID, a to @i diskusi nad kampani linky pomoci &bem doméciho nasili (viz obr. 4.5, 4.6,
4.7, 4.8)!

Uryvek 18 (EKONOMKY)

1 LID: ((obraci se k MOD, ukazuje prstem na plak at)) penize [za tydle]
2 TAN: ((obraci se k HAN)) [ne: jo]
3 LID: plagéaty bych dala radSi na ty azylovy dom y kam by ty Ze[ny]

4 OLG: (( kyva hlavou)) [( )]

5 LID: teda kdyz (.) [m ly]

6 OLG: [(ano)]

7 LID: jit aby jich bylo vic (.) [to bych]

8 OLG: ((kyva hlavou)) [(ano)]

9 MOD: [mhm,]

10 LID: ud ¢lalaja (.) nez d ¢lala takovydle plagalty a je _Ste&(

11 )]

12 TAN: [[enomze se to musi
13 dov gdeétvo]t  &ch azylovejch domech a ne[ rikdm z tohohle z toho]
14 LID: [n o tak ( )]

15 TAN:p redchaze[jiciho nebo]

16 LID: [dob te ale:]

17 TAN:p res|(

18 HAN: [z nakych, mozna] [fakt ji __nych no: tyhle,]

19 LID: [()p rijde Ze sou zbyte] eny (teda)
20 HAN: [a jeSt &]

21 OLG:[( )] turekla[mu]

22 HAN: [ja] sem si,

23 LID: (za [ty penize)]

LID ve své promlug specifikuje vhod§si vyuZiti pesz: na vybudovanici provoz
azylovych domui{ 3, 7), tj. zéizeni neziskového sektoru, kam se podiastnic uchyluji
Zeny postizené domacim nasilitn 8, 5, 7; mluvilo se o tom v diskusi jiZide). Ot
muzeme pozorovat souhlasnou reakci jednastnice (vizi. 4, 6), ale téZ nesouhlasnou
reakci TAN fenomZe se to musi dakt vo #ch azylovejch domech 12, 13), v nizZ TAN
zaujim& prakticky (utilitarni) postoj k probiran@rkpani a fisuzuje kampani uZzitnou
(informani) hodnotu® Namitka ze strany TAN fiméla LID k vyostené reformulaci
sveho argumentu: podle ni jsfiakovydle plagafyzbyteny ... (za ty peniz€). 19, 23).
Moralni roznér toposu (ne)vhodn vyuzitych pedz zistava véchto gikladech

implicitni. Explicitré je formulovan az v nésledujicim aryvku z diskuS&JBENTEK:

Uryvek 19 (STUDENTKY)

1 KLA: () myslim si Ze obecn & jako plati to co rekla dana: ze, ee uz

18 Nat. 1 ukazuje LID ukazowkem na posledni plakéat kampatj. na obr. 4.8.

19 Slovy nefikdm z tohohle z tohoredchazejicihof. 13, 15) se TAN distancuje od aktu&in
promitnutého plakéatu (obr. 4.8) a odkazujecktarému z plakdt které byly ukazanyidve (obr. 4.5, 4.6,
4.7).
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2 tozen &jaka, (.) (e obecn &to) () (neplati), ee e ze (..)

3 tozen &jaka jako neziskova organizace: davéa penize: na: (. ) ee
4 ta __kovejdle zp  usob reklamy: jako Ze to je prost & ne_sympaticky jo

5 Ze, jako lidi (maji pocit ze) neziskovy o rganizace by p reci

6 m gly jako, ee ty penize ktery jako () (od nas) ( vy)biraj,

7 (..) ee (..) uplatnit na n &co jako (..) () () (pra ___ ktickyho)

8 no. (..) prost & p rimo v tom terénu:

Tento Uryvek pochazi z prvni poloviny diskuse, Kdgstnice obeanhdiskutovaly k tématu
nekomeéni reklamy. KLA se ve své replice vraci ke glovjiné (astnice {0 co rekla

dana; t. 1), ktera zaz¥a zkraje diskuse o nekontai reklang a v nichZz poprvé nasel
uplatreni topos (ne)vhodhvyuzitych pegiz. Podivejme se tedy jéStjak se k tématu

vyjadiila Gcastnice DAN, na jejiz slova KLA navazuje:

Uryvek 20 (STUDENTKY)

1 DAN: jako mn gtop ridemn &top rijde docela zajimavy ale p Fijde mi
zase na druhou stranu ja nevim samoz rejmée jako prdv & p resnéto
3 pozadi nevim jako kolik t reba za to ta neziskovka plati a jak

4 jinak by se daly ty penize vyuzit no. (.) samoz £ejm & sou asi

5 n &jaky smlouvy Ze prost & neziskovy organizace to maj ja nevim

6 vo jaky procento levn &jSi nebo Upln g zdarmavp ripad & janevim
7 t reban gjakycht &ch, (.) mm m (.) ja nevim: cunami nebo to tak,
8
9
1
1

N

Ze potom samoz rejm &: je (jim za to) poskytnuta n &jaka vyhoda

(..) vtom Ze za to nemusej tolik platit no ale zase na druhou
stranu (.) nevim jako: (.) no samoz ¥ejm & se to (uz) musin &jak
jako pro ____pogitat do ¢eho je vyhodny investovat no. ...

= O

Topos (ne)vhodh vyuzitych perz je zde vyjaten nai. 3—4. DAN nejprve deklaruje
pozitivni postoj k nekomeni reklang (¢. 1), poté signalizuje uitou vyhradu éle pfjde
mi zase na druhou stranié. 1-2) a argumentuje pomoci toposu (ne)viodyuZzitych
pertz, ktery formuluje se zmaou davkou opatrnostnevim jako kolik feba za to ta
neziskovka plati a jak jinak by se daly ty penia&it no(f. 3—4). Swj argument vzagi
oslabuje pedstavou o idealni (le¥j$i ¢i bezplatné) spolupraci mezi neziskovou organizaci
a firmami realizujicimi reklamni kamp&u. 4—6).

Vratme se nyni k aryvku 19. KLA navazuje na slova DA&Imi volrg, vybira si
Z nich v podst& pouze topos (ne)vhodnvyuzitych pewz a formuluje ho moratn
hodnoticim (normativnim) Zgobem (vyrokem typu ,neziskové organizace b3tym*):
lidi (maji pocit Ze) neziskovy organizace bg@ mely jako, ee ty penize ktery jako ()
(od nas) (vy)biraj, (..) ee (..) uplatnit n&ao jako (..) ( ) (.) (prktickyho) no. (..) prost
primo v tom terénuft. 5-8). Explicitre formuluje moralni zavazek, ktery maji neziskové

organizace i svym donétoim, totiz vyuzit penize na napbkvé ¢innosti, a nikoli na
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reklamu o Ze @jaka jako neziskova organizace: dava penize: naed.tkovejdle zpsob
reklamy: jako Ze to je prastnesympaticky jo . 3—4). Tento moralni zavazek je
formulovan jako obecnhplatna kulturni typizacdidi (maji pocit ze).,.i. 5).

Na toto morala explicitni vyjadeni KLA reagovala DAN takto:

Uryvek 21 (STUDENTKY$®
9 DAN: ale (tak) jako to [neni]

10 XXX: [

11 DAN: Gpln g,

12 XXX: [mm]

13 DAN: [upl]n & jakop resné& tocosem nebo ja (si) (.) tady to zrovna

14 nemyslim jako takle p resn&ale[t reba]

15 XXX: [hmm]

16 DAN: ale t rea, (...)m uze to tak, nebo nam gtotak p tsobi ze nevim
17 t ¥eba kolik to tu organizaci stalo te d jim jako poSlu esemesku
18 a voni to zase nacpou jako do toho,

19 XXX: [mm]

20 DAN: [do to]ho promita- nebo do toho vysilacih 0 casu,

21 XXX:hm

22 DAN:ne  vim no:

DAN s vyjadenim KLA Uplre nesouhlasi (€ nesouhlas vSak vyjddje opatrg, nechce
ohrozit tv& druhé @astnice). Topos (ne)vhodivyuzitych pekz se vSak v jejfeci presto
znovu objevuje, a toipargumentovani pomoci fabulovaného (hypotetickgtitkladu:
ted’ jim jako poSlu esemesku a voni to zase nacpoudakoho, do toho promita- nebo do
toho vysilacihocasu (. 17-18, 20). Sy argument vSak afp formuluje podminéné
(podobr jako v uryvku 20), totiz s poukazem na vlastni gstdt€nou informovanost o
financovani konkrétnich kampatiii 16—17).

Kulturni typizaci neziskové organizace s jejimi dafmi zavazky uci donatofim
doklada také vyprani jednoho z &astniki diskusni skupiny OTG. V Uryvku je opt

prezentovana relevantnost informaci o fiér@dm pozadi kampapro argumentovani:

Uryvek 22 (OTCOVE3

13 TOM: ja ne[vim jesi]
14 MOD: [venku]

15 TOM: to reknu obecn ¢& (ale ja vim) konkrétni p ripad,t feba (.) tanec
16 praha, coz je festival tane eni (.) vlastn &ne-epo radany

17 neziskovym subjektem, (.) a: tam: to vlas tn & bylo, ze za cétku,
18 protoze (..) tu reklamu nebo tu kampa i d &la(li) mm moji

2 Uryvek 21 bezprostdré navazuje na uryvek 19, proto zde pakijav &islovanitadki podle
aryvku 19.

L Nasledujici pasaz pochazi z Gryvku 6, kde vsalk gji WtSi cast vynechanaCislovaniiadki
v Uryvku 22 navazuje na Uryvek 6.
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19 kamaradi tak (.) vim (.) z jejich e (.) i nformaci Ze to bylo

20 hrozn & negativn & vnimano, (.) Ze vlastn &, tuitu plochuiten

21 tisk to vSechno vlastn & domluvili zadarmo: nebo: za strasn g,
22 (.) mizivy e prost redky, (.) a stejn & to bylo vnimano eee e

23 t reba m:inisterstvem kultury nebo jinymi donéatory via stn &

24 strasn & negativn &, tak my vam tady platime statisicovy céstky:,
25 e jakoby na um ¢&lce: a vy to pak date na: bilbordovo:u kampa i jo
26 (.) jako ty bilbor[dy]

27 XXX: [hm]

28 TOM: v tom neziskovym (..) ee e sektoru p u[sob]i

29 MAT: [((z akaslani))]

30 TOM: eee s:- troSku provokativn & a troSku:

31 XXX:e

32 TOM: protoze s:amoz rejm& v podv &domi lidi jako v &di ze to je: velmi

33 drahé drahej zp usob ee () reklamy: (.) est & h ur teda fungujou
34 samoz ¥ejm & televizni spoty to:

TOM vypravi o tom, co mu vyprél tvarci reklamy propagujici neziskovou kulturni akci,
Ze totiz jejich reklamni kampabyla donatory vnimana velmi negatév(t. 20, 24). TOM
rekonstruuje hypoteticky hlas donatora a nechawéivzaznit topos (ne)vhodvyuzitych
perez: tak my vam tady platime statisicaigstky:, e jakoby na wite: a vy to pak déate
na: bilbordovo:u kampa (. 24-25). Je to hlas, ktery bychom mohli charaktesat jako
moralré rozhdéeny. TOM proti tomuto argumentu stavi argument dgkaficky?* —
argument stayici na informacich ze zakulisi financovani kam$anu plochu i ten tisk to
vSechno vlasthdomluvili zadarmo: nebo: za stra¥n(.) mizivy e prosedky (f. 20-22).
Topos (ne)vhodh vyuzitych pewz prezentuje TOM jakosobivy a roz§eny, @icemz
zde — podob# jako SON v uryvku 17 — vyuziva i topos nakladnastistinkci draha
televizni reklama a (le#si, ale pesto drahé) billboardy.

Zajimavé varianty toposu (ne)vhadmyuzitych pegz se objevily v diskusi nad
plakatem Avon proti rakovinprsu (viz v Riloze 4 obr. 4.11). Tento plakat upozoval na
nebezpé onemockni rakovinou prsu a vyzyval kasné navsv¢ lékae. Zangreni
plakatu bylo nekomeéni, plakat vSak nenechala gmit neziskova organizace, ale
obchodni spok&ost Avon Cosmetic€R (jméno spolénosti bylo na plakéatu v podsb
logotypuf® uvedeno v hesl&VON PROTI RAKOVIN PRSU). Plakat mil tedy z hlediska
distinkce komemi/nekometni hybridni charakter. Aplikace toposu na tentdkatabyla
zaloZzena na odliSné typizaci neziskové organizackomekni spol€nosti. Zatimco
neziskové organizace maji podle této typizace mogvinnost vyuZivat ziskané finance
na svoud¢innost, a nikoli na reklamni kampgnkomegnim spolénostem je podle

piislusné typizace ponechana volnost v nakladanin&pevydavani peéz na vlastni

22 Mohli bychom ho nazvat toulminovskym terminelatum/data(srov. kap. 4, s. 124, pozn. 3).
% K terminu-pojmu logotyp srov. kap. 3, s. 99, pai.
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reklamu je u nich povaZzovano za legitimni. Finardgdwekomemi reklamy firmou Avon
bylo astnicemi diskusni skupiny STUDENTEK vnim&no vésm pozitivre.
Argumentace ve prosgph této kampahnabyla podoby toposu vhoévyuzitych pegz.
Naproti tomu v diskusni skugirOTCU a SENIORJ zazréla pochybnost, zda je vytisti
jména firmy na nekomeénim plakatu a stim souvisejici sebepropagace almibo
hlediska v ptadku.

Podivejme se nejprve na uryvek z diskuse STUDENTEK:

Uryvek 23 (STUDENTKY)

1 MOD: mhm, takZe sis vSimla Ze to je avon (jako )IC )]

2 LUC: [jo:]jo: ((kyva

3 hlavou))

4  MOD: mhm

5 PET: tak to j4 taky ale z- z- mn & p ripadalo prav. & dobryzen  &co
6 takovyho d ¢&laj jakoze, (.) je spousta, firem [které sou ryze

7 komer &ni Ze sem si rikala]

8 LUC: [aspo n()aspo n
9 (.) no::]

10 PET: jako aspo ntak (..) Ze zas t reba, spoustu: Zen které tu

11 kosmetiku pouzivaji to oslofvi.]

12 XXX: [mMm] mm

13 PET: =které prost & Ze se za __ Stiti prav & tim ze, zarove nvyrdb &jitu
14 kosmetiku (takze),

15 (...

16 DAN: (tak vono) takle to podle m & (.) ja teda jako nem azu mluvit
17 apln gtoalem ¢lasemn &kolik jako neziskovejch semina ¥t abla,
18 (..) a: (..) atam prav & samoz rejm & sme resili to jako jak je

19 to s financovanim neziskovek u nas a jak je to s financovanim

20 neziskovek prav &t reba v americe [nebo]

21 IRE: [hmm]

22 DAN: takle na zapad g, atamje:n &co takovydleho docela b &zny. (..)
23 jakoze prost &, firma si vlastn & vymysli svoji kampa o, () a

24 zarove i se na tam propaguje a zarove nd &lan é&co dobryho a pak
25 si to teda jako odepisuje asi z dani céste ¢né& atak, (..) ale

26 ale prost gze:()zemitop ¥ijde Ze to za chvili bude takle

27 vSechno, ap rijde mi docela fajn jako Ze s tim za ¢ali, nebo

28 p ¥ijde mi to tak jako,

29 ()

30 MOD: ¢ili to spojeni toho komer ¢niho s tim nekomer cnimtin  gjak
31 nevadi. (nebo,)

32 PET: kdyZz ty penize maji a mohou je do toho in vestovat tak je to

33 docela, je to lepsi nez kdyby, (.) invest ovali do své vlastni

34 reklamy jako kupujte si vyrobky avon, (.) azZeaspo 1, jako tady
35 poukazuji t ¥eba na, nebezpe  ¢&i té rakoviny prsu.

