Publicisticky funkcni styl ve Skole?
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(Praha)

1. Pojem ,,publicisticky funkéni styl” (dale jen PFS) patii ptes svou tradici k
relativné neustalenym pojmim Ceské teorie funkénich styld. Byva proto nékdy
vniman jako problematicky a setkavame se i s ivahami o moZnosti tento pojem
opustit'.

1.1. Nejnapadnéj$im projevem jeho rozkolisanosti je patrné napéti mezi
vymezovanim PFS dominantni funkci ovliviiovaci (motivovanym potiebou
zabyvat se souhrnné stylovymi jevy vyplyvajicimi z této funkce jako
stylotvorného faktoru) na strané jedné a realné pocitovanou potfebou vénovat se
v souvislosti s nim medialni komunikaci jako celku na strané druhé.

Funkéni pojeti PFS, tedy jeho pojeti jako stylu projevi, pro néz je typické
., takové lingvalni ztvarnéni, které samo, autonomné puisobi na adresdtirv postoyj,
vykondvad na ného jisty mentdini tlak, reguluje jeho minéni, citéni, pop¥ipadé i
jedndni smérem, ktery autor predem zamyslel, a ktery tedy plyne z jeho
komunikacni strategie”, vyjadiil patrné nejzfetelngji A. Stich (1992:103)%. S
chapanim funkce ovliviiovaci jako konstitutivniho rysu PFS je spojeno jednak
zoZeni okruhu medialné Sifenych textd patficich do oblasti PFS na tzv.
analytické, popf. beletristické Zanry’, jednak deklarovany piedpoklad, Zze PFS
neni omezen pouze na styl medialnich Zanrt, ale zahrnuje i projevy z jinych
komunikaénich oblasti®.

Potfeba pojednavat v souvislosti s PFS souhrnnéji o medidlni komunikaci
naproti tomu vede k odpovidajicimu roz$ifovani jeho funkci o funkce $irsiho
okruhu medialnich sdé&leni, resp. mediélni komunikace viibec® a k za&lefiovani
dal8ich typt medialnich texti, pfedevsim zpravodajskych Zanrd, do oblasti PFS,
i kdyz nékdy s jistou vyhradou®.

Pro takto orientované prace je rovnéZ charakteristické, Ze se pti konkrétnich
analyzach PFS, jeho Zanrt a (jazykovych) prostiedki zamé&fuji vyluéné na ko-
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munikaci medidlni. To se projevuje napf. v tom, Ze jako typické Zanry PFS
uvadéji specifické zanry uplatiované v klasickych médiich: pracuji tedy s
terminy Zdnry zpravodajské, analytické a beletristické, popt. s jinou termino-
logickou obdobou této trojice. Podobné pfedmétem rozborl typické vrstvy
(Jazykovych) prostiedki PFS byvaji pravidelné jevy jako automatizace a aktu-
alizace (spjaté primarné s periodicitou medialni komunikace a nékterymi jejimi
dal$imi situaénimi podminkami, nikoli pfimo s ovliviiovaci funkci), médni
vyrazy, kli§é, popt. dalsi jevy podobného druhu. Dokladovy materidl je pfitom
Cerpan z masovych médii, tradi¢né z €lanki a zprav, novéji i z textd reklamnich.
Zanry, typické Jazykove prostfedky ani konkrétni jazykovy material z jinych
oblasti komunikace, jimz dominuje rovnéz funkce ovliviiovaci, se zde
neobjevuji.

V dnesni Ceské stylistice ptevazuje, zda se, pfes obecné deklarované
vymezeni PFS funkci ovliviiovaci jeho vnimani jako stylu klasickych Zanri
medialni komunikace. Je to patrno také z uZivani terminu PFS a termind
ptibuznych v pracich, které si v§imaji n&kterych dil&ich jevd priznagnych pro
komunikaci medialni, nikoli pro PFS v celém uhrnu projevii, které bychom k
nému mohli jako k funkéné vymezené oblasti fadit — srov. napt. konstatovani L.
Zimové (1995) o silicim vlivu administrativniho stylu na styl projevi
publicistickych nebo D. Svobodové (1996) o $ifeni anglickych vyrazi v Eeském
publicistickém stylu.

1.2. S uvedenym dvojim sméfovanim pojmu PFS volngji souvisi silna va-
riantnost v jeho funkéni charakteristice. I tehdy, omezime-li se na funkeci
ovlivilovaci (ponechdme-li tedy stranou funkce ostatni, ptedev$im informaéni),
dostaneme velmi riznorody repertoar vyrazii, kterych se k jejimu oznadeni
uziva. Z praci 90. let mizeme uvést oznaCeni funkce ovliviiovact, persvazivni,
presvédcovaci, ziskavaci, uvédomovaci, agitacni, pisobici, propagacni. Nékdy
byvaji tyto terminy uvadény vedle sebe jako synonyma, vétsinou vsak jejich
spojeni naznaéuje Ze je autofi jako synonymni nechapou: rozdily mezi nimi
vSak byvajl Jjen ziidka komentovany a zpravidla nevyplyvaji ani z konkrétnich
analyz’. Pokusy o ur€ité usouvztaznéni jednotlivych funkci jsou celkem
ojedin€lé; z praci posledni doby k takovému usouvztaznéni smétuje napt. Styli-
stika soucasné cestiny®.

