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Anotace

Bakalatfska prace se zabyvd komunikacnimi prostfedky, které teleshopping uzivd k
osloveni divak, a za cil si klade zjistit, zda se jimi snazi manipulovat. V teoretické Casti se
vénuje priblizeni teleshoppingu, jeho zafazeni do diskurzu marketingové komunikace, a
také psychologickym procestim, skrze které divaci dospivaji k nakupnimu rozhodnuti. V
metodologické casti predstavuje lingvistiku, pragmalingvistiku a pragmalingvistickou
analyzu jako zplsob zkoumani jazyka a rozebird manipulaci a persvazi jako takové i ve
vztahu k teleshoppingu. V praktické ¢asti prace predstavuje relevantni spolecensky kontext
a provadi pragmalingvistickou analyzu spotl teleshoppingu propagujicich odst’aviiova¢ Mr
Juice, zeStihlujici gel Slim Express a zestihlujici pas U-Slender. Pfi analyze se prace
zabyva zejména uzivanim jazyka a korektnosti argumentace. Na zaklad¢ vysledkt analyzy
pak syntetizuje styl typicky pro teleshopping a srovnava jej se stylem reklamnim z hlediska
uzivani jazyka a z hlediska manipulativnosti. Nakonec provadi vyzkum soustfedény na
vnimani teleshoppingu vetejnosti a na schopnost divaki odhalit nekorektni argumentaci,
jsou-li ji vystaveni. Okrajové se vyzkum vénuje také budoucnosti teleshoppingu a jeho

vyhoddm a nevyhodédm ocima respondenti.

Annotation

This bachelor’s thesis is focused on the means of communication which are used by
teleshopping to appeal to the viewers as the paper aims to discover whether teleshopping
attempts to manipulate them. The theoretical part introduces teleshopping in relation to the
marketing communication discourse and briefly discusses the psychology behind the
viewers‘ purchase decision. In the methodological part, the paper introduces linguistics,
pragmalinguistics and pragmalinguistic analysis as an approach to researching language.
Moreover, it elaborates on manipulation and persuasion both as such and in relation to
teleshopping. The practical part describes the relevant social context and then carries out
pragamlinguistic analysis of three teleshopping spots, which advertise a juicer Mr Juice,
slimming gel Slim Express and slimming belt U-Slender. The analysis puts emphasis on
the use of language and potential argumentative fallacies. Based on the findings of the
analysis, the thesis then summarizes style typical for teleshopping and compares it to the
style typical for advertisements in terms of the use of language and in terms of

manipulation.



Lastly, a research is carried out to find how teleshopping is perceived by the public and
whether the viewers are capable of distinguishing a fallacy shall they encounter one.
Peripherally, the research also explores the opinions of the respondents on the future of

teleshopping and its advantages and disadvantages.
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Uvod

Na jate 2017, kratce ptredtim, nez byly polozeny zaklady této prace v podobé teze,
spole¢nost S&P Broadcasting oznamila sviij zamér na podzim téhoz roku uvést na cesky
trh TV Trhak — televizni kanal slibujici non-stop zabavu a moznost vyhodné nakoupit
exkluzivni zbozi. Tento potencidlni comeback teleshoppingu, ktery za posledni dekadu
zaziva upadek tak strmy, ze zkrachovala i jeho legenda Horst Fuchs, se do kvétna 2018
neuskutecnil.

Postoj ceské vetejnosti k teleshoppingu je velmi chladny — vétSina lidi tento
bombasticky zanr plny calls to action a specidlnich nabidek povazuje za otravny,
nedivéryhodny, manipulativni. A pravé zjisténi, zda je teleshopping skute¢né
manipulativni, zda na divaky vyviji psychicky natlak, aby si zakoupili prodavané zbozi, je
cilem této bakalaiské prace.

V centru jejtho zajmu jsou vyrobky z oblasti kosmetiky a fitness — konkrétné
pracuje se tifemi spoty, propagujicimi odstaviiova¢ Mr Juice, zestihlujici gel Slim Express
a zeStihlujici pas U-Slender. Dlvodem pro vybér této tematické oblasti byl aktualni
spolecensky kontext, ktery vzhledem k silnému tlaku na to, aby Zeny a muzi vypadali
Stihle, poskytuje spotiim nabizejicim tento typ zbozi pfilezitost snadno ptekrocit hranici
mezi persvazi a manipulaci.

Prvni Casti prace bude teoreticka Cast, ktera predstavi teleshopping a jeho pozici
v ramci diskurzu marketingové komunikace, jez silné ovliviiuje specificky zptsob, jakym
teleshopping komunikuje. Mimo to rozebere psychické procesy, které divaky pfi sledovani
teleshoppingu vedou k ndkupnimu rozhodnuti.

Druhd ¢&ast, C¢ast metodologickd, popiSe lingvistiku, pragmalingvistiku a
pragmalingvistickou analyzu véetné vybranych témat, a to za ti€elem poloZeni teoretického
zakladu pro praktickou ¢ast. Poté se prace zaméfi na persvazi a manipulaci jako takové a
nasledné se propracuje k roli persvaze v teleshoppingu.

Tteti ¢asti prace bude praktickd cast. Ta se prvné zaméfi na konsituaci rozebiranych
spotll a poté kazdy spot individudln€ popise a provede pragmalingvistickou analyzu. Pfi
této analyze se zaméii na zpusob, jakym spoty uZzivaji jazyk a obecné komunikuji; na
argumenty a apely, kterymi se snazi oslovit divaky; a kone¢n€ na to, zda jsou pouzité

komunikac¢ni prostiedky korektni, nebo zda se snazi divaka k nakupu piesveédcit neCestne.



Vysledkem analyzy bude na zékladé spolecnych ryst rozebiranych spot syntéza stylu
typického pro teleshopping, a také odpovéd’ na otazku, zda se teleshopping respondenty
snazi manipulovat. Poté se prace bude soustfedit na komparaci syntetizovaného stylu
teleshoppingu se stylem reklamnim, pfi¢emz bude klast diiraz na srovnani manipulativnosti
obou institutd. Praktickou ¢ast zakon¢i kvantitativni vyzkumné Setfeni s kvalitativnimi
elementy. Jeho cilem bude verifikace stanovenych hypotéz, v jejichz jadru je zkouméni
toho, jak moc ¢i jak malo kriticky na teleshopping divaci nahlizeji, a zda jsou schopni
odhalit situace, kdy Celi argumentacnim faulim. Dale bude vyzkum usilovat o exploraci
budoucnosti teleshoppingu v Ceské republice. V zavéreéné &asti prace pak budou shrnuty

konkrétni poznatky, které pfinesla.

Od teze se tato prace odchylila zménou struktury: v z4jmu zvySeni piehlednosti
byla priddna Metodologickd c¢ast a podkapitoly, které byly piejmenovany tak, aby
odpovidaly svému obsahu, pfi¢emz nckterd témata byla mezi kapitolami vzhledem k
relevanci premisténa. Déle bylo pro vyzkum formulovano né¢kolik hypotéz namisto
avizované jedné a pro hlubsi porozuméni zkoumanému tématu byly do vyzkumu ptfidany
kvalitativni otazky. Kapitolu o efektivité teleshoppingu nahradila komparace stylu
typického pro teleshopping a stylu reklamniho, a to z toho divodu, Ze se bohuzel
nepodaftilo ziskat rozhovor se zaméstnancem zadné spolecnosti, kterd se teleshoppingu
vénuje.! Prace se také odchylila od seznamu literatury — tituly Uvod do studia jazyka
(Cerny, 2008) a Psychologie reklamy (Vysekalova, 2012) a studie Effectiveness of price
discounts and premium promotions (Palazon a Delgado-Ballester, 2009) byly nahrazeny

zdroji, které byly vzhledem ke sméfovani, které prace nabrala, relevantné;si.