36 LUC: ty lidisi reknou jako ta firma je takova hodna tak si pak

37 koupim

PET zde klad& hodnoti, Ze se Avon angaZzuje v nekofméroblasti . 5-6); indexovy
vyraz ze reco takovyho daj (f. 5-6) vSak referuje k nekongai oblasti dosti vagha neni
zcela jasné, jestli PET hokioo angazm@ firmy v nekomati reklamni kampani nebo o
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nécem dalSim (o Ppadnych dalSich dobtmnych aktivitach firmy, pokud &aké jsou a
pokud o nich PET vi). V nasledujicim diskusnim pstw3ak jizZ PET jednoziiaé referuje

k reklamni kampanikdyZ ty penize maji a mohou je do toho investakajetto docela, je
to lepSi nez kdyby, (.) investovali do své viaskiamy jako kupujte si vyrobky avon, (.) a
Ze aspe, jako tady poukazuji¢ba na, nebezpeté rakoviny prsu(f. 32—35). Obhajoba
hybridni formy reklamy zde vyuZiva toposu vhédvyuZitych pewz — reklama, které
pomaha druhym a v niz firma stavi zdmy druhych rsa@, je na zaklad tohoto
argumentaniho schématu vhodj$i nez reklama, ktera prospiva pouze &rav niz firma
hdji pouze vlastni obchodni zajmy. Obdélmeproblematicky vidi hybridni formu reklamy
také DAN: firma si vlast@ vymysli svoji kampa (.) a zarové se na tam propaguje a
zarove:r dela neco dobryho(t. 23—-24); reklamni praxi Avonu hodnoti pozitévi. 27),
jako sowast mezinarodniho trendu.

Porekud jinak toto spojeni komémiho a nekomeniho vidili v dalSich diskusnich

skupinach:

Uryvek 24 (OTCOVE)

1 LUD: =akorat bych si rikal jesi to je:: teda, (.) pro ____avon nebo to

2 je: (..) abych si zapamato(val) ten avon [teda aby se mi dostal

3 do podv &domi a kupoval si avon protoZe vlastn &¢né&cotimd &lam
4 p rispivam a:: jako, podv &domi prost & bere avon a

5 MAT: [((diva se na LUD a

6 kyvéa hlavou))]

7 LUD: zad[ny]

8 MAT: [ano]

9 LUD: dalsi

10 MAT: =hm

11 LUD:  néky kosme]ticky potom]

12 XXX: [hm () hm hm]

13 LUD: rady ap ripravlky uz]

14 XXX: [

15 LUD: nebrat protoze avon teda pomaha n gjakym zp usobem tady

16 odstra novat nebolé  citnebop  fedchazet a tak dale, takze jesi

17 to je fakt teda ko ___mereni reklama pro avo:n, anebo nekomer eni
18 reklama teda aby se ty::: ee Zeny nebo ta cilova skupina n &jak
19 (.) nad tim zamyslela, nebo jesi to je mo Znatak dob re

20 (ud &lany) Ze se to spoji to znamena jak aby teda si pod vedomg,
21 tam daly do ty hlavy ten a _von teda tak sou ¢as aby si rekly a

22 nemam j& k tomu doktorovi si zajit nebo n &co takovyho?

23 MAT: mm (.) ja e to vidim troSku jako:: riziko vé spojeni protoze:

24 p fipada mi to ze strany toho avonu jako zneuziti (.) (toho)
25 () ja chéapu a- ale jako je v po radku zet rebasetomuv é&nujia
26 financuji to n &jak a tak ddl, (.) ale:: (.) m nejsem si jisty

27 jesi jesi je to vlasn & upln & etické. v tomto p ¥ipad &

28 MOD: mhm,

29 (...)

30 MAT: kdyby: m tam ((ukazuje rukou na plakat)) ten avon nebyl a na vé

31 vé vé bra nte se cé zet ((www.brantese.cz)) by bylo napsano ze
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32 to pat ¥i avonu, tak mozna by to bylo lepSi a takhle: jako prece

33 jenom, to podv &domi tady asi bude pracovat hodn & n:- nevim
34 nejsem si tim dpln & jisty jesi jakoby j[e to]

35 MOD: [m hm,]

36 (...)

37 MAT:vpo radku.

LUD ve svém diskusnimifspevku ponerné jasré analyzuje hybridnost tpdloZzeného
plakatu. Klade si otazku, zdali plakat slouzi prinédpropagaci firmy Avon, ktera diky
dobraiinné aktivie ziskava takkajic body u spdebiteli, nebo zdali se jedné o
nekomeéni reklamu, jejimZz primarnim cilem je upozornitogibu skupinu na rizika
onemockni, pip. zdali mame co déinéni s rafinovanou symbioézou obojiho zacilenou na
asociaci produktu a dod mirtného varovanii( 1-4, 7, 9, 11, 13, 15-22). Kdyz LUD
hovai o moznosti komeni interpretace plakatu, pokyvuje MAT souhlasiavou. Kdyz
se poté MAT ujme slova, vyjadie pochybnost nad spojenim kokrdho a nekomeniho
a hovdi o mozném zneuziti nekondei tematiky komemi spol€nosti pripada mi to ze
strany toho avonu jako zneuZiti 24) a tim padem i 0 mozné neabsti reklamy iiejsem
si jisty jesi jesi je to vlagnuplre etické t. 26—-27). VSimame si, Ze MAT nezpochyioje
legitimitu komeeni spol€nosti @i angazma v dobtinné oblasti, ale sebepropagaci na
.nekomeenim*“ plakatu:kdyby: m tam ((ukazuje rukou na plakat)) ten avehyh ... tak
mozna by to bylo lepsi. 30, 32). Neni fitom viibec snadné formulovat moralni argument,
na jehoz zaklatby bylo mozné pg&nani firmy Avon klasifikovat jako moratnzavadné.
MAT se o to pokouSi pragdnictvim toposu zneuZiti. Rrdoy se vS8ak nemohla firma
piihlasit ke svym dobr@nnym aktivitAm prosednictvim plakatu? Peoby melo byt
moralre prijatelnéjSi oznamovat to na webové strance doimeého projektu nez na
plakatu (vizt. 30-32)? MAT svotutec stavi na typizaci komeéni spol€nosti jako subjektu
pracujiciho pro sy zisk; je-li konstitutivnim rysem komeéni spol€nosti prace pro zisk a
nekonstitutivnim, fakultativnim rysem dolionost, pak je moZné tuto strukturu
konstitutivnich a nekonstitutivnich aktivit projekiat také na reklamu: primarnim cilem
plakatu pak je zvySovani zisku, tj¢iana sebepropagace, nikoli doBirmost. MAT
prostednictvim toposu zneuZiti ig¢dhazuje firmi Avon, Ze ji jde primam o
sebepropagaci.

Obdobna pochybnost nad hybridnosti plakaturedgvsim nad uv&dim jména
firmy na plakatu zazfla i v diskusni skupi SENIORJ. Ugastnik SVA opakovan
v diskusi upozatoval na signifikantni umishi napisuAVON V néasledujicim Uryvku se
k tomu ot vraci:
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Uryvek 25 (SENIQI)

SVA: [( ) pro ¢ takle] vyrazn & tam kdyby jim Slo vo boj
proti rakovin &,taktamne _ budou prost & (.) ee davat na
exponované misto: ee zna cku své firmy.
JIN:a  no.
JAR: m  wZou
JIN: =souhlasim.
JAR: muZzou ale rozhodn &, s:[0)]
JIN: [proJtoze az p tijde dylerka do bytu
9 zazvoni, a rekne tadydle ma vizitku a naky reklamy hned a: m azu
10 mluvit s pani
11 SVA: mhm
12 JIN: my sme firma a _von, a tak dale (.) a pani rano cetla tudle
13 re[klamu]
14 SVA: [mhm] m[hm]
15 JIN: [ relkne ()to _ sou dobry hosi:
16 SVA: m[hm]
17 JIN: [vo]ni poméahaji zenam
18 SVA: mhm
19 JIN: na kontroly a investu[jou do]
20 SVA: [mhm]
21 JIN: toho eventueln & n &jaky penize:
22 SVA: =ano
23 JIN: =minimaln & do ty reklamy (.) tak aspo i s nida
24 SVA: himm]
25 JIN: [pocho]piteln & Ze v tom je namontovana
26 SVA: [no tak]
27 JIN: [eko]nomika
28 SVA: no: ale tak to ja bych teda: ee zabouch d ve re ajajabych s ni
29 nekomunikoval.

1
2
3
4
5
6
7
8

¢
@
Q

SVA argumentuje proti hodnéknosti dobréinného @elu plakatu poukazem na napadné
umiseni zna&ky firmy na plakatu(. 2—3), z #hozZ Ize podle & usuzovat na zvracenou
hierarchii komunik&nich zamdra (odpovidajici ovSem typizaci kontei spol€nosti).
SVA se ktomu vyjail jiz drive v diskusi taktotady je to rafinované tady se to #éa
jakoze, Ze de vo tu (.) ee obranu proti rakéypnsu a v podstédtje to reklama pro tu (.)
pro tu firmu avon(neni v Uryvku). DalSi dastnik diskuse, JIN, se SVA souhlasi4, 6) a
fabulovanym pikladem setkani prodejce Avonu a zédkaznice demaastakou vyhodu
muze sebepropagace na plakatu s nekdmig¢ematikou firnd prinést ¢ 8-10, 12-13, 15,
17, 19, 21, 23, 25, 27; srov. téZ vySe Uryveki236—37).

Vratme se nyni ktomu, co bylo v ivodu tohoto oddilzvdmo asymeténosti
vyskytu topos v diskusich o komeéni a nekomeii reklang. Za vyznamny Ize povazovat
fakt, Ze topos (ne)vhodrvyuzitych pegz se objevoval pouze v diskusi nad nekamer
reklamou, pip. nad hybridni reklamou s nekortieim nangtem. V diskusi nad komeémi

reklamou ho nikdo nevyuzil. Nikdo nevystoupil samgenty typu ,radji by meli
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investovat penize do vylepSeni vyrobku nez do reifanebo ,radji by meli zlevnit
vyrobek nez cpat penize do reklamy“. Jak jsmelvidento @istup je spjat s odliSnou
typizaci kometni spol€nosti a neziskové organizace, jejichZz &&sti jsou i odliSna pojeti
povinnosti a zavafzk Oba typy organizaci se ocitaji v odiSkonstruovanych lokalnich
moralnich fadech: (a) Komeéni spolénosti disponuji svobodn svymi finarénimi
prostedky; daji-li ico na reklamu, je to jejichée, daji-li nico na charitu, musime to
ocenit. (b) Neziskové organizace dostavaji pentzéard, sponzoit a nemohou s péni
volné nakladat; maji moralni povinnosénovat penize na dohfimny el (naph své
¢innosti). Nekomeami reklama se tak ocita v paradoxni situaci: Viitlidji neziskova
organizace, rive byt kritizovana za to, Ze penize od dargyuziva neadekvéatnim
zpasobem (topos nevhodného vyuziti gen vytvéi-li ji komeréni spol€nost, mize byt
kritizovana za to, Ze ji nejde o dobmmost, ale vlastni reklamu (topos zneuZiti débmoe
tematiky k vlastni propagaci). Tato paradoxnosttawd o to silgji, Ze mnozi dastnici
diskusi vyjadovali nazor, Ze nekom@ri reklama je tllezitd a patebna.

Shrnuti

V této kapitole analyzuji rozdily v chapani a hodeoi kometni a nekomemni
reklamy v promluvach dastniki moderovanych skupinovych diskusi. Distinkci
komegni/nekometni reklama jsem zavedl do diskuse ja jako moderétiiastnici
akceptovali tuto distinkci jako relevantni (stdvada nap zakladem pro hodnoceni
reklamnich kampani). Zarokeeflektovali vagnost této kategorizace a jeji peatatinost
pii aplikaci na gkteré nejednozrimé (dvojaké) fiklady reklamy. Blitko kladené mezi
komekni a nekomeami reklamu se uplabvalo jednak v odliSném pojeti vztahu mezi
obsahem a formou u kondei reklamy a nekomeni reklamy, jednak v odliSnych
argumentanich postupech podporujicich nebo popirajicich fupisost kometni nebo
nekomeéni reklamy.

V diskusich o komeni reklang se &astnici zajimali pedevSim o provedeni, tj. 0
formu reklamy (jeji esteticky tvar), a odhlizefitom od obsahu, dlu a smyslu reklamy.
V diskusich o nekomeéni reklang k podobné autonomizaci formy zpravidla nedochazelo
— vizualni forma ndla podle @astniki pouze pitdhnout pozornost recipiahta @gimét je

k analyze a interpretaci obsahu ¢lsthi. Argumenty podporujici nebo popirajici
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smysluplnost komeéni nebo nekomeéni reklamy byly zaloZzeny na odliSné typizaci
komeknich spolénosti a neziskovych organizaci jako zadavateklamy. Tato rozdilna
typizace zahrnovala rozdilnou konstrukctispusnych moralnichrada (tj. systént

moralnich soutl vztahujicich se k almna typizacim). V diskusich o nekonier reklang

se pravidelsa objevoval topos (ne)vhodnvyuzitych pegz, tj. argument, Ze neziskové
organizace by #y penize vyuzit vhodfj§im zpisobem nez na reklamni kampan
Vyuzivani tohoto toposu analyzuji v souvislosti asfimi toposy a ukazuji na

asymetrénost vyskytu topasv diskusich o koméni a nekomemi reklant.
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7. Prijeti versus nerijeti nabidky k dialogu

V této kapitole se za#uji na vztah diskusnich promluv ke konkrétnim ptaka’
Analyzuji diskusni paséaze z drubiasti setkani, &hem niz byly dastnikim a &astnicim
promitany fotografie plakat nekomeéni reklamy (srov. kap. 5). ®zkum materialu
ukazal, Ze mludi uplatiovali v diskusich nad plakaty dialogickou perspaktitzn., ze
konceptualizovali plakatove &eéni jako dialog srecipienty (skdteymi i
predstavovanymi). Bastniky diskusi f®dnostd zajimalo, kdo co komuna plakatech
sckluje. Toto zjiSéni lze interpretovat jako doklad o spravnosti a lisganosti
bachtinovské fedstavy o fundamentalni dialégpsti lidského dorozumivaa.

Bachtinovsky pojem dialogu mi v této kapitole paslbjako teoreticky konstrukt,
tj. konstrukt druhéhoradu, jehoZz uzitnost se vyjevi prav pii rekonstrukci pojeti
samotnych &astnic a dastniki diskusi, tj. pi rekonstrukci konstrukt prvého fadu
(Schuetz, 1953; Schitz, 2004, s. 351n.; srov. &¥ R, s. 55-56). Nejprve tedy par slov
k bachtinovskému poijeti dialogu.

Podle Valentina VoloSinova (1929; ve slovenské&ekfadu Bachtin — VoloSinov,
1986) je kazda vypad (promluva, text, komunikat) dvoustrannym aktenrnfoje se
mezi d¥ma socialg organizovanymi subjekty — autorem a adresatemo(yspluvcim®,
rus.cobeceonux) (VoloSinov, 1929, s. 101). Kazda vygavje tak orientovana na adresata,
a to i tehdy, kdyZ neni rea@rmiitomen produkci (ibid.). Zakladem dialogu je pakiaki
recepce cizi vypaydi, tj. hledani odpovidajiciho, smysluplného kottexypowdi (ibid.,

s. 122-123§. Pojem aktivni recepce zahrnuje nejen rozinale také hodnoceni cizi

vypowedi (ibid., s. 140), tj. zaujeti titého postoje &ci recipovanému komunikatu.

! Tato kapitolaserpacastens z mé divejsi studie (viz Kaderka, 2006).

2 Problematika dialoghosti se v dkterych aspektech kryje s problematikou intersufiyek a
reciprocity perspektiv (srov. kap. 1, zejm. s. 1B-23-34).

% Srov. ktomu téZ vyklad Schiitzovy teorie znakup(kd, s. 21-24, 26-35, 37-40) a poznamky
k jeho teorii relevance (kap. 2, s. 59, 67, kaps3.111, 116, kap. 4, s. 135) a r&¥npoznamky ke
Garfinkelovu pojmu dokumentarni metody interpretéd@m. 3, s. 111-112, kap. 4, s. 135).
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Piipadem dialogu je ve své podsta¥ sama aktivni recepce (interpretace) ptakat
UZ zde hledé recipient smysléehi uvazovanim o idendita motivech autora (produktora)
a vztahu séleni k potencialnimu adresatovi @uk sok¥, nebo &komu jinému), tj.
interpretuje je v dialogickych souvislostech. (Teozetelrt ukazuje pra¥ ve skupinovych
diskusich. V situaci ,na ulici* i#e byt recepce plakatu pochopiteltaleko povrchgsi.
V zakladnich konturach vSak patrmistava stejna.) Recipientire tuto nabidku k dialogu
piijmout, nebo ji nize — z fiznych divoda a v iznych fazich recepce — odmitnout’” A
tak, ¢i onak, je-li s plakatem konfrontovan a&muje mu aspd trochu ¢asu, gjakym
zpisobem plakat interpretuje.

