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Abstrakt

Bakal&ska prace fedklada pragmalingvisticky pohled na argumentapiesistavuje
piiklady jednak racionalni argumentace a jednak maaipni (chybné) argumentace, které
se vyskytuji v reklamnich textech. V textu jsou weaany kléové pojmy teorie argumentace a
piedstaveny hlavni teoretické koncepce, které poeaiejza adekvatni z hlediska zatemi
prace. Zn&na pozornost je dnovana i vystavb reklamy, a to zejména jejim strategiim a
formam persvaze, které podporuji hlavni tezi rekidm s@leni, a jejichZ cilem jefeswdcit
recipienta. V empirickécasti prace jsou pak teoretické poznatky (zejménakisira
argumentu a jeho schéma podle J. S. Toulmina a¢ndireklamni strategie) aplikovany na
konkrétni vykr reklamnich text. Vysledky praktické analyzy dokladaji hlavni,
preswdcovaci funkci reklamnich tekta zarové potvrzuji skuténost, Zze kazdy reklamni text
apeluje na recipienty zacélem vyvolani jejich reakce (ko&pproduktu) uéitou formou
explicitné nebo impliciti vyjadiené argumentace nebo chybné, manipulativni argaoent
kterou podporuji jest dalSi prosedky (jako je grafické uspadani, typografie, vizualni

obrazova slozka aj.).
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Abstract

This Bachelor's thesis deals with argumentationmfréhe point of view of
pragmalinguistics and it is searching for examplagre argumentation is applied and where
it is used in a manipular (incorrect) way. It sfiesi the key concepts of the theory of
argumentation and mentions the most significanoréttecal approaches to argumentation,
which comply with the aim of the thesis. It alsaldewith the structure of an advertisement
and especially its strategies and forms of persaasss, which support the main thesis of the
message and whose aim is to persuade the recifighe empirical part, theoretical pieces of
knowledge (particularly the structure of the argomend its scheme according to
J. S. Toulmin) are applied to the concrete selaabiothe advertising material. The results of
the practical part of the analysis support the nparsuasive function of advertisements with
evidence and they also affirm the fact that evemwt bf an advertisement appeals to the
recipients in order to elicit their reaction (tharghase) by means of an either explicit or
implicit expression of an argumentation or an imect, manipular argumentation which is, in
most of the cases, supported by other means ofegsipn as well (the graphic layout,

typography, visual image component and variouskfdpersuasive advertising strategies).
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advertising, politeness, target groups
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1 Uvod

Cilem mé prace je ipdstavit aplikaci lingvistické teorie na komuniké praxi
v béZnych Zivotnich situacich, kterou shledavam velmiingsnou, a to jak z pohledu
jazykowdce, tak i z hlediskadiného uzivatele jazyka. BliZSi pohled na tuto peaimtiku
nam nize nejen pomoci v analyze konkrétnich komuriikate i v @Zném Zivog, respektive
v komunika&nich situacich, ve kterych jefquchozi zkuSenost s pragmalingvistickou teorii
realnému Gastnikovi komunikace napomocna z hlediska volbynged. Nabizi moZnost
aplikovat teorii v praxi, tedy ndp pouzit vhodné komunikai strategie nebo naopak
rozpoznat strategie komunik@ho partnera a podle toho adekwateragovat. A protoze se
komunikaci naidznych drovnich v Zivétnevyhneme, je vzdy vyhodné nejen gtmmluvit",
ale i ,umét naslouchat“. V satasné dob se nevyhneme ani v jistém smyslu nedobrovolné
recepci — tou mam na mysli komunikaty, které navgéselké mie z fiznych sndra pasobi a
ne vzdy jim lze naslouchat ze zcela objektivnihbledu. ®mito komunikaty rozumimizné
druhy meédii; & uz jde o periodika, rozhlasové a televizni vydildaabo internet, vSude se
muzeme setkat s &itou mirou geswdcovani (persvaze). Tedy naganérem novinového
¢lanku je geswdcit nds o pravdivosti jeho obsahu, upoutavky teleidla a rozhlasovych
stanic se nas snazigswdcit o kvalité svych pdadi. Ve vSech zmignych médiich se navic
setkavame s ,zanrem®, ktery na pomyslnémfiigln persvazivity stoji nejvySe, a sice
s reklamou.

Ve své praci bych se e zan®iit na argumentaci jakoZto hlavni slozku
persvazivniho jednani a jeji aplikaci na reklamekty. Mym cilem je zjistit, jakymi
prostedky se argumentace realizuje a jak &hto prostedki uzit v konktrétni komunikani
situaci, tedy vreklamnim diskurzu. Budu se snai#tifasnit fizné teoretické iistupy
k argumentaci, sloZky argumentace, které tyistppy vymezuji, a druhy argumént nichz
zminim gedevsim ty, které se nejvice vztahuji k reklamnomunkatm. V druhécésti mé
prace se pak&nuji analyze konkrétnich persvazivnich test tomu, jaky druh argumentace
(popripact manipulativni argumentace) se v nich vyskytuj&, kankrétré je realizovan, zda
je vyjaden explicitd nebo se upozad a v neposledriack také zminim (pokud to text bude
dovolovat), jakymi mimojazykovymi prastdky je persvaze v tom kterém textu popa.
Pokusim se zjistit, jak argumentace¢etito komunikatech ysobi a jaké ma jeji realizace
moznosti; tedy nap zda nmize reklama vyjaigbvat argument i mimoslo¥n pomoci jinych

prostedki. Také ¥nuji pozornost &inku na adresata reklamy — tedy jestli se shodaje s



zanmerem produktora, ifpadre jakou strategii je tento za&mpodpden. V empirick&asti tedy
posuzuji nejertiste uziti argumentace, algiplizim i k reklamnim strategiim, kterynemnuji
posledni kapitolu teoretick&sti, a které se ve zkoumanych textech objevuglebe vedle

argumentace,ifpadre se stavaji jeji satsti nebo ji podporuji.



2 Vymezeni pojm U

Na za&atku prace povazuji zaakkzité podrobsji vymezit zakladni pojmy, a sice
terminy argumentace, manipulace, ale také persvagiklama. Jde sice o pojmy velmi zname
a vSeobeahcasto uzivané viznych kontextech, nicmérmiesto (nebo Iépe préwproto) by
mélo byt jasri dano, k jaké definiciéthto pojmi se prace ffiklani a jak s nimi bude nakladat.
VétSina nasledujicich pojinneni totiz pokazdé chapana stepn ne vzdy se objevuje ve
stejnych kontextech, coz souvisi i s odliSnym pdaie na tyto pojmy aipdstavou o nich ve
vztahu Kk fiznym disciplinam — nemusi jit jen o vymezeni lirsgieké ¢i 1épe
pragmalingvistické), ke kterému se v pradiklanim ja, ale také o pohled z hlediska
psychologie, logiky nebo rétoriky.

Jak uz vyplyva z nadzvu, prace sénwje argumentaci a manipulaci a analyze jejich

konkrétniho uZiti v komunikaci, konkrétw komunikaci persvazivrfi.

2.1 Argumentace a manipulace jako persvazivni techn  iky

Oba hlavni pojmy -argumentacei manipulace — pati mezi techniky vyjatljici
persvazivitu textu. Persvazi mam v této praci naslmpednani produktora textu, které
zahrnuje vice funkci —fpdevsim funkci feswdcovaci, ziskavaci, ovlilovaci, vybizeci, ale
také hodnotici. Jako vystizné pro mou praci bycedlesr ugesréni pojmu persvaze z Gvodu
glanku A. Jaklovd ktera tento pojem usouvztade do kontextu Zurnalistickych teixt
,Cilem persvaze je formovaniédomi recipieni a pisobeni na @jné mirni. Persvaze
v tomto vyznamu je konstituujicim rysem funikho stylu publicistického, kam v sgasné
ceské stylistice ndlezi i texty reklamni, a fanko stylu rétorického.” Autorka ¥lanku
zaroveh upozotiuje na nejasnosti a problémy se stanovenim krifgeiisvazivity, které
prochazeji nafic odbornou literaturou. Nakonec shrnuje kritériger&t ctlaji medialni text
persvazivnim: ve &Si mie jsou vyjadovany prostedky verbalnimi, mén potom
neverbalnimi. Co se &¢ verbalnich prostdki, musi sptovat dv¥ ,podminky persvazivity,

kterymi jsousrozumitelnost a kredibilita .* Jako neverbalni persvazivni piestky potom

1V nasledujicich kapitolach kratce nastinintispupy tchto snéri.

2 Analyza vybranych reklamnich téxnasleduje po teoretickésti prace.

3 Jaklova, A.: Persvaze a jeji pri@stky v sodasnych Zurnalistickych textech

* Tento pojem oznauje predpoklad dvéryhodnosti. Kredibility se dosahuje volbou vyznamadekvatnich
vyrazovych prosedki, vybérem nalezité stylové vrstvy, ¥i prezentaci textucetns uziti neverbalnich
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klasifikuje akustick& a vizualn? - ty mohou byt bd ideografické (fotografie, ilustrace,
karikatury a obrazovy materialibec, tabulky, fehledy, schémata, grafy atd.) nebo grafické
(razné typy titulki, jejich typografické ztvarmi a barevné provedeni — hlavni funkci titulku
je zajistit gehlednost stranky, upoutat pozornost recigienhakonec i podporovat prodej —,
interpunkéni znaménkaglenéni textu na odstavce, volbaldi sloupdi, vybér raiznych typi
pisma atd.).

Da se tedyftici, Ze pra¢ persvazivni strategie komunikace je hlavnim rysem
medialniho diskurzu, a totauz Zurnalistického nebo praveklamniho, do jehoz kontextu
zasazuji tyto pojmy ve své praci. Nutno podotkndg casto se praytyto dva zmigne
diskurzy prolinajf.

Persvaze ale v komunikaci n&pe figurovat bez doklad vérohodnosti. Aby
produktor textu recipientareswdcil, ptimél ho pijmout jeho nazory za sve, jgeba
predkladat dkazy, podporujici vySe zminou kredibilitu textu. Prav k tomuto @elu se
uzivd argumentace ifpadre manipulativni argumentace), ktera je jednim Zpili
persvazivity textu.

Argumentaci se da nazvat takova komuénkastrategie produktora (autora promluvy
nebo textu), kterou se tento snazégwdcit recipienta (pijemce) k tomu, abyigal urcity
nazor. Jednou z moznych definic argumentace jdi, (sinejen explicitd provedené nap
vyctem argumerif), které m& fimo ¢i nepgimo dovést tiastniky dialogu nebo komunikace
k prijeti, zdirazréni nebo ospraveddni uvad¢ného stanoviska, nazoru, postoje k vymezené
situaci, k vyslovené vypadi nebo jinak charakterizovanému souboru datrusns se tedy
da argumentaci nazvargswdcéovani na zaklad uvadni uritych podloZzenych dvoda a
dukazi, které vede nebo bydlo vést k fijeti teze, kterd jefekladana.

Studiu unéni argumentace se¢movali jiz stai fecti a Hmsti autdi® v souvislosti

s rétorikou. Jak shrnuje MCechova® ,Zpuasob argumentace je podleho'’ zaleZitosti

prostedki ap. Nejde o normy, jde o tendence, které jséawémy narodnimi tradicemi, dobou i typem
recipienf.” (A. Jaklova)

® Jde o parajazykové jevy v rozhlasovém a televiansilani; jde nap rizné zvuky ilustrujici & — piedevsim
v rozhlasové reklathupresiuji situaci, ve které se reklama odehrava (zvukomoautomobilu v reklagna
autoservis) nebo ize jit i o intonaci a zabarveni hlasu (nadSeykiikujici mluvéi v reklang na vyhodnou
nabidku obchodnihtetzce)

® Jde o obrazovou slozku rap televiznim vysilani nebo v periodikach (hapbraz modelové postavy reklamy,
ktera pisobi spokoje#y protoZze pouziva propagovany vyrobek).

" Nap. v tzv. PRelancich (tedy reklamniciancich:; viz. rozbor persvazivnich reklamnich t¢xt

8 Tondl, L.: Dialog (sémiotické rozémy a rozhrani dialogu)

° Z teckych Protagoras, Isokrates, Démosthenés, Arisstefimskych pak nap Cicero, Tacitus, Quintilianus
a dalsi

%Cechova, M.: Rétorika s nadhledentInek je recenzi na publikaciilio KrauseRétorika v evropské
kulture)
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vécného obsahu, usfamani projevu i stylizace (ta ma byt &ena). Cicero pak shrnuje
dosavadni poznani, Ze uUkolefnika je vyhledat téma a @dodnit fe¢, rozclit téma a
uspdadat argumenty a nalezitou slovesnou podobu projewakto pipravenou podobu
uchovat v pargti a pisobiw ji prednést.” Aristotelovo ¢eni a deni jeho nasledovniktak
polozilo zaklady k dalSim teoriim argumentaceg¢lanvliv napr. na skotského ekonoma
A. Smithe, ktery argumentaci povazoval za civiliangu alternativu k ,barbarskému nasili“ a
v neposledntac i na autory dvacatého stoleti (C. Perelmana, bré&htsovou-Tytecovou
nebo S. Toulmins).

Manipulace ma cil stejny — tedygswdcit receptora o spravnosti jistého nazoru,
jednanic¢i myslenky, které by jinak néjal. Jde tedy o cilenéigobeni na mysleni druhych.
Na rozdil od argumentace, kde je receptor sr@nusitim, Ze je cilenpireswdcéovan a nize
adekvat® reagovat, ale vifpact manipulace receptotasto nevi, Ze je manipulovanou
osobou a nefize se tedy vlivu produktora nijak branit. Vymeanto pojem, fipadré ho
odcElit od argumentace a od persvaze neni v praxi jgdcioé. Manipulace s&sto vymezuje
vzhledem k zawrru autora a svob@drozhodovani a vyslednému (ne)présipu adresata.
Pojmy setasto vzajemé prolinaji, jeden nese rysy druhého a je tedy védiaké ukit hranici
mezi persvazivnim jednénim, argumentaci a jednamamipulativnin>

Persvazivni jednani se tedy da brat spiSe jakilyunadrazeny, zaseSujici pojem,
zahrnujici jak argumentaci, tak manipuladi¢pmz tyto se mohou vzgjemovliviiovat nebo
prolinat; pokud pojmy uvedeme do kontextu medi@néiskurzu, Ize jen izdka nebrat
v Gvahu nap produktorovo jednani s ohledem na vilastni pfosp(a gipadny neprosfch

recipienta).

2.2 Reklamni diskurz

Protoze se moje prace tyka z podstatdsti medialniho (konkréénreklamniho)
diskurzu a formam uziti persvazivniho jednanié¢mn povaZzuji za nutné vymezit ikteré

pojmy, které se tohoto diskurzu tykaiji.

™ Mini Aristotela.

12 Jejich teorii argumentaceiplizim podrobgiji v nasledujicich kapitolach.

13 srov. té7 Jatm, |.: Persuazivne postupy v zurnalistickych korkétgch a ich frekvencia v masovych médiach.
In Metody a prosedky geswdcovani v masovych médiich: sbornik fextmezinarodniddecké konference:
Ostrava 13.-15.9.200®strava: Ostravska univerzita v Ostakilozoficka fakulta, 2005, s. 106-111.
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V druhécasti své prace se budénovat rozboru reklamnich teéxtPokusim se tedy
nejprve objasnit samotny pojem reklama. zZakladrinide ji vymezuji jako jakoukoliv
placenou i neplacenou formu propagace vyrobku rgbéby s primarnim cilem zvysSit
prodejnost propagované entity. DalSimi cili jsok paformovani spdebiteli a ovlivneni
jejich chovani. K. Sebesfapak vydtluje dalsi definici reklamy, a sice Ze jde o ,(&Fejné
neosobni sdovani (b) slouzici firm jako nastroj marketingu a (c) z&fané na 3éni
informaci o pednetu marketingového isobeni (d) s cilem dosahnout dlouhodobé nebo
trvalé znény powdomi adresat o tomto gednEtu nebo ovlivnit dlouhodabjejich postoje a
chovani wci nému, (e) a to s vyuzitim kanal(predevsim médii), které sitiglusna firma
zjevre plati“.

Tyto definice zdraziuji, Ze jde o cileny ad@low orientovany proces komunikace
sice neosobni, ale zaravsilné orientované na adresata: reklama se&alraci se zasne
predstiranym zajmem o jeho peby a pani (a s fislibem jejich snadného naghm), a to
vhodrgé zvolenym zfisobem komunikace a jejich persvazivnich strategitian spojenou
volbou konkrétnich jazykovych praetlki (nag. oslovenim, otazkami, vyslovenintanmi
potencialniho zakaznika apodf).

Nyni bych rada objasnila pojeneklamai z etymologického hlediska. D&estiny se
slovo dostalo f&s rEme¢inu (némecky vyrazdie Reklamg a to z francouzstiny. i®odni
francouzsky vyrazéclamebyl pouzivan pro reklamu nebo inzerat, objevugieina spodnim
okraji stranky Wwasopisech nebo novinach. Francouzské podstatnéojjeendvozeno od
slovesaréclamer které znamena ,7adat, reklamovat, vyméfiatiebo také ,naléhav
poZadovat, Zadat (2f), reklamovat (co)ginit si narok (na), domahat &‘ Jako sekundarni
vyrazy pak francouzsk®esky slovnik uvadi ,protestovat, intervenovat, davat se ¢eho)'.
Casto se uvadi, Ze slovo reklama ni&q v latirs — je to 2éasti pravda, protoze francouzské
slovesoréclamer ma pivod v latinskémre-clamo, re-clamargkteré nese vyznam ,hlasit
odporovat'. Vlastni fivod slova je alefeéba hledat ve francouz&irSlovesaéclamerzde ma
v nékterych spojenich, napréclamer bruyammentyznam ,hlasi volat, Kicet, vyvolavat';
to by mohlo mit spojitost s hlavnim Gkolem reklamyhlasitym vychvalovanim produktu.

Spojitost pak nalézame i v Ottoslovniku natiném — v roce 1888 se zde objevujejae

14 7akladni definice vychazeji zpravidla ze zakomagulaci reklamy: ,Reklama jergswediovaci proces,
kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebdélemek prosednictvim komunikanich médii“ (§ 1 odst. 1
zak.c¢. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy).