Rozmanitost uzivanych vyrazii je &4ste¢né projevem terminologické
neustalenosti v této oblasti. UZ pied dvaceti lety se o ni vyslovoval A. Stich a
spojoval ji s tim, Ze naSe pozndni je zde spiSe v pocdtecni fizi’; pretrvavani
tehdejSiho stavu do dnesni doby i zpiisob uzivani uvedenych vyrazi dnes se viak
zda sv€dCit o tom, Ze jednou z pficin terminologického kolisani je i potieba
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naznacn vnimanou, ale explicitn&ji nepojmenovanou diferenciaci ovliviiovaci
funkce'

1.3. Ryze pojmoslovnou povahu ma nejednotnost v chépani a uZivani
termint publicistika a Zurnalistika. Jejich uzivani variuje. I z praci poslednich let
muZeme uvést celou kalu jejich chapani — od autord, kteii pokladaji vyraz Zur-
nalistika za §ir$i, pfes autory, ktefi oba terminy pokladap za synonymni, az k
autorim, ktefi vyraz Zurnalistika chapou jako uZzsi pojem, vazany pouze na pub-
licistiku mluvenou. Objevuje se i termin Zurnalistickd publicistika v protikladu k
publicistice rozhlasové a televizni. Nejde p¥itom o véc zcela lhostejnou: uZivani
terminu Zurnalistika v uzsim pojeti se dostava do ztetelného rozporu s uZivanim
obou termind (publicistika a Zurnalistika) v b&zné mluvé a zejména v piislusné
profesiondlni oblasti a neni pln& ve shod& ani s terminologii mezinarodni'!.

Oboji sméfovani pojmu PFS, které se v dnesni Seské stylistice projevuje, je
korektni a plodné a jejich stfetdvani miize davat stylistickému zkouméani
uzite€né podnéty. Slozit&jsi je oviem situace ve $kole, presnéji ve $kolnim
vyucovani slohu, které bylo pr1b11zne od 80. let zaloZeno do znané miry pravé
na systému funk&nich styla'?. PFS je ptitom dodnes v praxi jedinym ramcem
probirdni masové (medialni) komunikace p¥i vyuSovani matefiting. Pokusime se
v dal$im textu upozornit na nékteré problémy sou¢asného pojeti PFS v &eském
slohovém vyu€ovéni, pfedstavit hlavni zmé&ny, které v tomto sméru p¥inasi nova
koncepce predmétu Cesky jazyk rozvijena od let devadesatych, a naznadit
n€které aktualni tkoly, které toto pojeti pred stylisticky vyzkum stavi.

2. Pozornost vénovana PFS v pfedmé&tu esky jazyk a literatura je znadn&
omezend. StarSi u¢ebni programy z 60. let toto téma zatazovaly aZ do vysich
ro¢niki sttedni Skoly, v osnovéch z 80. let bylo za€lenéno do nejvyssich roénikd
ZS. Dnes nejroz§itenéjsi vzdélavaci program Zdkladni $kola s PFS jako s
tématem vibec nepracuje. Pro 9. ro¢. uvadi jako prvni a jediny Zurnalisticky
Zanr fejeton s bliz§im uréenim ,,zvidSmosti fejetonu v Ceské literature”. U
tématu funkéni styly (zafazeného do 9. ro€niku) se uvadi vyslovné pouze styl
hovorovy, odborny, umélecky, administrativni, fe¢nicky — oviem se specifikaci
»Vyhleddvani riznych stylii z ucebnic, beletrie, novin, casopisii a jejich
procvicovdani”. Praci s medidlnimi texty tedy tento program nevyluduje,
zafazuje ji viak jako zcela okrajovou slozku u&iva'®. N&které j jiné vzdélavaci
programy (Obecnd Skola, Obcanskd Skola) jsou V tomto ohledu podstatné
priznivé&jsi, zasahuji v3ak jen minoritni okruh $kol

PtiznivéEjsi je také zastoupeni problematiky PFS v ex1stuj1’c1’ch ucebnicich: ty
vétSinou podstatn&ji nebo méné podstatné prekrauji ramec dany vzdélavacim
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programem ZS". Pojeti PFS pfevazujici ve vétsing z nich mizeme ilustrovat

citaci z uvedeni pislusného tématu v uéebnici Sloh M. Fucimanové (1994:91):
Publicistika je specifickou oblasti, kde se jazyka uZivd ve verejném styku. Nejéastéji se s proje-
vy publicistického stylu setkdvdme v jejich pisemné formé — a to na strdnkdch deniki, tydenikn
a casopisi vSeho druhu. Zndme je i ve formé mluvené — z rozhlasu a televize. /.../ Vlastni ndpli
vSech listil je pestrd. Podstatnou slozku tvoFi pFispévky publicistického stylu. Maji pFedevsim
informativni charakter. Jejich prostfednictvim se dovidime o novych zdvainych nebo
zajimavych uddlostech. Uddlosti jsou komentovdny, vysvétlovdny z riiznych hledisek, v riznych
souvislostech. Nové objevy, poznatky atd. jsou éasto hodnoceny nebo kritizoviny.

Jako vyznacné rysy publicistického stylu se pak heslovité uvadi:
a) zamé&feni na Siroké vrstvy Ctenari (kromé odb. Casopisii),
b) informativni (pfip. obecné vzdélavaci) funkce,
c) presvédcovaci, ziskavaci funkce.

Jazyk publicistického stylu je charakterizovan dvéma rysy:
a) ustalenosti, automatizaci vyjadfovani,
b) jeho ozivenim, aktualizaci.

Podobné chapani PFS bychom (az na vyjimky) nasli i v u€ebnicich dalsich,
véetn& knih pro $koly stfedni'®. P¥iznatné Jje pro né vztazeni PFS k medialni
komunikaci, pfedevdim k typickym Zzanram klasickych médii (zpravam,
Zanram analytickym a beletristickym) a ke globalnim charakteristikdm jazyka
medialni komunikace. Nedot¢ena nebo jen malo dotéena ziistava jak podstatnd
Sir8i problematika verbélniho pilisobeni (vyjimkou byvaji jednotlivé zminky
vazané zpravidla na fecnictvi), tak ¢etné aspekty medialni komunikace, které
problematiku vlastnich Zurnalistickych Zanrti rovnéZ podstatné presahuii.