V néasledujicich oddilech této kapitoly budu sledpjak v interakci mezi &€astniky
skupinovych diskusi dochazi k interpretaci konkigrplakah nekomegni reklamy. Bude
m¢ zajimat, jak Gastnici rozundli dialogické situaci, ktera byla plakatem vyvolamajak

tuto situaci hodnotili a néem se jejich porozuémi a hodnoceni zakladalo.

Pritahnuti pozornosti

V minulé kapitole jsme mohli vid, Ze &astnici diskusi pojimali obsah a formu
nekomeéni reklamy specifickym zisobem: forma ®la v jejich a@ich funkci poutée,
jenz el piivést potencialni recipienty k obsahuélshi (viz kap. 6, s. 177-182). Tuto
perspektivu zachovavali ¢astnici i g diskusi nad konkrétnimi tfiklady plakét.
Vymluvny doklad pochéazi z diskuse SENIORa to z diskuse nad prvni promitnutou
fotografii, zachycujici prvni dvojici plakatinky bezpé&i (obr. 4.1 v Floze 4):

ryvek 26 (SENIQRI)

U
1 VAD: =sou sou [vo __ba]
2 SVA: [( )]

3 VAD: voba: obrazky jako n &vyrazne to znamena n éptitahu:(ju) (an &).

4 SVA: (no) ty [odpuzujou (naopak)]

5 VAD: [jako ty ___musis (jo)] ty musiS n &jakym zpusobom zaost Fit
6 jako: (.) pozo __rnos t za cit jako: &i st pak to dava t dohromady to

7 znamena, jako: ne ___nivtom ten magne:t co jako: eee

8 SVA: [neni (v tom)]

9 VAD: [v rekla:Imach ma bejt [Ze jo (.) neni]

10 SVA: ((kyvne hlavou)) [no: (.) (ano)]

11 VAD: magne:t prosto.

* Srov. Volosinov (1929, s. 123; zreni v origindle): Bcakoe nomumanue ouanozuuno.
IMoHMMaHUEe MPOTHBOCTOUT BBICKAa3bIBAHHUIO, KAK PEILIMKA IIPOTUBOCTOUT PEIUIMKE B AUajore."
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12 MOD: [mhm]

13 XXX: [hm]

14 VAD: (jeho:) jako: e (.) ale:: z- za ¢nuto c&ist jeho se nebojim taty
15 [a:no]

16 JIN: [(podivej)]

17 VAD:aha[( )]

18 SVA: [no ale]

19 VAD: [( ) (ruzky)]

20 JIN: [((zveda ruku)) (jesi m azu)]

21 VAD: (sou divne),takze uz jako: (.) eee neni t en mzi_k kery by

22 p fitahoval prost & z- musis jako ((ukazuje rukou na plakéat))

23 v tom se hraba t, ale zase ee na druhou stranu to (ti)

24 n gpritahu:ju protoze je to tak, n &jaké rozma:zané n gvyrazné a:
25 () vid gtzetod ¢lali jako: amatéry Ze jo to znamena, [ee]

26 JIN: (( vrti hlavou)) [mm]

27 VAD: vyloZen & (.) vylo[zen g ee]

28 JAR: [C I

29 VAD: neni magnet rekla:my jako:

30 XXX:[()]

31 VAD: [kdy]z bud &me ba:vit se vo re[kla:m &]

32 XXX: [(

33 VAD: no tak samoz ¥ejm & hned musi (.) (vona) (tvuju) pozornos t (hn &d)
34 tvoje: okamzit & Ze jo: jako (.) ee tvoje postoje to n gvadi a:le
35 jako za __registrova ta rekne hele podivej s- tam zej- eee uz si

36 (ni &tu) (Ze jo) a tady prosto (.) (n glze) na to rikat [nic

37 prosto ( )]

VAD kritizuje dvojici plakati za to, Ze neftahuji pozornosti{ 3). Schopnostifiahnout
pozornost potencialnich recipiénpovazuje za specificky Zanrovou vlastngsni v tom
ten magne:t co jako: eee v reklazmach ma bejt z@¢)joeni magne:t prost@. 7, 9, 11).
Pritak& mu @astnik SVA (viz koopekmi prekryvy replik nat. 8, 10), ktery svou nelibost
vaci plakatim vyjadil jiz piedtim §. 4). VAD swvij nazor na plakat rozvadieni ten_mi
kery by pitahoval pros¢ z- musis jako ((ukazuje rukou na plakat)) v torhreda’ (f. 21—
23). Znovu se vraci k zanrovému pozadavkitaplivosti: kdyZ budme ba:vit se vo
rekla:me tak samoizjme hned musi (.) (vona) (tvuju) pozormdbnred) tvoje: okamzit ze
jo: ... jako zaegistrova’ (f. 31, 33—34, 35).#azlivost plakatu je pro VAD &ci (vhodné a
profesionalg vyhotovené) formy:népritahu:ju protoZze je to tak, daké rozma:zané
nevyrazneé a: (.) vidt Ze to dlali jako: amatéry Ze jd@f. 24-25).

Schopnost fitahnout pozornost recipieink plakatu jako funéni vlastnost vizualni
(grafické) formy je tematizovana v daldim uryvktéze diskuse. €hstnici diskutovali nad

plakatem linky pomoci aiiem domaciho nasili (obr. 4.5):

Uryvek 27 (SENIQI)

1 SVA: [ale vidite ze] ta ta ta reklama je vzasad &jakodo bra
2 protoZe upoutala mm jaksi tim vytvarnou, podobou nasi
3 pozornost, a (.) nahle teda my ji za ¢iname teda jako cista
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4 zkoumat vlastn & co to (.) co to vlastn

5 JAR: no:[:]

6 SVA: [hle]Jdame t- hledame to téma ¢ili ta fo
7 p ritahla, k tomu abychom teda (.) to (.) analyzovali
8 hledali smysl [té]

9 VAD: [hm] ((kyvéa hlavou))

10 SVA:reklamy k cemu

11 XXX: [hm]

12 SVA: [vlas]tn & te[da]

13 JIN: [hm] ((kyvne hlavou))

14 SVA: jako slou[Zi]

15 JIN: [hm]

16 SVA:[( )jo]

17 VAD: [vzdycky:] vZzdycky musi by t impuls ker[y]
18 SVA: [ta

19 VAD: troSku p ritahne mag[net]

20 SVA: [tak] tak

21 VAD: =tady p ritahuje: jak[o:]

22 XXX: [hm]

23 VAD: (na  ¢neS)jako

24 JIN: notakp fitahuje hlavn & zvolili prost
25 hezkou pa _ni

26 VAD:no [1]

27 SVA:. [ale]

28 VAD:tak [y :ii]

29 JIN: [takeeasilvicod &llaji.]

30 SVA: [(ne)] tak tam s

31 XXX:

32 VAD:

33 podani ze jo [( )]

34 JAR: [(je: to vyrazny je to vyraz

35 SVA: [( ) ty vla __sy:jakoi]i:
36 nasvicen[i nebo]

37 VAD: [ano ano (ano)]

38 SVA: [(nebo)]

39 JIN: [kdyby] tam dali naturalisticky n

40 SVA:

41 [ne ne ne]

42 JIN: [ee s mod filnamana cele: a: [na nose:,]
43 SVA: [no jo] jasn

44 JIN: =no tak asi by to bylo kontrastni ze bys

45 nebyl schopen divat [Ze jo.]

46 SVA: [jo jo] no

47 JIN: takZe bys to ani ne cet.

& jako je.

___rma, nas zaujala nas

a()(@

& hezkou holku Ze jo nebo

ou vy[ra][zy:]
[no]

[()]to

ny)]
ten Uhel jako:

&jakou zmlacenou Zens[kou]

[ne:] to

& no:
ses tam na to ani

SVA zde explicité vyjadiuje to, co bylo v fedchozim dryvku weci VAD vyjadieno spiSe

implicitng, totiz Ze formou, kterA& ma za Ukol poutat pozotngs miréno grafické

zpracovani (a nikoli nap verbalni forma)ta reklama je v zasadjako ddora protoze

upoutala mm jaksi tim vytvarnou, podobou naSi poast(t. 1-3). SVA nasledhpopisuje

interpret&ni postup od formy k obsahu, ktery je — jak

jsmenhnaidét v kap. 6 (s. 177—

182) — v souladu s nazo&eni ostatnich diskusnich skupin: poté, co nas zaujmgéini

forma (grafické provedeni) plakatu,ch@@me plakat interpretovat, hledat smysl &lu
sckleni ¢ 3-4, 6-8, 10, 12, 14). VAD se naslédwaci ke své fedchozi funkni
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charakteristice formy plakatu jaknagnetu tj. né¢eho, co ma fitdhnout pozornost(17,
19). JIN v navaznosti na jeho slova identifikujeptakatu motiv, ktery je podlegpzvlag’
pritazlivy: no tak gitahuje hlav@ zvolili prose hezkou holku Ze jo nebo hezkounip@.
24-25). Jak SVA, tak VAD se brani, Ze to neni ¢gdlidivod, pra@ je plakat zaujal. SVA
vypaocitava dalsi prvky grafického zpracovani, které hajaly: (ne:) tak tam sou vyrazy:
( ) ty viay: jako: i: ten Uhel jako: nasvice(ii 30, 35—-36).

Ziskani pozornosti recipienta jergolpokladem kazdého dialogu, avSak v Zanru
reklamniho plakatu nabyva tdda existemini dilezitosti. Plakat, ktery je nevyrazny, ktery
nezaujme, ndjtahne pozornost, ktery dokonce odpuzuje, nebudoipienti podle nazoru
Gcastnika cist. Vytvareni gitazlivého plakatu je podle nich Ukolem pro vytvisn —
piitazliva graficka podoba fize plakatu zajistit pozornost recipigéntiéastnici diskusi si
tuto Zanrovou vlastnost plakatudaomovali natolik, Ze se stala kritériem jejich hodeni

(byt’ veskrze individuélniho a subjektivniho).

Co plakéat scEluje

Vratme se k diskusi nad obr. 4.1 v Uryvku 26 a sledujjale se diskuse vyvijela
dal, jak diskutujici postoupili od formy plakatud(geji kritiky kvali slabé gitazlivosti)
k interpretaci obsahu plakat Budeme sledovat, jak se obsah plakatu v jejieti
konstituoval, jak stj kontakt s plakatem konceptualizovali, jaké prvkg plakatech
identifikovali jako zachytné body pro interpretaaijaké znalosti pak grito prvky
asociovali (tj. jaké znalosti prezentovali jakoeiriret&né relevantni)’

Uryvek 28 (SENIQRI)

38 SVA: [ale ale
39 sd &luje] ti trfivialni v &ci ( )

40 JIN: [(no tak dalSi) ((ukazuje r ukou na JAR)) (..)
41 reknity :n &jakej nazor] [((ukazuje rukou na SVA a VAD))

42 (protoze) (oni se) furt opakujou.]

43 JAR: [ne _ jati reknu ee (..) ja] ti reknu
44 jednoduchej nazor () kdyz uz, (.) kdyz u Z (.) vohlidnu toho
45 (kde to) jak to je ud &lany, [divdm se jenom na ty vobrazky,]

46 JIN: [no () no __(.)no]

47 JAR: naty vobrazky samy,

48 JIN: no:

®> Uryvek 28 bezprosedrs navazuje na Gryvek 26, proto zde pdiija v ¢islovani fadki podle
uryvku 26.
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49 JAR: tak ten vlevo ten vobrazek (.) ten bych | akZtakz p  rijal.
50 SVA: (a[no)?]

51 JAR: [ten] vpravo v ubec ne.

52 JIN: ja ho nevi[dim ten] ((vstava ze zidle a j de bliz k plakatu))

53 JAR: [protoze,]

54 JIN: vpravo.

55 JAR: protoZe, (.) je ___ho se neboljim,]

56 JIN: [co] tam je: ((d iva se na plakat

57 Z nového stanovist &))

58 JAR: =taty ano (.) kdyz se podivam na tu posta vi &[ku,]

59 JIN: [do]bry

60 JAR: tak je to takova [komiksova]

61 TEC: [((zhasina sv &tlo v mistnosti))]

62 JAR: figurka (.) ja totiz nevim jestli to je n &jakej gangster nebo
63 SVA: [((zasmani))]

64 JAR: [boJjovnik nebo co to je (.) ze to je ((u kazuje rukou na

65 plakat)) (.) jestli je to prost &n gjaky dit & (.) ktery bylo

66 ztyrany a (o to) to z toho neni v ubec vid &t ma svaly jako hrom,
67 prost g to:jerv &c kterd, eee v- (.) [bych m &l porovnat o- e
68 jeden nebo druhej,]

69 JIN: [((v raci se na své misto,

70 seda si na zidli))]
71 JAR:tak ten (.) druhej, [e bych]

72 JIN: [((hlasité vydechnuti NI

73 JAR: e (.) automaticky si vyskrt ze svyho toho .

74 JIN: a:

75 JAR: =jako takovej.

76 JIN: ((diva se na plakat)) ja bych ee rek e moznadv & stanoviska:

77 (.) prvni je to __(.)je __stlim & to teda oslovuje ((ukazuje rukou

78 na VAD a SVA)) jak panové rikali Ze je to neoslovuje a Ze je to

79 prost &, Skaredy (..) a: ()t _&chre-et &chreklamnenimoc ()
80 pozor jo panové. ty nejsoufevn &jakym p febytku. nejsou

81 v inflaci. t &chjen ¢&kdyn &kde n &kdo malo.

82 VAD: ano

83 JIN:jo

84 VAD: (souhlas)

85 JIN:a dy zsitop recteS. kdo sito p recte (.)tak _ prost & sechce
86 prost & ztotoznit s n &c&im, jo jestli tam je ta pravda nebo ne:

87 (.) tam mame n &jakou ze mama prost & ho nema rada: nebo prost &
88 citovy chlad je tyrani to uz je (.) to uz je slogan to uz je

89 heslo to spo ___dni (.) ale to naho re,to  rikadi_t & todleto. to

90 naho reto d- rikdad é&cko,onm & pohladi, mdma ne a je mu to lito

91 asi ze jo, acototedanam & zap sobi. no vzpomenu si teda na

92 sebe? jestli ja teda (.) se ztotoz nuju s tim ze (.) sem vinen

93 taky tady to[mu ze]

94 JAR: [prosim] t é

95 JIN:jen gkomu n &co li[to]

96 JAR: [do]b rejind richu kdyZ se podivas napravo, a

97 podivas se na tu figurku

98 JIN: =to je stejny.

99 JAR: to je [stejny? ( )]
100 JIN: [jardo ( )]
101 JAR:taje hrozn[a ( )]

102 JIN: [jardo] ste jny. to je to stejny todleto ((ukazuje na

103 levy plakat)) mohla rikat holka, jo, tamto ((ukazuje na pravy

104 plakat)) rika z- ee zejména kluk (.) tata. kluk, jo, a je R )
105 prost & n &jakej, n  &jakej eee jak se jim rika

106 JAR: to je bojo[vnik ( )]

107 JIN: [ee no::] a _no (.) protoze kluk si hraje bojovy hry na

108 po ¢ita ciaavtelevizi (1) je ma (.) e na disketach rozum is
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109 () ¢ili (\) ten se s tim ztotoz niuje my f m pochopiteln & my ne:

110 ale to di __t&:? sestim ztotoz nuje (.) protoze to je kladnej

111 hrdina. jo, protoZe umi bojovat a umi n gkoho p reprat,

112 SVA: hm

113 JIN: jo, a jeho se nebojim taty jo ¢ili to je ten kontrast jo,

114 SVA: hm

115 JIN: tady takovedlyho, eee ¥imbabu prost & jako (.) e toho ma

116 v oblib &, jotoho p Fijima (.) kdyby mu m &ln &co radit, (.) jo

117 tenhleten ¢lov &k z n &jakyho ee z z obrazovky, tak ____se podle toho
118 bude ridit to dit &. protoze makn ému vztah po__ zitivni. ale (.)