! Zaméstnanci spole¢nosti TopShop neodpovidali na telefonickou ani e-mailovou komunikaci; z alternativni
varianty — TvProducts — rozhovor odmitli s tim, Ze se teleshoppingu jiz n€kolik let nevénuji.



1 Teoreticka c¢ast

Cilem této Casti je priblizit koncept teleshoppingu, vykreslit jeho pozici v kontextu
marketingové komunikace a zasadit jej do souc¢asného diskurzu oboru. Tato pozice se totiz
odviji od podstaty teleshoppingu, kterou je snaha presvéd¢it divaky k okamzitému nadkupu
prezentovaného zbozi, a proto z velké Casti determinuje specificky zptisob, jakym tento
institut komunikuje. Nasledné budou nastinéna typicka podoba spoti teleshoppingu a
v zavéru se budeme vénovat psychickym procestim odehravajicim se v mysli divaka pti

jejich sledovani.

1.1 Teleshopping v kontextu marketingové komunikace

Teleshopping lze popsat jako ,,relativné dlouhé televizni prezentace produkti,
jejichz soucasti je detailni demonstrace toho, jak pouzivat produkt v praxi.* (Karlicek,
2016, s. 91) Jeho cilem je presvédcit divaky k okamzitému objednani produktu, proto
prezentaci nasleduje vyzva, aby tak ihned ucinili na uvedeném cisle ¢i webové strance,
zpravidla s pfislibem darku ¢i slevy. Teleshopping se vzdy vysila mimo hlavni vysilaci ¢as
— tedy v Casech, kdy je reklamni prostor levnéjsi, coz umoznuje typickou
neékolikaminutovou délku spot.

Piesné zatazeni teleshoppingu do kontextu marketingové komunikace je oSemetné,
protoze se nachazi na pomezi reklamy a direct marketingu. Podstatny rozdil mezi
teleshoppingem a reklamou je to, Ze zatimco ukolem teleshoppingu je okamzité prodat
zbozi, reklama se snazi produkt pfedstavit a zaroven budovat vztah divaka ke znacce.
Kromé toho se reklama vysila v drazSich ¢asech a jeji délka se pohybuje v desitkach
sekund, ale teleshopping bézi mimo tyto Casy a jeden spot trva déle, jak jiz bylo zminéno.
Mimo tyto odliSnosti jsou si oba instituty velmi podobné. Argumentem pro zafazeni
teleshoppingu mezi nastroje direct marketingu pak je jeho snaha ,,navazat interaktivni
vztah s cilovymi osobami, a to za G¢elem vyvolani individudlni reakce,” (Rada pro

rozhlasové¢ a televizni vysilani, [b.r.]).



V &eské legislativé by ze spoleénych znaki definice reklamy? a teleshoppingu® podle §2
zakona €. 231/2001 Sb. bylo mozné vyvodit, ze reklama je pojem nadfazeny teleshoppingu
a ten je jeji podmnozinou zaméfenou na primou nabidku. Této aplikaci ale neodpovida
zbytek zminéného zakona, protoze dale vzdy jmenuje reklamu a teleshopping oddélené, z
¢ehoz vyplyva, Ze neptedpoklada, ze by teleshopping byl automaticky jeji soucasti (ibid).
Ani mezi autory marketingovych piirucek nepanuje shoda: zatimco Jahodova a
Ptikrylova (2010) teleshopping zminuji jako formu reklamy s pfimou odezvou, Lin (2014)
jej vidi jako formu marketingu s piimou odezvou a Frey (2005, s. 51) jej fadi do tzv. Direct
Response TV (DRTV), ktera podle néj za urcitych podminek zacinad fungovat jako

samostatné odveétvi.

1.2 Teleshopping v Ceské republice

V Ceské republice se teleshopping poprvé objevil v 90. letech. A¢koliv jeho tradice u
nas nikdy nebyla tak silné jako napt. v USA, Némecku ¢i jinych statech zépadni Evropy,
zpocatku byl relativné UspéSny: vysilal se na vSech hlavnich televiznich stanicich a
spolecnost WS International, zaméstnavajici 1 legendarniho moderatora Horsta Fuchse,
trhu kralovala s trzbami, které se jest¢ vroce 2004 vySplhaly na 345 milioni korun
(iRozhlas.cz, 2016).

Casem ale obliba teleshoppingu u nas zacala upadat — jednak proto, Ze jeho povést
utrpéla Sramy zpisobené nesolidnimi firmami, které k prodeji svych vyrobkd vyuzivaly
pravé teleshopping; jednak vzhledem k rozvoji konkurence v podobé nakupt pfes internet.
Podle posledniho priizkumu Factum Invenio zroku 2006* byli Cesi obecng
k teleshoppingu skepticti: vétSina dotazanych jej povazovala za pfedrazeny podvod a jako
piijemnou formu nakupovani jej oznacilo jen 5 % dotazanych (Ventura, 2006). Samotny
pojem ,teleshopping® pak ziskal v podstaté pejorativni konotaci, jak lze vidét napt. na
¢lanku z dilny Blesk.cz, nazvaném ,,Nova przni Ordinaci: Udélala z ni teleshopping,

(Remesova, Filova a apk, 2010).

2 Reklamou se rozumi ,,jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za iplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo
vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozi nebo
poskytnuti sluzeb za tplatu, véetn€ nemovitého majetku, prav a zdvazkt.” (Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, [b.r.])

3 Teleshoppingem se rozumi ,,pfimé nabidka zboZi, a to véetn& nemovitého majetku, prav a zdvazkd, nebo
sluzeb, urcend vetejnosti a zarazena do rozhlasového ¢i televizniho vysilani za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu,” (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, [b.r.]). Pfima nabidka neni legislativou definovana,
musi ale obsahovat dany produkt, jeho cenu a kontakt, skrze ktery je mozné si jej objednat. Zakon nicméné
nezakazuje vlozeni stejnych tdaji do reklamy. (ibid)

4 Tento vyzkum je poslednim dostupnym vyzkumem na toto téma.



Mrwe

coz vedlo mj. ke krachu WS International v roce 2016 (Kiitner, 2016).

Ke zméné doslo i ve vyétu stanic, které teleshopping vysilaji: z CT1 a CT24 zmizel v
roce 2011, kdy jej Senat pod tlakem zajmovych skupin z fad komerc¢nich televizi na téchto
vetejnopravnich stanicich zakazal (jh, 2011). Postupem casu se teleshopping stal doménou
spiSe sesterskych stanic hlavnich kanali a také regionalnich televizi. V soucasné dobé jej z
nejvétsich stanic v Ceské republice vysilaji: Nova véetné sesterskych stanic,’ Prima COOL
a Prima LOVE, TV Barrandov a n¢které jeji sesterské stanice. Déle je mozné jej sledovat
na obrazovkach regionalnich televizi jako jsou TV Polar, TV Morava apod. Ve spojitosti
s teleshoppingem je relativné znama také TV Slagr, zaméfena na lidové a trampské pisng.
Mezi spole€nosti, které teleshopping vyuzivaji, patti Mediashop a zeyména TOP SHOP, jez
maji i kamenné obchody.