Stfetavani obou tendenci, o nichZ jsme se zmifovali v &asti prvni, tedy na
rozdil od teoretické stylistiky ve $kole neplsobi jako vyhoda, obohaceni, ale
spiSe jako omezeni. Funkéni vymezeni PFS vede k soustfedéni pozornosti na
pomérné maly vysek medidlni komunikace a k zanedbavani jinych jejich
aspektd. Zaméreni na medidlni komunikaci na strané druhé pak odvadi pozor-
nost od problematiky ovliviiovaci, resp. na interakci zamétené komunikace
vibec!”.

V obou smérech jde o omezeni tim podstatngjsi, Ze k nim pfistupuje i
odsouvani pfislusné problematiky do nejvy$Sich roéniki a jeji periferni
postaveni ve vzdé€lavacich programech pfedmétu Cesky jazyk. To je v pfimém
rozporu jak s rostoucim vyznamem a vlivem komunikace medialni na strang
Jjedné, tak se skutenosti, Ze jednani ¢lov&ka ve sféfe ob&anské, konzumni i v ob-
lasti traveni volného Casu je stale vice ovliviiovano zvenéi prostiednictvim ko-
munikace. I proto by bylo potfeba vénovat ve §kole obéma tematickym oblastem
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spojenym s pojmem PFS zvySenou pozornost, pfedevsim v pfedmétu matersky
Jazyk — jak tomu je v fad& zépadnich vzd&lavacich systémd.

3. PoloZme si otdzku, jaké moZnosti v tomto sméru nabizi nové pojeti
piedmé&tu Sesky jazyk, které se zadalo v Ceské republice v poslednlm desetileti
rozvijet, pfedev$im pak komunikaéni vychova (dale jen KV), jez se od pol. 90.
let stala soucasti vzdélavacich standardu

KV v pojeti, jehoz se p¥idrzujeme'’, opouéti né€kdejsi strukturaci uéebnich
obsahil zaloZenou primarné na funkénich stylech, slohovych postupech &i
zanrech, pfesouvd pozornost od jazykovych projevﬁ ke komunikaénim
¢innostem a dovednostem — receptivnim a produktivnim — a teprve ty funkéné
dale diferencuje®®. Zarovei dasledns vydéluje problematiku medialni do
relativné autonomniho bloku tzv. medialni vychovy (dale jen MV). Obé oblasti,
k nimz pojem PFS v tradiénim pojeti poukazuje, tedy dospivaji v nové koncepci
vyucovani k osamostatnéni.

Vyclenéni MV dovoluje zaméfit se v ni pfi vyuce na fadu zévain}'/ch ryst
dne§n1’ mediélm’ komunikace které k PFS Vztahovat nelze , 2 zarazovat
pozornosti od typu textu k typu komunikaéni aktivity zaroveti umoZiiuje oriento-
vat ve vlastni KV pozornost na strategie ovliviiovani v 3ir$im spektru
komunika¢nich oblasti, at’ uz ve sféte &innosti produktivnich, nebo receptivnich

3.1. Mezi MV a ostatnimi slozkami KV ovSem zlstavaji vazby velmi tésné.
Zvlast€ vyznamny spojovaci ¢lanek ptedstavuje vychova ke kritické recepci
sdéleni, tedy ke kritickému &teni a kritickému naslouchéni®

Ta sleduje dvoji cil:

a) vybavit Zaky tak, aby se snazili a byli schopni v maximalné mozné mife a s
nadg€ji na uspéch rozeznat autoriiv komunikaéni zimér a svobodné& ho posoudit
a aby byli schopni a snazili se rozeznat pfipadng i piisobeni nezamérné;

b) vést je k diferencované reakcei na riizné typy pusobeni. V ivahu ptichazi
predevsim:

(aa) odliSeni vécného jadra sdéleni od subjektivnich minéni a sdilené ideo-
logie a predsudki v pfipadech pisobeni nezdmérného;

(bb) adekvatni reakce pfi piijimani korektniho pokynu, rady, Zadosti, prosby
apod. (patii sem i v&cna, racionalni a oteviena diskuse, jde-li o komunikaci
presvédCovaci);

(cc) rizné techniky komunikaéni sebeobrany v ptipadech piisobeni
nekorektniho.
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Je zfejmé, Ze pro body (aa) a (cc) miize mediélni komunikace poskytnout vel-
mi vhodny materidl. Zejména reklamni texty jsou pro sledovéni a analyzu
riznych druhi plsobeni nekorektniho, stejn€ jako pro posuzovani
ideologického zabarveni textu a sdilenych predsudkii v ném vyjadienych velmi
vhodné jako modelové pt¥ipady.

Oblast medialniho a zejména reklamniho sd&lovani viak muze poskytnout i
vic neZ jen material. VéZe se k ni totiz mnoZstvi velmi detailnich vyzkumt
sledujicich vztah déti a mlédeze k reklam& a jejich schopnost pfijimani
reklamnich sdélent, které nam mohou poskytnout dobry vhled do v§voje Zakovy
kompetence pfijimat ovliviiovaci komunikaci a &elit ji obecn&, ne pouze ve
vazb€ na reklamu.

Z vysledk té€chto vyzkumi provedenych v uplynulém &tvrtstoleti (ptedevsim
zahrani&nich)** vyplyva, Ze vyvoj vztahu déti k reklamé a jejich porozuméni
reklamnim sdélenim prochézi nékolika fazemi a jisté zralosti dosahuje teprve v
dospivani, kolem 14-15 let. Tyto faze se jevi jako stilé, jejich sled je univerzalni.