119 tA  ty ne protoZe tata, ta- ee jeho se neboji (.) taty jo (\)

120 protoze tata je (nan ¢ho)t reba()p respriliSp tisne:jneboje
121 nespravedlivej a kdesi cosi jo (.) aten divak co to ¢te, vtom
122 v ty tramvaji kdekoliv, tak si rekne kurnik, jA mam syna: ja

123 mam vnuka: nebo jich mam p g:t(.) eee rikaji to d gtivomn &
124 nebo: s- kam se za radim ja (.) kam bych se za radil (.) sem

125 lepSi nez aby to takle po mn gtyd &tinemusely, mm ee prost é
126 n &jak e ten pocit mit takovej jak je tady vyjad renej?

127 (...)

128 JIN: ja to vidim takhle? v tom je ta reklama z eme&prost &€musin &sim
129 oslovit, m & oslovuje tim ze prost &si  teknutak co (.) ee jsem

130 p ¥isnejt reba nebo sem e eee f:: nejednam spravn &, () [stim:

131 klukem]

132 VAD: [vobsah

133 vobsah] vobsah je dobry jindro samozejm & obsah je dobry ale:

134 jako jeton évyrazna reklama, v uci e vSem co jako (vodi:) vod

135 rana do ve ¢era: na: obrazovkach a tak dale, ta reklama: jako: e
136 vidit Ze to d &lali lidi, nebo ktery [n &maji]

137 SVA: [v bl __esku]

138 VAD: n éma;j

139 SVA: =bych zekl je to hrozn & naky () [<( )>]

140 VAD: [n &maj penize nebo] ne-

141 n &jsou profesiong[lové a tak dale no: no:]

142 SVA: [(m gtom &tom &to)( )]

143 VAD: to jako vylozen g, takze to: n gjak vylozen  &::

144 JIN: [( )]

145 VAD:[eee ( ) n &]lp titahuje ale obsah je dobry,

V tomto aryvku se slova ujimaji JIN a JAR a zdnji se gedevsSim na obsah plakéatu
(zatimco dvojice VAD a SVA se zatiovala spiSe na vizualniifazlivost formy). JAR
za&ind tematizovat obsah plakatu identifikaci jehovyejzrejSiho prvku: obrazku
umiséného ve stedu plakatu. VSimime si, Zze JAR nejprve prohlasuje, Ze se bude
vyjadiovat jenom k obrazkm (divam se jenom na ty vobrazky, na ty vobrazky sam$,
47), avSak ve chvili, kdy Z&na zdivodnovat, pré se mu nelibi obradzek vpravo, odkazuje
nejprve k hornimu napisu a az poté k figuralnimuiwo(t. 55, 58). Horni napis a obrazek
splyvaji v jehaoreci v jednu obsahovou jednotku (coZ je v souladuéseistickou analyzou
provedenou v kap. 2, s. 76). Podivejme se, pomakého pojmenovani interpretuje
centréini figuralni motiv. fpominam, Ze lexikalni jednotky jsou typérami prostedky
par excellence(Schuetz, 1953, s. 10; viz téZ kap. 4, s. 129)okvar pojmenovani je

souwasreé volbou adekvatni typizace (se vSemi souvisejidiatiurnimi znalostmi o dané

201



typizaci, resp. se vSensituacne relevantnimi kulturnimi znalostmi). JAR oziaje
figuralni motiv slovyje to takova komiksova figurk& 60, 62), zarovevsak fiznava, ze
je v interpretani nouzi:ja totiz nevim jestli to jedjakej gangster nebo bojovnik nebo co to
je () ze to je ((ukazuje rukou na plakat)) ()tliee to prose nejaky die (.) ktery bylo
ztyrany a (o to) to z toho nenibec vidt (f. 62, 64—66). Pouzity figurdlni motiv nema pro
JAR hodnotu srozumitelné pikturalni typizace, atprabtizré hleda odpovidajici typizaci
verbalni. Moznosti, které JAR nabizi, vychazeghqg prvotni typizackomiksova figurka
jak pojmenovangangster tak bojovniklze chapat v hyponymnim vztahu k pojmenovani
komiksova figurkatj. jedné se o zpsiujici typizace na roviafikéniho seta komiksuci
podobnych urdeckych Gtval. DalSi moznost, kterou JAR nabidkjaky die (.) ktery
bylo ztyrany pak odkazuje jednak ke &ivemu slovu dolniho napisu (tyrani), jednak ke
klicovym slowim hornich napis (mama tata), a to tak, Ze slovdlite je jednotkou

z evokované socidlni typizace ,rodina‘ (jinymi sjpymama tata a dité tvori na zaklad
pravidla konzistence kategorizd soubor/instrument s ndzvem ,rodina‘, tomembership
categorization devigeSacks, 1972a, 1992a).

VEtSi interpretani (sebe)jistotu prezentuje v diskusi JIN. | jem$ak nalezeni
adekvatniho pojmenovani pro figuralni motini problémy:je to prost néjakej, rejakej
eee jak se jinfika... (f. 104-105). JAR kooperatigmabizi znovu pojmenovabbjovnik
(f. 106). JIN pojmenovaniiima a podava vysileni. Své vysstleni vSak nebuduje na
néhoz je figurka objektem zajmu (a jehoz hlas proméwu horniho népisu — tomuto
aspektu se buduémovat v nasledujicim oddiluprotoze kluk si hraje bojovy hry na
pocitaci a a v televizi (.) je ma (.) e na disketdgh107-108). Figurka reprezentuje typ
postav fikkniho swta, jejichZz pratjSkem je v kazdodennim &¢ détsky recipient. Podle
JIN figurka symbolizuje z hlediskatkého recipienta pozitivni hodnotgte to die:? se s
tim ztoto#uje (.) protoZe to je kladndjrdina. jo, protoZze umi bojovat a umékoho
preprat (f. 110-111). JIN tuto charakteristiku fetniho figuralniho motivu podava
s wdomim souvislosti s hornim napisem, tj. s ohledenkompozici plakatu. Vztah mezi
obrazkem a hornim napisem chéape jakatrast(é. 113):tady takovedlyho, eeémbabu
pros¥ jako (.) e toho ma v oblhjo toho gijima ... ale (.) téy ne protoZe tata, ta- ee jeho
se neboji (.) taty jo (.) protoZe tata je (néha) teba () gespiliS prisne:j nebo je
nespravedlivej a kdesi cosi j@. 115-116, 118-121). Podstatné je — zopakujme —, Ze

socialni typizace ,d#, o které JIN mluvi, nep#t do fikeniho séta, ale do ssta naSi
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kaZzdodennosti; JIN svou typizaci && vytv&i s pomoci kaZzdodennich znalosti o
souwasnych dtech a rodiich. Stejg pojimé& také interpretai praci anonymniho
dosgglého recipienta plakatu — dievokované plakatem je znakemiimim do Zivotniho
swta recipientaa ten divak co t@te, v tom v ty tramvaji kdekoliv, tak/gkne kurnik, ja
mam syna: jA mam vnuka: nebo jich mad f) eeerikaji to cti vo mre: nebo: s- kam se
zaradim ja () kam bych sezlil () sem lepSi nez aby to takle poenty céti nemusely,
mm ee prostnéjak e ten pocit mit takovej jak je tady vyjadej?(i. 121-126). Podle JIN
se recipient citi osloven préstinictvim plakatu tehdy, pokud obsah plakatu imtrpe

v kontextu vlastni biografické situaceé (28-131). To je pro JIN ona &biva aktivita, o
niz hovdi bachtinovsky pojenaktivnirecepce ciziho komunikétu (viz vyse).

Kdo prostiednictvim plakatu promlouva

Pti hledani smyslu plakatovych &dni se ukazalo byt pratastniky diskusi rowz
dilezité ukit, kdo prostednictvim plakatu promlouva. ddstnici identifikovali na
plakatech #izné hlasy (k pojmu hlasu viz kap. 2, s. 65-68 &.Jiryvku 28 vySe JIN
jednoznéné stanovuje hlas horniho napiga:nahde, torika dié todleto. to nahse tod-
Fik& dbcko, on md pohladi, mama nét. 89-90). Zarowv identifikuje hodnotici slozku
promluvy: a je mu to lito asi Zze j¢¢. 90-91). Porozutmi tomuto hodnoceni tkvi &p
v typizaci vztahu mezi matkou a é&&m: je zaloZeno na normativniiegplsta¢ o
mateskych povinnostechi¢i emocionalnim pdgebam dite (,matka by mila hladit své
dite*)) a na typizaci dtského prozivaniffipadné emocionalni deprivace (ditje lito,
kdyZz ho matka nehladi®).

Stejnym zjisobem interpretuje JIN horni napis sousedniho plakéaké zde
zazniva podle JIN hlas dié: to je to stejny todleto ((ukazuje na levy plakatphlarikat
holka, jo, tamto ((ukazuje na pravy plakédt)ka z- ee zejména kiuK) tata. kluk, jo(r.
102-104). Asyndetické spojemtéta. kluk, jo které zazniva na konci citované pasaZze,
nazn#uje, ze JIN zde poukazuje na indexové pouziti wytata v hornim napisu, které
piedpoklada mlugiho se statusem ,syn/dcera’ a sjednocuijici typizadina‘ (srov. vyse).
Hypoteticky by bylo mozné uvaZovat také o tom, B¢ Adde naznéuje konstituovani
typicky blizkych vztah na osach matka> dcera a otee» syn. Z hlediska dalSiho vyvoje

diskuse neni wezité rozhodnout, zdali tato interprétd moznost plati nebo ne. Jejim
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formulovanim chci pouze upozornit na to, Ze anklgtiha p formulovani hypotéz neboli
interpret&nich moznosti ke stejnym kulturnim zdnoj jako aktér (srov. k tomu Garfinkel,
1984 [1967]). Moznost formulovat takovou hypotéxahazi zkratka z ditych kulturnich
znalosti o moznostech vimi strukturace vztahv rodirg.

JIN se ve svém rozboru htasa dvojici plakéi také zminil o dolnim napisu. Dolni
népis je podle JINslogan hesloa ma tudiz jiny status nezZ hlasétit ktery promlouvé
z horniho napisutam mame ¢#akou Zze mama prastho nema rada: nebo prastitovy
chlad je tyrani to uz je (.) to uz je slogan tojeiheslo to spani (.) ale to nahee, torika
dite todleto (. 87—89). Toto rozliSovani horniho a dolniho namsinterpretace hlasu u
napisu nahie primély moderatora, aby pozfl polozZil doplhujici otazku (mertonovskou
transitional questionviz kap. 5, s. 148) tykajici se dolniho napisoediRejme se na

nasledujici UryvekRet je o druhé dvojici plakattéZe kampah(obr. 4.2)°

Uryvek 29 (SENIQI)

168 MOD: =p rijdou i ostatnim ty napisy n gjak e samoz rejmévlastn &, m & by
169 zajimalo kdo je vlastn & mluv c¢imt &ch (.) kdo rika t- ten my sme
170 rikali: n ¢kdo z vas Ze (.) to co je naho reze rikadit ¢

171 JIN: to rikadit &,

172 (..)

173 JIN: kdo jinej,

174 MOD: a kdo ja- kdo rika tedaty v &ty dole.

175 (--r)

176 MOD: podle vaseho nazoru.

177 (...)

178 JIN: [no to (uz) (..) to uz se]

179 VAD: [no taky dit &: rika to] dit & Zejo:

180 JIN: =to uz je legis[lativni]

181 VAD: [dit gchcelhra  tdit &chcehra t ejako: kopanu a
182 tata n émanameénan & &as[zejodit & si]

183 SVA: [()touzje n&jakej ()]

184 VAD:st &zuje zejo (n &jak) [no]

185 JIN: [to] je kvantifikov ani to[ho]

186 SVA: [no]

187 JIN: stavu:

188 SVA: =no

189 JIN: jestlize n &kdo, si nepovida s ma- mamou a si nepovida s dit &tem
190 nebo tam si tata nehraje s fotbalem, ee s d &cke:m, a:: () eno
191 tak ten mi ¢ mam & [rad to je takova,]

192 JAR: [(a) ti reknu kdo  rika]

193 JIN: zkratka

194 JAR:toje

195 JIN: [jo]

196 JAR: [je]dnozna ¢ny. tadleta spodni v éta,

197 JIN: =hm

198 JAR: =to rika ta e organizace ktera je vpravo

® Uryvek 29 navazuje na Gryvek 28, proto zde pdlkiiav Gislovanitadki podle Gryvku 28. Mezi
Uryvkem 28 a 29 je vynechano 2atki.
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199 SVA: [no]

200 JAR: [vyti]st &[nd]

201 JIN: [no] jist[ &]

202 SVA: [no] dy £ jo no:

203 JIN: =dycky

204 JAR:t-t-tato rik4 vilcemén  &]

205 SVA: [no:]

206 JAR: () (ale),

207 JIN:o  chranad &[ti]

208 JAR: [no ale] jinak [ee mn & se to zda bejt troSku]
209 SVA: [ale pro &, m-pro ¢

210 JAR: trivial[ni]

JIN v Uryvku stvrzuje svouré€jSi interpretaci, Zze hlas horniho napisu je hlastali(.
171), cozZ je podled mimo jakoukoliv pochybnosti(173). Po moderatoréwtézce kdo
rika teda ty ¥ty dole (f. 174), se &astnici na ufitou dobu odmdi (t. 175, 177). Poté se
spontans ujimaji slova dva mlusi najednou, JIN a VAD, a nabizeji odliSné interpcet
Podle VAD promlouva z dolniho népisu r@érhlas ditte . 179); vys¥tleni, které VAD
podava, se vSak tyka pouze horniho napisdi&1-182, 184). Podle JIN ma dolni napis
charakter oficidlniho, autoritativniho hlaga:uz je legislativn{t. 180). Ani JIN se vSak ke
zdiavodreni své interpretace nedostavatina rekapitulaci tématu nastoleného obrazkem a
hornim napisem. Interpretace dolniho napisu takpjak VAD, tak pro JIN Uzce souvisi
s interpretaci horniho napisu s figuralnim motivem.

SteSenim problému dolniho népisu pot&lpdzi JAR a svéeSeni prezentuje jako
nesporné:(ja) ti 7eknu kdorika to je jednoznény. tadleta spodniédta, to rika ta e
organizace ktera je vpravo vyésia (f. 192, 194, 196, 198, 200). S touto interpretaci
souhlasi jak JINT( 201), tak SVA { 202). JAR pifazuje hlas dolniho népisu ke jménu
organizaceili interpretuje logo ve spodriasti obrazku jako ,podpis” (srov. kap. 2, s. 68).
Stoji za povSimnuti, Ze JAR povazuje geSeni za jednoztiaé, &koli ve spodnicasti
plakatu neni vyobrazeno pouze jedno logo, ale Idg& — vlevo je logo Ceského
Telecomu, vpravo logo Nadace NasSe ditiz obr. 4.2). OB loga maji pitom na plakatu
vicemér rovnocenné umisni a velikost, ba co vic: z komplexniho vizugdémiotického
hlediska je loga’eského Telecomu dominantni, néliilemni barva spolsosti dominuje
nad barvami ostatnich prisl(srov. analyzu v kap. 3, s. 99-100). Nabizi sy ®azka,
pro¢ se JAR domniva, Ze se jedna jedné@mia hlas organizace s logem vpravo, tj. o hlas
Nadace NaSe ditJAR sdm k tomu nic dalSihoifilka a ostatni si tohoto aspektu v diskusi

nevsimaji (srov. poktmvani diskuse v Uryvku 32). ddeme se proto jen domnivat, Ze

205



JAR (stejié jako pitakajici JIN a SVA) vychazi z logiky Zanru a zeodv,rovnocennych*

moznosti tudiZ vybira tu neziskovou.
Ke komu plakéat promlouva

Srovnejme nade dosavadni pozorovani diskuse SEMIGREnim v diskusni
skupirt OTCU. Nasledujici Gryvek je z diskuse nad touZ reklatkeninpani. Uastnici
hovai o prvni dvojici plakat Linky bezpéi (obr. 4.1):

Uryvek 30 (OTCOVE)

1 TOM: m & by zajimalo jakej to m &lo efekt ee na d &ti protoze ja (..)

2 jako, (.) ne Ze by to bylo h- m tak sofis tikovany

3 a komplikovany ale ja sam sem si ten ee ( .) plagat musel (.)