15 Nap. Sebesta, K.: Reklamni texty, jejich funkce a ayba

16 Konkrétni piklady v nasledujicich kapitolach a v empiriciésti prace

" Rejzek, J.: Etymologicky slovnik

18 Francouzskaeskycesko-francouzsky slovnik, FIN Publishing
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prvni naSe definice tohoto vyrazu, a sice Ze jdpfgimku z francouzstiny ve vyznamu
“vetrejného vychvalovani”.

Ve francouzstia existuje paralekl i vyraz publicité Toho se u nas uzivalo jako
synonyma pro reklamu j&Sv prvni republice (pojmypublicita uziva ve svych pracich nap
Jan Brabec, asi nejznéjsi ¢esky odbornik na reklamu obdobi prvni republik@stl pred
zaatkem uZivanidchto vyrasi se hoji objevuje pojeminserce co? je fivodni oznaeni
pro reklamu v tisku. Pojem se ale pak rtizgha jiné, nové formy reklamy (n&pvystoupeni
herdi propagujicich dany produkt nebo sluzbu). Naopdkt¥ minulého rezimu (zhruba od
Sedesatych do konce osmdesatych let) byl hagivan terminpropagace jehoZz smyslem
bylo predevsim odéit ,novodobou” reklamu od té kapitalistické a takdkazovat ke slovu
propaganda predstavujicimu v té dab tolik rozSienou politickou propagandu, tedy
vefejnému &eni nazoru s cilem ziskat masy“Vyraz propagace se obsahetiblizoval
dneSnimu terminu marketingova komunikace a reklpataznamenala pouze dil nefilis
dileZitou sowdst této propagace.Vyraz svym obsahem v té dbledy prakticky nahradil
termin reklama Toho se z&lo (ve vyznamu, jak ho zname dnes) uZivat az iigkyim

ptevratem v roce 1989.

A konen¢ bych rada definovala i terminy, které Uzce soujagi s persvazivnim
jednanim, tak s pojmem reklama; konkeebrych upozornila na specifika dvou typexti, ve
kterych se persvaze realizuje, a sice dialogickyamonologickych.

Dialogem se rozumi realny nebo fiktivni obsah®oudrzny a situmeé zakotveny
rozhovor dvou a vice osobjfigemz ‘astnici dialogu se $taji ve funkci produktora
(mluwv¢iho) a recipienta jemce, posluchsge, adresata). Obsahovou (nebo také tematickou)
soudrznosti se pak rozumi fakt, Z&stnici hovéi v urcitém ¢asovém useku o jednom tématu
a jejich promluvy na sebe s ohledem na toto téraguje V realné komunikaci fie pak
nastat pipad, kdy jednotlivi mlugi pronaseji delsi disparatni repliky, které na ssdreaguji
— pak se jedn& uZ o nezavislé monology. Monologiista nepetrzitd promluva jednoho
mluv¢iho) neni ale imym protikladem dialogu, nybrz ma Emu spiSe vztah sekundarni, a
to predevSim z hlediska komunika interakce. V komunikaci je dialog primarnim U,

protoze bez & by nebylo mozné komunikaciubec uskuténit. ,V béZzné komunikaci se

¥ Podle Rejzka vzniklo slovo inzerce, inzerat zisitého konjunktivinseratur, ,(af) je vioZen* slovesa
inserere ,vkladat; zin- aserere ,pfipojovat, vazat'.

2 Definice J. Rejzka v Etymologickém slovnikuipd slova vyklada z latinskéhpyopagandaco? je
gerundium slovespropagare ,rozSicovat, rozmnozovat ¢vodre o rostlinach) ogoropagq ,sazenice,
vyhonek'.

2L Srov. téZ Slovnik propagace, 1983
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monolog (...) a dialog prolinaji. | v promluvachji¢ghz vlastnosti jsoufpvazr monologickeé,
nagr. ve veejnych rec¢nickych projevech, se objevuji rysy dialogizacgm@mna pokud ma
mluwei (Fe¢nik) vizualni kontakt s posluctia Souwtasti takovych projav je vzdy osloveni,
které se v pibéhu feci opakuje, uva&hi kontaktovych vyrak (...), a také reakce na odezvu
feti u publika (potlesk, smich, piskot apod?)

Vyznam vySe uvedené citace je patrny jak v perswazh textech obeeén(nap.
zmineny fecnicky projev, kdy nap mluwi-politik preswdcuje své potencialni vaie), tak
v reklamnim diskurzu jako takovém.c¢Ae naprosta &sSina reklamnich textmonologicka,
kazda ma svého recipienta (televizniho divakende periodika) — bezd by text pozbyval
smyslu. Proto se objevuji prakticky ve vSe&thto komunikétech dialogické rysy jako pEav
zmingné osloveni adresatagty se objevuje ifimé osloveni, které zarokesvym zpisoben
definuje cilovou skupinu reklamyDamy, také mard hledate krém, ktery bude vyhovovat
vaSi smiSené pleti}, piimé otdzky na adresata, apeluji€iSinou na nutnost koggroduktu

(-,Vy jeSte nemate mobilni web?}* a pabézné kontaktové vyrazy,disté jste uz slySelb

pozitivnich dincich cokolddy na zdravi). V pripact zptné reakce adresata se touto
v reklan® rozumi pedevsim samotny akt ko#ip(vedouci ideald ke zvySeni prodeje
vyrobku). Realna zfina vazba adresata je kiact reklamy prakticky nemozna (snad jen
ojedirgle v podols dotazi potencialnich spé¢biteli pri verejnych reklamnich akcich), proto
je pijemce reklamniho diskurzu nucerfijmout argumenty produktora, které jsou mu
predkladany, jako pravdiva fakta. Problém je i se @awu dobrovolnosti recepce reklamy:
zatimco z realného dialogutieme ,utéci* (bd’ prenesent k jinému tématu nebo fyzicky
opustit komunikani prostor), v pipact reklamy jsou takové moznosti omezeny — i kdyz tedy
reklamu sledovat nechceme, stavame se jakymishijgjedobrovolnymi adresaty; proces
recepce probih&a sekunddripii jinych ¢innostech (sledovani filmu v televizietba periodika,
poslech radia, jizda dopravnim ptestkem — v fipact reklam umisinych v tramvajich nebo

billboardx podél dalnice —,fpnakupu — v pipadt pouta&a umistnych v obchodech, apod.).

%2 Hirschova, M: Pragmatika &estirg, s. 205
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3 Argumentace

V uvodni kapitole jsem se pokusila definovat pojangumentace afiplizit raizné
pristupy a schémata argumént nichz jsem vybrala ty, které koresponduji se&anim mé
prace. Nyni bych se rada¢novala uzSi problematice argumentace, argumentu a
argumentaniho textu a jeho moZzného faaeni k witému funkénimu stylu, formam
argumentace v monologickém textu a vlivu komuaiikdunkce a Zanru textu ndijatelnost
argumeni. Nejprve se ale pokusim shrnout nejza@inschémata (pojeti) argumentu, z nichz
bych rozsahleji rozebrala ta, ktera lze v SirSitemuplatnit v persvazivnim, potazmo

reklamnim diskurzu.

3.1 Pojeti argumentu a jeho schémata

3.1.1 Argument a mluvni akty

Na uvod kratce zminim Austinovu teorii mluvnich igkttera byla a je pro zkoumani
persvazivnich text ptinosna, protoZze svou pozornost zéme pra¥ na vztahy tastniki
komunikace a jejich vzajemné owulievani. Z hlediska pragmalingvistiky pohlizime na
vypowedi v kontextu fiznych komunik&nich situaci a takto usouvzt&hé vypowdi
nazyvame mluvni akty. Jde o pojem J. L. Austingykivypracoval teoriigchto mluvnich
(fesovych) ak6i®® a dospl k zawru, Ze existuje okolo tisice dritvypowsdi (tzv. lokunich
akti), které se lisi zatmem mluiho a &inkem na pijemce. Austif* dili tyto fecové akty
podle jejich @dinkd na ti typy: lokueni, ilokucni a perlokdni. ZjednoduSeh by se daly
charakterizovat jako jakékoli pronaseni slov (lakiu akt), lok&ni akt s performativnim
vyznamem (ilokidni akt) a mluvni akt s cilem vyvolatjaky &inek (perlokéni akt). Prag
posledni ze zmimych akfi se nejvice vztahuje k persvazivnim femt Z hlediska teorie
argumentace je pakikkzité Austinovo dalSi@deni vypowdi nakonstataéni (takove, jejichz
pravdivost nebo nepravdivost je snadno odhaliteliiéava je zelenga performativni (tedy
ty, u kterych je pravdivost dana umyslem nditno, pokud skuiné mini to, cofika —Vitdm
vas. Nekteré mluvni akty tedy nemusi byt zarévergumenty, ale prosta tvrzeni.

Jak tedy pozname argument? Kazdy argument mcdsti — to, co fedklada

recipientovi jako tezi (zay, tvrzeni), a togim toto tvrzeni doklada, tedy vlastni argument

% speech acts
24 Austin, J. L.: Tedria ovych aktov. In: Oravcova, M.: Folozofia prirodzéondazyka, s. 121 — 122
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(ptedpoklad, premisa) figem?z tchto miZze byt vice?® Vypoved ve forne teze s jednim nebo
vice divody tedy nizeme povaZovat za arguméht.

Aby byl argument &inny, je ¥eba recipientovi podat dostate vérohodnazdiavodnéni
predkladanéeze protoZze pouhé vlastniigswdéeni produktora argumeriaiho textu nebo
projevu nests. Divodem pro platnost teze itre byt nap. piirodni zakon?’ — takova
zdavodreéni pochéazi ze zkuSenosti a z vyskedempirického zkoumani,tauz naSeho
osobniho nebo é&deckého. V dalSim ifpadt se vlastni argumenty neopiraji se o Zadnou
empirickou platnost, ale @azykovou konvenci; jde v podstat o definici termiid, kterou
mame zazitou, vime, co tyto terminy znamenajitdeme desifrovat jejich vyznam, provést
analyzu — jde tedy o analytickou platnost argumeRtetr je stary mladene¢edy mizeme
vyvodit, Ze Petr neni a nebyl ZenatyTento argument je zaloZen dafinici predikatu.?®
Argumenty niizeme ale dolozit i pomoci logickych spojek neboritifikatora — pak jde o
formalni (ne analytickou)platnost argumentu. Takovy argumentaie byt sice formakn
platny (protoze je utuen podle formalé spravného vzoru — plati premisy, takZze budetplati
Zawr), nicmér v realné situaci fize apriorni nutnost argumentu ckyla premisy pak vedou
k zawru jen s uitou pravapodobnosti. Naip:*°

VSechny Zzirafy jsou byloZravci.

VSichni byloZravci jsou mirumilovni.

Proto jsou vSechny Zirafy mirumilovné.

Takové argumenty nazyvameduktivni (pokud ntize nastat situace, Ze premisy jsou sice
platné, ale zayr byt platny nemusi, tedy argument neplati suthogicky argument, ktery
plati nutrg, potom nazyvamdeduktivni.

Pokud tedy chceme dos&hnout cile, teghplrodnosti argumentu pro recipienta a jeho
prijeti predkladaného nazoru, jéeba argument podlozit jednim z vySe uvedenyikadi.
Pro konkrétni fedstavu o stawbargumeni budu dale rozebiratktera pojeti jejich schémat

s dirazem na ta, ktera se t&$tji objevuji v persvazivnich textech typu reklamngubleni.

% Déale rozebirano v kapitole Teze a argumenty

% Srov. té7 Jelinek, M., Svandova, B. a kol.: Argataee a uni komunikovat, s. 103
27 Empiricky dikaz

28 predikatem se rozumi vlastnost nebo vztah, kt&g nstanovuje, vyjadie.

2 Srov. té7 Jelinek, M., Svandova, B. a kol.: Argataee a uni komunikovat, s. 110
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3.1.2 Schémata argumentu

Kdyz mluvime o argumentaci, jéeba zminit i hlavni &decké postoje k ni a siny,
které se ji zabyvaly. Jednim z prvnich byl S. Eulfon, britsky filosof a logik, ktery
prakticky polozil z&klady pro dalsi zkouméni arguaee. Ve své pracihe Uses of
Argumentprichazi s vyhradamid&i pohledu na argument z pohledu formalni logikyak |
bylo nazn&eno uz v minulé podkapitole, v realném uzitiza formal@ logicky argument
vést kiad® problémi; Toulmin poukazuje na to, Zze pokusime-li se aplétdogickou metodu
v praxi v kEzném Zivo¥, dostaneme se do problémle tedy ieba argumentaci oprostit
z ,osidel” logiky a pracovat sifgozenym jazykem, tedy s préstim, kam argumentace
primarre pati. Z hlediska Gelu prace odhlédnu adgsté logického pojeti argumentu, které by
pro nasledny rozbor teknebylo adekvatni. Zminim al€kiera pojeti a schémata argumentu,
kterd povazuji ve vztahu k monologickym persvazivniextim reklamniho diskurzu za

nejpodstatysi.

3.1.2.1Toulminovo schéma argumentu

Toulmin vychazel z pozice kritiky formalni logikyprotoze ji vgital zjednoduSovani
argumentu na jeden idedlni typ — analyticky argumejimz je porndiovana nedostataost
ostatnich typ argumentd® Ve své publikaciThe Uses of Argumergracuje se zékladni
definici argumentu, tedy s jeho &@wa ¢astmi —tvrzenim, které nazyveclaim/conclusion
které je teba obhdjit alivodem (zakladem pro tvrzeni), ktery nazysata Nasledg je treba
néjak usouvztaznit zav s prezentovanymi daty. Ktomu poslou#arrant, tedy jakési
opravreni, které autorizuje krok od dat kzakladu (tvraeriNa tyto zakladni slozky

argumentu pak navazuji dalSi fakultativni &msti. Pro pehlednost uvadim schéma:
D ==>proto Q), C
v v

pokudW (pokud neR)

v
(na zéklad B)

Podle schématu tedy je divodem (lata) pro C (z&kladni tvrzeni), na zakladjakého
W (warranf). Do schématu mohou vstoupit dalSi psome; je to Q (qualifier), které
predstavuje modalni kvalifikator (napravdepodobr, jisté, nutre) a R (rebbuta), které se

také tyka otazky platnosti teze a znamena jeji &®ni (tedy Ze plati tehdy, kdyz plati

%0 Srov. téZ Klein, O.: Argumentace v komunikacil3.
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D podpdeno W a zarowve neplati R). DalSi fakultativni sloZzkou tohoto sctadu jsou
B (backing3, tedy dalSi doklady podporuji€l. Priklad argumentace podle tohoto schématu
cituji z publikace O. Kleing?
(D) Harry se narodil na Bermudach, profG) je britsky oldan.
pokud plati: (W) Clovek narozeny na Bermudach je britskyab.
pokud neplati: (R) Rodt’e jsou cizinci.
(B) Harry vlastni doklady o afanstvi, rodny list apodpodpirny dikaz)

PricemzB aW jsou bu’ implicitné predpokladany jako obe&rznamy fakt nebo jer¢ba je
explicitné dolozit, WtSinou na zakla#l pozadavku recipienta nebo jehdegpokladané
neznalosti kontextu. Pokud toto schéma aplikujenae persvazivni text, neiiie byt
s pozadavkem recipienta §tano. Backingy nebo warranty jsou tedy bd damysirg
nevyjadeny (takze fjemce nemize zjistit, zda je argument platny a tim se stavgisté

miry manipulativnim) nebo jsou rovnou vyjédy explicitrg.

3.1.2.2Nova rétorika

V téZe dob (v 50. letech 20. stoleti) se etabloval i vicernéky zangteny pohled na
argumentaci, tzv. nova retorika. Jeji zaklad titagraceLa nouvelle Rhétorique: Traité de
'argumentationbelgickych autar C. Perelmana a L. Olbrechtsové-Tytecové z roku8195
Jejich pojeti navazuje na aristotelovskou tradMeuznavaji pojem objektivni pravdy a
vS8echna tvrzeni povazuji za provizorni soudy, kisodou byt zpochyibvany a revidovany
pomoci racionédlni argumentace vesdeckém diskurzu®®> Nova rétorika se zabyva
piedev&im argumenty profijeti ¢ odmitnuti tez& a podminkami jejich uZiti viznych
komunikanich situacich. Argumentace taksopiekratuje hranici logiky a zasahuje vSechny
sloZzky komunikace, tedy produktora, recipienta tapmo i celou podobu &l&ni. Zarove
zduraziuji, Zze k argumentaci dochazi pouz#& ppornosti tvrzeni, ale ani argumentace
samotna neiize jeho jistou platnost potvrdit. Dochazi tedy polzjisté pravépodobnosti
piijatého z&¥ru jakoztoreSeni problému.

Perelman zérowe piiklada velkou dlezitost komunikani situaci a sile argumentu,
kterou ovliviiuje povaha recipienta nebo recipienlatnost a &innost argumentu jsou vzdy

podmirény typem pijemce (ktery zarove miaze byt ovlivien persvazivnimi technikami

3L Klein, O.: Argumentace v komunikacitiglad prevzaty od Toulmina, s. 15
32 Kraus, J.: Rétorika v evropské kutys. 175
% Tzv. dialektické tsudky
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argumentujiciho), ktery zarokepredkladané teze hodnoti. V persvazivnim diskurztegy
tieba vybirat takové premisy tfdody pro pravdivost teze), u kterych séeqpoklada
souhlasnost ffijemce a tedy je &tSi prav@podobnost souhlasu i se samotnou tezi, tedy
zawrem argumentu. V praxi toiwie znamenat jak &ité podbizeni se recipientovi, tak také
predkladani aceho znamého a o&keného jako premis a touto cestou dojitékemu
novému, ocemz je teba pijemce peswdcit, v pripadré reklamy pak i pemluvit (textem

s dominantnim apelem na city).