Prvnim krokem je ziskéni schopnosti odlifit reklamni text od jinych typl
textd. Tato schopnost déti byla sledovana ptedevdim u reklamy televizni.
Ukaézalo se, Ze si ji déti osvojuji uz ve v&ku predskolnim, registruji viak pouze
rozdily formélni — nevnimaji tedy je$t¢ zdmér reklamniho sd&leni ovlivnit
chovani divakid. Zaméru reklamy ovlivnit pf{jemce si za&inaji v&imat ve fazi
druhé. K jeho pochopeni dospivaji ptiblizné ve véku 7-8 let, v plné mite pak ko-
lem 10.-11. roku véku. Teprve od osmého roku véku (ve fazi tfeti) si zadinaji
uvédomovat, Ze reklama nemusi vzdy mluvit pravdu, a to je také vede k uréité
skepsi vici reklamnim sdélenim. Dikladn&j3i pochopeni strategii a technik,
které reklama uziva, se vSak rozviji teprve pozdgji, ve fazi &tvrté, v rané adoles-
cenci — pfiblizné od 11 do 14 let v&ku. Vedle toho adolescenti pomérng bohaté
vyuzivaji reklam pfi konverzaci ve skupiné vrstevnikii jako prostfedku
vyjadfovani a utuZovéani skupinové sounalezitosti apod. Jejich vztah k reklamé
neni tedy jednoduchy.

Z uvedeného hrubého piehledu vyplyva, Ze se KV miiZe vénovat vychové ke
kritické recepci pomérn& velmi zahy, od prvnich ro&nikd Skoly, a ze k
detailngjSimu chapani riznych zptsobl ovliviiovéni, k analyzam jeho riiznych
strategii miZeme vést zaky pfedeviim od druhého stupng Skoly. Lze oviem
predpokladat, ze uvedeny vyvoj je silné podmin&n faktory socialnimi, a bude
tedy v riznych podminkach (také v riznych zemich) probihat s riznou rychlosti.

Teprve daldi vyzkum a zkuSenosti z praxe nam dovoli program vyuky urcit
pfesnéji.
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3.2. Druhym pfedpokladem vytvofeni u&inného programu vychovy ke
kritické recepci je diikladné poznéni a ut¥id&ni riznych typa ovliviiovani, po-
pis repertodru jejich strategii a analyza jejich uplatiiovani v jednotlivych
(vybranych) oblastech komunikace. Pokusime se — s vyuzitim dosud uvads-
nych, ale ne zcela systematizovanych distinkei — naznagit jedno z moZnych
tfidéni, které by podle nageho soudu mohlo mit pro $kolu uréitou relevanci.

3.2.1. Jako primarni kritérium tfidéni jednotlivych typéi ovliviiovéani
pfijmeme distinkci, ktera v koncepci kritické recepce vystupuje do popiedi: di-
stinkci mezi ovliviiovanim korektnim a nekorektnim. Za korektni miZeme
pfitom poklddat takové zptisoby ovliviiovani, které respektuji partnera jako
autonomni, svobodnou bytost, schopnou zaujimat samostatnd stanoviska ve
spole¢enském styku, nezéavisle se rozhodovat na zakladé vlastniho zvaZeni situa-
ce a podle svého rozhodnuti jednat a které mu v této samostatnosti poméhé; za
nekorektni pak takové piisobeni, které jeho svobodu, autonomii a pravo na
nezavislé uvazovani, rozhodovani a jednani nerespektuje, které s nim zachazi
ne jako s lidskou bytosti, nybrz s véci.

Uvedenou distinkci zachycuje odborna literatura terminologicky zpravidla
jako protiklad persvaze a manipulace’. Pfi konkrétnich stylistickych
analyzach pisobeni se vSak na tento rozdil mnohdy nedb4 a neztidka se pod
hlavickou persvaze jako univerzalniho oznadeni analyzuji také strategie
manipuladni®. :

Manipulace byvé také rizn€ vymezovana; v fad praci se chape velmi $iroce,
nebo naopak pomérné tizce. Zna¢né §iroce — jako jednani nepoctivé — vymezuje
manipulaci M. Svehlova (1996:97): V interakci znamend zdmérnd manipulace
nepoctivy zpusob jedndni; uméni manipuldtora spocivd v tom, Ze dovede dostat
svého partnera ,,tam, kde ho mit chece”?.

JeSte Castéji se v Ceské odborné literatufe setkdvadme s pojetim kvan-
titativnim — za manipulativni se poklada projev, v némz pisobeni ,,ptevazuje”
nad vécnym sdélenim. Tak napt. J. Horalek (1995:156) uvadi, Ze se za manipu-
laci zpravidla povazuje jednani nekalé, neSestné. Avsak to jsou silnd slova. U
publicistiky, jejiz cile za nekalé ani necestné nepovazujeme, zacneme o manipu-
laci hovorit asi v momentu, kdy presvédcovaci & ovliviiovaci piisobeni textu
nebo jeho Ccdsti zrietelné prevysi jeho fungovdni sdélné. Ovliviiovani a
presvédcovdni ovSem k publicistice patFi povinné; pripustme tedy, Ze Fedend
seriozni publicistika manipuluje se ctendfem v rdmci etické legitimity, i kdyz
snad nékdy na jejich hranicich. Faktem ziistévd, Ze stanovit meze ,, manipulacni
legitimity” je obtizné. Kvantitativng ziejmé& chépe pojem manipulace rovnéz E.
Minatova (1997:193): Casto vsak presvédcovini zachdzi za vmosnou a
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pFijatelnou mez a dochdzi k manipulaci s adresdtem, k vaucovdni néceho, takze
za informativnosti a persvazivnosti textii je ziejmd komercionalita jejich
puvodce.

Zietel k cilim komunikace naproti tomu poklada za rozhodujici kritérium
pro rozpoznani manipulace I. Nebeskd (1995:268-269):

Abychom komunikaci nazvali manipulativni, musi mit jesté jeden rys: zména ve védomi
adresdta ku prospéchu produktora, zatimco zdjem o prospéch adresdta je pouze predstirany.

/.../ rozhodujici /.../ jsou, jak jsme Fekli, aktudini &i dlouhodobé cile jednoho z ii¢astniki: komu-
nikace.