4 n &kolikrat p recist nez sem: vlastn & to pochopil to sd &leni (.)
5 a: myslim si ze d &ti tak trp &livy nejsou (..) navic eee mm

6 prost gzdadsemn ¢&zet reba:jako, (..) mmtat-to sd &leni

7 potom v ty druhy lince, nadavky a vyhr uzky sou tyrani, Ze to je

8 spis tak jako zam greny caste cnéinadosp  &ly coz moznd bylo

9 a celem [ty]

10 XXX: [hm]

11 TOM: kampan &, (.) ale jako: ty d &ti: (..) nevim zajimalo by m & jakej
12 tom ¢lo: dopad naty d &ti jesi sid glalin  &jaky pr tzkumaa (.)
13 i to vytvarny zpracovani ee prost &: (.) se mi zda ze to je: (.)

14 (s-) e spiS vo tom co si dosp &li myslej ze by se d &tem mohlo
15 libit nez,

16 XXX: (hm)

17 TOM: co by asi pak v realu vopravdu ty d &ti, (...) protoze ty d &ti
18 ktery jezd & metremum & ¢ist, a: tyka se jich to: tak si

19 myslim Ze sou ee (..) mozZna troSku starsi nez ee (..) nez to co

20 tady prost & (.) mysleli ze: (..) Ze tim zap usob gj.

21 XXX: hmm,

22 MOD: mhm,

23 RAD:=mn & natom, ee jesi sem to pochopil spravn gtaktalevap ulka
24 ma jakoby sm &rovat ee (..) e k hol ci ckam, a prava, (.) ke

25 kluk am a: e (.) jako, ((odfouknuti)) mn & ta barevna, kombinace

26 ty modry s tou jako (s t-) (n &jak) s tou druhou tak e mn & to
27 jako, (n-) nep rijde jako barevna kombinace: jednak teda, (..)

28 ((mlasknuti)) k holkam za druhy, si mysli m Ze ten, ((hlasity

29 nadech)) Ze to zvi re: teda coz ma byt z rejm & medv &d tak ee

30 [(to)to]
31 MAT: [((pousmani))]

32 RAD:je(..)

33 MAT: [( )]

34 RAD: [univerzal]ni d &tska hra  cka ktera e (.) jestli: e (.) my sme

35 tady jako otcové (vod) d &ti tak vime Ze prost &: (.) ee oble ceni
36 pro maly kluky: je v &tSinou, s [r aznejmay

37 LUD: [((pousman I

38 RAD: medvidkama: a tak dale a (.) (a) ta ((uka zuje na plakat

39 vpravo)) druha strana je teda vylozen & ((ukazuje na plakat
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41
42
43
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99

vpravo)) e jako na kluky z rejm &, (.) ((mlasknuti)) ee tak ja
bych tam dal, kdyz to mam teda zm &nit tak ja t- [bych]

MOD: [mm]

RAD: tam dal n &jakou pa__nenku. (.) aby tam bylo ona _____mé& pohladi a mama
ne a e takle, kdyz sem to vid &l po- poprvé, on m & pohladi mama
ne a ne cetl sem to pod tim? tak se mi zdalo Ze se t- Ze tam
pude vo ja- jakousi jako az jako, (.) n &jaky jako sexualni
podtext,

TOM: =((smich)) [((smich))]

RAD: [Ze to m4]

MAT: [((smich))]

LUD: [((usmivé se))]

MOD: jako kdo kdo je teda co si myslis Ze je t enon_jako na koho to
kd[o je ( )]

RAD: [no mn & tam] vadi ee jako ja- no on __ (jet-) ja sem myslel Ze
to je, to ja nevim ja sem (e) jako sem my slel Zze to je ee (.)
Ze to je, na tu linku bezpe ¢i kv alitomu aby d &ti nahla___sili ze,
Ze: je jejich ot ¢im je prost & sexualn & sexualn & jako ((pokr ceni
ramen, hlasité nadechnuti))

MOD: hm

RAD: ne  rek(nu) napadéa no ale, prost & sexudln & vydira a tak dale,
prost gmeéto:m ¢&taleva cast (ty) ee ty (.) ((ukazuje na
plakat)) t &ch dve fico sou tady tak ta mip rijde apln & jako
mimo Ze se naprosto jako netrefuje (do), () (do) toho vo cem
by to asi m élo bejt
()

TOM: (navic nevim) jesi bych byl, cht &l byt od tako(vydleho)
medvidka pohlazen.

MAT: je hezkej,

TOM: ((smich)) [((smich))]

LUD: [((smich))]

RAD: [((usmiva se))]

MAT: [ale m & teda, m &]tady napadly eee s tim co rikal
radek, Upln gjinév  &ci, ee podle m & to neni: e zam &¥eno na
hol ¢i ¢ky a na chlape cky ale na: dv & v &kove vrstvy protoze, ten
medvidek, zname[na ur citou]

RAD: [

MAT: v  &kovou kategorii: a tam ten e jako pana cek, e fakt d &sného
vzez reni, (.) eee zname[na uz]

RAD: [ )

MAT:  nakeho,

RAD: [(jestlize) to je (teda) na dv &]

MAT: [s- tém &¥ pubescen]ta

RAD: promi nzet &p rerusuju(a) ze to je nadv & v &kové vrstvy tak ee
(..) ta: ee leva tak (e) to sou z rejmée p redskolnid  &ti, s tim
s tim: e medv &dem, a ty zas jako: () t émtonep tijde Zet reba,

MAT: hm

RAD: (aby) vyto ¢ili nula osm set sto padesat p &tp &tsetpadesatp &t

a nahlasili tam ze (.) jejich maminka,
MAT: je nehladi no.
RAD: je nepohladila

MAT: ee (.) mozna je trochu problém teda v tom pokud je to tak jak
jasip redstavuju tak je problém Ze sou umis(t e&ny) v ubec
pohromad & ty plagaty.

MOD: mhm,

MAT: tim padem pokud maji oslovit dv &r uzné skupiny i kdyz t reba
blizké tak (.) mm (jako jako) (.) a: druh av &com &, zarazila:
e ne tenkrat kdyZz sem v tom metru jezdil tenkrat sem o tom
nep remyslel vlastn &: (lenom)semtovni  malasiale te d
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125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159

((hlasité nadechnuti)) ono se ty plagaty snazi de finovat, co je
to tyrani.

MOD: mhm,

MAT: =a kdyz to dit & to vnima potom a umi sito p recist, ee tak
vlastn &, mm jakoby, m  1Zze: (.) dojit k tomu stanovuje hranici: m
CO je a co neni tyrani, a dojde poprvé p ¥i pohledu na (ten)
plagat k tomu Ze ho: vlastn grodi cetyraji a ¢ to nemusi byt
t reba pravda jo. (.) nadavky a vyhr uzky jako to (...) co to je L
Ze jo (jako) (..) nebudes se divat na ve cerni cek anebo (...)
jo, (..) (jako) ( ) Ze tada m uze dojit, k trochu k n gjakému i
zmateni toho dit &te samotného.

MOD: mhm,
()

MOD: m uZe nato reagovatn &kdo (tady) z:: vas

TOM: ja si myslim Ze (.) te d co: (dyz) vo tom (vic) p remejslim tak
s:i myslim e (.) i tim jak veliky je tam cis-eto ¢islo: a tak
Ze to je: asi nebylo Upin & primarn & zam &¥eny nad &ti(.) ale
(je) taky d ulezity i dosp glymvlastn & rict ze casto: () ja
nevim sousedi: a lidi blizci z ty rodiny nebo tak (.) prost &
ee je (.) asi zapot rebi (taky) zap uasobit na ty: () na ty:
dosp &ly aby: prost & taky do- dokézali rozlisit to je opravdu
definice, co je tyrani (.) jako to dit & to v podstat & simyslim
moc nezajima (jako: to:) jako s- (.) tomu sd &leni asi moc (n-)
jako ne- (.) neporozumi a nedojde (.) nev im jesli (d &ti) rozumi
spojeni citovy chlad jako nevim kdybych t o rek()( )

ctrnéctilety (ty) tak nevim jesi by mn & dokazala

XXX: hm

TOM: =odpov  &dé&t co to [je citovy chlad]

MAT: [( ) myslim ze] ze:

TOM: ale:
(-)

MAT:t &zko rictnotojet teba (se) (zeptat) t &ch d é&ti Ze jo afle]

XXX: [hm]
(--r)

LUD: no ja dyz sem to vid &l tehda tak ee vlastn gsemsi rikal ()
(nakonec) to je n &jaky sd ¢&leni prod &ti teda.
()

MOD: [mhm]

LUD: [to:] ja sem si rikal prost & dob re tak sou tady::: asi mezi
nama:: furt se otomn &kde piSe nebo se o tom mluvi prost &:
rodiny: ktery (.) a £ uz jakymkoli zp usobemty d &cka tyra:j (a)
aa £ uzZ to sou nadavky vyhr tuzky nebo Ze je mlat &j, ale ja sem
se ve svym okoli nebo mezi svejma znamejm a, (s tim) nikdy
nesetkal ze by n gkdo:: prost & dit & tyral, protoze mozna nevim
p ¥esn & co to je tyrani, ale ja si vzdycky p redstavim Ze to je
n &jaky (.) Ze to dit & bijou nebo Ze mu nedaj najist nebo: m ja
nevim p rinese Spatny znamky ze Skoly: tak nesmi ja nevim n: a
sport nebo na svy zadjmovy krouzky a tak d ale () jesi to je
tyrani to je otazka samoz rejm &, (.) potom n &jaky diskuze (.)
ale:n &jak to ve mn & v ubec (nevyvolalo) dojem Ze:: bych se m el
zamyslet Ze to:: ma bejt, (.) naky i vyzva pro d _é&tiprost & aby
sed &cka nad tim zamyslely (mn &to)p ziSlo jako: n &jak tak (.)
abych se zamyslel teda ja ___jesi prost &, ve svym okoli nebo n &kde
prost &: e takovy d &ti nejsou a a jelikoz:: dovopravdy:: (..) ty
znamy nebo c- (.) ( ) co sou kolem nas at uzdomanebon ¢&kde
v ty spole &nosti jinde prost & nejsou co by d &cka tyrali (tak)
mi to nep zijde, () tak n &jak sem nad tim nep remejsSlelt  &ma
VO ¢imat &chd é&ti teda jako tady kluci. to musim rict Ze teda
fakt ne (...) (Zze) to bylo spiS jako sd &leni pro dosp gly teda
(.) jako ale zas na druhou stranu takovy jesi:: ne- nema(te ve

208



160 svym okoli) nikoho ne- e nechcete upozorn it nebone  Fict jako:

161 jesit reba sousedi nad vama, (.) naty d &cka furt ne ¥vou anebo
162 tam neni slySet pla & €0Z: nas se zatimn &jak netyka no tak (.)

163 (m g)ton &jak tak moc neoslovilo: (\) p rekvapilom & to (.)ten
164 pohled t &ch d &cek nato no Ze prost &, zase si nedokazu

165 p redstavit Ze by rodi c¢e n &kam, (.) takle volali a:: ¥i- nebo
166 d &ti () pardon d &tin &kam volali a zikali rodi ce me tyraj,
167 poka d by je fakt nemlatili nebo to bylo n &jaky: velky nasili.

168 ()

169 MAT: hm

170 LUD: (jako) furt ten vztah asi rodi ¢ dit & tam (..) je:: dost velkej

171 citovej a musi to uz hodn & velkoumezp  rekro citabytod &cko
172 n ¢kam zavolalo a reklo prost & mé& doma tyraj. (.) (jako) co to

173 tyrani je, poka d hodomamlat & Femenem nebon é&co tak to uz

174 bych si dokazal p redstavit (). Zze prost &: dostane trojku nebo
175 n &co ve Skole zakdzou mu n &jakejve cerni ceknebon &cotouz
176 nepovazuju za ty __ranit reba.

177 TOM:t reba nesmi telefonovat.

178 ((vSichni se sm &ji))

TOM v Uryvku uvaZzuje o plakatech z hlediska potémich gijemai. V jeho chapani jsou
adresaty plakatdeti: me by zajimalo jakej to #ho efekt ee nadi ... ja sam sem si ten ee
() plagat musel (.) dkolikrat precist nez sem: vlastrto pochopil to sédeni (.) a: myslim
si Ze dti tak trpelivy nejsou(t. 1, 3-5). Zarovie uznava, Ze dolni napisy jsou p&tnceny
(také) dosplym, & zprvu je wi¢i tomuto hybridnimu zacileni plakatu spiSe kritiqky6—
9, 11). Zinterpretace o¢tkych adresatech vychazi i kritickd poznamka kastému
Zpracovanii to vytvarny zpracovani ee prés{.) se mi zda Ze to je: (.) (s-) e spi$ vo tom
co si dospli myslej Ze by sestem mohlo libit nez, co by asi pak v realu vopratwddéti

(f. 13-15, 17). TOM vidi wity rozpor také v tom, Ze verbalni a vizuaddist plakatu se
zametuje na dti riznych vkovych kategorii, a to takovych, které se z hledis&cepce
celku vylwiuji: protoze ty dti ktery jezdj metrem urgj cist, a: tyka se jich to: tak si
myslim Ze sou ee (..) mozna troSku starSi nez)aef. to co tady pros(.) mysleli ze: (..)
Ze tim zapsolkyj (f. 17-20). Verbalntast indikuje podle ¢ jiny vék ditéte nez vizualni
cast.

Vidime, Ze TOM nejprve éil typ zamysSleného adresata a poté svou kritikozhl
na jemrjsi kategorizaci podle &ku. Obdobg postupoval také RAD. Jeho jemjsi
kategorizovani &tského adresata se vSak netykalkuy ale pohlavi. Podle RAD ma levy
plakatjakoby srérovat ee (..) e k hdilckam (¢. 24) a pravy plakéke klulim (f. 24-25).
Toto rozdleni plakal podle digich a chlapeckych adregatunguje jako interpretani
vychodisko. Od #&o RAD odviji své kritické zamysleni nad formalnjpnovedenim
plakati, konkrétd nad zvolenou barvou podkladu a figuralnim motiveia levém,

21

~hol¢i¢im* plakatu. RAD své zamysleni stavi @lanské (kulturni) typizaci, podle niz neni
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modra barva typickou barvou pro bidky: mre ta barevna, kombinace ty modry s tou jako
(s t-) (rgjak) s tou druhou tak e maro jako, (n-) nefijde jako barevna kombinace: jednak
teda, (..) ((mlasknuti)) k holkart. 25-28). A podobh se RAD stavi také k motivu
medvidka. Ani ten podleén nemize fungovat jako srozumitelna indicie, kterou by si
recipient spojil s h@ickou: medvidek je podleénuniverzalni dtska hraka (f. 34) Cili
hratka z hlediska ,hdli¢iho* ptiznaku neutrélni. Dokonce se podle RAD jedna o wnoti
ktery v ukitém kontextu a pro dité typy recipieni (vSimréme si, Ze RAD se tu odvolava
na situgné relevantni skupinovou identitu) spiSe indikujeagtgky: jestli: e (.) my sme
tady jako otcové (vod)etl tak vime Ze pro&t(.) ee obléeni pro maly kluky: jediSinou,

s niznejma medvidkama: a tak ddle 34-36, 38). Pokud by tedyémbyt pravy plakét
zantieny na chlapiy a levy na hdli¢cky, bylo by podle RAD vhod#)Si umistit na plakat
panenku(f. 43), tj. motiv, ktery by srozumitethindikoval hoticky. RAD totiZ giznava,
Ze nme¥l zpotatku s interpretaci plakatu problémy. Zjeho popidastni interpretace
vyplyva, Ze horni napis patmezi prvni prvky, které interpretovalfiHzolovanémcteni
napisuOn n¥ pohladiurcil myln¢ jak referenci zajmenan, tak referenci slovegaohladi—

a vypowd interpretoval zprvu jako popis sexualniho&olvani. Podivejme se, jak RAD
suvij interpret&ni postup popisujekdyZz sem to vidl po- poprvé, on tpohladi mama ne a
necetl sem to pod tim? tak se mi zdalo Ze se t- Zeptadw vo ja- jakousi jako az jako, (.)
nejaky jako sexualni podtexE. 44-47). VSimame si, Zze RAD pojima svou prvotni
interpretaci pouze jako prvni fazi své interpéaiaprace, po niz bude/budou nasledovat
faze dalSi tak se mi zdalo Ze se t- Ze taodd. Jinymi slovy: RAD utuje pedkEzné
interpret&ni schéma na zakladinterpretace jednoho prvku komunikatu; &asrg si
uvédomuje, Ze toto interpratai schéma rize byt pozdji potvrzeno nebo vyvraceno. Ve
chvili mluveni jiz toto interpretani schéma opustil. Z jeho navrhu vyplyva, Ze oprawve
puvodni referetni schéma. Jeho navrh nového figuralnino motivagply, je zalozen na
novém porozurni referenci osobniho zajmena v hornim néapial:ja t- bych tam dal
néjakou panenku. (.) aby tam bylo ona¢ pohladi a mama né. 41, 43-44). Na zadost

moderatora tento aspekt jg3bzviji: no mr tam vadi ee jako ja- no ofje t-) ja sem

" RAD negichazi s navrhem na vylep3eni plakatu sam od $&bpromitnuti prvni dvojice plakat
instruoval moderator dastniky &mito slovy: mé by vlast zajimalo vzdycky kdybyste mohli, ee jaksi, (.)
jaksi urit téma toho: (.) e té kampan(.) pripadre jakykoliv komentdm¢ zajima jako co se vam na tom libi
co se vam nelibdo byste iteba zn#nili abyste to vylepsilinebo takle Smyslem posledni instrukce {h&
vyznaené) bylo pimét Ucéastniky k explicitni diskusi nad formalnimi prvkjagatu. Za tento napad &im
Gregu Myersovi (osobni konzultace).