Co se budoucnosti ¢eského teleshoppingu tyce, spolecnost S&P ozndmila plany na
uvedeni TV Trhak. Reditel spoleénosti, Pal Milkovics (in Lupa.cz, 2017) v rozhovoru
vysvétlil: ,,Klasické teleshoppingové kandly vydélavaji na prodeji zboZzi, nas byznys model
by mél byt zaloZen na kombinaci klasického podilu z prodeje a content marketingu,
v jehoz ramci poskytneme prostor pro prezentaci produkti. Ta ale nemusi mit nutn¢ formu
teleshoppingu.* Jako datum uvedeni byl ptivodné oznamen podzim 2017, ke kvétnu 2018

ale stanice nebyla uvedena.

2.3 Vyznam teleshoppingu v marketingu

Kromé nového zplsobu ptimého prodeje marketérim teleshopping pfinesl moZnost
pouzivat ke komunikaci spoty nasobn¢ delsi, nez je reklama. Tato délka poskytuje prostor
pro podrobnéjsi demonstraci produktu, coz je vyhodné napft. u novinek, a zaroven ma
vzhledem k vysilacimu ¢asu méné¢ lukrativnimu nez prime-time ptijatelnou cenu. Ta je
stanovena jako pfedem dohodnutd minutova sazba, na rozdil od reklamy, kde se plati za
dosazené GRP.® Nevyhodou je, Ze si marketéfi nemohou sami zvolit pfesny ¢as vysilani

svého spotu.

> Nova 2, Nova Cinema, Nova Action a Nova GOLD
6 Gross rating point, veli¢ina uzivana k vypoétu ceny reklamy, kdy zadavatel reklamy plati jen za skute¢ng
oslovené divaky dle dosazenych GRP (1 GRP = zasah 1 % cilové skupiny).



Teleshopping umoznuje pomérné piresné méteni efektivity skrze tzv. tracking, kdy
je podle poctu ohlasti v nejblizsi dobé po odvysilani spotu jasné, ktery spot, ktery ¢as ¢i
ktera stanice si vedla dobfe a ktera ne. Tato méfitelnost odezvy spoti je jednou z nejvétsich
vyhod teleshoppingu. Odezva zakaznikl zaroven ziskava kontaktni udaje pro vytvareni
databazi spotiebiteld (Frey, 2005, s. 52).

Jako ptiklad zbozi vhodného k prezentaci v teleshoppingu lze jmenovat napf.
kuchynské a Cistici produkty, CD a DVD, zdravotnické pomucky, piistroje pro doméci
posilovani. Naopak pro rychloobratkové ¢i pfili§ drahé zbozi tento zpiisob prezentace neni
prilis vhodny (Karlicek, 2016, s. 91). V zahranici teleshopping vyuzivaji i charity a nadace
k fundraisingu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 102).

2.3.1 Typicka podoba spoti teleshoppingu

Hlavnimu ukolu teleshoppingu — ptresveédcit divaky, aby si zbozi z obrazovky
okamzité objednali — je pfizplisobena jeho podoba a komunikace. Podle Freye (2005, s. 55)
je recept na Uspésny teleshopping nasledujici: “Vytvoite kvalitni nizkonékladovy spot.
Sdéleni podiid'te potfebé prodavat. Vyzvéte k okamzité reakcei a tu odménujte vyhodami —
call to action.”

Spoty stavi na kratkych, dynamicky nastiihanych ptibézich, které maji presvédcit a
motivovat divaky ke koupi prezentovaného zbozi. Jejich schéma byva stejné: nejprve
barvité popisi problém a nékolikrat ukazi neStastnika, ktery jim trpi (tyto zabéry ,,pred*
jsou na rozdil od zabérii ,,po* Easto Eernobilé, aby vyniknul kontrast); objevi se moderéator’
s produktem, ktery umi problém prakticky na pockani odstranit; moderator produkt
predvede a vysvétli jeho fungovani; problém je vyieSen.

Osobnost moderatora je jednim z kli¢ovych prvkil spotu. Ma totiZ dominantni roli a
svého partnera, ktery zastupuje divaka neznalého produktu, zasvécuje do jeho fungovani.
"Kdyz se na to clovek kouka, ma pocit, ze mu to chvali odbornik, a podlehne velmi
snadno,” (Cimicky in Hospodaiské noviny, 2005). Toto plati jesté vice, pokud divak
srovna vystoupeni moderatora s personalem obchodd, ktery mnohdy neni ani tak zapaleny,
ani tak kvalifikovany k vysvétlovani produktu jako moderator (ibid). Neni vyjimkou, Ze se
v teleshoppingu objevuji slavné osobnosti — v ¢eském vysilani napt. Jana Svandova ve

spotu prezentujicim stroj na cvi¢eni King Gym.

7 Ve spotech, v nichz moderator neti¢inkuje, tuto roli zastava hlas shiry a produkt predvadéji figuranti.



Spot doprovazi audio v podob¢ hudebniho podkresu a dramatického voice-overu
spole¢n¢ s grafikou vyraznou co do velikosti i barevného schématu za u¢elem zdliraznéni
kli¢ovych informaci jako je cena. Ta Casto byva uméle snizena — je uvadéna bez
postovného, ackoliv ho zédkaznik také musi zaplatit.

Na konci spotu a ¢astokrat ani v jeho prubéhu nechybi obligatni call to action. Byva
tvoten rozkazem jako ,,Dbejte tedy na své zdravi! Vezméte telefon, zavolejte a objednejte
si!“® a posilen stanovenim ¢asového limitu, béhem kterého zakaznik musi udélat
objednavku, aby ziskal darek nebo slevu.

Ve vypovédich teleshoppingu je dominantni funkce konotativni v souladu s
jeho tkolem ovlivnit divaky, aby si objednali zbozi. Aby toho teleshopping dosdhnul, ¢asto

pouziva fecnické figury a techniky, které budou rozebrany dale.

2.3.2 Adresati teleshoppingu z pohledu psychologie

Ke sledovani teleshoppingu divaky vedou dva druhy motivt: utilitaristické, tedy
pohodli a Setfeni Casu; a hédonické, tedy zébava, vzruseni ¢i stimulace (Lin, 2014). Pro
nakupni chovani jsou klicové 3 proménné: vytvofeni vazby divaka k teleshoppingu,
parasocialni interakce a vystaveni se médiu televize i teleshoppingu samotnému® (Currés-
Peréz, Ruiz-Mafé a Sanz-Blas, 2011).

Vytvoteni vazby k teleshoppingu se poji s rozvojem parasocidlni interakce — iluze
vztahu, jiz je “jednostrannda komunikace a interakce uZivateli médii s mediadlnimi
osobnostmi béhem vystaveni se médiim,” (Schiava et al., 2005; Schramm a Wirth, 2010
podle Curras-Peréz, Ruiz-Mafé a Sanz-Blas, 2011, s. 536; vlastni pieklad).!” Skrze
parasocialni interakci vznikaji parasocialni vztahy, kdy v pfipadé teleshoppingu divaci
pocit'uji pozitivni pocity podobné pratelstvi vii¢i moderatorovi. Cim silngjsi tento pocit je,
tim intenzivnéji divak vyhledavéa dany program — pocituje k nému zavazek a chce si udrzet
“ptatelstvi” s moderatorem. Vystavuje se tak teleshoppingu vice a pravdépodobnost
nakupu zbozi roste (Grant et al., 1991; Skumanich and Kintsfather, 1998; Sanderson, 2009
podle Curras-Peréz, Ruiz-Mafé a Sanz-Blas, 2011, s. 537).