Novou rétoriku pak sam jejiipdstavitel povaZzuje za obecnou teorii persvazivniho
diskurzu, tedy takoveho, ktery je z&m@n nejen na intelektualni, ale i emocionalni sashla
recipienta>®

Na praci Toulmina a novych rétotikhavazuji uz od padesatych let arsigffilozofové
z riznymi pristupy neformalini logiki? a kritického myslenti, jehoz zakladem je&ma postoje
v mysleni. Pedstavitehlm tchto snéra neslo ani tak o empirické uchopeni argumentu, jako

spiSe o jeho praktické vyuziti, zejména na polakitky.

3.1.2.3Argumentace z pohledu lingvistiky

| jazykow orientované fistupy k argumentaci #iteme zahrnout pod z&s$ujici
pojem neformalni logiky. Jednim z nich p&rozena logika, jejiz teorii od 60. let rozvijel
Svycarsky logik J.-B. Grize. Sleduje argumentakbjéextovy jev a velky vyznamiixlada
komunika&ni situaci. Hlavni myslenkouiipozené logiky je nazor, Ze v argumentaci neni
hlavnim cilem penést pravdivost premisy na tezi argumentu, algijddevsim o pjatelnost.
Tedy pronést takovy argument, ktery se bude shdadoghrazem siia recipienta a ziskat tak
jeho souhlas stpdkladanym néazorem (nikoli horgswdcit o pravdivosti tohoto nazoru).
Pavodre byla pirozena logika aplikovana spiSe na dialogické texticméré nabizi
i moznosti k analyze tektmonologickych, jejich strategii a postup

Dals§im jazyko¥ orientovanym fistupem je radikalni argumentativismus**
francouzskych lingvist J.-C. Anscombra a O. Ducrota, jenz vznikl v 7@edé 20. stoleti.
Autori se soused’uji piredevsSim natzné lexikalni jednotky, které maji vliv na povahu
argumentu. Redntem jejich analyzy se tak stavaji spojkové vyraay dle, proto, nehg,
které povaZzuji za znaky argumaetriech vztald, a které se daji pouzit jen wiych situacich

(nap. Ze spojkua nemizeme pouZzit ke spojeni dvou opozitnich premiseitB2Z se podivat

3 Srov. téZ Klein, O.: Argumentace v komunikacil6.

% Informal logig srov. téZ. Klein. O.: Argumentace v komunikacil &

% Pojem F. van Eemerena (radical argumentativiso)zity v publikaci Fundamentals of Argumentation
Theory (1996), ktery neuvadipodni francouzsky nazev (ziije O. Klein).
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na ten film(premisa 1)Je velmi doke obsazen gpremisa 2)Spatré rezirovan.V tomto
piikladu by se vice hodila spojkae, a’koliv apod.). DalSim @lezitym faktorem jsou pak
operatory falo, ténd”, sotva, skoroapod.), které mohou zmit pozici zakladni teze.
Neutralni vyjadeni Polovina dotazanych dopafuje tento vyrobeko kterém nevime, zda
jeho za¥r hodnotit jako kladnygi zaporny, nizeme pomoci operatibprizpasobit tak, aby se
recipientovi jevil jako kladny Tén#i* polovina dotdzanych dopafuje tento vyrobeknebo
jako z&porny $otva polovina dotdzanych dopeéuje tento vyrobek

A konen¢ bych se rada pokusilatiplizit argumentaéni gramatiku, kterd se
primarre zajima pra¥ o monologické argumentai texty. Jeji autor, italsky lingvista
V. Lo Cascio usouvztazije Toulminovo pojeti s generativni gramatikou Nho@iského.
Definuje profily, iznd gramatick& pravidla, ktera podporuji a orgghiargumentani texty,
respektive jejich saiésti (tedy Toulminovy pojmydata, warrant, backinga dalSi). Podle
Lo Cascia se tedy vlastni argument sklada z n&ominion) a ospravedkni (justification or
supor), které je sloZzeno z argumentu (Toulminalata) a obecného pravidlgéneral rulé.

Pro nazornost ap uvadim schéma:

ARG

/o‘/ \‘JS """""" > (RF, RB, ALT)
.
(Q.B) GR/ N A

X’ X

(Q.B) (Q.B)

Pricemz do schématu mohou vstupovat dalsi slozky — mbdéalifikator (qualifier)
v podol# modalniho slovesa nebo adverbiéippdré dalSi doklady lfacking3. K vlastnimu
argumentu raZze byt vztaZzen protiargumenteinforcer, posilujici argument ndp pomoci
spojky ackoli a podminky, za které argument neplatb(ttal uvozeny spojkoypokud né a
také alternativydlternative$, které prezentuji alternativni tvrzeni (hagpojkouale, a‘koli).

Ve svych poz#Sich pracich se pak autor zabyva také vztahenmaegtace a narace,
a to zejména podobnostmi funkci jejich slozek aakiarem vystavby; jak argumentace, tak
narace maji cyklicky charakter: argumeniz® byt podlozen subargumentem a ten dalSimi
~Subsubargumenty” tak, Ze vytiigjakysi ,ptibéh” (podobr¢ jako narace podklada hlavni
piibeh pribehy diléimi). Takovato hierarchizovana t'siargumeni a dikich argumerit

podporuje peswdceni recipienta, ktery neime klast dotazy a protiargumenty. Subargumenty
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pocitaji s recipientovou néd¢tivosti a ,preventivi® podporuji hlavni tezi. Tim pak vytvia
monologicky argumentai text s persvazivni funkci, ktery sice ngm pditat s odezvou
(protiargumentaci) recipienta, nicnéérjeho cilem je tohoto fpswdcit o pravdivosti
predkladanych tezi afinét ho k ugité zmené nazoru nebo jednani (Fipad reklamy ke

koupi vyrobku).

3.2 Argumenta ¢€ni text a jeho struktura

Argumentace se vyskytuje v mnoha textech, jak diakych tak i monologickych, a
v raiznych komunik&nich kontextech matené funkce. Jeféba dodat, Ze argumentace se
netyka pouzdeci, ale prakticky vsech znakovych systém je tedy jevem komplexnim a
interdisciplinarnim; zahrnuje i kognitivni procesy aspekty psychologické, etické nebo
socialnici dokonce estetick&. Jak uz jsem zminila vipdchozich kapitolach, byva zpravidla
charakterizovana jako #dodnovani (z pohledu logiky), tedyi@dkladani argumettpro
jistou tezi. Powskud problémova je definice argumentace ipad monologického
argumentaniho textu. Pedjimani namitek néfiomného adresata sefetelrt odrazi
v odlinéni® kladeni dkazi, ve vystavh a celkové podabargumentaniho textu. Celko¥
Ize tedy hovat o urcitém specifickém principu vystavby textu, kdy néske vznika ugity
typ slohového utvaru. O argumetiiém textu jako o Zanru hoviotaké slovensky lingvista J.
Horecky v jednom z prvnich lingvistickych popisargumentace v tehdyeskoslovenské
lingvistice: ,Ak sa postupne formuju isté typy pefgnych a argumeraych postupov,
mozno uz dnes povetlaze tieto typy formuju aj osobitny slohovy postgory by bolo
mozné oznét za ovplywovaci, presviegaci postup, a hotovy ltvar jako argumenga
Gtvar, alebo argumentay text.*® Podobny nazor méa i Dane$, ktery argumentaci spajej
specifickym zisobem prezentace tématu. Kleifippusti, Ze argumentai text mizeme brat
jako slohovy utvar argumeritaiho stylu. Dodava, Ze v odborné litef&wneni takovy styl
pi{imo vymezovan, ale je spiSe gasti, ¢i |épe podtypem jinych st§l (fecnického,
publicistického, apod.). Navrhuje tedy jehdazeni pod hierarchicky vysSi styl persvazivni,

ktery by zahrnoval iieba styl publicisticky, reklamni apod.

37 Srov. téZ Klein, O.: Argumentace v komunikaci3s.
¥ vzhledem k dialogickému textu, tedy promiypoiitajici s reakci oponenta v dialogu:;
39 Horecky, J.: Argumentay text in KultGra slova, s. 65
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3.2.1 Teze a argumenty

Predpokladejme tedy, Zze argumaeafmtatext mizeme brat jako samostatny slohovy
Gtvar, nebo alespiojako jisty svébytny druh textu, ktery ma sva sfikaia zakladni rysy.
Zakladnim stavebnim kamenem argumemitao textu jeteze (jedno nebo vice tvrzeni, jehoz
pravdivost hodlame dokazat) a samoamgumenty, tedy divody pro podloZeni pravdivosti
teze. V tomto oddilu nechavam dialogicky text straa budu tyto terminy aplikovat spiSe na
text monologicky, ktery je v mé praci zasagn

Teze je v argumentaim textu vyjadena ideald jednou vypowdi s @isluSnou
komunikani funkci, kterd pak prakticky &mje i komunika&ni funkci celého textu.
V argument&nim textu se vyskytuje teze zakladni, ktera je dokana argumenty. Pokud
jsou tyto dale podkladany dalSimilcizy, pak argumenty zakladni teze aanpame jako teze
dil¢i, utvaejici tak hlavni a vedlejSi argumetta linii; vedlejSi argumentai linie pak dale
podpira hlavni tvrzeni, dotiiakomplexni strukturu argumerit@ho textu a fispiva k jeho
celistvosti a dveéryhodnosti pro recipienta.

Na rozdil od teze f¥e diki argument disponovatiznymi komunik&nimi funkcemi
— lze ho vztahnout k tezi zakladni nebo k tezéidinize mit fiznou komunikani funkci),
pripadre i k antitezi (kde je tkazem pro neplatnost protikladu zakladni teze).

Klein®® rozliSuje @t typa argumeni z hlediska funkce; fiklady pro @& Ize nalézt
praw i v reklamnim diskurzd* Prvnim typem je) argument jako doklad, ktery doklada tezi
poukazem na skutrost realného sta, tedy je faktickym doloZzenim teze textu. Jasnym
piikladem mize byt empiricky dkaz z girodnich ¥d (Dva plus ti je pet.), v piipadt
reklamniho diskurzu Gfe byt pravdivost sporna. Tento typ argumentu aghrargument
autoritou Pewt z deseti zubnich léka doporuuje zubni pastu Sensodyndo je dikazem
jeji kvality a divodem ke koupi.) a argumenty deduktivni, tedy lagiplatné (takovy
argument je povazovan za platny, jsou-li pravdeféoj gedpoklady). Dale Klein zmuje b)
argument jako @vod pro tvrzeni teze. Takovy argument fe@Si skutény divod faktu
v tezi, ale spiSe hypoteticka tvrzeni, postoje zo0ng za ktera produktor netiu(Ten svetr je
tak mekky a ta zéiva barva — ten musi byt noyyDalSim typem je pak) argument jako

nasledek nebotdledek. BEmito argumenty jsou zpravidla podloZzeny teze, [gicilem je

“0Klein, O.: Argumentace v komunikaci

“! priklady jednotlivych tyf argumeni jsou frevzaty z reklamnich teki{zejména tzv. PRIank)

z internetovycktasopisi a informa&nich portal zangtrenych na utité cilové skupingtenat — viz téz empiricka
cast prace.
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ovlivnit budouci jednani receptora; mohou to byt. taragmatické kondicionalyBludete-li
pravidelre pouzivat k Uklidu antibakterialni vysav®aycop, dosdhnete skiné cistého a
zdravot nezavadného domova; Neétes — koufeni zpisobuje rakovin) argumentyad
baculumneboad meturff vyjadiujici hrozbu Nebudete-li se starat o své zdravi, brzy to
poznatg. Argumenty typu @sledku nebo nasledku mohou mit manipulativiizrak, pokud
nejsou doloZzeny dalSimi argumentyte@poslednim typem argumentu je padkargument
opirajici se o &elnost, ktery jako @ivod pro platnost teze uvgd Ucelnost, respektive
vyhodnost pro recipienta a apelujici nagam jeho jednanfAbyste nezstali nepovsimnuti,
potebujete vyhody barevného tisku. fediujete praktickou tiskarnu Xerox s malou
produkci odpadu, kterd splni vaSe poZadavkiako posledni typ jsou potom
vyclenovany e) argumenty posilujici tezi zprdstlkovag, a sice fiznymi postupy.
Argument niize tezi posilovat poukazem na selhadékavani ¥ muzeu hréek se
vaSe dti nudit nebudou argumentuje tedy proti obecnémitegpokladu, Ze v muzeu
se cti nudi) nebo namitkou {padreé oslabenim namitky), kdy jde o ,rétorickou (vice
¢i mére manipulativni) strategii, majici za ukadlast&né rozptylit recipientovu
nediveru ktezi, uvedenim alespojednoho protiargumentu, ktery je naslédn
prevaZenti oslaben argumentem podporujicim téZ{tento typ argumentu — zejména
pokud jde o oslabeni namitky¢asto nalezneme v reklamni¢kancich, které maji za
cil ucklat na recipienta dojem objektivni kritiky pomodarpvnavani vyhod a nevyhod
produktu nebo sluzbya vysava Lux si sice fiplatite, ale nezapormiée, Ze kupujete
stoletou tradici, kvalitu a deset let zaruky odniyr, ktera dala vysavajmeng.

Celkové vyzgni argumentu je dandiznymi vztahy mezi tezemi a argumenty,
kterymi je pak dan i typ argumentu. N&kbadech je vidt, Ze s prakticky vSemi typy
se nmizeme setkat i vreklamnim diskurzu, zejména pakugojde o argumenty
nasledkoveé¢i dusledkové, opirajici se oc¢élnost a argumenty posilujici tezi
zprostedkovar. Nékteré mohou mit za jistych okolnosti i manipulativankci, coz
uz predznamenava dalSi kapitolu moji prace. Blize seilaydikaci €chto postup na

reklamni texty ¥novat v rozboru texit

“2ad baculum- ,argument holi“, tedy zastrasovanim, hrozbadimetum- argumentace pomoci strachu
*3Klein, O.: Argumentace v komunikaci, s. 55
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4 Chybné argumenty a manipulace

Struktura argumentu — jak uz bylo naZeao v fedchazejici kapitole — nemusi ntitn
slouzit jen k peswédéeni recipienta o platnosti pravdivé tegasto se argumeritiai struktury
uziva i tehdy, neni-li pravdivost teze jista; pmetzge se nepravdiva teze podlozena
pravdivymi subargumenty ifjpadré jsou réktera fakta zagrné zambovana. VSechny typy
argumeni zmirgné v gedchozi kapitole se mohou stat nastrojem chybnénasgtace
(argument z autority nemusi byt opravdovou autaripmdloZen, argument opirajici se o
Ucelnost pro recipientaips\wdcuje o nutnosti §akého jednani, které ale ve skirtesti nutné
neni apod.). Nicméntakové argumenty se snazi vyvolat v adresataeuspavu o své
pravdivosti a jsou mnohdycinné i tehdy, kdyz adresatqulvida, Zze by mohlo jit o chybnou
argumentaci; jako vifpadt reklamy, kde tusime jeji cile a zname jeji ,zldtamicmeérs
¢asto si je nefipoustime, protoze je vysté&va tak, aby argumenty byly co nigpwdcivéjsi.

V této kapitole bych tedy rada vyjmenovakkolik moZnosti chybné argumentace a
oswtlila samotny pojem chybného argumentu (tzv. falipt* Jde tedy v podstab zangrné
(nebo nechiné) zamieni rekterych informaci. Jde o jednani etického hlediskapravne,
neba’ znevyhoduje tu skupinu &astniki komunika&niho procesu, ktera neni s touto situaci
obeznamena. Adreséat se tak mnohdy nededvacit pouhou formou (a nikoli obsahem,
pravdou), kterd je v zavislosti na jeho momentdind@&nich (jako je tomu vifpac U¢inné
reklamy).

Jednim typem chybnych arguménjsou (1) logicky korektni, a tedy z tohoto
hlediska nenapadnutelné argumenty. Oporfiuagumentaci a nasledrtaké motivem pro
rozhodovani jsou i argumenty s ne sice stoprocemtiei fece jen ¥tSi ¢i menSi mirou
platnosti. Jde o argumen() induktivni, tedy Uplg induktivni nebo neupkinduktivni,
které jsou dokladany pomoci (ajidadu, (b) analogie nebo (cfiginy. Dale jsou peswdcivé
bez ohledu na platnost tez@) argumenty zautority, které dokladaji tezi pomoci
,doloZzeného sédectvi“. U vSechif, respektive §i typa je treba dodrZzovat dané schéma a
urcita pravidla, aby mohl byt argument povaZzovan zngl a ¥rohodny a tim padem dosahl

svych persvazivnich ¢il

4 Pojem pochazi z latinského slova fallacia, plafdhe, které znamendamavost, Salba, podvodigivédka,
uskok, pleticha
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4.1 Logicky korektni neprave argumenty

Jsou to takové argumenty, jejichz géyogicky vyplyva z premis diky logické apriorni
formé a jejich zkoumani je ukolem logiky™ Apriornosti forem se rozumi, Ze jsou nezavislé
na zkuSenosti, protoZze zkuSenostedqrhazi. B jejich stavié je treba dbat na dodrzeni
logicky platné formy, na pravdivost premis a fegfpokladat, co ma byt teprve dokazano.
Logické vyplyvani pak fenasi pravdu z premis i na samotny &aezi) argumentu.
Problémem je, Ze z nepravdivych premigzm vyplyvat i pravdivy zau (cituji extrémni
piiklad B. Svandovévsichni Angléané jsou ovce. V3echny ovce Ziji na ostrovech =rotd®
vSichni Angléané Ziji na ostrovech. Takové chybné argumenty jsou akdSinou pondrné
snadno odhalitelné, pokud v nich nejsou pouzitymisg, jejichZz pravdivost je nesnadné
dokazatVSechny Zeny jsou Spatfidicky. Alena je Zena. ==> Proto je Alena Spat#idicka.