210



myslel Ze to je, to ja nevim ja sem (e) jako semiahye to je ee (.) Ze to je, na tu linku
bezpéi kwvili tomu aby dti nahlasili Zze, Ze: je jejich @im je pros sexuald sexual@ jako
((pokrceni ramen, hlasité nadechnuti))/ak(nu) napada no ale, pr@ssexuald vydira a
tak dale(f. 55-59, 61).

DalSi mluwi, MAT, rovréz uvaZzuje o plakatech z hlediskaegpokladanych
adresdl. Vraci se k #ivejSi kategorizaci étského recipienta podletku, kterou do diskuse
uvedl TOM, a zaroue explicitré navazuje na RAD (srov. 73—74). Souhlasi, ze levy a
pravy plakat maji odliSného adresata&li€im kritériem vSak podle & neni pohlavi éti,
ale \&k: podle n# to neni: e za@reno na haficky a na chlapéy ale na: d¥ vekové vrstvy
(f. 74-75). Také MAT stavi ndenskych typizacich (kulturnich znalostech) zobrgzh
objekti — s vyobrazenymi htami si typicky hraji dti urcitého wku, proto mohou
vyobrazeni d&chto hr&ek indikovat takto staré ¢d: ten medvidek, znamena citou
vekovou kategorii: a tam ten e jako pafe, e fakt dsného vzeZeni, (.) eee znamené uz
nakeho, s- tén#r pubescentaf. 75-76, 78-79, 81, 83). Namitka RAD proti tomuto
interpret&nimu schématu pak stavi na konkretizaci indikovatiové kategorie levého
plakatu (a na znalostech s touto kategorii spjatypbkud medvidek indikuje titou
vékovou kategorii dti, tak patré skupinu pedskolak (f. 84—85); a tato kategoriictd se
podle RAD miji s obsahovym za&enim plakatu i 86, 88—-89). Tim se RAD de facto
vraci k problému, kteryiedtim formuloval TOM (viz vyse).

Zajimavy posun v diskusi pakigustavuje nasledujicitigpgivek MAT. MAT
pripisuje plakatu snahu definovat tyranho se ty plagaty snaZzifitevat, co je to tyrani
(f. 100-101). Otazku defieni moci / definéni autority MAT dale nerozviji. Své chapani
tohoto obsahového aspektu vztahujétdppotencialnim adresan, tj. k dttem: a kdyz to
dit¢ to vnima potom a umi si taggist, ee tak vlasth mm jakoby, mve: (.) dojit k tomu
stanovuje hranici: m co je a co neni tyrani, a dojbprvé pi pohledu na (ten) plagat
k tomu Ze ho: vlasthrodice tyraji & to nemusi byteba pravda jo(f. 103-107). MAT
pojima plakat jakoigtovou hru® (srov. kap. 1, s. 25-26, 40§i piZ se recipient-dtuci
rozumet slovim a jejich pouzivani. Plakat vyttigopomoci verbalnich a vizualnich zriak
pro slovotyrani urcity kontext, ktery je vSak natolik vagni, zeibe dtského recipienta
privest k faleSnym z&ram: nadavky a vyhtzky jako to (...) co to_j&e jo (jako) (..)
nebudes$ se divat nadeznicek anebo (...) jo, (..) (jako) ( ) Ze tad@za dojit, k trochu k

nejakému i zmateni toho die samotneh§. 107-110).
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Slova se poté znovu ujima TOM a revidujéjspiedchozi nazor, Ze plakaty jsou
uréeny primarg détskym recipienim. Motivem k tomuto fehodnoceni se stala Uvaha nad
pravdEpodobnymi adresaty dolniho napisu. TOM souhlasirS Mee dolni napis poskytuje
definici tyrani. Napis ma podlesppowit dosglé a zafsobit na &: je (.) asi zapoebi
(taky) zagsobit na ty: (.) na ty: dostly aby: prosé taky do- dokazali rozlisit to je opravdu
definice, co je tyran{t. 119-121). Btsky recipient nema podle TOM o definici tyrani
zajem {. 121-122) a &kterym vyraziim by Zejm¢ ani nerozurdl: nevim jesli (dti) rozumi
spojeni citovy chlad jako nevim kdybych/ék (.) ( )ctrnactilety (ty) tak nevim jesi by
mre dokazala odpowvdét co to je citovy chladf. 123-125, 127). Souhrérnfeteno:
dialogicka orientace dolniho napisu neodpovidag@d@M cEtskémuctendi.

Dosavadni diskusi fit G¢astniki o dtech jako potencialnich recipientech
plakatového sileni relativizujectvrty Gcastnik, ktery doposud el — LUD. Dosavadni
diskuse o &ech jako potencialnich recipientech je pp piekvapiva. Ve svémifspivku
rekapituluje/rekonstruuje éytehdejSi dojem ze setkani s plakatewdjak to ve ma viibec
(nevyvolalo) dojem Ze:: bych seslnzamyslet Ze to:: ma bejt, (2aky i vyzva pro éi
prosk aby se dcka nad tim zamyslely (@to) prislo jako: rejak tak (.) abych se zamyslel
teda_jajesi prosé, ve svym okoli nebegkde prost: e takovy dti nejsou ... tak &ak sem
nad tim nepemejSlel #ma va@ima tech dti teda jako tady kluci. to musiifct Ze teda fakt
ne (...) (Zze) to bylo spiS jakoésehi pro dosply teda (f. 149-153, 156-158). Plakéat
pojimal ve vztahu k s@(abych se zamyslel tedg) ja v kontextu vlastniho Zivotniho&a
(jesi prost, ve svym okoli).. A z tohoto hlediska to LURak moc neoslovilo(f. 163),
neba’ plakat pojednava o jevu, ktery dosud nezasahédo piografické situace. O tématu
ma jen zprosedkovanou zkusSenoduft se o tom ekde piSe nebo se o tom m|uvil39).
Tento specificky fistup ke sdéleni plakat vychazi z jehdeSeni otazky, kdo je adresatem
plakati. Plakaty se podle¢pzanttuji na dosplé adresaty, a je protdimpzené, ze LUD
zahrnul mezi adreséaty i sam sebaisledkem tohoto pojeti adresnosti je i specifické
chapani Gelu plakéat: plakaty maji pimét dosglého recipienta, aby se zamyslel nad tim,
zda ve sveém okoli nepozoruje indicie tyrasgiida gipadreé to oznamil;jesi:: ne- nema(te
ve svym okoli) nikoho ne- e nechcete upozornit metiot jako: jesi feba sousedi nad
vama, (.) na ty écka furt névou anebo tam neni slySet i 169-162).

V tomto oddile jsme mohli sledovat, jakotileZitost &astnici gikladali otazce, ke
komuplakat promlouva. Odp&d’ na tuto otazku bylatdezita pro uéeni smyslu plakatu.

V piedchozim oddile jsme tento aspekt interg@tgorace Gastniki nechali stranou.
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Kdybychom se ale vratili k tryvku 28 z diskusni gk SENIORU, vidéli bychom, Ze
tento dialogicky momentipinterpretaci plakatu byl upladvan i tam. Nap JIN uvazoval

o smyslu plakatu v souvislosti s tim, Ze méa osldesg@lé, a sice rodie a prarodie: a ten
divak co tocte, v tom v ty tramvaji kdekoliv, tak /@kne kurnik, ja mam syna: ja mam
vnuka: nebo jich mamep (.) eeerikaji to cti vo mre: nebo: s- kam se #adim ja (.) kam
bych se z&adil (.) sem lepSi nez aby to takle poeryncéti nemusely, mm ee présigjak e
ten pocit mit takove] jak je tady vyjahej? (Uryvek 28,f. 121-126). Smysl plakéatu
konstruoval JIN jako fgneseni obsahu plakatu do Zivotni situace reciianako ugitou
bilanci jeho vztahu k vlastnimétém ¢i vnowatim. To je podobny interpratai postup,
ktery zvolil LUD v uryvku 30 (viz analyzu vyse).

Pozorovali jsme, Ze interpreéta prace Gastniki skupinovych diskusi se zakladala
na ¢lenskych typizacich, jez¢astnici projektovali do zakladniho dialogického é&alatu.
Pouzité typizace Agaziovaly ucity aspekt ¥ci, takovy, ktery byl ze zvoleného Ghlu
pohledu relevantni. P interpretaci dastnici ¢asto vychazeli z interpretace jednoho
(dominantniho) prvku. Sva interprétd schémata pak testovali vzhledem k ostatnim
prvkim plakatu na zakladprincipu vzajemné stitelnosti. Ri uplatreni jiného Ghlu
pohledu se pak mohl stat relevantnim jiny aspekt. \WNekteré interpreténi varianty se
dostavaly do vzdjemného konkuterho vztahu, fip. se navzajem vytovaly.

Pozitivni versus negativni hodnoceni

V tomto oddile se za#im na otazku, za jakych podminek recipient hoddatiy
plakéat pozitivé nebo negativh Nasledujici Gryvek zachycuje skupinu SENIOR
v situaci, kdy moderator promittastnikim prvni dvojici plakai Linky bezpégi (obr. 4.1).

Uryvek 31 (SENIQI)

SVA: tak m & takovadle, takovéadle reklama neoslovuje v ubec.

2 JIN: ne:?

3 SVA:ne.

4  XXX:hm

5 (..)

6 SVA: naivni. (..) takova jedno- jednorozm &rnad ne_vtipni, ne _ zajimava
7 JIN: =no;, (..) ja to nevidim tak zrovna jak t op resne&tvrd & rikas,
8 MOD: hm,
9 JIN:jo, (.) to je prost g, eeee[( )]
10 SVA: [sd ___élujel min &co co co celkem
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11 je [(no) znama v éc]

12 JIN: [nosd gluje tivel-] d uleZity v &ci. protoze,

13 SVA: =no ale to kazdej [vi]

14 JIN: [soud &]ti zanedbavany ¢teS to v novinach

15 furt, [Ze jo Ze prost &, eee]

16 SVA: [no dob fe (no ) notak, ( )]

17 JIN: rodina v rozkladu, Ze nemaji prost & pé ci, ee citovou,

18 SVA:=no

19 JIN: =kdyz tady mluvime vo n &[jakym citu]

20 SVA: [no jo dob re]l no: ak cemu jako todleto
21 jako

22 JIN: =no ne: no tak ee kdyZ [to ()]

23 SVA: [aco ___jas] tim jako mohu ud ¢lat jako
24 nebo,

25 JIN: no

26 SVA: [co]

27 JIN: [m tu]zeSt reba ta neziskova kdyz to reknut reba moznéa eee

28 reklama, (.) eee kdy:: eee m- m uze byt sbirka nan &co

29 takovyho:, prost & nan ¢&jakejjanevim,

30 SVA:[no]

31 JIN:[d &ts]lkej domov nebo n &co takovyho, a jestlize n &kdo ma penize
32 nato, (.) i vnasemyv &ku anebo v jinym v &ku Ze jo, to t reba
33 tak, zi __skan &jakej sponzorskej dar na to[dleto]

34 SVA: [ alemn &]p ripada

35 ne  vkusna ...

Ucastnik SVA hodnoti v citovaném uryvku dvojici plakanegativé. Oponuje mu
Gcastnik JIN. Rozdil v hodnoceni plak&oreluje s jejich nazorovymi rozdily: podle SVA
plakat sdluje néco, co jeznama ¥c (. 11) a co se navic netyka Zivotnih@tsvSVA .
23), &astnik JIN oponuje tvrzenim, Ze plakatglsge dileZity \eci (f. 12) a Ze kdo ma
penize, nize @ispét neziskové organizaci na jejigtinnost ¢ 27-29, 31-33). Pozitivni
hodnoceni plakét je zde zaloZzeno na dvou, resgech podminkach: (a) uznani
spole&enské dlezitosti tématu, (b) sebezahrnuti do skupiny aiiescEleni (...i v naSem
veku.., f. 32), vtomto pipact na zéklad interpretace &elu reklamni kampan(sbirkg,
(c) tichém uznéni legitimniho pmani neziskové organizace. Negativni hodnoceade
zaloZeno naéthto podminkach: (a') plakat neni komunikativnihareposkytuje nulovou
informaci . 10-11), (b") nezahrnuti sebe do skupiny adiie§at23), (c') nerozpoznani
Ucelu kampan (a’ uz faktické, nebo hrané/,rétorickét) 0-21).

Spor SVA a JIN pokraoval i pi diskusi o druhé dvojici plakattéze kampah(obr.
4.2)8

Uryvek 32 (SENIQI)

207 JIN:o  chranad &[ti]
208 JAR: [no ale] jinak [ee mn & se to zda bejt troSku]

8 Uryvek 32 navazuje na tryvek 29, pakui zde proto wislovanitadki podle Gryvku 29.
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209 SVA: [ale pro &, m-pro ¢l
210 JAR: trivial[ni]

211 SVA: [pro ~__]lemneto rika todleto toto jako, (..) nan &koho to
212 mozna p usobi nam & [(teda ne)]

213 JIN: [no nezlob se] nam gpro ctob &to rika (no
214 na tebe) to nep usobi tak, protoze, nemas ten d u[vod si to]

215 SVA: [ia vim no]

216 JIN:p  retransponovat do svyho [Zivota: ale, ale, v (té) tr amvaji

217 jezdi normaln & devadeséat procent lidi ktery to pot rebujou,

218 ()p redsist]

219 SVA: [ano tak tak (i st &) no:ja _ sné&:jasn &
220 jasn &jasn &n &kteryln  &ktery lidi to (jaksi) o _slo[vi Ze jo ale]

221 JIN: [no tak to

222 neni jenom pro telbe

223 SVA: tak ale ja (..) jaA mam se ((obraci se na moderatora)) k tomu

224 vyjad zit tak nam & nep usobi ta reklama, (.) ale: samoz rejmé& na
225 dalSi desitky stovky (.) lidi jist gasit reba, ()t reba:t reba
226 p asobinonebou  r¢it & p asobino

227 JIN: =tam je telefonni ¢islo: ze jo: to [je: jak (je) ta linka:

228 ()]

229 SVA: [anoj asnéjasn ¢&]

230 VAD: [linka bezpe cid et

231 JIN: [(

232 SVA: [(jasn &) (jasn  &)] [jasn gprom &

233 JIN: ( )

234 SVA:prom & je to s::: takového toho estetického hlediska je t 0

235 prost é

236 XXX: [hm]

237 SVA: [ne]zajimavé ky covité (ty) m gto,m &to,m ¢&ton-ne-

238 neoslovuije.
239 MOD: [hm]
240 SVA: [pra]kticky takle.