8 WSINTERNATIONALCZ. Smoothie Maker. In: YouTube [online]. 26.06.2013 [cit. 2018-01-05]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=3Y16-4m_2EY &t=3s

°V origindlnich textech se mluvi o ,,dependency*, v doslovném piekladu zavislosti. Tento pojem byl
prelozen jako vazba k teleshoppingu, aby nemohlo dojit k zdméné vykladu ve smyslu odpovidajicimu slovu
L,addiction®,

19 Originalné: ,,PSI is one-sided communication and interaction between media users and media personae
during media exposure.*



MW

marketéry ,,vyzral® a potidil zbozi vyhodné, zaroven se boji, ze by byl za hlupdka, pokud
by nabidky nevyuzil (Cimicky in Hospodaiské noviny, 2005). Tento moment lze dle
Dolezala (in ibid) pfirovnat k hrac¢ské vasni, ktera mtze vést az k zavislosti. T¢é nejcastéji
podléhaji lidé s niz8imi a stfednimi piijmy, ktefi chtéji usetfit co nejvice penéz. Na druhou
stranu je teleshopping spojen i s benefity: Setii Cas, pro nékteré je formou zabavy a také

nabizi pfilezitost nakupovat osobam s nizkou mobilitou nebo zijicim napt. v odlehlych

oblastech. (Borgers, Gunsing a Timmermans in Pumain a Saint-Julien, 1991, s. 229)
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2 Metodologicka c¢ast

Ukolem této ¢&asti je struéné predstavit lingvistiku, pragmalingvistiku,
pragmalingvistickou analyzu a jeji vybrand témata za Ucelem polozeni teoretického
zékladu pro praktickou cast. Poté, co budou jmenované discipliny pfiblizeny, se blize
zaméiime na teorii mluvnich aktii a komunikacni principy jako jedny ze zakladnich okruhii
pragmalingvistiky. V souvislosti se zdmérem mluvCiho navazeme tématem persvaze a

manipulace a metodologickou ¢ast zakon¢i rozbor role persvaze v teleshoppingu.

2.1 Lingyvistika

Lingvistika, cesky jazykovéda, je védecky obor, ktery se zabyva zkoumanim
jazyka. Mezi hlavni discipliny lingvistiky se fadi fonetika a fonologie, vénujici se zvukové
strance jazyka; morfologie a syntax, zabyvajici se gramatikou;'! a lexikologie a sémantika,
studujici slovni zasobu. Kromé toho existuje fada pomeznich oborti, které se zacaly
formovat od 2. poloviny 20. stoleti a propojily metody lingvistiky s poznatky jinych obort.
Tim daly vzniknout disciplinam, jako jsou matematicka lingvistika, sociolingvistika nebo
psycholingvistika (Cerny, 1998, s. 71-72).

Vznik téchto disciplin v 70. letech nasledoval tzv. komunika¢né-pragmaticky

t,12

obrat,’~ ktery pozornost obratil na ,riizné aspekty uzivani jazyka v komunikaci a na

procesy, které s tim souviseji,” (Mare§, 2014, s. 27). Jinymi slovy, jak shrnuje Cerny
(1998, s. 207), odklonil diraz z langue na parole,'® coz v praxi znamenalo snahu ,,podat
komplexni popis toho, co vSechno se déje u mluvciho pii formulovani vypovédi, pripadné
u posluchace pfi jeji percepci a analyze.*

V této dobé také vznikly dalSi interdisciplinarni obory vcetné pragmaticke
lingvistiky, z jejichZ poznatkli bude Cerpat tato prace, a Chomského generativni gramatiky
(Mares, 2014, s. 26-27). Ta na rozdil od pragmalingvistiky nezdlraziiuje socialni aspekty

jazyka, ale vnima jej jako ,,univerzalni mentalni strukturu, rozhrani k jinym slozkédm lidské

kognice,” (Hirschova, 2013, s. 15).

" Cerny (1998, s. 101) gramatiku definuje jako ,,soubor pravidel, kterymi se ¥idi vystavba jednotlivych tvart
nebo celych vét konkrétniho jazyka, nejcastéji takovy soubor pravidel, ktery ma knizni podobu.*

12 Znamy i jako pragmaticky obrat.

13 Mluva, konkrétni sd&leni konkrétniho mluvéiho. (ibid, s. 69)
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Oba tyto soucasné proudy lingvistiky byvaji stavény do opozice, ackoliv podle
Hirschové 1 Leeche ,pfi poznavani povahy jazyka a jeho fungovani pusobi

komplementarng.” (ibid)

2.1.1 Sémiotika

Sémiotika je véda, které se zabyvd znakovymi systémy, mezi néz patii nejen
jazykové znaky, ale i jiné znakové systémy obecné. Podle Morrise se tato oblast zabyva
»vztahem znaki k jejich vyznamim, respektive k objektim (referentim), k nimZz mohou
byt znaky vztazeny,“ (Hirschova, 2013, s. 32). Morris sémiotiku déli na tii oblasti:
sémantiku, syntax a pragmatiku. (ibid, s. 12)

Sémantika se zabyva vyznamem jednotlivych slov, tedy vztahem mezi znaky a
oznacovanymi piedméty. Syntax se zamétuje na vztahy mezi znaky navzéjem; pragmatika
studuje vztahy mezi znaky a jejich uzivateli v zévislosti na konkrétnim situaénim kontextu
(Cerny, 1998, s. 212). Oponenti zmindného Morrisova déleni namitaji, Ze v pfirozené
podob¢ jazyka neni tak jednoduché oddélit od sebe pragmatické a sémantické vztahy,
protoze jak podotykd Hirschova (2013, s. 35), pfijemce sdéleni do interpretace vnasi mj.

své individualni znalosti a zkuSenosti.

2.1.1.1 Pragmalingvistika

Ohledné vztahu pragmalingvistiky a pragmatiky nepanuje mezi lingvisty konsenzus —
ackoliv vétSina autor mezi témito pojmy nerozliSuje, Leech ji povazuje za oblast
pragmatiky, kterd se orientuje na to, jaké moZnosti ve vztahu k feCovému jedndni
poskytuje dany jazyk, zatimco kulturni aspekty tohoto procesu podle néj ftesi
sociolingvistika. Jak ovSem pfipomind Hirschova, a¢ je toto rozd€leni podle ni opravnéné,
neni mozné jej aplikovat na vSechny oblasti pragmatiky ve stejné mife, protoze nékteré z
nich jsou vice podminény kulturou a méné jazykem,'* jiné naopak.!’ ,Pfesto se oba
aspekty casto prolinaji a jejich disledné rozliSovani neni mozné. Vzdy, kdy se zabyvame
jazykem v jeho uzivani, nelze od pragmatické dimenze'® odhlédnout,” (Hirschova, 2013, s.

15).