V tomto pipact jde o obec# zazité Uslovi neboipdsudek, ktery v konkrétnimipact ale
platit nemusi. Tento typ logického argumentu s h@Edielnymi predpoklady byva
v reklaméach apelujicich nagusudky porérné ¢asto uzivan tak, ze je v jejich zéw pogen

a toto popeni tvdi pointu reklamy'®

4.2 Chybné induktivni argumenty

Prvnim gipadem jeargument pomoci Fikladu. Podstatou jeho chybné ,verze® je
zobecrni z ukitého pa@tu prikladd na vSechny fiklady dané mnoziny nebo se usuzuje na
dalSi (nedolozeny)ifpad. Dhlezité pro jeho $rohodnost je tedy uvét co nejvice pokud
mozno reprezentativnichrigladi (nag. v piipad prezentace statistickych udaglbat na
reprezentativnost vzoik poiet pripadi, konkrétni procento apod.) a vyhledavat i jasné
protipriklady. Takovyto typ argumentu saniegré mize byt pravdivy, ale nemusi. Nap
pokud se mi vSechny tenisky od jistékpalo n@sice roztrhaly, mZu usuzovat, Ze u dalSich
bot této znéky to bude steih UZivaji ho ke své reklamni prezentaci ha@avedené ziay
nebo vyrobci s tradici a obetnznavanou kvalitou vyrolik(tedy pokud pedchozi zmiéné
vyrobky byly kvalitni, i ten novy, prezentovany ektang, bude kvalitni). Jde tedy o sporny
piiklad, ktery miZze platit, ale se stejnou prajgbdobnosti také platit nemusi.

Dulezita je i role prorigikladd, ktera produktor textu sam uvede. ProtoZe ii@me

pocitat, Ze by tyto protifiklady navrhl komunikéni partner; ten je v monologickém textu

% Jelinek, M., Svandova, B.: Argumentace asnhkomunikovat, s. 137
0 Viz rozbory reklamnich test
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negitomen, nicméé& jako srecipientem snim musime¢ftat a tudiz i stim, Ze ho
protipriklady napadnou. Proto je ukolem recipienta, abyboly argument podpib jednim
vyraznym protipikladem, ktery by fipustil vyjimku, zaroveé ale potvrdil ¥tSinovou platnost

teze. Ve vztahu k prvnimuiigladu o teniskach tedy mohiict, Ze ctvery tenisky od této

zna’ky se mi po @sici roztrhaly. Jedny sice kupodivu uz dva roky,dzale neznamena, Ze
dalSi se opt po n¥sici neroztrhaji.Pripadré je treba pro ¥rohodnost uvést dalsi poitpa
tvrzeni a teorie.

Podob# je to i s prezentaci statistickych vyslédie slozité ugat takovy vyzkum,
aby odpovidal skutmému vysledku budouci udalosti. | proto se chybrguraentycasto
opiraji o statistiku — protoZze nelze nikdieprt dokazat, zda byl vyzkum pravdiy ne.

~ 47

Nap.”" pred parlamentnimi volbami roku 1998 bylo ve stdté&th gedpovidano vyrazné
vitézstvi socialni demokracie. Po volbach ale jejéagtvi zdaleka tak fipswdcivé nebylo.
Muze to mit gkolik vysvétleni — bul’ byly statistiky nepesné, nebo doSlo k ovligni miréni
(tedy Ze se vali zalekli, Ze by mohli socialni demokraté opravditézit a Sli volit jinou
stranu). Zvéejnéné vysledky viejného migni mohou byt ale i nastrojem manipulace @ga
a to gedevSim tehdy, kdyZ nejsou uvederrggmé poéty dotazanych (tedy népz pikladu
Tullamore Dew se loni stala nejprodavgsi zna’kou whisky na‘eském trhumutize recipient
vyvodit, Ze tato znika je oblibena, cenévpiijatelnd a zarove ziejm¢ dobra a proto
neprohloupi, kdyz si ji koupi i on). bZe ale stejt doke od koup i odradit (nap. slogan
Adidas Superstar — nejprodawg$i model vSech dolktery miZe v recipientovi vyvolat
dojem, Ze pokud si tenisky koupi, bude mit stejoi pko mnoho dalSich lidi). Je tedycv
obratnosti produktora textu, aby argument (@ pravdivy nebo chybny) na recipienta nebo
cilovou skupinu recipieitzapisobil tak, jak jeiteba.

DalSim gipadem chybného argumentu gegument z analogie Jde vlasté také o
diukaz pomoci fikladu, ale jen jednoho a svou formalni stavboyp@dgoba metaf@. Podle

Aristoteld®

uziva analogii mlusi, ktery mluvi v metaforach a podobenstvich. Jagy te
prakticky o girovnani, kterym dokazujemeéjakou podobnost kipdkladané tezi a tedy
jistou pravépodobnost, Ze by tato mohla platit takeinformanimi systémy je to jako s auty.
VetSina lidi jezdi v sériovych modelech légnch ¢i drazSich, ti opravdu naemi si je
nechavaji konstruké upravit. Zakladnim pravidlem usggnosti takového argumentu je
relevance fikladu pro zawr, ktery chceme dokazat. Nejde tedy o poukitopnani, ale i o

vnitini souvislost meziffirovnavanymi skuténostmi, ktera musi byt shodn&. Tyto argumenty

" Priklad B. Svandové (Jelinek, M., Svandova, B.: Argatace a ugni komunikovat, s.143
“8 Aristoteles: O fikladechin Rétorika, s. 197
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jsou ¢asto prosedkem manipulace, protoZze na prvni pohlgdsgdciva souvislost je
vétSinou jen zdanliva.

DalSim induktivnim argumentem jargument z pFi¢iny. Vznikd z gedpokladu
pricinného vztahu mezi soéasreé se vyskytujicimi jevy. Pravaiigina zde byt samdejme
muze, ale nemusi. Pokud neni, je argument pokladayany, mnohdy je ale podan velice
vérohodreé — je vSakiteba vys¥tlit, jak pricina k ndsledku vede a uvést nejprgwadobrjsi
pricinu jevu. Dale je feba zajistit, aby ne#ty oba jevy gicinu jednu a kterym s#énem
vlastre pricina pisobi. Dolse sestaveny chybny argumentiZmy je pro recipienta velmi
preswdcivy a ¢asto ho ani nenapadne nad jeho platnagtknpochybovat, protoZefifima
piedkladany fakt tak, jak ,lezi“. &¥Fe to byt u#iznych interpretaci fyzikalnich zakini ve
zcela BZnych situacich. V realnych situacich ale na oltsale fisobi i jiné faktory nez
v laboratornich podminkach®, kde se stanovuje Kini zakon. B. Svandof& uvadi
nazorny piklad: Do kina chodi #tSinou jen mladi lidé. Tedy mladioveka je piicinou, Ze
chodi do kinaMuZe to byt ale Upkhjinak — v kinech ¥tSinou promitaji filmy pro mladé a
tim paddem by bylo mladi divékspiSe dsledkem toho, jaké filmy se promitaji. Na tomto
piikladu je vidt, Ze @icina miZze pisobit i zcela opané (tedy disledek se ®ni v pricinu

argumentu), nebo fie pisobit i dwma snéry .

4.3 Argument z autority

A koneng tiretim samostatnym typem chybného argumentu je angumautority,
ktery zarduje pravdivost tezeipdloZzenim citace djaké autority nebo organizace, ktera je
autorem informace obsaZené v tvrzeni. Péolvodnost je ieba uvadt aplné prameny,
citovat, posuzovat objektivitu a informovanost peara a pokud je prameérvice, proveést
jejich srovnani. A samaejme je dileZité se ofit o tvrzeni ¥rohodné autority. Aristotele$
povazuje za autoritu takovou osobu, kterou za @utpovazuji vSichni nebo alespeétSina
z nich nebo alespio,moudii“; dale jsou to lidé, kterym u soudu nelze odp@atoynafs.
vladci), nebo jimz neni slusné odporovat (hagec nebo &itelé). S&zi bychom dnes nasli
autoritu, které ,nelze odporovat“. Obe&ge ale takovy argumenig@s\wdcivy i dnes.

V nyrgjSi dok® je také dvéryhodnost informaci mnohem vice sporna, nez wdob
Aristotela. Argumenty z autority se opirajiiedevSim o &decké instituce, spalaosti

provadijici statistické vyzkumy v@jného migni a gedevsSim o tisk. Je nutné vzit v Gvahu,

9 Jelinek, M., Svandova, B.: Argumentace asnikomunikovat, s. 146
%0 Aristoteles, Rétorika, s. 170
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Ze ale i informace z periodik mohou byt s ,druhk&yfua o wrohodnosti ibec nemusi byt
fe¢. Jedinou @innou zbrani je tak samostatné cilené vyhledavdaimaci recipientem, ktery
nasledd mizZe mzna tvrzeni tznych autorit porovnat a sestavit si z nich objaktinazor.
Ani to nemusi byt pravda, zvl&sto se tge rekterych zprav z denniho tisku. Denik MF Dnes
nedavno provedl zajimavy pokus: diazmych redakci po s rozeslali tiskovou zpravu
s informaci, Ze thajské prostitutky preferuji sloske klienty. Informace byla podloZzena
(fiktivnim) vyzkumem a tvrzenimi autorit s (fiktiimi) jmény thajskych i evropskychsgci
veéetrg (opst fiktivnich) kontakfi na r&. Do tydne se ve &sSire (hlavre evropskych)
spole&enskych a bulvarnich deriikkato ,autoritou podloZzend® zprava objevila. Tigiktji
zverejnili si neowili zdroje z tiskové zpravy étendi rovnéZz nentgli moznost porovnéni —
respektive ano, nicménuerili klamu, protoZe se o tom psalo ,ve vSech novitfa®© nekolik
tydni pozdji v byl v MF Dnes publikovan o celém ,projektilanek. Na tomto iikladu
muzeme vidt, jak dolfe mize klamny argument z autority spiniti$il. Podob® je tomu i
v reklamnim diskurzu, kdy se texty reklam (zejméw@apraci prasky, zubni pasty, léky a
zdraveé potraviny) opiraji o tvrzeni autority. Tatotorita niize mit dva podtypy: kil jde o
autoritu ,pravou”, tedy odbornikaigs dany problém (Iéke, wdce, chemika) nebo jde o
autoritu ,slavnou”, tedy ndp herce, zpvaka nebo znamého sportovce, ktery dany produkt
svym jménem propaguje. V prvnintipad jde bul’ o realnou existujici postavu (skéey
lékar v ordinaci je pedstaven titulem a jménem a oséldoporwuje zubni pastu) nebo jde o
herce, ktery vytvi dojem lékaské autority. Hpadre je jeSt argument posilen (smySlenym
nebo pravdivym) statistickym UdajerDdwt z deseti zubnich I1éka doporuwuje zubni pastu
Sensodyne V druhém pipadt pak jde o viejré zndmou osobnost, kterédgobi na recipienta
dojmem, Ze produkt uzZiva a je s nim spokojena.

Tento typ argumentu v reklanibyva aspsny, a to i pesto, Ze si wsdomujeme, Ze jde

.jen o reklamu®, ktera nemusi byt podloZena Zadwjkumem.

4.4 DalSi typy chybnych argument a

Dal$im vyznamnym rysem chybné argumentace jedarhthkazi®* (premis) zasru.
To miZe byt samazjme zangrné, tedy uzité tehdy, kdyZ jsou premisy pro remipa jasné
nebo to alespopredpokladame. Je tedy z pragmatickydlatii zbyte&né je uvadt, protoze
takova promluva by mohla byt pro recipienta zdlo#ha rozvléna. Text, ve kterém neni

fe¢eno vSe, zarovemotivuje adreséaty k viastni iniciativkdy mohou o textu ipmySlet a

°1 Aristoteles uZiva ve své Rétorice pouziva pognthyméma
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svym zpisobem ho sami dotigt. Toho se vyuziva prav v reklamnich textech, které maji za
cil adresata zaujmout a donutit ho samostaiemyslet o textu a tedy idedln produktu,
ktery nabizi. V textu se tedy jakoby néekne nebo zarmsi néco, co si recipient Kize
domyslet. Zarrné zamEenda premisa ale iie byt i sodasti umyslg chybného argumentu.
Enthyméma je tedy v argumentu jakymsi obecnyriikdzem, ktery neniéba uvadt. Pokud
ale premisy nejsoutpdvidatelné jako dto obecw daného a ijimaného, je lepSiid/od
uvést. Jeho zardni mize vést k chybnému pochopeni textu, co#zen byt v pipadc
manipulativnich persvazivnich téxi zantrem. Cilem takového argumentu jéegpvedcit
recipienta o spravnosti nebo pravdivosti tvrzenizdary tomu, Ze premisa neni uvedena
nebo je uvedena jakasi ,neprava premisa“, tedy dmrspravny dkaz argumentu, ktery ale
obsaho¥ n&ika v podstat nic nebo nap parafrazuje obsah tezée(dobré nekrast, protoze
krast je Spatng Mluvéi ho v kEZnych situacich négseji pouziva tehdy, kdyZz neni o
problému piliS dolre informovan a nebo — wipadt zamérné chybného argumentu — nechce
tyto skut€nosti sa¢lovat se zarfrem manipulativniho ovlivini adresata.

Premisa nemusi sanean¢ byt uvedena &bec a nemusi byt ani #&n¢ dohledatelna.
Kazdy argument by #h byt ,rozlozitelny* na své primarni soasti, tedy tezi a jednotlivé
premisy). Pokud toto nelze &ldt (a to ani za pomoci dogini obec& znameého @vodu jako
potencialni premisy), pak jde o zcela nevygbu premisu a takovy argument se stava
prakticky jen nepodloZenou tezi. Nicndértak je z persvazivniho hlediska fumk, pokud je
ho obrat® uZito, jako nap v kratsich reklamnich textech — tedy tzv. claiiéa sloganech
(Sprite — image je na nic relze dohledat Zadnéivbdy pro toto tvrzeni, nicménstejre je

predkladano jako teze, ktera by nd8lamreswdcit ke koupi vyrobku).

VySe jsem pedstavila gkteré druhy chybnych, a tedy manipulativnich argatinena
zawr této kapitoly bych jestrada shrnula dalSi okolnosti vznikui@g@poklady ke spravnému
fungovani chybnych argumentv kontextu. Z&kladem chybného argumentu je oklamat
adreséata — tedy zamé pouzivat argumenty s nepravou premisou (nebo geemi) v nadji,

Ze jejich nepravdivost adresateplédne; v podstatize tedy pedstirat, Ze z& plyne
z premis, ale fitom jeho vlastni motivy jsou odlisSné. Dalsi mozimog zamtet reco
dulezitého — tedy hdi ptimo jednu z premis anelebuttal (podminku, za které teze neplati);

pokud je tato podminka vyznamna (tedy inagvliviiuje &tSinu gipadi platnosti teze) a je

%2 Jde o jednaitou nebo nestnou vypowd’, vyskytujici se zejména na konci reklamniho teXa.rozdil od
sloganu (hesla ziky nebo vyrobce) rize byt prondnlivy, tedy nap. odliSny v reklamach na jeden vyrobek
z riznych obdobi.
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zamEena, ma argument na recipienta @glny, manipulativni dinek. V reklamnim diskurzu
se toto zandeni rebuttalu projevuje nap v nabidkach ,vyhodné kotfy kdy je inzerovan
vyrobek za aéni cenu, ale neni uvedeno, v jakéasovém intervalu tato cena platfigadre

Ze plati jen pro zakazniky s klubovou kartou proge)e &tSirg pripadi ale tato podminka
nebyva pimo zaméena (dochazelo by k poruseni zakona o rekJamicmeérg byva alespd
upozadna, a to zejména typograficky. Uvadimiktad®® z nabidkového letaku spotesti
Citroén: Novy Citroén C3 nyni za &hki cenu 245 900 K Podminka je uvedena na spodni
straré letaku malym pismen®lati do 31. 7. g vyuziti nabidky leasingového financovani.
Vtomto gipact nejde tedy o zardéni, ale o zaMrné upozaéhi podminky — tirce
reklamniho textu v takovychiipadech formal& nejedna nezakodmebo neeticky, nicmén
Ze si upozaghé podminky nevsSimne nebo si ji vSimne pizdkdyz uz se rozhodne vyrobek
koupit a gjme ji.

VySe zmigné persvazivni a manipulativni strategie se pakklamnich textech
prolinaji a dopiuji jak vzajems, tak spolu s dalSimi triky, kterych se uZivé tvorbe
reklamy; maji v zasadstejny cil a dinek jako argumentace, nicm€mviadaji adreséata
pomoci emoci a ne racionality, jako je tomuiippE argumentace; vyznamné jsou faktory
jako nap. vySe zmigna typografickd Uprava, barvy, celkova graficka qimal textu, u
rozhlasovych a televiznich reklam zvuk, hudba aleviznich reklam také role modelovych
postav a & (pribeh) reklamy a dalSéinitele, které budu podoBj rozebirat v nasledujici

kapitole.

%3 Dalsi podobné texty budu podrafiranalyzovat v empirickéasti prace.
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5 Tzv. reklamni triky jako podpora persvaze

Pokud chceme aplikovat teorii argumentace na rakidexty, je nezbytné&novatcast
prace i ¢mto textim samotnym — jak vznikaji, kdo je vlastfejich produktorem a kdo
recipientem, aiedevSim jaké strategie pouzivaji, aby splnily dafeé

Jednim ze z&kladnich fyskomunik&niho modelu reklamnich textje jeho
mnohovrstevnatost co secey astniki komunik&niho aktu. Produktor reklamy nikdy neni
jedna osoba a stejije to i s recipientem. M. Hirschovéupozotiuje na nutnost rozli§ovani
mezi d¥ma typy produktora reklamniho textu (vé&3iné pripadi figuruji v této pozici oba) —
ma& na mysli na jedné stramadavatele a na druhé s&taamotného twce reklamy, ktery se
stava jakymsi progtdnikem zadavatele pro komunikaci s recipientytizej@ zadavatelovy
pozadavky a tvid vlastni text a podobu reklamy tak, aby splnilaasatelovy cile. Térce
reklamy také ¥tSinou neni je jedna osoba, ale cely tym od téxpges grafiky mnohdy az po
pracovniky s psychologickym nebo sociologickym &adim. Takovy tym pak spalaé
realizuje idealni strategie v konkrétnim textucamém pro konkrétni cilovou skupinu
vymezenou zadavatelem. Cilovou skupinou se rozukkow, gendero¥, socialr,
intelektualé nebo jinak diferencovana skupina potencialnichazak, pro kterou je
propagovany vyrobek ten. RedevSim pr&v cilova skupina reklamy twje prostedky,
kterych reklama uZiva (tedyrgdevsSim jazykové, grafické a vizualni), a oklije teba i
umiseni reklamy (nap v casopise pro mladez, pro Zzeny, v dennim tisku, eviel mezi
porady utkené té které cilové skuginv piipad velkoplosSné reklamy na@pv barech a
restauracich, obchodech, na Skolach, uikkpod.).