Je nepochybné, Ze vSechny uvadéné rysy (vysokou intenzitu plsobeni,
sledovani vlastntho prospéchu, nikoli prospéchu partnera) miZeme u
Jjednotlivych pfipadii manipulace shledat. Domnivame se vSak, Ze je ucelné
pfevést je na spole€ného jmenovatele — respektovani nebo nerespektovani
nezavislosti (autonomie) partnera a jeho svobody samostatné se rozhodovat a
zaujimat stanoviska. (Pisobeni respektujici autonomii partnera budeme dale
oznaCovat RA, pusobeni nerespektujici jeho autonomii NA.) Ziskame tim do
jisté miry neutrdlni termin pro oznaleni v8ech pfipadl ovliviiovani uréitého
typu, tedy i té€ch, u nichz je naruSeni nezévislosti a svobody partnera spoletensky
1 morélné prijatelné, a tedy poctivé — je-1i napf. jeho schopnost usuzovat nebo
rozhodovat z n&jakych pfi¢in oslabena nebo viibec nedostatedna a hrozi-li mu
souCasné né&jaka ijma.

3.2.2. Druhym hlediskem pfi klasifikaci typtd ovliviiovani ndm muZe byt jeho
predmét, resp. cil. Podle tohoto kritéria miizeme pfedevsim vydélit ty typy
plsobent, které smétuji oteviené k ovlivnéni partnerova jednani. Patii sem z ka-
tegorie RA jednak fizeni, jednak Zzadost/prosba; z kategorie NA pak jejich
protéjSek tvoii ptinuceni a pfemlouvani.

a) U Fizeni i pFinuceni je adresat zbaven svobody samostatné rozhodovat;
zatimco v pfipad€ fizeni se ji ziikd dobrovolné a v&€domé, pro pfinuceni je
pfiznatna nedobrovolnost. Jejich hlavnim prostfedkem je u fizeni rozkaz, resp.
pokyn, u pfinuceni rozkaz spojeny s hrozbou. V nékterych pfesné vymezenych
situacich se miize hrozba (ev. i dal3 strategie pfinuceni) uplatnit i p¥i fizeni. V
obou piipadech jde o komunikaci nadfizeného s podfizenym, resp. silnéjsiho
partnera se slab$im.

b) iédost/prosba ani premlouvani adresata svobody vile nezbavuji; autor
v8ak se snaZi na jednani svého partnera zapiisobit pfimo a dava svij zdjem a
zamér zfeteln€ a vyslovné najevo. Jde zpravidla o komunikaci pod¥izeného s
nadfizenym (slabsiho partnera se siln&j$im) nebo mezi partnery na stejné trovni.
Zatimco u pfinuceni autor pfedpoklada, ze adresat vykona prislusnou &innost
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proto, Ze by mu jinak hrozila (jma, u pfemlouvani tato podminka neplati (3asto
hrozi Gjma naopak autorovi).

Ve skole se vénuje pozornost pfedevsim Fizeni a Z4dosti (tedy typiim RA), a to
jak v tradi¢nim slohovém vyulovéni (fizeni i zadost se probiragii predevsim v
souvislosti se stylem administrativnim), tak i v projektu KV

¢) Druhou skupinu pfedstavuji rizné typy ovliviiovani postoji partnera, ni-
koli tedy pfimo jeho jednani (tfebaZe to miZe byt jejich skrytym cilem).
MiZzeme opét rozlisit nékolik subtypii. Prvni pfedstavuje ovliviiovani postojii
vigi n€jakému predmétu &i treti osobg. Sem fadime presvédéovani v kategorii
RA a manipulaci v kategorii NA. V obou p¥ipadech jde o pojmy znamé a hojng
studované. Je vSak potfebné jejich diisledn&jsi rozliSovani a podrobnéjsi popis
jednotlivych zvl. manipulagnich strategii, také s ohledem na potieby jejich
kritické recepce.

d) Posledni dva typy ovliviiovéani se obraceji k postojiim partnera viiéi autoro-
vi. Pokud jde o RA, miZeme sem zafadit poetné strategie zdvorilosti. Jejich
uplatiiovani ve Skole uz bylo v &eské stylistice pripomenuto®’, do udebnich
materidld se vSak zatim nepromitly. Pro vychovu v kritické recepci je zvIasts
uziteny typ NA. Také ten je dobfe znam; byva vétSinou studovan v ramci per-
svaze (resp. manipulace) — slouzi totiz pfedev§im jako nastroj nepiimého
pusobeni. Pro jeho riznorodé strategie se ustalilo oznaeni ingraciace. V
literatuf'e se uvadgji tfi hlavni ingraciadni strategie: sebeprezentace, konformita
a lichoceni™.

VSechny uvedené typy ovliviiovani jsou v literatufe uvadény a znamy. Pro
Usp€Sné propracovani projektu KV v oblasti ovliviiovaci komunikace viak bude
potfeba diikladné popsat repertoar jejich specifickych strategii (zv1asté repertoar
strategii kategorie NA), provést podrobn&jsi analyzu jejich diferencovaného
uplatiiovani v riiznych komunika&nich oblastech a ovem zabyvat se vyvojem
komunikaéni kompetence déti a mladeze, pokud jde o schopnost jejich kritické
recepce.