14 Napf. socialni deixe (Hirschova 2013, s. 15)

15 Napft. reference (ibid)

16 Existence pragmatické dimenze je mySlena ve smyslu existence pragmatického zpiisobu nazirani na jazyk,
nikoliv existence dalsi ,,vrstvy” jazykového systému (ibid, s. 13)
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Zminénou pragmatickou dimenzi shrnuje Machova (1996, s. 87):

,Sirsi pojeti pragmatiky oznaduje jako pragmaticky faktor vlastné jakykoliv
prvek, ktery néjak ovliviiuje verbalni (a taky neverbalni komunikat), zejména
pak spolecenské, konvencionalizované zvyklosti dané spolecnosti. V uz$im
smyslu se jako pragmaticky faktor chape zaclenéni jakékoli vypovédi do
konkrétni komunikacni situace, v niz je pronesena, teda zplisob a forma,
jakymi se v ni projevuji slozky mluvci, adresat, misto a ¢as vypovédni
udalosti. Teprve kdyz je uplatnéni téchto slozek zndmo, mizeme u kazdé

vypovédi mluvit o jejim konkrétnim smyslu.*

UZ8imu pojeti pragmatiky odpovidd napf. pojeti MareSovo, ktery ackoliv
pragmalingvistiku na nasledujici vycet neomezuje, explicitné zdiraziuje jen pravidla
kooperace mezi GcCastniky s dirazem na Griceovy konverzacni maximy a na mluvni akty.
S Sirokym pojetim pfichazi Cerny (1998, s. 211), ktery k pragmatické lingvistice ptidava
také paralingvistiku.'”

Rozdilny nahled zminénych autorli je jen malou demonstraci skutecnosti, Ze
hranice toho, jaka témata by pragmatika méla fesit, jsou rozmazané — Hirschova (2013, s.
14) takto Siroké vnimani pfisuzuje pravé tomu, Ze ,,vyskyt velkého mnozstvi jevli v
konkrétnich promluvach, a v neposledni tadé¢ chépani konkrétnich promluv, jsou
podminény jejich situacni (komunikacni) zakotvenosti.“ Jadro nicméné zlstava stejné,
vérné obecné definici —pragmatika se zabyva faktory, které jsou determinovany
kontextem!'® dané komunikaéni situace, a které ovliviiuji vyznam konkrétniho komunikatu.
Vyhodou, kterou pragmaticky pfistup pii zkoumani jazyka ptinasi, pak podle Réabové
(2013, s. 6) je ,fakt, ze v jeho ramci neustale reflektujeme stfet textu a Sife chapaného

diskurzu.*

' Disciplina, mezi jejiz prostiedky patii hlavné mimika a gesta (Cerny 1998, s. 211)
18 Kontext ve smyslu ,jazykového okoli (Hirschova 2013, s. 13)
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2.1.1.2 Pragmalingyvisticka analyza

Pragmalingvistickd analyza operuje s rozdélenim komunikativni ¢innosti na jeji
motiv, cil a provedeni,'” jemuz piedchdzi vybér strategie odpovidajici cili a volba
konkrétnich jazykovych prostiredkii. Spravné feSeni komunikaéni tlohy musi byt adekvatni
jejimu kontextovému presahu, ktery zahrnuje aspekty socialni i kognitivné-psychologicke,
reflektujici psychiku tucastniki komunikace. Pragmalingvisticka analyza interpretuje
mluvené i1 psané texty a hodnoti je pravé z hlediska této adekvatnosti kontextu. (Machova,
1996, s. 87)

Jeji zakladni ukoly jsou podle Machové (ibid) tfi. Prvnim z nich je stanoveni
komunikativnich funkei. Druhym je urceni strategii komunikace dle jejich cilii, pficemz
sama komunikacni strategie podle Hirschové (2013, s. 151) obsahuje nejen to, co se mluvci
rozhodne fici a co ne, ale také to, jak stylizuje sebe i1 adresata. Poslednim tikolem pak je
stanoveni jiz zminénych pragmatickych (mimojazykovych) faktor (Machova, 1996, str.
87).

Jednotlivymi vzajemné provazanymi kroky, které tento typ analyzy podnika, aby ziskal
komplexni vhled do jednotlivych vrstev promluvy (Klabikova Rabova, 2013, s. 6) jsou

konsituace, produkce, percepce a interpretace (Chejnova podle Klabikova Rabova, ibid).

e Konsituace —,centralni pojem kazdé analyzy”. Popisuje kontext a zahrnuje
hledisko situacni, pragmatické i komunikac¢ni. (Klabikova Rabova, 2013, s. 7)

e Produkce — zahrnuje popis a analyzu jazyka a verbalniho vyjadfeni, v §irSim pojeti
také Zanru a stylu sd€leni (ibid, s. 11)

e Percepce —percepce se dle Rabové (ibid, s. 15) zaméfuje na to, jak vnima text
recipient, zda sdeleni bylo adekvatni kontextu a pochopitelné. Pii percepci je
vyzadovana aktivni snaha recipienta sdéleni porozumét.

e Interpretace — zastieSujici cil analyzy, snazi se dobrat smyslu daného textu,
konstatuje, zda se autorovi podatilo dosdhnout svého komunikacéniho cile, zda byly
uzité argumenty etické ¢i zda doSlo k manipulaci s recipientem (Klabikova Rabova

2013, s. 15).

19 Ve smyslu vzniku komunikétu
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Mezi konkrétnimi tématy, kterymi se pragmalingvistickd analyza zabyva, jsou napf. teorie
mluvnich aktl, principy kooperace a konkurence, implikatury a presupozic, pficemz tato
témata budou rozebirana vzapéti. Mimo n¢ pragmalingvistickd analyza teSi také napf.
reference a deixe, Casovou zakotvenost vypovédi v kontextu véetné pauz a pomlk, zptisob

vedeni dialogu aj. (Machova, 1996)

2.2 Teorie mluvnich akta

Mezi jedno ze zikladnich témat pragmalingvistiky patii teorie mluvnich akti. Mluvni akt?°
zakladatel této teorie J. Austin rozd¢lil na tfi dil¢i akty: lokuéni, kterym mluvéi svou
vypoveéd realizuje a pod ktery patii propozi¢ni obsah vypovédi; ilokucni, tedy zamér
mluvéiho; a perlokuéni uéinek pronesené vypovédi na adresata (Cmejrkova, 2000, s. 160).
Mluvni akty Ize podle Grepla (dle Saicova Rimalova, 2014, s. 39) klasifikovat podle

komunikaéni funkce vypovédi na funkci asertivni;?! direktivni;??> interogativni;?

i'25

komisivni;** permisivni a koncesivni; i;%6

varovaci; 7

expresivni a satisfaktivni;*’ a

kone¢né deklarativni.?®

2.3 Komunikacni principy

Kooperace v komunikacni situaci znamena snahu Gc€astnikli o vzajemné pochopeni.
Tato snaha je klicova pro uspéch dané komunikace, protoze Casto je nutné z dialogu
vyvodit vyznamy jiné, nez je doslovny vyznam mluv¢éim pouzitych vyrazi (Hirschova,
2013, s. 192). Za opak kooperace, tedy konflikt, se povazuje nejen konflikt ve smyslu

hadky, ale také napt. nedorozuméni nebo manipulace (Saicova Rimalova, 2014, s. 18).

