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Zijeme ve svété diskontinuity, okamziki a nesouvislosti. Této charakteristice odpovida
i podoba socialni komunikace; v hektickém toku informaci je v poptedi nikoli hledani pravdy,
nybrz mira uplatnéni uréitych tvrzeni v dynamicky se stiidajicich ,,situacich promluvy*. Ugel
komunikace je tedy navysost pragmaticky: tvrzeni nejsou dominantné zamySlena ani
uplatiiovana jako milniky na cest¢ hledani souvislosti, jako stopy pronikani do hloubi
problému, nybrz jako symboly moci, manifestace socialnich pozic a néstroje sebeprosazeni
jedinct ¢i rozmanitych socialnich skupin.

Kofenem problému je mozna jiz sama povaha toho, co nazyvame ,tvrzeni“. Vzdy se jedna
0 soubor znaki, ktery vnimame, protoze jej slySime ¢i vidime - a tato jeho vlastnost nas svadi
k dojmu, Ze tento soubor musi k né€emu poukazovat, musi mit n&jaky obsah. Jak to kdysi
pregnantn¢ vyjadiil ve své ,,Eristické dialektice* Arthur Schopenhauer: ,,Jakmile totiz clovek
sly$i slova, je piesvédCen, Ze sdéleni ma piece uréité néjaky smysl.” Jakmile tedy
identifikujeme piival znakd, podvédomé je hned zafiname tfidit, porovnavat, desifrovat,
prosté patrame, k cemu se vztahuji a pro¢. JenZze samo tvrzeni je nezdvazné - muze tykat
¢ehokoli, ale nemusi také poukazovat vibec k ni¢emu; mtze byt podlozeno hlub§im studiem,
dlouhodobéjsi zkusenosti ¢i zivotnim postojem, ale také mize vychazet Cist¢ z daného
okamziku a pro tento okamzik i platit! Svycarsky lékat Max Picard v knize se znepokojivym
nazvem , Hitler v nas“ objasiiuje destruktivni dasledky vladnouciho ,,dekonstruktivismu‘
nasledovnég: ,,Slovo prestalo mit smysl — ten potfebuje trvani, souvislost, aby se projevil
a realizoval — slovo se stava skifekem okamziku...

Obavam se, Ze stale vice tvrzeni, kterd se dnes pohybuji na ,,trhu slov*, ma pravé tento
charakter ,prostfedkii na jedno pouziti“. Az ptili§ mnoho tvrzeni, jeZ produkuje naSe
uzvanéna a hlu¢na doba, je situacnich, vychazejicich z dané situace a niCemu jinému nez
situaci 1 slouzicich. Koho dnes ve sféfe reklamy ¢i marketingu trapi problém, zda to ¢i ono
tvrzeni, které vykiikuji do svéta, je pravdiveé? Jde pirece o to, zda bude zaznamenano a zda
zapusobi na mysleni, citéni a chovani adresata. ..

Samoziejmé, ze v kazdé spolecnosti v dosavadnich dé&jinach bylo zapotiebi zachycovat
I situacnost, zobrazovat okamziky. Naptiklad v uméni. Nebo ve vztazich s nasimi blizkymi,
vyjadiujeme-li okamzitd hnuti mysli, emoce, pocity. Kazdé spole¢nost si vSak zaroven peclivé
kultivovala a chranila tazani, které bytostné sméfovala k odkryvani vnitfnich souvislosti,
k hledani pravdy. Mozna jsem pftespiili§ skepticky, ale zda se mi, jako by situacni typ
komunikace stale vytésnoval ten druhy; nenapadné ndm tak nadprodukce tvrzeni nahrazuje
hledani pravdy. Patrani po hlubsich souvislostech, kontextech, pfedpokladech ¢i dusledcich se
pfitom nesmime nikdy vzdat. Ani sami od sebe (z pohodlnosti, lenosti, hlouposti), ani se
k tomu nesmime nechat nikym pfinutit!