Poznédmky

' Védomi jisté jeho problemati€nosti (resp. neustélenosti) je v &eské odborné
literatufe pom&mé rozsitené. Srov. napf. A. Stich (1992:101): Vdznou prekdzkou na
cesté k vypracovdni jakéhosi obecné prijatelného a raciondlné uchopitelného pojeti
predstavy publicistického stylu se ukdzala jakdsi az fascinace mdlo vyhrocenou, avsak
tim utkvéleji zakoFenénou predstavou, Ze to, co md tento termin oznacovat, néjak fatdiné
a bytostné souvisi s novinami, Zurnalistikou v modernim chdpdnim téchto jevi,; ibid., s.
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104: Je mozné se pak ptat, zda by nebylo iicelné viibec rezignovat na termin publicisticky

Jako zavddéjici — pro to by mluvilo, Ze toto pojmenovdni navozuje nepresnou predstavu,
Ze mdme co Cinit s nécim, co je omezeno jen na sféru verejnou,; Zd. Hlavsa (1995:149):
termin publicistika se casto chdpe pFilis Siroce, ve smyslu ,, Zurnalistika”; E. Minafova
(1997:176): Jsme si védomi této skutecnosti a terminologické rozkolisanosti, pfesto se
pridriujeme tradic Ceské stylistiky;, H. Srpova (1998:14): pfetrvdvd v deské védé o
publicistickém stylu dosud terminologickd nejednotnost; J. Kraus (1999:46): V této sou-
vislosti povazuji za potFebné pFipomenout, Ze odbornici na medidini komunikaci terminy
publicistika, publicisticky celkem oprdvnéné opoustéji — jednim z mnoha divodi pro to
Jje i nepFili§ ostrd hranice mezi publicistikou a zpravodajstvim. K star$i historii pojmu
PFS viz A. Jedlitka (1994).

? Podobné vymezil PFS uz diive — jako styl projevi, v nich% je jazykovy materidl vo-
len a uspordddn tak, aby nejen obsah sdéleni, ale pFimo i jazykové ztvdrnéni textu
pusobilo na adresdta, aby na ného vykondvalo jisty tlak, regulovalo jeho minéni a citéni
ve sméru, ktery autor projevu predem zamyslel (A. Stich, 1974:34-35).

* Nejsou sem tedy fazeny texty zpravodajské — Podle naseho pojeti stoji novinovy
text, jehoZ funkce je vylucné informacni, mimo oblast PFS (A. Stich, 1974:52). Podobné
stanovisko zaujimd i Zd. Hlavsa (1995:149): V pFesnéj§im pojeti totiz publicistika stoji v
opozici proti zpravodajstvi v tom, Ze jeji hlavni funkci neni informovat o néjaké uddlosti,
ale spolecensky jev analyzovat, postihnout jeho pFiciny a uvést ho do souvislosti s jevy
Jjinymi; J. BartoSek (1995) a dalsi autofi.

* A. Stich v této souvislosti vyslovn uvad&l mj. texty kézani (aniZ tim oblast PFS
omezoval). P¥ipomenout lze v této souvislosti i jeho slova, Ze pojmenovéani PFS navozu-
Jje nepresnou predstavu, Ze mdame co Cinit s nécim, co je omezeno jen na sféru verejnou,
kterd naznacuji, Zze do oblasti PFS fadi i projevy nevefejné. O vycet se pokusil J.
BartoSek (1995:49), ktery sem zatazuje politické projevy propagandistického charakte-
ru; persvazivni druhy soudnich Feci (obZaloby, obhajoby, zdvérecné Feci); reklamni a
propagacni texty slouzici prezentaci firem a prodeji vyrobkil i sluzeb v ramci marketin-
gu; obfadni a spolecenské verejné promluvy (tzv. formdini Feci); ndbozenské a mytické
texty vychadzejici z viry nebo tradice (napf. kdzdni, homilie aj.); tzv. Fecnické projevy, tzn.
mluvené publicistické komunikdty — tedy projevy sféry vefejné.

° J. Chloupek (1994:62-3): Funkce publicistického stylu lze shrnout takto: —
Uvédomovat, ziskdvat, agitovat vnimatele, propagovat myslenku, akci, zbozi. — Specific-
ky informovat o déni. — Poskytovat informacni pomoc vnimateli, a to na prvnim misté tu,
kterd umozrniuje vyménu (zboZi, penéz, prac. mista, partnera) a zisk (napt. zdzitku).
Nejcast€jsi je ovSem uvadéni funkci dvou — informadni a persvazivni, jeZ se na funkci
informaéni vaZe. Vyjime&né je uvadéni funkce persvazivni nebo informa¢ni — H. Srpova
(1998:14): V nasi prdci pouzivame terminy styl publicisticky (ve smyslu obecném, 1.
Wkajicim se psanych i mluvenych projevii v prostiedcich masové informace s funkci
persvazivni nebo informacni).
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5 A. Jaklové (1995:165): Typicky publicisticky styl je priznacny pro Zdnry
zpravodajské /.../ a pro Zdnry analytické; E. Minatova (1997: 176): Je evidentni, Ze zdnry
zpravodajské (event. existujici styl zpravodajsky) jsou v mnohych jevech stylové jiné nez
Zdnry analytické (styl iivodnikii, komentdri apod) a beletristické /.../ ale DFesto se
pridriujeme tradic Ceské stylistiky a pro stylové jevy komunikdti v publicistice i naddle
uZivdme (pFi nejvétsi mire zobecnéni sledovanych jevii) terminu styl publicisticky.

7 Bez narokd na Uplnost uvedeme citace z n&kolika praci z 90. let (vybrané vyrazy
zvyraznil K. 8.): vedle své funkce sdéiné, informativni, komunikacni pini jeste Sfunkci
ovliviiovaci, presvédéovaci a ziskdvac! (E. Minéfova, 1997:176),; Ovliviiovaci a
pfesvédZovaci funkci md také reklama (ibid, s. 196); rychlé informace laické verejnosti,
ale i s puvodni funkci ovliviiovact a agitaéni (ibid, s. 177). J. Chloupek (1994:57) uvadi
uskdvact, presvéd¢ovaci, agitaéni a propagaini funkce stylu publicistického. A.
Jaklova (1995:164) jmenuje navic funkci persvazivni — ovliviiovaci: Ve stylu publi-
cistickém je to zejména funkce persvazivni, tedy oviiviiovaci, dile JSunkce ziskdvaci,
pfesvédéovaci, agitatni a propagaéni, s tim, e tyto Sfunkce jsou v publicistice
neoddélitelné spojeny s funkci informativni (sdélovaci). Podobny repertodr termint
najdeme u H. Srpové (1998:146), neni viak zfejmé, zda autorka jednotlivé vyrazy chépe
Jako synonymni, nebo jim ptiklad4 vyznamy rtizné: Ponékud ustupuje do pozadi dFive
dominantni funkce agitaéni (persvazivni, ziskdvaci, DpFesvédéovaci).