Tento Uryvek doklada, ze SVA se sking nepovaZzuje za adresatlei ¢ 209, 211).
V uryvku se odhaluji dalSi jgEiny* sporu mezi SVA a JIN. Ty vyplyvaji ze sittr@iho
kontextu diskuse: SVA vyjddje a obhajuje gyj vlastni, individualni ndzor a odvolava se
pii tom na moderatorovy instrukce z Uvodu sezefiigphajovani své pozice se obraci na
moderatora a a¥uje si u & svou komunikani Ulohu,t. 223), zatimco JIN sefipsvém
hodnoceni stavi na pozice potencidlnich recipiefit 216—-218, 221-222). SVA si
samozejm¢ dovede pedstavit skupinu potencialnich adrés&am se z ni ale vyuje (.
220, 224-226). Navic je tu dalSi podstatny rozd@liN diskutuje stale o tématu plakat
(v (té) tramvaji jezdi normaihdevadesat procent lidi ktery to pebujou, () pecist, t.
216-218; srov. téz aryvek 26), zatimco SVA stélgjh provedenii{ 234-235, 237;
srov. té#. 34-35 v tryvku 31 a kap. 6).

Vyjasinovani pozic SVA a JIN pokéaje i v diskusi nad poslednim plakatem téze

kampar s textemDesatera rodfi (obr. 4.3).
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Uryvek 33 (SENIQI)

1 JIN:..a(.)je ___topo réd, o_sloveni prost & toho kdo to cte ? (.)
2 dy t p rece zakazdouv  &toutamn &co je prost g, e n &aky

3 srovnani. kdyz n &co,takn  &co. jo, () no tak ale s tim, jesi

4 s tim sou ___hlasiSt  reba s tim obsahem. (..) jesi s tim so __uhlasi$
5 jaksi, eee jo:? eee v ramci vychovy d gtijdeod &ti ze jo

6 desatero rodi ¢a. [no tak]

7 SVA: [ale to je sa]moz rejmy ze s tim kazdy souhlasi

8 a to kazdej vi tak pro ¢tomamijest &znovu ¢ist.vzdy  t sme
9 zkuSeni rodi ¢e (uz jako) [uz to mame za sebou todleto]

10 JIN: [no po cke::j no ale dneska] mame

11 problém z t &ch [ee]

12 SVA: [no]

13 JIN:zt gch[d &ti]

14 SVA: [tak]
15 JIN: ktery to ne[maiji]

16 SVA: [no do]b re no tak, ee [(ja to beru )]

17 VAD: [no jo:: ale ty mluvis te dko
18 vo _ nas]

19 SVA:nody tjo [dy t taky]

20 VAD: [no:::]

21 SVA: se nas tady pan kolega ((obraci se na mod eratora)) ptd  abychom
22 my na to jako, [reagovali]

23 VAD: [jasn & (jasn &)]

24 SVA: gilim &uztoeem & uZto nezajima, (.) mozna dvacetiletou

25 maminku nebo: tatinka [( ) () ktery nema ty

26 zkusenosti]

27 VAD: [ktery prost & (by m &lto) &i st (to)

28 n gbud & zajima t.(vona)ton gbud & < gist>]

29 SVA: jako my: [a nem4, e€]

30 JIN: [to zejména no]

31 SVA: tu zkuSenost rodi covskou za sebou tak, (.) toho to asi mozna

32 vos- toho to, toho to m uze voslovit. ale, ale na s penzisty kdyz
33 uz teda jako, sme vychovali tolik d &ti

V tomto uryvku nadhazuje JIN tezi, Zze do skupinyeadti pati kazdy recipient bez
rozdilu (e to poad, csloveni prost toho kdo tocte, . 1), a trva na diskusi o obsahu
kampa® (jesi s tim_sohlasi$ feba s tim obsaheni. 3—4), coz se uzitve ukazalo pro
SVA jako nerelevantni kritérium pro hodnoceni pléka zde se to znovu potvrzugdd to

je samo#ejmy Ze stim kazdy souhlagi 7). SVA odmit4 dialogicky kooperovat
s plakatovym sglenim, neb6 povazuje téma kamp&nvzhledem ke své sitdaé
relevantni socialni identit(vzdy’ sme zkuSeni rogk (uz jako) uz to mame za sebou
todletg . 8-9) za komunikm¢ nevyznamné. Rozdil pozic obou diskitése dale
manifestuje viizném vyznamu indexového vyrazu ,my*, v jeho odlideéerenci: SVA
odkazuje svym ,my“ pouze kéastnikim diskuse vetrg sebe . 8-9, 21-22, 29, 32-33),
JIN odkazuje svym ,my* ke spaiaosti jako celku, jehoZ jsou vSichniéastreni cleny (.
10-11, 13, 15). Obskupinové identity, ,my jako zkuSeni radi' a ,my jako ¢lenove
spol&nosti“, jsou zde veie, jak to potvrzuje intergki vstup VAD:no jo:: ale ty mluvi$

216



tedko vo nas(t. 17-18). S touto namitkou se VAD obraci na SVAchili, kdy SVA
signalizuje (optovny) nesouhlas s perspektivou JIN, ktery proSimi ,my jako zkuSeni
rodice” konstruuje SirSi ,my jakalenové spolénosti“. VAD touto svou verbalni akci
stvrzuje situan¢ relevantni skupinovou identitu ,my jako zkuSenidite“, kterou
konstruuje SVA, zarove vSak implicit? haji opravenost hodnoceni plakit

z perspektivy ,nés jak@leni spol€&nosti“. SVA se opt obhajuje odvoladvanim se na
moderatorovy instrukcer.(19, 21-22)¢imz signalizuje, Ze trva na svém uzSim pojeti

,my“ a na své definici komunikani udalosti, které se prédcastni’

Shrnuti

V této kapitole se za#uji na vztah diskusnich promluv k vybranym ukazkam
plakafti. Ucastnici diskusi pojimali plakatovou komunikaci jakabidku k dialogu, kterou
je mozné bd’ piijmout, nebo odmitnout.iBdpokladem dialogu bylo podle nickithhnuti
pozornosti recipierit pomoci napadné vizualni formy.fit@zlivost vizualni formy
povazovali @astnici za Zanrovou vlastnost plakatuildZzitymi hledisky pro Gastniky
bylo, co plakat sdluje, kdo prostednictvim plakatu promlouvalke komupromlouva. B
interpretaci &chto aspekt se @astnici odvolavali nglenské (kulturni) typizace. Mnohdy
tyto aspekty interpretovali v kontextu vlastni biafické situace, iip. biografické situace
imaginarniho recipienta. Celkovy smysl plakatu gakstruovali ze souhrgthto aspeki.
Clenské typizace, jez¢astnici projektovali do zakladniho dialogického édiatu, byly i
vychodiskem pro hodnoceni plakaNegativni¢i pozitivni hodnoceni plakatufip. prijeti
¢i odmitnuti nabidky k dialogu zaviselo také na taoha @astnici mluvili za sebe nebo se
stavli na pozice potencialnich recipiéntj. zalezelo také na tom, jaka byla jejich sinia
relevantni identita. Svou roli sehrala téz Zanrspécifinost moderovanych skupinovych

diskusi.

° Tato kategorizéni prace je zajimava také z Zanrového hlediska:d@Rlada, ?e formovani
skupinové identity se uskuttuje na zaklad protikladu ,my* vs. ,moderator* (€astnici si ugdomu;ji
zasadni odliSnost své role a moderatorovy rolg)khzuje, Ze moderatior prinos diskusi je neodmyslitelny
a permanentni (moderator owviiyje pimibéh diskuse nejen svymi otdzkami atd., ale samotnmeau s
piitomnosti, tzn. i v situacich, kdy nemluvi, nevydaesponzni zvuky, nekyva hlavou atd.). Viz téz.kap
s. 154-160.
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Ve sveé diseriéni praci jsem se anoval pfizkumu nekomeini reklamy jako
nekomeéni reklamy — na plakaty. Nyni se pokusim o shrmtarakteristickych rys
téchto plakal. Budu gitom klast vedle sebe zjiti ziskana z perspektivy analytika (viz
cast 1) a z perspektivyelinych recipient (viz ¢ast Il). Postup# projdu charakteristické

rysy znakové, zanrové a diskurzni.

Znakova charakteristika

S plakaty nekomeéni reklamy se lidé setkavaji uanych subjektiva definovanych
situacich. Podle toho pakfigtupuji k plakaim a jejich nogitm bud’ jako k pouhému
fyzickému gedmétu, nebo jako kfedmetu, ktery ma sélovaci funkci. V gipact
rozpoznanici uznani komunikéni funkce pak mohou lidé zaiiit pozornost bd’ na
znakové vehikulum, nebo na togé&mu toto vehikulum referuje, anebo na oboji. Jinymi
slovy: recipienti mohou za#tit svou pozornost naéktery ze ¢tyi plani/schémat, jez
vytvareji strukturu ¥ci-znaku, tj. na schéma aperéefy aprezentai, referedni nebo
interpret&ni (Schutz, 1971a, s. 299). aperce@nim schématu jsou plakaty a jejich
nosce pojimany jako pouhé fyzickérgrdmety — nap. jako billboardy, které zacléji
vyhled, vytvé&eji prekdZzku v pohybu apod. V moderovanych skupinovydkudiich se
hovailo tieba o tom, Ze billboardy mohou byt thiv svému umisini blizko silnic
nebezpénou pekazkou, dostane-li se vozidlo mimo vozovku.aMezenta&nim
schématulidé prisuzuji plakalm sdtlovaci funkci, tj. uédomuji si, Ze je zde za&nnéco
sc&lit; z hlediska aktualnich pfgb a praktickych ail vSak nejsou tato gkbni pro r&
relevantni, a nesnazi se proto plakaty interprefox&maji si nanejvys formalnich iys
V moderovanych skupinovych diskusich jsme mohlgyide formalni rysy plakéatbyly

pro mnohé tastniky vychozim bodem uvah nad kotmérreklamou. \Wweferenénim
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schématuse lidé zaruji na oblast ¥ci, ke kterym plakat referuje. Plakatibe referovat
k vécem bul’ genericky, jako zastupce druhu, nebo individdajako konkrétni plakat
s konkrétnim obsahem. V moderovanych skupinovyakusiich se objevovalyrilady
toho i onoho pojeti. #® diskusi 0 smysluplnosti/spravnosti nekogrdch reklamnich
kampani pisuzovali Eastnici tidé téchto plakat vyznam nevhodhvydanych peée. Fi
diskusi o konkrétnich plakatech nekowrdr reklamy pak &astnici mnohdy ztraceli
konkrétni plakat zahy ze fetele a rozvijeli téma plakatu nezavisle n&mn
V interpretaénim schématuse lidé zardtuji na vztah mezi aprezedtdm a referetnim
schématem. Ve zbylém textu se jiz budnavat pouze tomuto schématu. Buth&eno, Ze
mezi €mito ¢tyfmi schématy rwze ¢lovék razre volit, miZze je také wzr¢ stidat, a to i
v relativre rychlém sledu, jak ukazuji data z moderovanyclpsiavych diskusi.

Pri hledani smyslu plakatu postupuji recipienti tad,identifikuji relevantni prvky
plakatu a interpretuji je na zakkagrincipu sluditelnosti (Schitz, 1982, s. 76). Takovy
postup vede ke strukturaci plakatu a umgé i naslednou restrukturaci, pokud se
interpreté&ni schéma ukaze jako ne&hkelné s interpretaci titého prvku nebo pokud se
diive opomenuty prvek ukaze jako relevantni apod.cé¥ointerpretace spiva na
retrospektivi-prospektivnim pizkumu moznych relevantnich pivka vazeb, ficemz
identifikované prvky a vazby recipienti pojimaji kg ,dokumenty“ nalezeného
interpret&niho schématu (Garfinkel, 1984 [1967], s. 78).

Prfi interpretaci jednotlivych pruk sahaji recipienti k typizovanym kulturnim
znalostem. Timto Zisobem interpretuji jak obrazové, tak textové prvikakéatu.
Jednotlivé elementy plakatu mohou fungovat jakdicie, tj. znaky vyjadujici typicky
souvyskyt fakii, objekti nebo udalosti, nebo jakemaky v uzSim smyslutj. objekty, fakty
nebo udalosti, jejichz interpretace je spjata ®zgmtacemi aktvédomi druhéhaloveka,
nebo jakasymboly, tj. objekty, fakty nebo udalosti, jez referuji &&tam transcendujicim
swt naSeho kazdodenniho Zivota (Schutz, 1971a). irakoie fungovaly nap obrazky
hratek referujicich k typickému uzZivateli (diit urcitého wku), typografické ztvarmi
napisu stylizovaného jakatsky vytvarny projev, deikticka slova referujicokrazkim aj.
Jako znaky v uzSim smyslu se uptataly textové a obrazové prvky referujici k typiaac
béZzného Zivota, nap zobrazend fyzick&la aprezentovala lidi jako socialni typy, napisy
aprezentovaly socialni typ mlgivho (bachtinovsky ,hlas“) aj. Jako symbol fungaval
nag. fotografické ztvaréni libajici se dvojice (symbol lasky), motiv roaré fotografie

(symbol konce spotmé historie paru), motiv slepeni roztrzené fotagrafsymbol
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zachrany vztahu a nového ¢atku), nejfizrejSi slovni pojmenovani z oblasti prava,
politiky, etiky aj.

Charakteristickym rysem plaKatje sémioticka multimodalita, tj. synergické
vyuZzivani fiznych sémiotickych mad Na plakatech se upftatji tfi sémiotické mody
verbalni, typograficky a pikturalni . Vztahy mezi verbalnim a typografickym modem
vyplyvaji z existetiniho svazku mezi slovnim vyjéehim a jeho vizualnim ztv&nim na
plakatu. Typograficky sémioticky modus slouZzi vilnighierarchizaci text na plakatu,
muze spolukonstituovat identitu ,hlasu“ promlouvdjiaiz plakatu a stujpvat rétoricky
efekt verbalniho sdieni. Mezi verbalnim a pikturalnim modem se vytyé@edivo vztali:
jednak horizontélni vztahy, jeZ jsou rovny vzajenkuitextualizaci prvk a vzajemné
fixaci relevantnich vyznafh neboli vztahy sémantickéhokotveni, jednak vertikalni
vztahy mezi rovinou komplement&sdruzenych (vzajentrukotvenych) prvit plakatu a
vySSi rovinou jednani nebalelé. Funkci relé Ize déle specifikovat: jako indikatiwelé,
argumentani relé aj.

Pikturéalni sémioticky modus je na plakatech nek@memreklamy zpravidla
reprezentovan fotografii. Poroz&m fotografickému obrazucerpa ze zkuSenosti
recipienfi s hmotnym sstem. Sémioticky charakter ziskava fotografie zapioje do
Zivotni praxe lidi, tj. progednictvim tizného zachazeni s fotografii. Zasadileditost tu
maji ¥ sémiotické aspekty zobrazeni scénypodil fotografa akontext pouziti — neboli
téi  trajektorie: pirozena trajektorie &t zachycenych na fotografii, trajektorie
fotografujiciho subjektu a trajektorie aktivit spojych s pouzivanim a ukazovanim
fotografie (Jayyusi, 1991a).

Zanrova charakteristika

V ¢estire neni zaveden jednotny termin pro reklamu s nekémier zangienim.
Tento druh reklamy je oztiavan fadou nejiznéjSich pojmenovani — jinak je
pojmenovavan v interni komunikaci reklamnich pragkf, jinak v soutzich o nejlepsi
reklamu, jinak Wasopisech marketingového z&eni, jinak v pravnich textech, jinak
v zurnalistickych textech a jinak mezi aeynymi lidmi. V této praci pouzivdm termin
nekomeréni reklama, a to v ndvaznosti natkteré teoretické prace o reklanSpol&nym

rysem komami a nekomeini reklamy je vyuzivani stejnych komunékach prostedki,
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rozliSujicim giznakem je Gel: nekometni reklama chce ovlivnit ndzory, vniméani nebo
chovani pijemal, aniz by tento jeji zaém byl motivovan éekdvanim zisku (Bovée —
Arens, 1992, s. 662). Kli existenci fiznych hybridnich forem reklamy prozrazujici
komegkni i nekometni zangry vSak nelze mezi @ma druhy reklamy vést ostrou hranici.