20 Znamy také jako feovy akt

2! Napf. sdéleni, hlaseni (Saicova Rimalova, 2014, s. 39)

22 Napf. rozkaz, prosba (ibid)

2 Napf. prava otazka (ibid)

24 Napf. slib, nabidka (ibid)

23 Napft. dovoleni, souhlas nebo odmitnuti (ibid)

26 Napf. varovani, vyhriizka (ibid)

27 Napt. pochvala, vytka (ibid)

28 Obvykle vazana na jisté instituce, napf. jmenovani, odsouzeni (ibid)
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Zaklady teorie kooperace polozil P. Grice, ktery ptedstavil nasledujici kooperacni
princip: ,,Tvlj prispévek k rozhovoru ma byt takovy, jak to v daném bod¢ (okamziku)
vyzaduje ptijaty (zfejmy) ucel nebo zaméfeni rozhovoru, jehoz se ucastnis, (Grice podle
Hirschova 2013, s. 192). Tento princip se projevuje v tzv. konverzacnich maximach,

teoretickych zasadach smysluplné komunikace (Saicova Rimalova, 2014, s. 19):

e Maxima kvantity — sdélovat pfimefené mnozstvi informaci;
e Maxima kvality — sdélovat jen ovéfené a pravdivé informace;
e Maxima relevance — sdélovat jen to, co je v danou chvili podstatné;

e Maxima zpusobu — vyjadfovat se strucné, presne¢, srozumitelné.

Je nutno dodat, ze tyto maximy nejsou mysleny jako pravidla, ktera by bylo nutno
dodrzovat, aby komunikace byla GspéSna. Nejedna se ani o etické zasady: ,,v souvislosti
napf. s maximou kvality se tedy neurcuje, zda je moralni fikat nepravdu, nebo ne, pouze se
ptedpoklada, Ze pro smysluplnou komunikaci to neni racionalni,” (Hirschova 2013, s. 193).
Konverzaéni maximy jsou v praxi porusovany naprosto bézn¢ a nckdy je jejich poruseni
v zavislosti na spolecenskych konvencich vylozené ofekavano, aby nedoSlo ke konfliktu
(Saicova Rimalova 2014, s. 19).

Jednim z nej€astéjSich poruseni téchto maxim je tzv. konverza¢ni implikatura — situace,
kdy vyznam komunikatu neni sdélen explicitné, ale adresat si jej musi vyvodit sdim skrze
inferenci?® (ibid, s. 20). Konverza¢ni implikaturou byvaji ¢asto nepifimé mluvni akty —
,»vypovéedi bez jakéhokoli explicitniho indikétoru [, které] maji otevieny ilokucni potencial
a jejich pravy smysl se vyjevuje aZ v komunikacni interakei, v zavislosti na situaci smyslu
pfedchozich vypovédi.“ (Hirschova, 2013, s. 174) V praxi implikatura vznika tak, Ze
,»mluvei realizuje primarni feCovy akt, tj. ten, ktery je minén, prosttedky sekundarnimi,
takovym aktem, ktery je vysloven.“ (ibid) Dal§im porusenim maxim je presupozice,* jez
,»Vyplyva ze sémantiky komunikétu,” zatimco ,,u implikace je o¢ekavéana vétsi vazanost na

kontext a spiSe ,pragmaticky’ charakter,” (Kraus podle Saicova Rimalova, 2014, s. 58).

2 Proces vyvozovani nebo usuzovani, kdy jsou chybé&jici informace doplnény na zékladé znalosti adreséta o
svété (Saicova Rimalova, 2014, s. 20)

30 Presupozice je pojem objevujici se v logice i v lingvistice. V lingvistice je napt. dle Krause (podle Saicova
Rimalova, 2014, s. 57) ¢astym jadrem definic vymezeni presupozice jako ,,toho, co vyplyva z vyroku
(vypovedi) i jeho (jeji) negace, popf. toho, co plati i tehdy, kdyz vyrok (vypovéd), kterého (které) se
presupozice tyka, popieme.”
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2.4 Persvaze a manipulace

Jak jiz bylo rozebrano vyse, zdmér mluvéiho je velmi dualezitym faktorem,
determinujicim konkrétni komunikaci. V pfipadé teleshoppingu je zdmérem mluvéiho’!
presvédceni adresata k nakupu — persvaze. Ta nema ustdlenou definici, ale napft. Jilkova
(2005, s. 113) ji shrnuje jako ,,vlastnost feCového aktu, jimz je adresat presvédcovan o
urcitém minéni, ndzoru nebo vybizen k jednani.” Galik (2012, s. 11) zdGraziuje zachovani
svobodné viile recipienta, coz se odrazi i v jeho definici: ,,Persvaze je specificka forma
komunikace, jejimz cilem je ovlivnit dusevni stav recipienta v atmosféfe svobodné volby.”
Pravé zachovanim svobodné viile recipienta se podle n¢j persvaze lisi od natlaku (ibid).

Persvazivni fe¢ se podle Jilkové (2005, s. 113) vyznacuje ,,(...) uzitim co
nejefektivnéjSich jazykovych prostredki, zvIaste stylistickych.,” ktera piisobi na racionalni
i emocionalni stranku recipienta. Jednim =ze zakladnich prostfedkii persvaze je
argumentace, tedy zdivodnovani nazoru pomoci rozumnych diivodi — argumentt.

Kromé¢ korektni argumentace existuje 1 argumentace klamna nebo neeticka, jiz se
fec¢nik miize dopustit i nevédomé. Mezi jeji prostfedky — tzv. argumentacni fauly>? — patii
napt. urazky druhé strany; lhani; faleSni odvolavani se na autoritu; vytvafeni faleSné¢ho
dilematu uvedenim pouze dvou moznych feSeni, aCkoliv jich je vice; a mnoho dalSich.
(Machova a Samalova dle Saicova Rimalova, 2014, s. 63-65).

Typem nekorektniho jednani, na které se budeme dale sousttedit, je manipulace.
Pro tu je pfiznacna snaha ,,kontrolovat, fidit druhé tim, Ze védomé uzivame slova takovym
zpusobem, Ze skryvame své zaméry, divody atp., (Fairclough dle Saicova Rimalova,
2005, s. 48). Typickym rysem manipulace pak je, Ze doty¢nd osoba si neuvédomuje, Ze je
o néem presvédéovana, respektive manipulovana (Saicova Rimalova, 2005, s. 48-49), coz
pii aplikaci na pojeti Jilkové, kterd ve vySe zminéné citaci hovoii o ,,skryté apelativni

intenci,” samo o sob¢ rozmazava hranici mezi persvazi a manipulaci.

31 Respektive autora ve smyslu zadavatele reklamy
32 Také argumentaéni klamy nebo falacia
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2.4.1 Persvaze v teleshoppingu

Ackoliv mezi teleshoppingem a reklamou existuji rozdily vymezené na zacatku této
prace, co se zpusobu komunikace tyc¢e, oba instituty maji mnoho spolecného, nebot’ jsou
oba determinovany persvazivni intenci. Poznatky ohledné reklamnich textli uvedené
v nasledujici kapitole proto vztdhneme i na teleshopping a na drobné rozdily mezi nimi se
zaméiime az v kapitole Komparace stylu typického pro teleshopping a stylu reklamniho.