Co se tye reakce adresata, je velndzkeé ji vibec zjistit, jak uz jsem zmovala
v piedchozich kapitolach. Zma vazba je tedy zjistitelna jen zptiestkovar z ristu prodeje
vyrobku (tedy usgsnosti reklamy) neboipreklamnich akcich, kdy je spebitel v kontaktu
piimo s propagatorem produktu. DalSi moznosti jsduimarnetové reklamy, kde se da zjistit
poset recipient, respektivestendt, kteif oteweli reklamni odkaz® Jde ale jen o letmy nastin
reakce recipienta, a proto lze reklamni texty pova¥ za monologické se zacilenim na
jakéhosi ,dmeého” posluch&e — to pinasi produktorovi vyhody (je jednodusSiepwdcit
nékoho, kdo ,neodporuje”), ale zaravge treba text sestavit tak, aby bylivéryhodny, aby
vyjadiil vSe potebné a nevzbuzoval otdzky a pochybnosti a aby\&tyorespondoval se

stylem adresata (cilové skupiny).

> Hirschova, M.: Pragmatikaestirg, s. 197
% Srov. téZ Hirschova, M.: Pragmatika&estirg, s. 197
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5.1 Reklama a image

Jak uZ jsem nazgida vySe, ¥tSina reklam peswdcuje adresaty ke koupi na zaksad
ztotozZreni se s jejich stylem, s jejich image. V z&s@tk o to, Ze reklama prezentuje Gibé
produkty pro witou skupinu lidi“, tedy apelujefpdevSim na pocit vyjind@osti ¢i luxusu,
sounalezitosti s jistou elitni skupinou vyvoleny&ecipienti si tedy bdi mohou myslet, Ze to
jsou pra¥ oni, pro koho se ten ktery vyrobek hodi, nebo&&aupi vyrobku ziadi do jisté
elitni skupiny ,vyvolenych®. Takovou strategiittheme rozpoznat v mnoha typech reklam, za
v8echny bych zminila ty nejvyraggi:>® obecr jsou to vyrobci luxusnich automojllody,
obleteni, dophkia (Sperki, hodinek, zavazadel), elektroniky, ale takéb& napdj nebo
bankovnich sluzeb. VSechny tyto reklamy vykazujplefné znaky a operuji se stejnymi
persvazivnimi technikami — ty maji stejny cil, fenla stavbu, ale projevuji se %zné mfe
intenzity v zavislosti na konkrétni image 2kwg a cilové skupi& na kterou psobi. V praxi
jde o to, Ze reklama na luxusni hodinky, na liman&adnddni sportovni obéeni se bude
otewer® prifazovat k wité skupirg spotebiteli, uzije podobnych jazykovych prastki
(tedy nap. piimo imperativu nebo exklamace durazného dopoxteni), ale rozdil bude
v pristupu k adresatovi, tedy zejménatraku na zdvilost: Omega — preciznost, kde ji
nejvice patebujete(reklamni text vyuziva serioZna zdvdile vyznivajiciho apelu na
image, luxus a kvalitu; jinymi slovyika, Ze nejde jen o hodinky na ozdobu, ale i o
kvalitu a gesnost, kterou adresat v zigobceni); Sprite. Image je na nic. Nasleduj
instinkt (slogan hovéi piimo k adresatovi a je jakousi pobidkou: kdyz tidmada chutnd,
neni nic snazsiho nez jit a koupit si ji, a to Méda na image — explicitnim pgnim vlivu
image ale reklama paradakmumoadiuje jeji vliv. Zarové uZziva tykani, coz je jednak
projevem soundlezitosti z&éley s cilovou skupinou mladych spebiteli a také vyjatenim
jisté familiarnosti®.) V extrémnich ffipadech mze byt reklama zaénné nezdvdila: Necum!
Bez! Tato reklama na n@voteweny obchod Nike vyuZiva jednak dvojZného vyjadeni,
tedy béz (do nového obchodu) &éZz (si zalkkhat — apel na cilovou skupinufipnival
béZeckého sportu); zarokgracuje s tykanim recipientovi a vyuziva expresiernvyjadeni —

v tomto @ipad uz nejde jen o ztotoZni se s cilovou skupinou nebo tafelské vyzani

reklamy, ale o aplikaci vysokého stupmezdvdilosti®’ spojeného s velmi kusym vyjéehim

% Srov. v empirické&asti prace.

" Fenomén zdwdlosti v reklan® rozebira D. Zitkova v publikaci Komunikai piistup ke zdviilosti a jeho
aplikace na reklamni texty. V souvislosti se zilesti reklamy zmiuje pojemtva* (pojem E. Goffmana), ktery
piedstavuje obraz nas samych, kterygésti dany a &sti je ovlivien nasimi pedchozimi zkusenostmi;

v pribéhu komunik&ni interakce sévd* mize pod vlivemiiznych jazykovych i nejazykovych faktor
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a imperativem; takova reklama ma céesokovat, rychle donutit recipienty k jednani a byt
snadno a pokud mozno dlouhodobapamatovatelna. Zaravezapada i do persvazivniho
stylu zn&ky, kterdcasto uZiva imperativnich &eni a pobide¥ a zarové vzdy pracuje
simage a apelem na individualitu sihitef.>® V této rekland tedy apel na image a
individualitu prevaZzuje nad apelem na luxus a podle toho jsou aybrarostedky, kterymi
je reklamni sdeni realizovdno. Obeénvsak tento typ reklamy pracuje s pocitem
vyjime¢nosti a jedinénosti potencialniho zakaznika (spojeny gréakoupi vyrobku).

V ,imageovych* reklaméch hraje ttbZitou roli i tzv. umiseni vyrobkd® - tedy
v pieneseném vyznamu jako jeden z charakteristickycmbefi skupiny recipient
(vzhledem k ce® tiid¢, konkurentm, uZivatehm), ale i umisini v kulturnim kontextu, ke
kterému se uzivatelé hlasi (tedy Ze produkt jeétéaz kulturnim symbolem): jakoriglad
mohu uveést americkou t&tou reklamu na automobil Chevrolet, na niz figunggen iz
sam, ale i dalsi esencialni znaky Ameriky — balélacepice a jableny kol&. Takova
reklama apeluje na americky patriotismus i@sgdcuje potencialnino zédkaznika, ze si
nekupuje jen auto, ale i séast americké kultury. &ji nedoprovazi zadny text,iheme i zde
odhalit jakysi skryty argument ve smys&pravni Ametiané jsou vlastenci — Vlastenci si
kupuji tradeni americké produkta proto =>Vy, jako spravni Amefané si musite koupit
Chevrole}. Z podobnych fiklada je zejmé, Ze fakt, Ze argument neni v reldaexplicitné
verbalré vyjadien neznamena, Ze v ni nefibec obsazen. Reklama vzdy uvagaky divod
pro koupi produktu, ktery gZe byt vyjaden bul’ slovre explicitré nebo implicité nebo i

jinymi prostedky (v tomto pipact vizualre).

prongnovat a tedy jedetlovék mize mit v fiznych situacichiznétvée. V souvislosti s nezdwiou reklamou
pak zmiuje pojemohrozeni tvée, které je spojeno s prahem citlivosti recipieniai veklang a prostedkim

v ni obsazenych; zmina reklama tedy podle Zitkové (s. 74¢gstavuje ohrozemvae vysokym stupsm
nezdvdilosti.

%8 prikladem niize byt i samotny slogan firmjust do it!(Prost to udtlejt).

%9 Prav na individualitu apeluje i claim z reklamy na Katetaneniho obléeni Nike:Here | am!(Tady jsem!)
0 Clow, K.: Reklama, propagace a marketingova kokaoe, s. 48
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5.2 Stavba reklamy — strategie sd éleni, realiza ¢ni rAmce a reklamni
triky

Aby byla reklama &nna, musi byt zaloZzena nacitém schématu. Tento fakt ale
neznamena, ze vSechny reklamni texty maji stejnaubs a stejny zaklad, ale spiSe Ze
existuji jakési mnoziny prosdki, ze kterych seiptvorbé reklamy vybira.

Prvni takovou mnozinou jsaitrategie sdleni, které se liSi podle toho, jaky vyrobek
je propagovan a pro jaké recipienty jéam. K. Clow" vydgluje ti tyto strategie. Prvni z nich
je strategiekognitivni, tedy prezentace racionalnich argunieatinformaci spdebitelim,
piicemz hlavnim cilem je stit vlastnosti a vyhody produktu. Pod tuto stratqgak Clow
zahrnuje pt podtypi: 1) generickou, kteraifmo propaguje vlastnosti produktu bez tvrzeni o
jeho lepSi kvali; uziva se pedevsim u zavedenych vyrahlu kterych neni péeéba srovnani
s konkurenci, protoze jejich kvality se ,rozumi sarsebou“. Druhou strategii j&)
preemptivni, ktera tvrzeni o vysSi kvalippodklada argumenty o specifickych vlastnostech
produktu — Clow zde Zataziuje, Ze Usgsnost zavisi na originadittvrzeni (pokud tedy bude
vyrobce prezentovat jako prvni svoji zubni paskojpastu proti kazu, bude WSmy; ostatni
pasty jsou sice také proti zubnimu kazu, ale oo té@ svéiekl jako prvni a proto budou
adresati vice &it jeho rekland). Tento typ se v reklamach objevuje spolu s uzafgumentu
z autority. Jako dalSi strategii zimje 3) jedingnou nabidku — jde o znamé tvrzeni o
jedingEnosti ceny, kvality nebo jinych vlastnostech pradukteré je vyjateno explicitnim
tvrzenim podloZzenym tkazy (nap. vyrobcem ziskanym patentem na materialghon je
produkt vyroben — ve spojeni s touto strategtigsto uzivano argumentu gkdadu). DalSim
druhem strategie j&) hyperbola. Jde o nedolozitelné tvrzeni zaloZewé sia skut&né
vlastnosti produktu, nicménneni podloZzeno &ohodnymi argumenty. Jde tedy o uZiti
argumentu s absenci premisy, ktery jsem podijohmzebirala v kapitole o chybnych
argumentechCasto to ani neni nutné (nagvrzeninejoblibewjsi televizni prograrmeni
tieba nijak dokazovat, aby v recipientovi nevyvolptirit pravdivosti). A konén¢ posledni
kognitivni strategii jeb) srovnavaci reklama, ktera vyuzivéimé ¢i negimé komparace
produktu s produkty konkurénimi. Ty byvaji ve ¥tSiné pripadi prezentovany pod
smySlenym nazvem nebo je jejich identita zsmbh pezny praci prasek aby nedoslo

®L Clow, K.: Reklama, propagace a marketingova kokaoe, s. 190
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k porugeni zékonu o rekl@fi a k manipulativnimu jednani ze strany produkt®akud je
konkurerni znaka zmirna, musi byt tvrzeni doloZzeno vyzkumem (to se afSinou
nestava v reklag ale spiSe ve srovnavaci¢kancich v tisku, ojedidle také v reklamnich,
tzv. PR¢lancich).

Druhy typ strategie jafektivni. Zatimco kognitivni kladetdaz na kvalitu a vlastnosti
vyrobku ve spojeni se zkuSenostmi uziviatelfektivni se zagfuje gimo na recipienta a jeho
emoce a pocity, které dava do souvislosti s praguktSnazi se tedy zigobit tak, aby
vyvolané emoce #mély recipienta ke koupi produktuCasto vyuZziva pragmatickych
kondicionah a argumentu jako nasledku nebisiédk(® a narozdil od fedchozi strategie
(kde byl v hlavni roli produkt) stavi do centraréj primo adreséata,ffpadré jeho blizké, a
motivuje ho k emotivnimu rozhodnuti, fagpelem na moznost promani Sance, kterd je
produktorem reklamy nabizen8gzka — chcete, aby vyhralkdo jiny?). Afektivni strategie
se miZze uplatiovat ve dvou typech reklamy, a sice rezamar(ktera propojuje vyrobek se
zazitky spotebitele, napp pomoci hudby nebo fijfemného vizualniho doprovodu) a
emocionalni (zfpsobujici silné emoce, které vedou k ,vyvolani pitdwz pandti recipienta”,

a to nap. apelem naitléru, spolehlivost, §sti, luxus, romantiku apod.). Tato reklama slouzi
predevsim § budovani silné znky — dilezité je nejprve vyvolat pozitivni emoce a pak se
teprve uchylit k argumentaci o kvalitach vyrobkuvpxi kognitivni strategie.

A koneing tieti a posledni strategii feankcionalni, kter4 vyuziva mého zgsobu
vedouciho k ufitému typu spdebitelské odezvy. Mohou to byt digpoutade umiséné @imo
v obchod, které vyvolaji aktivni reakci recipienta (famabizejici mnoZstevni slevu) nebo
propagani podpora prodeje (jako napkupony na slevu vasopisech, slevy ziskandip
zakoupeni zboZi nadditou ¢astku apod.).

VySe popsané strategie ékehi se pak upléuji v riznych realizaénich ramcich.
Zminila bych ty, které koresponduiji s teorii argmtaee, popsanou ¥gdchozich kapitolach.
kvality produktu a dokladaévohodnost argumentu z autority), demonstrace (Kek@asto
spojena s autoritou, kterd demonstruje, jak proflukguje) a s¥dectvi (modelovou postavou
vreklant je ,skute&ny zakaznik®, ktery popisuje své zkuSenosti s pktelm a uvadi

argumenty, pro praw on tento vyrobek preferuje). Pod@dianguje i ramec ,jako ze Zivota“,

%2 Napr. sporny piklad reklamytetezce supermarkeTesco, ktery ve své televizni reklasrovnaval lepsi a
vyhodrgjSi ndkup zakaznika s taSkou Tesco a zakéaantkSkami konkurémichietizci Albert a Billa — tasky
meély autentické barvy, grafiku i logo, wmz misto nazvtietizce figurovala slovakceasleva.

%3 Vice o tomto typu argumentace v kapitole tezegarmenty.
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kdy reklama (pedevSim audiovizualni) simulujedjpkou EZnou Zivotni situaci spojenou
s problémem, ktery ma igSit propagovany vyrobek nebo sluzbaiZé byt spojen nebo
zastoupen dalSim ramcem, animaci — ta ffi@mci reklamy co nejviceijbliZit problém
nebo jeho feSeni (nap animované bakterie vrekl@nmna distici prostedek nebo
personifikovany symbol produktu jako je paek Michelin, Mr. Propper apod.). dkteré
ramce ale mohou sinpozitivré pisobit i na emoce recipienta, zejména uZziti fantaieré

se snazi co nejvice odpoutat publikum od realnéktasa zasadit produkt do fiktivniho,
mnohdy fantaskniho sta. Jako fgiklad mohu uvést reklamu na napoj Coca-Cola, kde je
proces vyroby limonady zasazen do snovéhittaskdesi za napojovym automatem. Takove
zobrazeni pak vyzdvihuje jistou (yeba domalou) vyjimecnost produktu. Vynechat bych
ale nengla ani realizani rdmeccisté informativni, ktery se od fpdchozich liSi tim, Ze
nevyuziva tér¥ zadné podfrné prostedky, ale pedklada holé informace o produktu.
Vyskytuje se pedevsim v rozhlasovych reklamach, kteé&wmou nemaji jinou moznost nez
pouze informovat; &tSina ostatnich realizaich ramé je doplréna vizual®, coz v rozhlase

neni mozné.

Na zaér této kapitoly bych rada zminilagkolik tzv. reklamnich trik &, které
podporuji jak vySe zmiémé sdlovaci strategie a realigai rAmce, tak i celou argumetité
stavbu reklamniho diskurzu. ékbly dokonce slouzi jako jakési skrytévibdy pro vyéenou
tezi sctleni. Reklamni triky jsou vlastnapely na potencialniho zakaznika, které podporuji
lepSi zapamatovani produktu, dokladaji pravdivesteni obsazeného v reklamninmgledi,
vzbuzuji ugity druh emoci apod.

Takovym trikem niZe byt apel na strach, ktery vyvola v recipientpiédstavu o
nutnosti produktuCasto se vyskytuje v reklaméach na bankovni a pwjidci sluzby jako
Lodstrasujici piklad“, kdy se modelovym postavam v rekkamag. stane gjaka nehoda a
navic nejsou pojighi. Pro recipienta z toho plynedité ,ponadeni‘, Ze by se & nechat
pojistit, aby v pipadt nehody nedopadl jako postavy v rektarRodobg miZe pisobit i apel
na racionalitu — vyskytuje se v seriézpasobicich reklamach a jeho sdsti je uvadni
racionalnich dvodi pro koupi vyrobku, jako je jeho o&ienost, obecné pédomi o rm,
apeluje na fes\wdceni recipienta a jeho sympatie k vyrobku.

Zcela odlis® pak pisobi v reklamnim triku humor; ten slouZzedevSim pro vyvolani
kladnych emoci v souvislosti s vyrobkem, snadnéamsgiovani a Vv neposledniad
k moznosti dalSi reprodukce reklamyteré humorné reklamni claimy a slogany se stavaji

soutasti jakéehosi novodobého folkloru a jsou citovatyrpznych ilezitostech, neépstji
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spojenych s produktem (niap muzi maji své dny, Kdyz ji miluje§, neniredit, Chlapi sob),
humor v reklam je nefasgji slovni, vyuziva dvojsmyslu nebo aktualizuje zr#&m
réeni ¢i prislovi. Kladré emotivré pasobi i dalSi triky — feba vyuZiti erotiky
(predevsim fizné stupi nahoty), ktera podprahéwisobi na recipienta; stgrako
hudba, dalSi trik, ktery stoji sice piud na pozadi reklamniho &dni, ale hraje roli
pii zapamatovani produktu a prakticky nepostradatejay v ugitych typech
rozhlasovych reklam, kde ke mit i jistou manipulativni funkci (n&pkdyz se
zaposlouchdme do libivé melodie, kterd jecgati reklamy, coz zgatku neni jasné).
®‘Hudba z&rovi, stejré tak jako apel na erotiku, slouZi k upoutani pometnadresata
k reklans.