Plakaty nekomeni reklamy pedstavuji komplexni typizovanou komunika
formu se specifickym delem, lIze je proto povazovat za specificky reklardanr.

Z funkéniho hlediska poskytuji zanry komunikamt predem strukturované a komplexni
feSeni pro opakujici se komuniké problémy; ze strukturniho hlediska jsou Zanry
komplexni komunikéni vzorce, jejichz prvky lze identifikovat n&eth rovindch: na
roviné vnitini struktury , naroviné situaéni a na rovig vnéjSi struktury (Gunthner —
Knoblauch, 1995, s. 8).

Vnittni struktura plakatu zahrnuje vztahy mezi verbainitgpografickymi a
pikturalnimi prvky. Typicky plakidt nekom&ri reklamy vznikd spojenimiit slozek:
napisu, ,podpisu“ a obrazuNapis je graficky nejvyraz§si verbalni ¢ast plakatu,
zpravidla jej tvéi jedna nebo dvveéty. Napis k recipieritm promlouva jako &i ,hlas” .
Tento hlas je konstruovan (a)dyako hlas organizace, ktera recipienty vyzyva &iake
zmeéné postoje, ktera je o&iem informuje nebo pawije, (b) nebo je konstruovan jako hlas
osoby zobrazené na obrazkiipp osoby, ktera sice neni na obrazku zobrazeatatou
inferujeme na zakladvyobrazenych &nych indicii. Nkdy je hlas na plakatu povySen na
nadosobni hlas rozumu, soucitu swedomi. Tu a tam jsou napisy ztvény pomoci
rétorickych prosedki do podobysloganu (v menSi mie, nez je tomu u koméri
piekvapiwjsi, a tedy i komunikiné relevant®jSi forme. VyvaZuje se tim fakt, Ze plakat
recipienim vnucuje téma, které progrz hlediska jejich aktualnicki trvalych zajmi
nemusi byt relevantni. Funkgodpisu® plni na plakatu jméno organizace nebo jeji logo,
prip. jeji internetova adresa. Diky ,podpisu* ideikiifji recipienti plakat jako komunikai
aktivitu urité organizace. Tato identifikace jim pak pomakidr@konstrukci zobrazenych
hlasi a @i hledani smyslu sdeni. Obraz byva vizuald nejnapadgsi casti plakatu a
plniva funkci poutée. Z moderovanych skupinovych diskusi vyplynulo, gte mnohé
byva obraz vstupni branou do sémiotickéhé&taplakatu. VySe uz bylgec o tom, jak se
obraz zapojuje do formovani smyslu plakatu.&ggten aspekt obrazu je podstatny: s jeho

pomoci byva skdy signalizovana nekomarost plakatu (viz nize). (Pro Uplnost dodavam,
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Ze se nizeme setkat také s dvouslozkovymi plakaty iéviymi pouze napisem a
.podpisem“ nebo obrazem a ,podpisem®.)

Situani rovina ma podobu zakladparovée sekvenceplakat vyvola responzi, na
kterou uz ale nefize reagovat. Tato sekwam struktura mize byt b’ implicitni — plakat
Vyvola responzi v recipientévvédomi —, neboexplicitni — recipientova responze je
vyjadiena navenek. \&jSi formulovani odpodi se vSak jen vyjimaé uskutéinuje na
verejnosti a pro viejnost. Z tohoto hlediska je pro plakatovou komanilkcharakteristicka
interak &¢ni a mocenska asymetrie- produktor ma veSkeré prostiky k tomu, aby svou
repliku verejré realizoval, naproti tomu recipient ma jen omezené&elmi primitivni
prostedky k véejné odpowdi (pokud chce svou odp&¥ realizovat vtomtéz
komunika&nim prostoru, tj. tam, kde se iegn¢ objevila prvnicast sekvetniho paru).
Ztetelre to dokladaji pipady subverznich modifikaci plakaze strany recipieft Tyto
piipady jsou zarowe vymluvnou ukazkou toho, Ze interpretace a hodniogeakatu
nemusi byt vZzdy v souladu ggaistavami tiirca a Ze navzdory intergki a mocenskeé
asymetrii nemaiji trci plakati komunikaci zcela pod kontrolou.

Moderované skupinové diskuse prokazaly, Ze redpiemazuji o plakatové
komunikaci jako odialogu. Predpokladem dialogu je¥itahnuti pozornosti pomoci
ndpadné vizualni formy. iRazlivost vizualni formy povazovali dastnici diskusi za
Zanrovou vlastnost plakatu a prékteré se stala kritériem hodnoceni pléak#ti urcovani
smyslu plakatu sec¢astnici orientovali na tdo prostednictvim plakatu promlouve
komu promlouva aco scEluje. Do tohoto z&kladniho dialogického schématjgitovali
¢lenské typizace (jakdeSeni otazelco, kdo a ke kom). Celkovy smys| plakatu pak
(re)konstruovali ze souhrgdhto aspeki. Mnohdy dospivali v gib¢hu diskusi kitznym
feSenim a kiznym konstelacimelenskych typizaci.Clenské typizace byly spolu se
situa&n¢ relevantni identitou dastniki a Zanrovou specifinosti moderovanych
skupinovych diskusi vychodiskem prbodnoceni plakati. Negativni ¢ pozitivni
hodnoceni plakatu napzaviselo na tom, zdaastnici mluvili za sebe nebo se stana
pozice potencialnich recipigntzda interpretovali plakat v kontextu vlastni bafgcke
situace nebo biografické situace imaginarniho renip.

VnéjSi struktura plakatu vychazi z institucionaldistribuce Zanru. Plakaty
s nekomami tematikou jsou prezentovany na plochach, kdeobkgejné vyskytuje
komegkni reklama. Kome&mni a nekomemi plakaty Ziji vi&sném sousedstvi, mnohdy

doslova pekryvaji jeden druhy. Z tohoto kontaktu ugtaji dw¥ protikladné tendence:
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7anrova hybridizace a Zanrova diverzifikacganrova hybridizace zahrnuje jednak
piipady smdSovani komemiho a nekomeéniho &elu, jako je tomu ndp u plakét
inzerujicich vyrobky, jejichz zakoupenim kupuji¢ispiva na charitativni projekty, jednak
piipady vzajemnéhoipjimani¢i kombinovani zanrovych prik jako je tomu nap u
komekni reklamy cizopasici na tématech nekamereklamy nebo u nekomani reklamy
citujici postup komeni reklamy (nap vyuZziti schématu ,srovnaniigd a po“
v nekometni reklang). V moderovanych skupinovych diskusicliagtnici opakovan
piichazeli s piklady hybridnich plakéit které nebylo snadné izalit pod hlawiku
komekni, nebo nekomeni reklamy.Zanrova diverzifikace je zZetelrs slabsi tendence
nez zanrova hybridizace. Zahrnuje jednostrannoinisrallisit nekomemni reklamu od
jejiho komeéniho pro€jSku. Tato snaha vychazi z toho, Ze setkani smeklglochou je
recipienty habitualizovano — recipienticekavaji, Zze na reklamnich plochach uvidi
komekni reklamu. Tvrci nekomeéni reklamy se proto snazi, aby byl plakat
rozpoznatelny jako nekomanri. Jako signal ,jiného“, nekomariho plakatu funguije
zpravidla atypicka pikturalita, tj. atypické zoboaani osob, &ci a prostedi (,atypické’
vzhledem ke komeéni reklant). Na plakatech jsem identifikoval tytgipady pikturalni
signalizace jinakostj ,nekometnosti“: odvracena orientaceila, tvde bez Usrwu,
obyejna vizaz (nevyuzivani modelek a mddelsymboly neindikujici komeénost,

pohorsujici motivy, fotograficka dokumentarnostarazovanost).

Diskurzni charakteristika

Pojem diskurz mé v humanitnich a socialni¢dach tizné vyznamy. V této préci
pojimamdiskurz jako vyhragny zpisob sémiotického uchopenifepmetu feci (tématu):
diskurz sdruzuje sémiotické aktyaznych aktéi na zaklad spoleéného tématu a
spole&ného systému relevanci (k teorii relevance viz $,h1082). Konstituuje se nép
komunik&nimi Zanry. Diskurz je — podobnjako Zanr, znak a dalSi¢decké pojmy
pouzivané v této praci — konstrukt druhétdolu (Schuetz, 1953). S jeho pomodizm
analytik rekonstruovatlenské formovaniigdmetu feci (tématu).

Témata plakdit nekomeéni reklamy koresponduji s napldinnosti zadavatél
reklamy — nestatnich neziskovych organizaci Nestatni neziskové organizace jsou

z tohoto hlediska institucionalizované socialni @ky, které se zformovaly kolem
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spol&ného tématwi komplexu témat. Toto Gisdni témadi soubor témat) je vyrazem
spole&nych zajnii ¢lend, spolénych aktivit, hodnot atd. a je budovano a rozvijeno
spole&nymi diskurznimi aktivitamicleni organizace. Neziskovou organizaci lze proto
povazovat za diskurzni komunitu, ktera produkugdiincionalni formu diskurzu na ,své*
téma.

Neziskové organizace se pi@stnictvim plakal verejné vyjadiuji k urcitému
spole&enskému problému. Plakatyfitom vstupuji do polyfonniho/polydiskurzniho
kontextu: kolem spotensky dilezitych témat se ve spdleosti formuji fiznorodé
diskurzy, vzajemé si konkurujici, vzajem# se vyliujici, hierarchicky usp@dané aj.
Plakaty jsou proto ¢kdy konstruovany jako replika ve spéémské diskusi nad danym
tématem, a to s cilemigs\dcit potencialni recipienty. ieswdcéovaci funkce dosahuji
sowasnym fisobenim na city a rozum recipiéntj. prostednictvim emotivni konstrukce
tématu a prosédnictvim argumentacé&rgumentace je na plakatech nesena verbalnim
a/nebo pikturalnim modem. Argumeéiid funkce je delegovana diuna slogan, nebo na
obraz, @ip. na slogan a obraz (verb&mizualni argumentani relé). Ve vSechijpadech je
argumentace vystama na principu racionalniho vyuzivaglenskych typizaci. Zakladni
podminky UspSné argumentace — platny a relevantni argument pkrshodna
argumentujici osobé instituce — pitom nemuseji byt z hlediska recipiéntzdy splrny.

O ,spravné“ uchopeni tématu a o ,spravnou” arguaarge pak &kdy vede symbolicky,
diskurzni boj.

Plakatové kampannestatnich neziskovych organizé&asto nesestavaji z pouhého
vylepeni plakatu nebo postupného igjigovani plakai v riznych fazich kampan
Soutasre s tim se tyto organizace snazi poskytnouejwesti a novinéim interpretaéni
schéma pro svou kampa VyuZivaji ktomu své internetové stranky, ingtitiskové
zpravy a tiskové konference a dalSi formy spolupraanédii (poskytovani rozhowvior
médiim, gijimani pozvani do televiznich fai aj.). Cilem je zajistit nalezitou
interpretaci a nalezité hodnoceni kamparmecipient.

Analyza vybranéhoijpadu ukazala, Ze pomoci doprovodnych diskurznitivia
je mozné dodat do tematického pole kangps@mantické elementykteré se na plakatech
objektivre nevyskytuji. V komplexu diskurznich udalosti samych kolem kampanbylo
mozné vysledovat tutbanrovou posloupnost tiskova zprava organizace zpravaCTK
o konani tiskové konference (avize} tiskova konference— zpravaCTK o tiskové

konferenci / zpravy v médiich o tiskové konfererfpravodajské texty v médiichggaly
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systém relevanci uplatny v diskurznich aktivitach neziskové organizacemBhly tim
etablovat ve viejné sfée téma plakatové kamparv pojeti neziskové organizace a
zmnozit diskurzni pozici neziskové organizace. Proti tomuto pojeti témampar se
ohradila jina neziskovéa organizataou diskurznich krak zaslala oteteny dopisCTK a
dalSim institucim, podala stiznost k arbitrazni krRady pro reklamu, navrhla upravit
zreéni Kodexu reklamy, zaslala dopis poslamca senatdm Parlamentieské republiky
a orgamm statni spravy a na svych internetovych strankactovala kampani ¢kolik
vlastnich texi. Ve vSech dchto textech se manifestoval odliSny systém relevan
Protestujici organizace alternatévinterpretovalaradu aspekit kampa®, nastolila nova
témata, vytvtila nové tematické spoje a nové hierarchické vztatezi nimi, rktera
témata postavila do p&gdi, jind odsunula do pozadi. Kldzitym diskurznim aktivitam
protestujici organizace b sestavovankorpusu relevantnich texi, tj. takovych texi,
které paiti do ,naseho” diskurzu. Protestujici organizacer®e¥z snazila nalézt silné
institucionalni partnery, u nichz by bytqupoklad, Ze jejich hlas bude mit stejn¢smou
intenci. S &émito organizacemi pak vytyiba diskurzni alianci.

Pri analyze moderovanych skupinovych diskusi se Ukaza je namist namfit
diskurzréanalyticky pohled také na to, jakéastnici hovéi o dvou hlavnich tématech
setkani, nekomeéni reklan€ a komeéni reklang. Promluvy o komemi reklang a
promluvy o nekomeini reklant |ze popsat jako dva samostatné diskurzy’ (tiybuzné).
V diskusich o komeni reklant se @&astnici zajimali pedevSim o provedeni, tj. o formu
reklamy (jeji esteticky tvar), a odhlizeliiifpm od obsahu, delu a smyslu reklamy.
V diskusich o nekomeni reklang k podobnéutonomizaci formy zpravidla nedochéazelo
— vizualni forma ndla podle @astniki pouze pitdhnout pozornost recipieha @imét je
k analyze a interpretaci obsahuwlsai. (kastnici pouzivali u obou témat rasinrozdilné
argumentani postupy. Argumenty podporujici nebo popirajioiysluplnost komemni
nebo nekomeni reklamy byly zaloZzeny na odliSné typizaci kotméch spolénosti a
neziskovych organizaci jako zadavateleklamy. Tato rozdilna typizace zahrnovala
rozdilnou konstrukci fisluSnych moralnich ¥ada, tj. systénd moralnich soud
vztahujicich se k aima typizacim: (1) Komeéni spol€nosti sngji svobodrié disponovat
svymi finartnimi prostedky. Daji-li reco z €chto prostedki na reklamu, nelze nic
namitat. Daji-li #co na charitu, jeréba to ocenit. (2) Neziskové organizace dostavaji
penize od daig sponzoit a nemohou s péni volné nakladat. Maji moralni povinnost

vénovat penize na dobfiony el (naph své ¢innosti). Tyto typizace se upiaivaly
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v argumenténich schématech, toposech. V diskusich o nekamheeklant se pravideld
objevovaltopos (ne)vhodié vyuzitych penéz, tj. argument, Zze neziskové organizace by
mely penize vyuzit vhodfiSim zpisobem nez na reklamni kamgarV diskusich nad
komegkni reklamou se tento topos neobjevoval; nikdo neuysl s argumenty typu ,ragl
by n¢li investovat penize do vylepSeni vyrobku nez ddamy”, ,radji by méli zlevnit
vyrobek®. V diskusich o hybridni reklam tj. o plakatech s nekomar tematikou
zvaejreénych komeéni spol€nosti, se objevovalopos zneuziti dobr&inné tematiky
k sebepropagaci Nekomeéni reklama se tak octla v paradoxni situaci: vitliaji
neziskova organizace, ttbe byt kritizovana za to, Ze penize od dareyuziva
neadekvatnim Zisobem; vytvé-li ji komereni spolé€nost, miZze byt kritizovana za to, ze
ji nejde o dobréinnost, ale o vlastni reklamu. Tato paradoxnost {e silrgjSi, Ze mnozi

Gcastnici diskusi vyjavali nazor, Ze nekom@ri reklama je dlezita a patebna.
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