Reklamni text Jilkova (2005, s. 113) charakterizuje jako ,,feCovy akt, prezentujici
ve vyhranéné formé to, co lze nazyvat jako persvazivni komunikaci, tj. komunikaci, pfi niz
se vysilatel sdéleni pokousi podnitit pfijemce ke koupi produktu nebo sluzby.“ Od této
persvazivni intence se odviji text reklamnich sdéleni, ktery byva naplanovan také
s ohledem na specifické podminky masové komunikace. V piipad¢ reklamnich textl ,,je to
forma jednostranné masové komunikace s vysokym stupném publicity, pfi niz jsou
komunikacni partnefi prostorové a cCasov€é oddéleni a jako individua zlstdvaji zcela
anonymni.* (ibid)

Vymezeni reklamy co do Zanru je o$emetné: podle Cmejrkové (2005, s. 47)
reklama ,,spéSné parazituje na jinych Zanrech a snaZi se pfisvojit si jejich prestiz.”“ Jako
ditkaz uvadi Zanr odborny a védecky v souvislosti s vyzkumy a statistikami ¢i snahou o
objektivni image, a také zadnr umeélecky vzhledem ke konstrukci ptibéht a ptfitomnosti
postav vedoucich dialogy (ibid). Podobné nejednoznaéné je zatazeni reklamy v ramci
funkénich stylti, kdy hlavnim rysem je persvazivni, v Jakobsonové pojeti konativni funkce,
odrazejici jeji zamér presvédCit adresata ke koupi produktu. Této funkci sekunduje funkce
faticka, projevujici se ve snaze reklamy navazat a udrZet kontakt s recipientem. Stejné tak
se projevuje funkce referencni, zaStitujici kontext, a funkce poeticka, vztahujici se
k umélecké strance reklamy (Pravdova, 2002). V souladu s touto kombinaci funkci ma
reklama sty¢né body s nckolika funkénimi styly —s fe€nickym stylem sdili zminény
persvazivni charakter a orientaci na posluchace; stejné jako styl publicisticky usiluje o
obecnou srozumitelnost; spolecné se stylem uméleckym sdili jazykova ozvlaStnéni jako
napt. hyperboly; a stejn€ jako styl prosté sdélovaci se snaZzi navazat a udrzet kontakt s
recipienty (Krémova, 2017). Zadny ze styld nicméné reklamé neodpovida zcela a jiz
dlouhou dobu se diskutuje o jejim vyclenéni jako samostatného funkéniho stylu (Pravdova,

2002).
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Zakladni komunikaéni strategii reklam byva podle Jilkové (2005, s. 117)
nevysloveni komunika¢niho zaméru, ktery je pro adresata pouze naznacen skrze nepiimy
feCovy akt: ,,Reklamni text ,nepozorovan¢‘ apeluje na potieby recipienta, aniz by si toho
tento byl védom a aniz by zpozoroval zastieny ekonomicky zamér vyrobce produktu.®
V tomto se teleshopping s reklamou rozchazi —sviij persvazivni zamér naopak skrze
vSechny calls to action sdéluje opakované a explicitn€¢, coz minimalizuje riziko toho, Ze
adresat sdéleni neporozumi.

Jednim z prostfedki manifestace komunikacni strategie je argumentace. Ta

v reklam¢& muze byt i neracionalni — jak piSe Jilkova (ibid, s. 114):

,»V reklamnim sdéleni jde sice Caste¢né o ospravedlnéni platnosti vypovédi, ale
Castéji prece jen o jakési zdiivodnéni hodnoty a potiebnosti nabizeného, pficemz
producent sdéleni musi vychdzet z toho, ze vypovédi mohou byt sporné, Ze
nemusi byt viibec prokazano, Ze nabizeny produkt je nejlepsi a pro recipienta

naprosto nezbytny.*

Argumenty, ke kterym se reklama uchyluje, se daji rozdélit na argumenty vztahujici se
k vyrobku, k vysilateli reklamy a k pfijemci reklamy. Argumenty vztahujici se k vyrobku
jsou nasledujici (Jilkova, 2005, s. 114):

a) Odkaz na plivod produktu

b) Uvedeni vlastnosti vyrobku —mimo vécné informace probiha i v emocionalni

roving — vyrobek je ,,revolucni®, ,,exkluzivni* apod.

c) Popis nebo demonstrace uc¢inku produktu

d) Popis nebo demonstrace pouziti produktu

e) Diikaz pomoci testu zbozi — napt. vysledek kontroly kvality

f) Uvedeni trznich argumentli — cena, situace na trhu

g) Srovnavaci reklama

Argumenty vztahujici se k vysilateli reklamy se tykaji odkazu na tradici ¢i zkuSenost,
k témto se ale teleshopping zpravidla neuchyluje. Argumenty vztahujici se k piijemci
reklamy pak apeluji zejména na emocni slozku recipienta: patii mezi né apel na
nadindividudlni hodnoty (,krasa,” ,,mladi“ apod.) a emocionédlni zhodnoceni (spojeni

s hodnotami jako ,,exkluzivni* atd.).
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Castym apelem z této kategorie je slib pozitivni zmény, kterou ma propagovany produkt
ptinést konzumentovi (ibid). Tato zména byva v teleshoppingu Casto prezentovana skrze
testimonialy, v nichz teleshopping persvazivni praktiky typicky skryva za uptimny projev,
v zajmu davéryhodnosti nejéastéji prichazejici z ust slovy Cmejrkové ,jednodussich®
subjektl jako jsou star§i obCané a vétSinou zeny, snazici se o presvéd¢ivou komunikaci
véetné napf. tapani pii hledani slov, podpora sdéleni mimkou apod. (Cmejrkova, 2005, s.
48). V ptipadé moderatora teleshopping sazi na sebevédomy zptlisob prezentace vyrobku.
Skvélym piikladem je Horst Fuchs, ktery v konverzaci dominuje, hovofi plynule a jistym
tonem. Jak zjistila studie Holtgravese a Laskyho (1999), kterd zkoumala pravé vliv
zjemiujicich prvka,*® tazacich dovétkd** a zavahani na silu vypovédi, recipienti maji
tendence nahlizet pozitivnéji na fe€nika, ktery se témto prvkim v mluveném projevu
vyhyba, a také s takovym fe¢nikem vice souhlasi. Dostate¢né silny a sebevédomy projev
moderatora mé tedy moznost prohloubit persvazivni kapacitu dané¢ho spotu.

Aby teleshopping divaka presvédcil k ndkupnimu rozhodnuti, musi jej provést pies
stadia, kterd shrnuje model AIDA -—akronym slov Attention (pozornost); Interest
(z4jem); Desire (prani); Action (¢in). V praxi se proto spoty prvné snaZzi ziskat si jeho
pozornost, k cemuz za ucelem odliSeni se od konkuren¢nich sdé€leni vyuzivaji rozmanité
jazykové hry (Cmejrkova, 2000, s. 11). Mezi fednické figury, které se v teleshoppingu

objevuji Casto, patii nasledujici:

e Exklamace — prekvapend zvolani at’ uZ v podobé citoslovci, zvolani ,,Ahaaa!* nebo
“Coze?!”

e Uzivani imperativii — rozkazovacimi vétami byvaji sdélovany calls to action,
napt. ,,Vezméte telefon, zavolejte a objednejte si!“*>

e Gradace — stupiiovani: ,,Ne jeden nebo dva, ale ¢tyii noze na pizzu nebo svacinku
(...)*%¢. Gradaéni G¢inky ma také opakovani (Cmejrkova, 2000, s. 101).

e Opakovani — napt.: ,Neuvéfitelné tézké, opravdu velmi tézké*“ (replika o

konkurenénim odstaviiovaci);*’ opakuji se informace nebo nazev produktu,

33V originale tzv. hedges, mezi né patii slova jako napf. ,,trochu®, ,,celkem*, ,,ponékud* apod.