Poslednim typem reklamniho triku, ktery zminimajeel na nedostatek. Jeho
cilem je vyvolani pedstavy o jedineném vyrobku, ktery bude k dispozici jen po
omezenou dobu; snazi se tak (a mnohdy velmigip primét zakazniky k okamzité
koupi produktu. ¥tSinou jde o nabidkuiznych vyhodnych nakupa limitovanych
edic. Tento trik se n&gastji vyuziva bul’ tehdy, kdy je opravdu propagovateasow
omezena nabidka nebaimavadni nového produktu (n@p pii uvedeni na trh
mineralni vody Mattoni mojito bylatwodré propagovana limitovana letni nabidka,
ale tento produkt se nakonec stal stalouwasti sortimentu zri&y). Tuto strategii Ize
také do jisté miry povaZzovat za manipulativni, p¥etjednak uvadi nepravdu a jednak

pusobi na recipienta jako p@mé agresivni pobidka k nakupu.

Z predeSlych odstavclze vicist, Ze jednotlivé slozky reklamy jsou spodsre
provazane, &dy se dokonce hranice mezi nimi @mstiraji. V zadné reklagnse
nevyskytuje pouze jeden zastupcghto ti mnozin, ale ¥tSinou jde o jeden
dominantni, ktery podklada (nebdimo zastupuje) tezi reklamnihoésehi, a dalsSi
podpirné nebo sekundarni, které funguji podobako backingy v Toulminow
schématu argumentu — tzn. ze podkladajiazehy argument nebo tezi, a ta&bpud’
jazykovymi prostedky, nebo vizuakéi zvukow. Nejazykové prosedky samoiejme

nejsou tak explicitni a recipient si jejich vyzngmusi domyslet’, nicméh praw

% Tato skuténost je ejma i z reklamniho modelu AIDA (attention — intstre desire — action), tedyigghnuti
pozornosti — vyvolani zajmu — vyvolani touhy poguktu — jednani recipienta, kauproduktu. Uvodni
melodie, zvuk, obraz nebo jiny vyrazny piestek slouzi pravk pritdhnuti pozornosti recipienta.
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proto mohou doie slouzit k ovliveni miréni; recipient nemusié&it predlozenému
argumentu, ale fize se nechat ovlivnit nédomky vhodw zvolenym reklamnim
trikem (nag. v reklang na jogurt nemusi bytipmo fe¢eno, Ze ndm bude jogurt
chutnat, nicmé# si ulozime do posdomi doprovodnou hudbu figgmnou ,scénu”
nebo slastny vyraz modelové postavy, konzumujigppgovany jogurt; tyto triky ndm
podwdome podsunou dvod k zakoupeni vyrobku). Podrafjinse rtiznym drulim
vyuziti argumentace ip vystavi® reklamnich text budu zabyvat v empirickéasti

prace.
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6 Empiricka €ast prace — analyza reklamnich text

6.1 Argumentace v reklam &

Nyni se zarim na prvni text — reklamni plakat na napafola (obr. 1), ktery byl
umistn piimo v mistech prodeje — v restauracich a bareghkf let&ek ve stojanu na
stolech) a v obchodech s potravinami. Revhyl sowésti internetové kampamyrobce.

Reklamni text je po#iné dlouhy a vyzZaduje tedy od recipienta dlouhafi®ib
pozornost nez napbézné plakaty s logem a sloganem. Téze byt divodem jeho umighi
(host restaurace ma u stolu déasu si letéek pecist a gemyslet nad jeho sténim). Text
reklamy gredklada pt argumeni pro koupi napoje Kofola, v nichZ shrnuje okolnostniku
napoje a jeho receptury, udava informace o retepauzdraziuje oblibenost produktu.
Strukturu argumentu zde Ize snadno rekonstruowlama pedklada pt davoda pro
nevyjadenou tezi, Ze je dobré si koupit p¢aofolu; nag. tedy nasledujicim Zigobem:

Kofola ma zajimavou historii, tradici, originalniecepturu, sklddd se z ingredienci
prirodniho charakteru a je oblibena,proto fe idealnim napojem pro Vas

Pokud bychom tedy na toto reklamnélgahi aplikovali Toulminovo schéma argumentu,
muzeme nevyjaiené tvrzeni Kofola je pro vas idealnim napojénpokladat zazakladni
tvrzeni (C) a jednotlivd ,hlavni témata“ argumetitéch bod (zajimava historie, tradice,
ojedirela receptura, pirodni ingredience, oblibengsta divody (data, D1 — D5 pro toto
tvrzeni. Konkrétni informace, které podkladaji tytbvody (Recept na Kofolu je 50 let
st'eZeny a jeho UpIné sloZeni zna poutdigh na s\té)®® pak mizeme oznéit jako podklady
nebo subargumenty, tedyarranty (W) a gipojit je k D spojkouprotoze.Pro nazornost se

pokouSim strukturu celého argumenteyest do schématu:

D1, D2, D3, D4, C — aprotoC)

Tl T

protoze
Wi, W2, W3, W4, W5

% Warrantk diivodu D3 Kofola ma ojedidlou receptury protoZerecept je 50 let séZeny a jeho UpIné sloZeni
zna pouze i lidi na svté.)
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V reklame by ale soutti sloZzené fesre podle tohoto schématu bylo ndn@ na recepci
a c¢tend&e by spiSe odradilo. Cilem produktora reklamy jeogpedkovat recipientovi co
nejvice informaci co nejsrozumité&dim zpisobem; protoZze analyzovana reklama udava
argumeni (respektive @voda pro koupi) vice a jsou sloZjBi, neni struktura argumentu
jasre dana (podle schématu), nybrz je zalezitosti renigi si spojitosti domyslet na zaktad
pragmaticky poznatk jde o reklamu, takZze udavdwbdy (D) pro koupi (C) a &rohodné
podklady (W).

Pokud blize prozkoumame obsah jednotlivych podkladarranti), mizeme je rozélit
na dw skupiny — pravdivé informace (fakta o vynalezcKbfoly) a sporné informace (o
sloZzeni n4poje a o oblibenosti). Prvni ze spornpébrmaci hovéi o ,latkach girodniho
charakteru“, coZ v recipientovi evokujéepdstavu, Ze jde offpodni (potazmo tedy i zdravy)
napoj. ve skutnosti jde o tzv. Hrodns identicka aromat tedy nic, co by dodavalo sloZeni
napoje na vyjimeénosti. Tento subargument by se tedy dal povazoaathgbny, protoze
neuvadi pesné informace, stgjnjako subargument o oblibenosti napoje, vyuzZivajici
statistiky’’ — aby nebyl povaZovan za chybny, musel by uvé&aoda zdroj statistiky.
Podklad s informaci o tom, Ze recept zna jénlidi na s¥té se pohybuje na pomezichto
dvou druli informaci: recipient neznaiklaz, ze by tomu tak doopravdy bylo, nicraérema
duvod této informaci neitit (z obecné zkuSenosti je znamo, Ze podobné népajeutajenou
recepturu a i kdyby tomu tak nebylo, na chuti lidddy to nic nerni). Tento fakt tedy neni
hlavnim divodem pro koupi, ale dodava napoji punc vygmesti, coz nize jeho prodej
podat informace o vyrobku, vyzdvihnout jeho vyhadgres\wdcit tak recipienta ke koupi.

Analyzovany reklamni text nedisponuje Zadnou vyoazwmizuélni sloZkou; zobrazuje
lahev napoje v tradni sklergné lahvi (to nizeme chapat jako dalSi apel na tradici) a pozadi
textu ma charakteristickou &tou barvu, kterou obsahuje i logo vyrobce. Cilernuaini
sloZzky je zde posilit reklamni &eni, upoutat recipientovu pozornost a sqbit na &j tak,
aby bylo na prvni pohled jasné, jaky produkt reldgmopaguije.

DalSim gikladem reklamy, kteraipdklada podobnstrukturované argumenty (i kdyz

ne tak explicitd jako pgredchozi), je reklama na pgmi UstavBanco Popolare(obr. 2).

% Prirodre identické aroma je vlastrchemicky ,okopirovand“irodni aromatické latka. Chemicky je shodna
se svym pirodnim vzorem, shodna byéha byt i chu’, nicmér je vyrobena v laboratornich podminkéach.
Pouziva se néastji, protoze je leviyjSi a dostup&Si nez aromairodni.

67 Viz kapitola 4.2

%8 viz kapitola 5.2
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Reklama se objevovala jakimo v pobgékach banky, tak na vejnych mistech (reklamni
plochy v tramvajich a na zastavkach) a také wrigth periodikach. Dominantou celého
sdleni je pouze reklamni texiost velka na to, aby splnila vasgpi — dost mala na to, aby
jim rozun@la, doplrény o doprovodny vysitlujici text, logo a slogan banky. Wetini text
muzeme chapat jako hlavni tezi argumentu. V doprogadrtextu pak rizeme najit doklady
pro toto tvrzeni. Tedy:Banco Popolarg je dost velka na to, aby splnila vasgampi (a
zarovai) dost mala na to, aby jim rozudta (C), protozeje od roku 1867 znama jako stabilni
financni skupina(D1), obsluhuje & miliony zakaznik (D2), vi, co si zakaznici/ji (D3),
muze splnit i vaSesani (D4); piicemz divody pro tvrzeni jsou dale podloZensadice (W1),
pres dva tisice poliek (W2), lepSi sluzby a pozornost pebam(W3), zameieni na pesre
vymezenou skupinu KliegntW4). Za dalSi podjrné doklady lpackingy pak mizeme
povaZzovat odkaz na telefontiislo banky Preswdcte se samiB1l), mozZnost domluveni
schizky s bank&éem B2) a odkaz na webové strankg3). Ty davaji recipientovi moznost
zpétné vazby a feswdcéeni se o platnosti teze a argunierfPokud tedy argumentaci této
reklamy gevedeme do schématu, bude vypadat takto:

c - D1, D2, D3, D4
R
W1, W2, W3, w4
N J

~

~
N
~
~
~
~
N
~
~

Bl, B2, B3

Tvrzeni obsazené v tezi je navic poipm i vizualg, konkrétrg volbou pisma — slova
velkda mala se vyraza liSi velikosti, ale zarovemaji ol# stejnoucervenou barvu, coz ma
znait fakt, Ze ol# vlastnosti banky jsou pro zakaznikiée¥ité. Zakladni strategie reklamy je
kognitivni preemptivni, protoZze uvadi informace abizené sluzb a jeji specifika, ale
neuziva zadného srovnani s konkurenci. Reklama¢tomepisobi manipulativé, protoze

udava fakta, ktera si navic adresdizen sam ogfit.
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6.2 Chybna argumentace

Pro typ chybnéhargumentu z analogiejsem vybrala dvafjklady —¢eskou reklamu
na pivo Gambrinus a zahrani reklamu na whisky Jim Beam. V obotigadech je napoj

uvadén do analogie s jinou situaci, coz determinuje @atkvyzréni reklamy.

Prvni reklama zobrazujé tdruhy lahvového piv&ambrinus (obr. 3) uvedené textem
Vyjime’ny uvni¥, sympaak uz od pohleda sloganeniPrava chu’ pratelstvi Z toho, ze apel
na @éatelstvi je hlavnim motivem celé reklamni kampagrobce a také proto, Ze reklamni
text odkazuje spiSe na osobu nez na pivGZzeme usoudit, Ze napoj je zde srovnavan
s dobrym kamaradem, tedy rtap

(S pivem Gambrinus je to jako s dobrynitglen): je vyjimeny uvni¥ a sympaak uz

od pohledu.

Pricemz hlavni tvrzeni argumentu (v zavorcédtava explicitd nevyjadeno — neni ale Up#n
skryto, nybrz nazri@no jednak volbou prastdki (konkrétré personifikaci napoje) a jednak
vyznénim sloganu zniky.

Reklama pak uvadi i podpy argument pro koupi napoje, ktery je navic diédiy,

a sice dkaz o trojnasobném ¥itstvi v sowtZzi o nejlepSi pivo v podabznaki soutzi a
tvrzeniA naSe Usgchy v prestiznich saéitich to jen potvrzuiji.

Druha, zahrai reklama na whiskyim Beam (obr. 4) pracuje s analogii podabn
Zobrazuje Sest typ panského spodniho pradla z nichz prvni s daten® J86stejny jako
posledni se s@asnosti reklamy. Obrazovou sloZku dokresluje ¥ot always come back to
the basic® a vyobrazeni lahve népoje. Argument zd&t oeni vyjaden, ale po rekonstrukci
struktury by mohl vypadat napakto:

(S whisky Jim Beam je to jako s mOdewzdy se vratite k zaklam.

Hlavnim motivem reklamy je tedy apel na tradicjjrfecilem je geswdcit recipienta, ze &
vyzkousi jakékoliv napoje, vrati se nakonec k tamswdéenému, tradinimu (steji tak jako
v MOt se nakonec vrati k jednoduchosti a tradici, prejmév ta ma sveé kouzlo.

Cilem reklamy je i upoutat pozornost adresatay wizualni slozkou: térce reklamy

by mohl vybrat jakykoli jiny druh obteni, nicmén praw spodni pradlo upouta

Z pochopitelnych dvoda pozornost vice a navic si ho recipient ihned ngspalkoholickym

9 vzdy se vratite k zaklaian.
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napojem — odliSnost kontexbbou vyobrazenych slozek reklamy (tedy whisky adspho
pradla) jednak umaditije argument z analogie a jednak apeluje na adresatysl| pro humor,
coz zvySuje zapamatovatelnost reklamnihshesd.”

V obou gikladech niZzeme najit ale i znaky afektivni reklamni strategtera gsobi
piredevS§im na city adresata; vtomtdippct je jejim nastrojem ¢teni mysSlenek®
potencialniho zakaznik&/'¢dy se vratite k zaklaoh) spojené s apelem na tradici a kvalitu a
v prvnim gipact apel na pételstvi (tedy Ze bez dobréhétple Zit nelze, tudiz nelze Zit ani
bez napoje, ktery je k¥imu p@irovnavan). Dle mého nazoru aleéchto gipadech nedochazi
k manipulaci, protoze jde zaprvé o znameé produkré by si lidé prawipodobré zakoupili
uz i bez reklamy, a zadruhé zde analogie sléddlgvSim k podgeni humorného vyzmi (a
tedy snad§sSiho zapamatovani) reklamy a celkosiouzi spiSe kifpomenuti produktu a

zvySeni po¥domi o m.

~ s s

Jako dalSi piklad chybné argumentace v rekkagmsem vybralaargument z autority.
Jednou z nejoblibésich reklamnich strategii je uZziti autority jak@pagatora vyrobku nebo
sluzby. V reklamach se vyskytujiizné druhy autorit — ,reélné“ autority rgustavené
jménem, pop titulem — tedy nap |éka v reklang na zubni pastu, ktery je |é&lean i
v realném Zivay), ,neredlné" autority (tedy hercir@dstavujici utitou roli, kterou v realném
Zivoté nevykonavaji — nap peka,” védec v laborath v reklamt na praci prasek apod.) a
konen¢ popularni autority (tedy slavné osobnosti, ktel@orkuji prednet na zaklad
»Svych zkuSenosti“ s nim). Pro analyzu jsem vybrgiapiiklady, jejichZz hlavni strategie
koresponduji s vySe zniinymi typy autorit.

Prvni reklama spotmosti L’Oreal (obr. 5) byla umiséna v&asopise pro zed§
vrubrice o kosmetice. Jednou z jejich strategidlytge i vyvolat dojem jednoho
z informativnich¢lanka, a proto ma také formu jakési ,poradny”. To, Ze jul reklamu na
konkrétni jeden vyrobek, pozna recipient az drukiotfyrazny je zde motiv reédlné autority,
konkrétre dermatolozky pedstavené jménem, titulem a fotografii, ktera padadborné
vyswtleni areSeni problému. Dale je zde doprovodny reklamnt tery problémy znovu
rozebird jednodu3Sim a pochopitghim jazykem. Jednotlivé odstavce jsou uvedeny
otazkami, které bychom mohli &prekonstruovat do primarni verze argumentu, tedyla
jako argumentu a odpeédi jako divody pro hlavni tezi (koup vyrobku) a jednotlivé

0Viz kapitola 5.2

"I Nap. v reklang na kavu Jihlavanka je heretefstavuijici peke a celko¥ podporujici recipieritv Gsudek, Ze
propagovana kava je stéjpoctiva jako pekiaké vyrobky.

2 Elle, raz. 2012,¢. 2
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podklady zmigné v odstavcich jakevarranty. Tedy: Pokud chcete obnovit mladistvy jas pleti
(D), je teba v prvnirade eliminovat pigmentové skvrriyV), a protosi kupte tento krém
(ktery tyto skvrny redukuj&}). Jako hlavni argument pro koupi, ktery jeegchozi struktie
nadazeny, slouzi dopoteni autority. Posledni odstavec navic funguje jakpakovani
celého argumentu, prostupujiciho reklamestlize touzite po #aé pleti, vyzkousejte novou
rozjasiujici p&i Kod mladosti od L'OrealNavic uvadi dalsi podpné argumenty, které
zvySuji divéru k vyrobku, konkrété patentované nazvy sloZzek produktu.