¥ E. Minafové (1997:33): Ziskdvaci, uvédomovaci funkce doprovézejici funkci
informativni je konstituujicim faktorem stylu publicistického /.../ Pro Fecnictvi se jevi
Jako vymezujici funkce persvazivni. Navrh daliho rozligeni funkce persvazivni podava v
téze praci M. Krémova (1997:201): Persvazivni, tj. pFesvédcovact funkce je latentné
DFitomna ve viech komunikdtech. Persvazi lze rozdélit do tri typu: vlastni
PfesvédCovdni, pri némz se ovlivnéni dosahuje predevsim argumentaci pisobici na
Predpoklddaného myslenkové aktivniho posluchace, propagace, pfi niz tviirce projevu
majici autoritu ovliviiuje mysleni a jedndni predpoklddaného vice méné pasivntho
vnimatele, a konecné agitace, kterd sméruje k FeSeni uréité casové a mistné blizké situa-
ce a obraci se vétsinou k posluchaci, ktery je o spravnosti budouciho Jjedndniv podstaté
sdm pFesvédcen a ocekavd pouze formulaci ndzoru. Typ persvaze Jje pro styl textu velmi
vyznamny. K tomu viz J. Kraus (1999). (Vybrané vyrazy zvyraznil K. S.)

? A. Stich (1974:49): Terminologickd nejednotnost a i jistd pojmovd vdgnost/.../ neni
véci ku prospéchu a svédci o tom, e nase pozndni je zde spise v pocdtecni fizi; i kdyz ne-
Ize podceriovat vyhodu jednotného a priléhavého terminu, nevidime viak soucasny stav
nijak tragicky.

' N&které moznosti takové diferenciace naznagil v 70. letech K. Hausenblas (1972),
dale v8ak svou myslenku nerozpracovaval.

"'V dnesni medialni praxi se ustélilo uzivani vyrazu Zurnalistika jako stfechového
oznaleni profese, jehoZ zdkladnimi dil&imi slozkami je mj. zpravodajstvi a publicistika,
a to bez ohledu na druh média. B&Zné a ustalené je uZivéani vyrazl Zurnalistika televizni,
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rozhlasovd, existovaly nebo existuji a b&Zn& se uzivaji ndzvy televizni a rozhlasovd re-
dakce zpravodajstvi a publicistiky, fakulta Zurnalistiky s katedrami televizni Zurnalistiky
a Zurnalistiky rozhlasové, katedra Zurnalistiky, zajistujic ptipravu Zurnalistii i pro tele-
vizi a rozhlas apod. To vie mluvi zfeteln& proti pfeZivajicimu omezovani terminu Zurna-
listika na periodicky tisk. Srov. téZ stanovisko Zd. Hlavsy nebo J. Bartoska (1995).

2 K tomu vice M. Cechova (1998:41).

1 Trochu paradoxng& pak pisobi, kdyZ se n&které pojmy spojené s PFS a medialni
komunikaci objevuji ve formulacich pfikladd roz§itujiciho ugiva, a to i pro roéniky niZsi:
pro 7. roc€. je to napt. doplnék ve sportovnich zpravdch (s. 29), pro 8. ro&. slovesné tvary v
publicistickém stylu a v béZné komunikaci (s. 31), pro 9. ro€. interpunkce v dennim tisku
(s. 34).

'* Prehlednou informaci o zpracovani medialni problematiky vibec v Ceskych
vzdélavacich standardech a programech lze nalézt na internetovych strankach
(www.gjk.cz/promegra — v dob& psani ¢lanku v ptiprave).

1% Tak napt. uéebnice Cesky jazyk pro 8. roénik N. Kvitkové/I. Helclové uvadi jako je-
den z druhli tvahy tvahu publicistickou (v novinach, &asopisech) a pfipojuje k ni
ptislu§né piiklady, rozebird pomé&mé podrobné& reklamu; v kapitole o slohu pak vede
zéky k pochopeni n&kterych zdkladnich funkci projevu, v&etn& funkce ovliviiovaci
(Uvedte priklad, kdy je zamérem autora néco prosté sdélit, kdy chce nékoho poucdit,
nékoho presvédcit, ziskat pro svijj plan, pobavit), a k vyhledavani typickych prostiedki
publicistického stylu (V dryvku z éldnku v Lidovych novindch najdéte prostiedky
pFiznacné pro publicistickou stylovou oblast. Potom prevedte téma do podoby bézné
dorozumivaci).

6 Srov. vymezeni PFS jako stylu novin, Casopisit a zpravodajskych Zdnri
rozhlasovych a televiznich (Cesky jazyk pro stéedni skoly, s. 166), stylu novin a jinych
verejnych projevii psanych, ale i mluvenych: rozhlasu, zpravodajského filmu a televize
(Co mam umét z ceského jazyka v 6.- 9. rocniku, s. 132-133) nebo jako stylu novin a
Jjinych hromadnych sdélovacich prostéedkii, rozhlasu i televize (PFehlednd mluvnice
Cestiny pro ZS, s. 147).

7 Vhodn&jii pro skolu by patrng bylo pojeti prezentované v 70. letech J. Krausem
(1975), které dovolovalo sjednotit jevy spojené s ptlisobenim (prochazejicim napfi¢
viemi funkénimi styly) pfi zachovani pojmu publicisticky funkéni styl.

' Napt. Standard zékladniho vzdélavani, ,\Véstnik MSMT CR?”, 51, sesit 9, zat 1995

nebo Standard vzdélavani ve étyFletém gymnaziu, ,Véstnik MSMT CR”, 52, seiit 4, du-
ben 1996. : :

_? Podrobngji K. Sebesta (1999); ke komunikatnimu pojeti predmétu viz téz S.
Cmejrkové (1992, 1995).
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2YNa moznost propracovat rozliSeni riznych stylii produkce a recepce, ev. interpreta-
ce texty upozoriiuje naptf. J. Hoffmannova (1997:108-109); uvadi v této souvislosti
rovnéZ nekteré ptiklady objektivnich, interindividualnich styld komunika&nich procesi.

?! Je to napt. rostouci podil zabavy v medidlnim sd&lovéni (v&etn& jejiho plisobeni na
styl tradi¢nich Zurnalistickych Zanri), nezdm&rné pisobeni medidlnich sdéleni (jejich
ideologie), specifické mechanismy tvorby a pf{jmu masové §itenych medialnich sd&leni
a mnoho dalsiho.

?? Zahajovat medialni vychovu v co nejran&jSim v&ku se v evropskych zemich obecng
doporucuje — viz napt. L. Masterman/F. Mariet (1994:11). K pojeti MV v ramci KV viz
K. Sebesta (1999).

23 Sirsi ramec pro ni pfedstavuje ¢teni a naslouchéni interak&n& zamé&¥ené. To je pojato
trochu $ife neZ jako snaha rozpoznat ovliviiovani a reagovat na né&: patii sem rovn&z usili
0 pochopent partnera, citlivé vnimani jeho sd&leni apod. K ¥ir§imu pojeti interakéni fun-
kce srov. téz J. Kraus (1975).

U jejich zrodu stal predpoklad, Ze d&ti nejsou pro vnimani reklamy dostate&ng vy-
zbrojeny. Na tom byla zaloZena také pravni omezeni reklamy pro d&ti, jez se v fad¥
zapadnich zemi hlavng od let osmdesatych postupné objevovala. Presto reklama
zaméfena na déti zaznamenala v poslednim desetileti vyrazny vzestup. V USA doslo
mezi roky 1993 a 1996, tedy b&hem tfi let, k 50% néarGstu reklamy v médiich uréenych
détem (Deborah Roedder John, 1999:4 — s odkazem na dali prameny). V roce 1996 bylo
na televizni reklamu uréenou détem vynaloZeno v USA 894 miliond dolard (M. Carole
Macklin/Les Carlson, 1999 — s odkazem na dal3i prameny). Pro &eské poméry nemame
spolehliva data k dispozici, vzhledem k jeho vychozimu nerozvinutému stavu viak
musime pfedpokladat nérist je$t€ podstatnd vy33i.

** Srov. napk. R. Haré (1985). Vyrazu manipulace se uZiva i neterminologicky v b&Zné
mluvé a vaZe se k n&mu vyrazn& negativni hodnoceni.

28 Jako druh persvaze (ptsobeni skryté) uvadi manipulaci vyslovng ve své inspirativni
préaci D. Galasinski (1992:7): Drugi nurt badania perswazji laczy ja raczej z przekony-
waniem (naklanianiem), ktére odbywa sie poza swiadomoscia odbiorcy. /.../ Perswazja
bedzie tu miala raczej charakter manipulacji (tak viasnie bede rozumial perswazje w da-

Iszej czesci pracy). O problémech pri studiu persvaze a manipulace a jejich rozlidovéni
viz téZ R. Harg, c. d.

*" Konkrétng viak manipulaci doklad4 typy plisobeni, je% sama charakterizuje jako
emolni vydirani — a tedy své pojeti zuzuje (ibid.): manipulovat s druhymi
prostiednictvim pocitit viny &i jinymi taktikami, které patii do kategorie emocniho
(citového) vydirdni. /.../ NékteFi manipuldtori jednaji ,, medové” (a partner ustoupi), jini
naddvaji, vytykaji, vycitaji, napominaji, kritizuji apod. (a partner ustoupi); manipuldtori
“chudinky” trpi sice falesné, ale ddvaji to najevo vehementné (a partner ustoupi), ajesté
Jiny typ manipuldtori zdiraziuje své dobré imysly (ty ale dldzdi cestu do pekel), svou

281




Stylistyka IX

osamocenost, nepochopeni, nezdjem druhych (a partner ustoupi). Forem manipulace je
nepreberné mnoZstvi; vSechny predstavuji protipdl jasné, vécné a oteviené, tedy
pozitivni komunikace.

28 Ztejmé& i v budoucnu bude v popfedi zajmu Skoly praveé fizeni, zvl. ¥zeni skupiny.
Koncepce KV ptedpoklada, Ze se Fizeni skupiny a prace ve skuping viibec stane jednim z
hlavnich pfedm&tl vychovy v tzv. praktickém dorozumivéni, prakticky orientované ko-
munikaci. V tomto bod& se komunika¢ni vychova t&sn& styka s vychovou obdanskou.
Takeé prinuceni, typy hrozeb a ptizna¢né situace, v nich? k nim mtize dochazet, by oviem
Skola mé&la s détmi probirat, op&t zejména v souvislosti s vyukou ob&anskou, aby Zéci
dovedli €elit hrozbdm v b&Zném meziosobnim styku; toté plati o pfemlouvéni.

% J. Hoffmannova (1994/5).

*Viz D. Galasinski (1992). Ten také podrobn&ji rozebira jeden typ sebeprezentace —
sebechvélu.
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The Functional Style of Journalism in School?

The author discusses the conception of the functional style of journalism (FSJ) in
Czech stylistics of the 1990’s, and its application in an educational environment. He
suggests that the conception of FSJ in Czech functional stylistics points in two direc-
tions: towards the analysis of the persuasive function, and towards the analysis of media
communication. He demonstrates that the combination of both viewpoints in school
leads, on the one hand, to a significant reduction in the range of media studies; and on the
other, it deflects attention from the study of persuasion. He further demonstrates the pos-
sibilities that are offered by a new conception of Czech language teaching, and more ex-
tensively discusses a program of education for critical reading and listening.
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