DalSi reklama na damsky deodordRéxona (obr. 6) stavi na dvou principech —
popularni autoré a jejich zkuSenostech s vyrobkem. Byla u#smiat ogt v casopise pro
zeny* a opt vzbuzuje dojentlanku (zejména diky charakteristické typografii pvainého
nadpisu — ten odkazuje jak k vyrobku, tak k postavopagujici produkt. Text reklamy
pojednava fedeviim o autodf* a jejim vytizeném Zivotnim stylu. Konec textu sakp
zan®iuje na samotny vyrobek sinformaci, Ze svymi viastmi heréce usnaduje
kazdodenni Zzivot. Hlavni teze textu tvrdi, Ze atdaofale i EZna Zenamusi (nebo chce)
vypadat dokonal@ zvladat vic ¥ci, neZz se na prvni pohled zdziky vyrobku jsou ob teze
uskutenitelné, protoZe deodorant z&ni, Ze nikdo nepozna, Zze mezi sekami nechodite,
ale pobihateZa podminku, za které teze nebude plagb(tta) mizeme pokladat v textu
vyjadreny gredpoklad, Ze pokud se zpotime, je na nast\dgch a tedy nevypadame ,vzdy
dokonale“. TedyDeodorant Rexona je spravna volf@), protoze diky ému mizete snadno
zvladat vas kazdodenni sh@y), coz jde jen tehdy, kdyz na vagdp nebude vigt (R). Jako
hlavni (a pedchozimu na@zeny) argument pro koupi vyrobku jdktad ze Zivota autority a
jeji doporgeni ,potvrzené” podpisem. Za paidpy argumentlfagcking miZzeme povazovat
nazornou fotografii, ktera zobrazuje autoritu saldhym podpazim, ktera dava najevo, Ze
deodorant opravdu funguje.

Tretim pgikladem je reklama na hodink@mega (obr. 7), uvéejréna v panském
tasopis€. Zobrazuje nereélnou autoritu Jamese BdfidReklama pedchazela uwvejneni
filmu v kinech a je tak jakousi dvojitou reklamouprmarré na hodinky, sekund&rpak na
novy film s Jamesem Bondem. V reklamiominuje vizualni sloZzka (fotografierquistavitele

filmového agenta s hodinkami na 2ép), logo vyrobce a texdames Bond's choicg.

3 Joy, r@&. 2011¢. 10

" Hereka Tatiana Vilhelmova

> Esquire, ré. 2011 8. 7

®V/ reklams sice figuruje pedstavitel filmového agenta 007 Daniel Craig, &l &ampa znaky ze zanituje
spiSe na fiktivni filmovou postavu. Hodinky OmegsshJames Bond ve vSech filmech a v aktuélni rekiam
kampani firmy Omega figuruje vzdy s@sny pedstavitel filmové role.

"Volba Jamese Bonda
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Reklama se snazi recipientoviébt] aby si pdidil praw tyto hodinky, protoZe igsreé tento
stejny model nosi jeho oblibeny filmovy hrdina uenfi. Tedy:James Bond nosi tento model
hodinek Omeg#éW); takZze pokud je Bond vas oblibeny filmovy hrdid budete chtit nosit
stejné hodinky jako on a Omega vam to um@pi

Pro koupi vyrobku zde neni uveden zadny jiny obyykivod (kvalita, tradice, historie,
luxus, jedinénost apod.), ale odkazujaimo k autori-nositeli hodinek jako k hlavnimu
divodu ke koupi. Steph jako predchozi dva fipady mizeme tedy tuto argumentaci
povazovat za chybnou, neboeuvadi Zadné podlozené argumenty pro pravdieast, tedy
duvody ke koupi vyrobku. Zatimco u poslednihtikfladu mizeme kvalitu (a tedy realny
divod) predpokladat na zakladzkuSenosti a obecného gdemi, teze v fedchozich
piipadech nijak reathdolozit neniizeme. Tento typ reklam (zvl&§patrné je to u posledniho
piikladu) apeluje na luxus a stylipadré krasny vzhled (po pouziti krému) nebo na strach
(pokud nepouzijeme deodorant). Tento reklamni &k ogt realizuje afektivni strategii
(Chcete mit krasnou ple Nechcete mit problémy s pocenim? Chcete mit Jstylese
Bonda?, ktera primara apeluje na city potencialniho zakaznika a ma tedyipulativni
charakter. To plati fiedevsim pro poslednitiglad, kdy reklama nabizi produkt Eglibem
luxusu a stylu na zaklgddoporkeni autority a pitom neudava &ohodné a okfitelné

diavody pro koupi.

6.3 Cilové skupiny a argumentace

Z predchozich rozbdrvyplyva, Zze argumentace se (skrytebo pimo) vyskytuje ve
vSech typech reklam — vzdy je¢eba udat adresatovitdody ke koupi a podlozZit je
vérohodnymi argumenty. Z rozborje patrné i to, Zze vSechny reklamy jsouésmrany
k uritému typu recipierit’® V nasledujicich rozborech bych se radsnawala blize
reklamnim texim zacilenym na konkrétni uzsi skupinu adreséateflektovala nejen zgob
argumentacegthto text, ale také progedky, jakymi ziskava konkrétni typ publika a jak se

tyto strategie spojuiji.

Prvni dw reklamy misobi na cilové skupiny recipiénpiimo v mis§, kde se népstji
vyskytuji. V prvnim pipac jde o reklamu na specialni akci v obchodnim &ohnkady

(obr. 7), oslovujici cilovou skupinu golfisia @iznivci tohoto sportu, ktera byla umist

8 0 cilovych skupinéach a dalSich reklamnich strétbgie pojednava v kapitole 5.1 a 5.2.
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pied recepci golfového klubu. Svym undigin tedy uz jaksi filtruje* recipienty a vybira,ty
pro které je ufena. V textu tedy nenigba nijak zvlasS oslovovat cilovou skupinu. Zasreni
reklamy navic explicité vyjadiuje jednak Uvodni tex¥ zajeti golfu ktery apeluje na kladné
zaujeti recipienit timto sportem, a takeé ilustrsi obrazek Zzen obtenych v golfovém stylu. |
nasledujici text se pak snazi apelovat na¢gouégho ducha golfist a tradici ,fair-play”:
vybizi k (asti na golfové sodki o zajimavé ceny a zaravezdiraziuje i dobr@innou
stranku soutZze. Pokud bychom @&p rekonstruovali argument, &nby asi takto:Chcete-li
vyhrat golfovy zdjezd za 100 0(D1) a zarové (podpait dobrou \éc) (D2), tedy svou éasti
prispet nadaci Leontinka(W), zlcastrete se naSi sodate (C). DalSi vyrok je vlasté
podpirnym argumentem proi@dchozi schémaRpzdavame darky za 1 000 00@! znovu
vybizi k (asti na sowi (Prijdte si zahrat denhod 10:00 do 20:00.Jako dalSi podpny
subargumentb@acking uvadi reklama odkaz na webové stranky obchoddiru, kde se
recipient niize reswdcit o pravdivosti tezi a argumenpiedloZzenych v reklagn

Druhy priklad (reklama nakonto G2, obr. 9) oslovuje cilovou skupinu (zejména
stredoskolskou mlade?) jakimo ve 3kolacH? tak i na mistech, kde se mlagisto pohybuiji
(ve vywsnich tabulich v MHD &asopisech pro mladez). Reklama klame uz prvnim eojm
tedy nevypada na prvni pohled jako reklama na bariksluzby, coz je ale soasti jeji
strategie. Jejim Uigdnim motivem je jazykovy dvojsmysl, a sice dvofrest slovastyk
podpdena navic silnou vizualni sloZzkou, apelujici nahgruyznam slova. Teprve pdgdteni
textu pochopime, Ze reklama nabizi mladym ,banketyk” (UZij si prvni bankovni styk
Zanmeteni na cilovou skupinu je zde reprezentovano jedmedzi mladezi oblibenym
dvojsmyslem, jednak jazykem, jaky voli (tykani, eegivni vyrazy). Tezi reklamniho textu je
potieba Zizeni nového konta pro mladé a doklady pro tutojsezi reprezentovany vyhodami
této sluzby:
Chcete-li si syj prvni bankovni styk uz{D), zaidte si studentské konto G£), protoze
nabizi spoustu vyhod — bonus 500 korun pro prv@i&00 kont(W1), bonus 333 korun
rocné pri uzivani konta minimathjednou nasicne (W2) a moznost sjednanirgs internet
(W3). Jako backing potom reklama igdklada kontakt na banku, kde se recipieriizen
preswdcit o pravdivosti argumefit

Ob¢ zmirené reklamy pak kombinuji kognitivni igdkladani dvodia ke koupi) a

afektivni strategii, ktera je zatiena na recipienta a jeho pocity.

9 7Zde pozdji reklama narazila na cenzuru a byla ¥Sins pripadi staZzena.
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Dalsi reklama (na sluzb§eské spditelny, obr. 10) je potom zacilena na réslickti.
Byla umistna v novinach &asopisech a také&imo na pobdkachCeské spiitelny, ktera je
jejim zadavatelem. Apel na r@divskou starostlivost jefgjmy uz z naléhavého imperativniho
vyjadieni reklamniho textutnvestujte do éi pravidelre. Vyrostou div, nez se nafkete.
Prvni vyrok by se dal povazovat za tezi argumedtuhy pak za jeji otvodnréni. V tomto
piipadt jde o chybny argument, protoZe fakt, dii vyrostou, nez se néjte neni pravym
davodem Kk investici. Tato &ta spiSe skryt vyjadiuje pravy dvod (nap. aby dti mely
naspdeno dost pefz, az dosgi). V tomto gipadt ale chybny argument slouzi jako nastroj
vtipu celé reklamy, ktery je ,dokéen“ v jeji vizualnicasti (fotografie slény, ktera rychle
2vyrostla“ ze svych dtskych hrgek). Reklama tedy neklade argument jako hlavniesjiia—
tou je spiSe apel na city r@di ktefi chiji pro dti to nejlepsi. Jde tedy o afektivni strategii

reklamy (zandfenou @imo na recipienta,ifpadre jeho blizke).

6.4 Vyhodna nabidka jako sou ¢ast reklamni strategie

Podobr jako v gredchozich rozborech, je i tato reklamni strategigilena pedevsim
na city recipieni a ovliviiuje jejich jednani apelem nacitou vyhodu. Touto vyhodou fixe
byt koupi vyrobku ziskanarislusnost k ufité elit€, Zzivotnimu stylu nebo lepSi vzhled (jak
tomu bylo v gedchozich rozborech), neboube explicitd nabizet vyhodu, ktera je
garantovand a recipient si jit#ge byt jisty. Je to tedy svym dgobem specificky druh
reklamy, vyuZivajici funkcionalni reklamni straie@iyuzivajici gfimého zfisobu vedouciho
k urcitému typu spdebitelské odezvy). Recipientagswdcuje ke koupi pedmetu nebo
vyuzivani sluzby stim, Ze nabizi ,vyhodu navic'tedy nejen vyhody ziskané uzivanim
produktu, ale i samotnou jeho koupi. Takovy argumem koupi pedkladaji ¥tSinou
reklamni letaky, fedevsim ty, které nabizeji novy produkt, ktery Aledsto na trhu. Mohou
byt i souwasticasopisi. Reklamni letak naifpravekArthroPrim (obr. 11), ktery analyzuiji,
byl sousasti asopistf® ktery paita sectendi ve stednim wku. Nabizi tedy pro takovou
cilovou skupinu ,uziteny” doplnék stravy (podporujici spravnou funkce kloubnihorapg.
Zarover nabizi bonusy za rychlou odpel a objednavku — trekingové hole a digitalni
teploner. Zarover udava kzné ceny bonuspro zesileni pocitu vyhody, a sice Ze vSechny
nabizené vyrobky jsou zdarma (to, Ze se objednazieazuje ke koupi dalSichésicnich

balicka 1€ka, se recipient dozvi aZz po rozlepeni letaku). édg b chybnou argumentaci, ktera

8 Reader’s Digest, 10 2012.¢. 3
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zamEuje podminky koup. Odmena za ,rychlou odpayd™ zase vybizi recipienty k okamzité
koupi vyrobku a nedava jimias na rozmysSlenou — ziskava tak mnohem vice zdkazaméz
kdyby nebylacaso¥ omezena. Sliby vyhod (dark ziskanych § véasné objednavce by se
pak daly ozné&t za podmirné argumenty pro koupibéckingy. Argumentace reklamniho
letaku by se tedy dala shrnout nasledovn

Chcete-li zlepsit stav svych klaufD), m¢li byste pouzivatfipravek ArthroPrim(W),
a protorychle otevete a odpo#zte jiz dnegC) —jediné tak ziskate baleni I1éku zdarrtl),

digitalni teplon@r zdarma(B2) atrekingoveé hole také zdarniB3).

Velmi podobr pasobi na recipienta i dalSi letak propagujici z&gidi napojDiet
Shake (obr. 12), ktery byl vloZzen ddasopisu pro zen$: UZ jeho umisinim je tedy dana
cilova skupina této reklamy — potenciatténdky casopisu, tedy zeny velku od ficeti do
Ctyriceti let. Oproti pedchozimu ma ale letak velmi vyraznou vizualni lsloZobrazek
usmivajici se Stihlé Zeny a lakavého ovocného Kakteery ma pomoci zhubnout). Text je
rozklen nejen typograficky, tedy volbou a usgpdanim pisma, ale také barévn
(nejvyrazgjSi barvou disponuje vyraZnozna&eny vyherni kupon). Text na jedné stfan
letaku explicit@ upozonuje na vyhodnou nabidkudédingna Sance pro kazdého, kdo chce
zesStihlit postavy! predstavuje napoj {xemz zdraziuje lahodnou chii a zarove
zestihlujici @inky jako hlavni vyhody) a popisuje v bodech jelfedmosti. Tyto body by se
daly povazovat zauwody pro hlavni tezi ) a warranty (W). Tedy Napoj Diet Shake
NaturalBerry podporuje hubnu{iC), neba’ navozuje pocit sytos{D1), protoZze obsahuje
snes vlakniny z mrkve, akacie a inulf#/1), snizuje chd na sladkgD2), protoze obsahuje
chrom (W2), atd® Jako dalsi podpné divody pro koupi uvadi prévzmininé vyhody —
snizenou cenu oproti ¢giiné nabidce”, ziskani Sejkru na michani napojenzalati rychlé
odpowdi a moznost Zazeni do sogfe o zdjezd. Druha strana letdku uz potom jen ghrnu
hlavni divody ke koupi produktu a podklada tvrzeni o jelmdcich. Zaroveé pasobi silr€ i
po vizualni strdnce a vybizi k otewi vyherniho kuponu slowyresvdcte se, Ze pravVy
mate zajisiné vSechny vyhody! tteba upozornit, Ze kupony jsou ve vSech letaciciméste
tedy Ze vSichntten&i maji zajistné stejné ,vyhody"; tento text ale vyvolava v reergovi
dojem, Zeprave on ziskal vyhodu, aledkdo jiny uz teba ne. Takova dominka ot podpdi
jeho akci, tedy koupi produktu.

Na zavr pro g'ehlednost oft uvadim schéma argumentu v tomto reklamnim textu:

8 Vlasta, ré. 2011,&. 9
82 Davoda pro tezi je celkem sedm, st&jjako bod, které jsou vyprany v letadku — viz obrazovdgha.
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(Kupte si ndpoj Diet Shake, jestlize chcete zhulbhou

|

W1=-W7 (..protoZe obsahuje vldkninu, chrom...)

A A

| C «—— D1-D7 (Produkt podporuje hubnuti, nebo

E navozuje pocit sytosti, omezuje ¢hoa
! I sladké...)

+ D (podpirny divod ,vyhodna nabidka“: vyhodna cena, darek k nakspuz o zajezd)

Ze schématu je vid, Ze ani vtomto textu nejde o jediny argumentyriaysoustavu
hlavniho argumentu (s nutnosti kéyproduktu jako tezi) a néjmo podizeny subargument,
ktery primarg podporuje doklad teze prvniho argumentu a tinedklada dalSi @/ody ke
koupi vyrobu. Zdanli¥ samostat® stoji podgrny divod ,vyhodna nabidka“, ktery ale &p
negimo zdivodiuje koupi produktu a zaroseapeluje na adresata (apel na nedostatek, tedy
omezenou nabidku, a apel na vyjimest, tedy z@razreni, Ze pra¥ osloveny recipient ma
zajiseny vSechny vyhody). Stejnjako v gedchozim reklamnim textu je i zde dominantni

funkcionalni reklamni strategie.
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7 Zaver

Ve své praci sleduji praktickou realizaci jazykakonkrétnich komunikénich
situacich. Snazila jsem se odpdét na otazku, jak se specificky typ komunikého zangru
realizuje v argumentaci a v jakych komurikch situacich argumentace uzivame a k jakym
cilam produktora textu fize slouzit. Argumentace nemusi byt jen racional@idakvats
podloZené zélvodiovani jisté teze, ale #ie ji byt uZito i k emocionalnimu ovligni
adreséata, aniz by tent@d¢l, Ze je jim u&itym zpisobem manipulovano. A préwyproto, Ze
argumentace fre byt jak ,pravd“, tak chybna, tedy manipulativmgzhodla jsem ji
vztahnout do kontextu reklamniho diskurzu. Rréen je totizéasto zmiovan jako piklad
manipulace s recipienty. J& jsem se ve své prdaigia na zaklad teoretickych poznatk
zjistit, zda tomu tak opravdu je — tedy jak reklammr@umentuje a o jaky konkrétni typ
argumentace jde.

V Gvodu teoretick&asti prace jsem se zabyvala vymezenim hlavnich jpgjako je
persvaze, argumentace, manipulace, reklama a ,deli8f§ prostupuji celym textem a bylo
tedy nutné vymezit je ve vyznamu, v jakém je cha&pusvé praci. Déle jsem sé€novala
argumentaci, jejimuipsnému vymezeni a v neposledad jednotlivym gistupaim, které
jsou adekvatni vzhledem k mému z#teni na reklamni komunikaty. Zaravgsem zminila
stavbu a schéma argumentu podle J. S. Toulminajoled z nejvyrazgjSich teoretik
argumentace druhé poloviny dvacatého stoleti. &najem se i osdlit pojem
argumentaniho textu, tedy takového komunikatu, ktery ma hlaunkci peswdcovaci a je
slozen z #kolika argument, které navzajem podporuji hlavni mysSlenku textiedd
racionalni argumentace jsem vymezila argumentacnipogativni (chybnou), ktera bez
védomi recipienta apeluje na jeho emoce a snazi dakhgeswdcit o jistém tvrzeni, které
bud’ neni pravdivé nebo neni podloZeno pravdivyikaty.

V paté kapitole jsem se pak podrefprvénovala reklamnimu diskurzu, zejmérmt
jeho slozkam, které jsou v Uzkém vztahu s reklaangimentaci (tedy slouzi jako jejiipa
¢i ne@ima podpora). Jde o strategie reklamnih&lesd, jeho realizéni rAmce a také tzv.
reklamni triky. V reklamnim textu museji byt vSeghsloZzky provazany tak, aby celek
pusobil co nejpeswdéivéji. Nelze tedy pedlozit pouhy argument bez dalSich doprovodnych
slozek, které maji za ukol upoutat recipientovuquoast a zajem a vyvolat ¥m potebu
koups propagovaného produktu. Cilem zadavateleiecesreklamy (tedy produktora) je tedy
podat argument tak, aby co nejlépe oslovil a oMlidanou cilovou skupinu. Zalezi také na
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tom, v jaké pozici se produkt nachazi (zda je zoehay, zavedeny nebo iz ob&cmnamy) -
to je dalSim kritériem pro vyipo vhodné strategie 8kbni a realizéniho ramce. V neposledni
fack jsou dileZité i emoce recipienta, n&nreklama apeluje — prdskrze ® se snazi ziskat
své potencialni zakazniky. Z apela emoce, Mi a prani adresatse pak stavaji doklady pro
tezi v chybném argumentu.

Tyto teoretické poznatky jsem se naskedsnaZila aplikovat na realné texty
reklamniho diskurzu. Pokusila jsem se vybrat je &y byly rozmanité co sedy jednak
typu argumentu v nich obsazenych a jednak takéaimem, jakym argumentgukladaji. Na
zaklad vybranych text jsem pak rekonstruovala podobu obsaZzeného argumant
v nekterych komplikovagjSich gipadech uvést i schéma podle Toulminovy teorie. Mym
cilem bylo zjistit, kdy a do jaké miry se argumentklaméach realizuje. Potvrdil sedmn
predpoklad, Ze je tomu tak vzdy. Kazda reklama seyidzit v podolk argumentu, neho
vzdy udava ufitou tezi (tou nize byt samotna kodmproduktu nebo tvrzeni o jeho kvalitach
a vlastnostech), kterou podklada vigemere vérohodnymi dikazy. Nekteré reklamy pak
zcela explicit® vyjadiuji argument, v &kterych je skryt a jeféba ho rekonstruovat do jeho
elementarni podoby. Zarovgsem si vSimala, jakymi dalSimi préstiky reklama svoiji
argumentaci podporuje. ProtoZziegnttem mé analyzy byly reklamy t&té, vSimala jsem si
hlavre grafické stranky. Zajimavym zji&tim bylo, Ze ulité typy reklam uZivaji uité barvy
— tedy vreklam apelujici na luxus nebo eleganciiigadré okazuji na naf dobrou
dlouhodobou investici, &Sinou dominuji tmavé barvy, jednoduché typy pismaelkové
minimalistické pojeti. Naopak v reklamach lakajicita kratkodobé entity (vyhodné nabidky,
limitované edice nebo slevy) se vyskytuji spiSevpakteré poutaji pozornostdrvena, Zluta,
raizova) a tizné druhy pisma. Reklamy zadavatekteri chji zapisobit gedevsim svou
seriéznosti zase vyuZivaji neutralni az strohéimgsiednoduché pismo a co sedybrazk,
voli reprezentativni ifiklad ,z oboru“. Reklama zacilena naciwu cilovou skupinu zase
vybird ilustr&ni obrazek s motivem této skupiblizkym.

Na zaklad prikladi |ze tedy pedpokladat, Ze reklamni argumentace je poeipm
nejen explicit@ slovre vyicenymi doklady, ale také obrazovou a grafickou shogzkktera
v nekterych gikladech pini gimo i funkci dokladu nebo podmého dokladu a dze i nap.
konkretizovat obsah teze nebo z&nd argument potlét, aby text nefisobil na recipienty
piilis naléha¢. Cilem reklamy je samégjm¢ vést persvazivni jednani vzhledem
k recipientovi, nicméa je treba pgitat s faktem, Ze tento je na reklamu jaksiippven”.
Zadavatel tedy netize edpokladat jistou naivitu recipigntkte’i jsou v dnesni dahjiz na

reklamu zvykli a znaji jeji strategie. Jen v minimptipadi se stane, Ze by recipient
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nerozpoznal, Ze jde o reklamu. | kdyZ ma podobuinmsho ¢lanku, po pecteni neni
pochyb, Ze jde o propagaci. Je tefbbt spiSe dat adresatovi najevo, &@a o reklamu, ma
zadavatel (produktor textu) dobryivbd pro propagaci vyrobku. A proto nelze v reklamni
textu pedlozit jen uditou tezi bez jakéhokoliv adiodreni. Pra¥ k tomuto @elu slouzi
tvarcam reklamy argumentace. Diab strukturovany a &rohodny argument, tedy hlavni
tvrzeni reklamniho textu podloZzenékdzy (které v idedlnim ffpact Ize owiit) vyvola
v recipientech mnohem vicéwkry ve vyrobek nez tvrzeni zcela nepodloZzené, sdcaarymi
premisami, nebo podloZzené geshodnymi dikazy. | na analyzovanychrigladech texi je
ziejme, Ze podlozeny, ,pravy* argumenispbi ¥rohodré — steji jako argumenty chybne,
manipulativni, ve kterych jéast obsahu zakgna. Naopak jsou mnohdy podpoy dalSimi
strategiemi, které se recipientovi snazi vsugeroegf. nezistny zajem o & ze strany
produktora.

At uz tedy reklama uziva kteréhokoli z vySe zénirch prostedki, hlavni rozhodnuti
zélezi vzdy na interpretaci recipienta a jeho ¥attezi emocemi a racionalitou, mezi pravym
a chybnym argumentem. | ktomu mohou poslouZit agtalteorie argumentace. P&v
reklama (podob# jako publicistika nebo medialni komunikace) jernjged z nejvyraz§Sich
piipadi, ve kterych Ize tradni teorii vyuZzit v praktickém Zzivét Za hlavni pinos prace
povazuiji zjiséni, jakou konkrétni formou produkiaeklamnich texi s argumentaci pracuiji,
jakym zpisobem ji uchopuji, a jak jejich zvolené strategiesgbi na cilovou skupinu

recipienti.
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Obrazova p Filoha

Obr. 1:Kofola

Limonada Kofola

Farmakolog Zdenék BlaZek byl povéren
vyvinout napoj koloveho typu jako
domaci alternativu k zapadnim

kolovym napojim.

Cerstvy absolvent farmacie

a technolog farmaceuticke firmy

Galena Jaroslav Knap v roce 1960
pretavil Blazkovu recepturu do skuteéng
wroby. Ze sirupu pojmenovaneho Kofo,
po jedne z jeho slozek — kofeinu,

vznikla Kofola,

Recept na Kofolu je 50 let stiezeny
a jeji upine slozeni a receptury

znd pouze pét lidi )
na svété.

Recept obsahuje
ctrnact latek
pfirodniho
charakteru, které jsou
kombinaci ovochych

a bylinmych extrakiu

a dohromady tvofi origindini
sirup Kofo.

Dnes je Kofola jednim
Z nejprodavanéjsich
kolovych

népoitl v Cesku

a nejprodavangjsim

na Slovensku.
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Obr. 2:Banco Popolare
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Radu nagich plani jame < ul il Ol roku 1867 jo i Ipﬁuuﬂ:ﬂiﬂhﬂ*ﬂﬂ”
'?ﬂ Lﬂuﬂumcﬂ tadd i zemi a obslubujeme ifi milioay Kieoid
| e i, nez majl |inde. Pazunm!kl:jh:h atfehdm.

_' Praha, Broo, Plzen, Miada Boleslay,
# BANCO POPOLARE o, B, lch, M Boleta

W 'I\'I'\'.!Ipl. r.cr

Osobni pristup je nas kapital

59



Obr. 3:Gambrinus

VYJIMECNY UVNITR,
SYMPATAK JIZ OD POHLEDU

o)

A nade dspéchy v prestiznich soutézich
kvality to potvrzuji.

werw.gombrinus.cz

na p'wu'smzumem.-:z
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Obr. 5:L'Oréal

IR TR SR ST

§ Radt
| MUDr. Karolina Kykalova
| dermatolozka

L'Oréal Paris

V posledni dobé je stéle vice v popre-
di hodnoceni pfirozeného jasu pleti.
Tento problem ftrapi téméF kazdou
treti Zenu ve véku od 25 let.

Soucasti obnovy zdravého tonu pleti
a boje proti pigmentovym skvmam je
intenzivni ochrana pleti pfed slunec-
nim zafenim. Pro sjednoceni barev-
ného ténu pleti je vhodna jemna exfo-
liace/peeling: zjemfiuje strukturu pleti
a zaroven optimalizuje proces obno-
vovani rohové vrstvy kiZe. Exfoliace
nemusi mit podobu jenom klasického
mechanického peelingu, hydratacni
krémy mohou obsahovat speciélni
Itky, které pomahaji jemné oddélovat
zrohovatélé buriky.

Procesu boje proti pigmentovym
skvrndm se Gcastnf aktivni latky (napf.
procystein, vitamin B3, antioxidanty),
jez zpomaluji ,vyrobu” barviva nebo
jiz vzniklé skvrny béli.

Vyslednym efektem je kozni po-
vrch pravidelng odrézejici svételné
paprsky, vizualné hladky a jasny, bez
nezadoucich stin.

1
£
Koo, M AD,

rorisehAC S0

Hydrataéni denni péée (50 ml, kelimek)
se svézi krémovou texturou dodévé pocit
hydratace pleti a obnovuje jeji mladistvy
jas. Pravidelnym pouzivanim pomaha
sjednocovat barevny tén pleti a redukuje
pigmentové skvrny.

Koncentrovany krém (30 ml, pumpicka)
se smysInou, tfpytivou texturou pro oka-
mzité rozjasnéni pleti. Kazdodennim po-
uzivanim pomaha sjednocovat barevi
ton pleti a redukuje pigmentove skvrny.

L’Oréal Paris Promotion

%@ab/(} t‘/[l} LOREAL

KAZDY MESIC RADY A TIPY SPICKOVYCH EXPERTU NA KRASU.

Zériva plet’ bez nedokonalosti je
snem kazdé Zeny. Je symbolem
krasy, mladosti a zdravi.

Co je zariva plet? Je to plet, ktera
efektivné odrazi svétlo.

JAK OBNOVIT
MLADISTVY JAS PLETI?

V prvni fadé je potfeba elimino-
vat pigmentové skvrny a barev-
né nerovnosti pleti. Pigmentové
skvrny na povrchu pleti pohlcujf
svétlo — vysledkem je mdla plet,
které chybi jas. Skvrny jsou vy-
sledkem nadmérné pigmentace
pleti. Nejsou problémem pouze
zralych Zen. Jejich vznik miZe
podnitit UV zafeni (slunce, sola-
rium), hormonalni zmény (napf.
téhotenstvi) a vék.

Prevenci je duslednd ochrana
pred UV zdfenim pouzivanim
krémi s UV filtry. Specialni latky
v plefovych pfipravcich pomaha-
ji regulovat proces pigmentace
a zesvétlovat pletové buriky,
v kterych se nahromadil nadmér-
ny pigment. Jemna exfoliace
pleti poméhé odstranit pletové
bunky s nadmérmym pigmentem.

TOUZITE PO ZARIVE PLETI?

Vyzkousejte novou Rozjasriuji-
ci pééi Kéd mladosti od L'Oréal
Paris. Diky Gcinnym latkam (vita-
min CG, vitamin B3, HEPES, Cell
KLT) a technologii Lumi-Gen™
pomahaji redukovat barevné ne-
rovnosti a pigmentové skvrny,
sjednocuiji barevny ton pleti a ob-
novuiji jeji mladistvy jas.

Navic obsahuji specialni optic-
ké rozjasfiovace, které pomahaji
zvySovat zafivost pleti.

www.lorealparis.cz
www.facebook.com/lorealparis.cz
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Obr. 6:Rexona

JOY PROMO X ,

Nezradi te!

ve viech sférdch

Zakladmm diIematem vV Zivoté Zeny, aviasts
pokud se bliZf jistému veku,je otazka, Jak skloubit
profesni a soukromy Zivot. Jen malokters zena
je natolik wyhranénd, aby védéla, Ze jednomu chce dat
prednost a druhé odsunout do pozadi. Navic pro¢ taky?
Historie i nade okoli je pné prikladd, Ze se to zvladnout da. |
Treba takova Tatana Vilhelmova. na platnech nasich
kin ¢i na televiznich obrazovkach se bez prestavky objevuje |
jiz tmer dvé desetileti. Ziskala nékolik filmovych ocengni,

ktera potvrzuji kvalitu jeji prace. Pravidelnd hraje

v Dejvickém divadle, dabuje a ve volném Case se vénuje |
charité. Navic MUST jako vefejna osoba porad Vypadat |
dokonale, coZ je take casova investice. Do toho vieho
privedla na svét dva kluky, kterym déla mamu a ktefi se stali
stfedobodem jejiho svéta. Na pracovnim nasazeni se to ale
nijak nepodepsalo. Zvladnout se obvykle da |
mnohem vic, nez se na prvni pohled zda. |
Chee to ale nékolik zasadnich véci. Osvojit si zdsady time
managementu a byt na sebe dostatecng pfisnd, nebat se do
matefskych povinnosti zapojit partnera, popfipadé prarodice, |
2 vybavit se ucinnym deodorantem, aby nikdo |
nepoznal, 7e mezi schiizkami obéas nechodite, ale pobihéte.
2okud méate rada své povolani i rodinny kb, je to bonus
NaViC. Clovak se jen velmi nerad vzdavé ginnosti, které ho
=51, VZdyt vaSe nadSeni dokédZe dnlm pfidavat hodiny!

INZERCE




Obr. 7:0mega

QuanTu

M OF

SOLAC

L

JAMES BOND'S CHOICE.

64



Obr. 8:Arkady

: -
*L)-f,: i

Vice na www.arkady-pankrac.cz

ZAJETI
5OLFU

8.-30. 4. 2011

Prijdte si zahrét denné od 10.00 do 20.00 hod.

ARKADY

ANKRAC-PRAHA
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Obr. 9:Konto G2
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UZIJ S P I
BANKOVNI
STYK

ZARID 51 STUDENTSKE r;ur ITO G2
g VYHODAMI, 7E memcn BUDES HOTOVA
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Obr. 10:Ceska sptitelna

Investujte do
déti pravidelne.

Vyrostou driv, nez
se nadéjete.

www.pravidelneinvestovani.cz

e

(e

© PROGRAM
SPORENI A
INVESTOVANI
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Obr. 11:ArthroPrim

MIMORADNA PRILEZITOST PRO KAZDEHO, KDO CHCE

ZLEPSIT STAV SVYCH KLOUBU!

1. ArthroPrim
— ZDARMA!

Velice uéinny kloubni pfipravek
s vyvaZenou kombinaci piirodnich latek
{glukosamin, chondroitin, MSM), ktere
maji blahodamy vliv na cely pohybovy
aparat. 60 tahlet

odnota 368 K¢

. =1 ;
¥ USETRITE
650 K¢!
2. Lékarsky digitalni
teplomér — ZDARMA!

za odpovéd do 10 dnl
Hodnota 281 K¢

+

3. Trekingové hole - ZDARMA

pro prvnich 123 odpovédi
Hodnota 1,499 K¢

e
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Obr. 12:Diet Shake(predni a zadni strana letaku)

Zde vytahnéte!

VYHERNI
KUPON

#5R0 ZDRAVI, VITALITU'
" A $TIHLOU LINM!

« - |
Hubnéte pfirozenou cestou:

ste 4. Diet Phake
- hubnlle & S0 tnatBony (R

Novy pfirodni koktejl s lahodnou ovocnou prichuti
(jahoda, malina, ostruzina, bordivka) obohaceny
girokym spektrem aktivnich slozek dlezitych

pro snizeni télesné hmotnosti.

Obsah 20 sacki a 20g. Bézna cena 699,

v Dokonale zasyti
v skvéle chutna

v’ Ideélni baleni
(kazda porce zvIast v sacku)

Zjistéte, zda jste vyhrali!

Vytahnéte vyherni
kupon a vyhrajte!
Presvédcte se, Zze

pravé Vy mate
zajisténé vsechny
vyhody!
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JEDINECNA SANCE PRO KAZDEHO, KDO CHCE
ZESTIHLIT POSTAVU! /

o Smés viakniny z mrkve, akacie a inulin
navozuje pocit sytosti a oddaluje
pocit hladu!

Chrom stabilizuje hiadinu krevniho cuku
a tim snizuje chut na sladké!

o Vytazekz garcinia cambogia a yerba mateé

podporuje odbouravani tuki!

o Syrovdtkaa cordyceps jsou hohatym zdro-
= jem proteind, Které Vam zajisti dostatek
vitality! _

% Obsahuje minimalni mnozstvi tuku

i kalorii! e

«  Snadna a rychla pfiprav: stal
chat ve vodé, nebo nizkotu

«  Ideaini baleni - kezda porc

DIET SHAKE

NaturalBerry

Novj prirodni koktejl lahod- g

nou ovacnau piichuti (jahoda, T

malina, ostruzina, borfivka) % ;
=

obohaceny sirokym spektrem

aktivnich slozek dilezitych pro
snizeni télesné hmotnosti.
Ohsah 20 sacki a 20g.

Bézna cena 699.-

Nyni za zavadédi
cenu jen

. v sacku.
DAREK — Sejkr UTEZ O RELAXACNI POBYT
ZDARMA '

2a objednévku do 7 dnii

Odpovezte na jednoduchou otazku
a, kdy? budete mit nejlepsi odhad,
Zlskate od nas DALS DAREK

Sejkr pro snadnou 2 rychlou
piipravu lahodného koktejlu.

500 mi o
L 4 p __ L etecky relaxacn pobyt
Bé&Zna cena 9%~ 4 NAVIC 1 Stredozemniho more

DAR EK %, v hodnoté 25.000 K&
ZDARMA! & :}? podminky souteze

najdete uvnitf
(pod objednavkou po Jejim odtrzeni).

70