34 Otazky na konci véty, kdy se mluvéi snazi ziskat potvrzeni adresata, napf. ,,...,ze?*

35 WSINTERNATIONALCZ. Smoothie Maker. In: YouTube [online]. 26.06.2013 [cit. 2018-01-05].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=3Y16-4m_2EY &t=3s

36 PRO V CONTOUR — TELESHOPPING. In: YouTube [online]. 22.04.2015 [cit. 2018-01-05]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=FIxZP9FGg0Y

37 WSINTERNATIONALCZ. Mr Juice od$taviiovag. In: YouTube [online]. 18.11.2014 [cit. 2018-01-05].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=CCJYLl4hq w
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aby ziskal na ndpadnosti a divaci si jej 1épe zapamatovali (ibid). Opakovanim
vznikd pleonasmus, které¢ho se spoty dopoustéji také hromadénim synonym. (ibid,
s. 103)

e Hyperbola — zveliena tvrzeni: ,, Ten pas dé&la zazraky!*®

e Retnické otazKy — skrze otazky, na které je jasna odpovéd’, teleshopping piimo
oslovuje divéky, aby je dovedl ke ztotoznéni se s problémem a piesvédcil, ze
produkt potiebuji, aby tyto nove nalezené potieby a tuzby uspokojili. ,,Byvate Casto
unaveni nebo vycerpani? Chcete zlstat zdravi a fit i ve staFi?*>’

o Casova omezeni nabidek —,.cilem téchto slogand je vyvolat v nas [recipientech]
pocit urgence, touhy vlastnit néco, co uz nebude, ¢eho bychom mohli litovat.

Musime se rozhodnout rychle, protoze za chvili uz bude pozdé,” (Vysekalova,

2014, s. 116).

Po zaujeti divaka ma spot za ukol ptesvédcit jej, ze propagovany produkt uspokoji jeho
potfeby Ci pfani, a tak v ném vzbudit touhu po daném produktu. Poslednim krokem je

divaka postrcit k nakupu (Jahodova a Prikrylova 2010, s. 34-35).

33 TOP SHOP CESKA REPUBLIKA.U-Slender — Zetihlujici pas. In: YouTube [online]. 11.02.2014 [cit.
2018-01-05]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=5utQgvd5SBIM

3% WSINTERNATIONALCZ. Mr Juice od$taviiovaé. In: YouTube [online]. 18.11.2014 [cit. 2018-01-05].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=CCJYLl4hq w
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3 Prakticka cast

V praktické ¢asti této prace bude nejprve provedena pragmalingvisticka analyza
vybranych tfi spoti teleshoppingu produkti z oblasti kosmetiky a fitness. Po nacrtu
konsituace bude kazdy ze spotdl individualng popsan*® a analyzovan. Analyza se zaméii na
jazykové prostiedky a prvky komunikacni strategie, které rozebirané spoty pouzivaji za
ucelem presvédceni divaki k tomu, aby si propagované produkty zakoupili. Na zaklad¢
poznatkil, ke kterym skrze analyzu dojdeme, vyvodime styl typicky pro teleshopping a
srovname jej se stylem reklamy se zaméfenim na miru manipulativnosti obou institutd.
V zavéru praktické ¢asti predstavime hypotézy taktéz formulované na zakladé zéavéri
analyzy, a kone¢né provedeme kvantitativni vyzkum s kvalitativnimi elementy, jehoZz

vysledkem bude ovéteni hypotéz.

3.1 Pragmalingvisticka analyza vybranych spotii teleshoppingu
3.1.1 Vyzkumné otazky

Pfi analyze vybranych spotil se prace bude snazit zodpoveédét nasledujici otazky:

1. Kdo je adresatem sd¢€leni a jaké pocity se v ném dany spot snazi vyvolat?

2. Jaké jazykové a komunikacni prostiedky divaka spot pouziva k persvazi divaka?
Dochazi k nekorektni argumentaci?

3. Jak se v daném spotu projevuji mluvni akty?

4. Porusuje spot komunikaéni maximy?

5. Do jaké miry je spot manipulativni?

Na analyzu se zam¢fime primarné z pohledu odesilatele sdéleni, za n¢hoZz budeme
povazovat zadavatele reklamy, tedy firmy WS International a TopShop. V praci budeme
zkoumat, jaké persvazivni apely se rozhodly pouzit k vytvofeni impulsu pro nékupni
rozhodnuti u recipient a jaké pocity presn¢ v nich chtély vyvolat. Na to, zda se to
podafilo, a zda bylo pouziti téchto persvazivnich prostiedki korektni, nebo se jednalo o
manipulaci, se zaméfime uz z pohledu adresata. Pfesto, Ze se autorka pfi interpretaci textl
nedokaze zcela oprostit od subjektivnich vlivli, bude se snaZzit na analyzu pohlizet co

nejobjektivnéjsi optikou.

40 Deskripce se zaméfi na nejvyraznéj$i momenty spoti.
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3.1.2 Konsituace rozebiranych spoti

Jesté, nez prikro¢ime k analyze spotl, zamétime se na jejich konsituaci za ucelem
nastinéni kontextového ptesahu spoti, ve vztahu k némuz budou nésledné analyzovany.
Vyrobky stézejni pro tuto praci jsou tii — jedna se o odstaviiovac, zeStihlujici gel a
zeStihlujici pas. Jako zastfeSujici kategorii jsme pro né zvolili kategorii ,,kosmetiky a
fitness®, protoze vSechny tyto vyrobky slibuji zdkaznikiim, Ze jim snadno a rychle
dopomohou ke zdravi a §tihlé figuie.*!

Pravé §tihla postava je v souCasné dobé mnoha lidmi povazovana za idedl krasy.
Tlak ze strany klasickych médii i socidlnich siti na to, aby lidé tomuto idedlu odpovidali,
neustale roste. Tato média se, stejn¢ jako jednotlivci, dlouhodobé dopoustéji tzv. fat
shamingu — diskriminace ¢i zesméSnovani na zékladé postavy druhého (Leopold, 2016).
Tomuto tlaku na Stihlost jsou vystaveny zejména Zeny — Kristyna PeSdkova (in Echo24,

2015), ¢lenka hnuti Nesehnuti a aktivistka za zenska prava jej popsala nasledovné:

,Zenska téla jsou kazdodenné porovnavana, kritizovana a hodnocena. Viz napf-.
dotazovani se znamych Zen, jak to délaji, Ze jsou tak $tihlé, vyvySovani Zen,
které jiz tyden po porodu vypadaji, jako by nikdy dité necekaly, a pranyfovani
jinych hvézd, které ptibraly.*

Na druhé¢ strané barikady stoji hnuti tzv. body positivity, hlasajici lasku k vlastnimu
télu bez ohledu na jeho tvar a velikost a usilujici o vétsi inkluzi (Dastagir, 2017). Toto
hnuti ale zaCalo vznikat az pomérné¢ nedavno a Casto byva zdrojem kontroverze, jak
v Seském prostiedi ilustruje napt. kampaii jiz zminéné K. Pesakové nazvana ,,Speky nejsou
htich*,*> kdy na ni novindi ¢asopisu Reflex J. X. Dolezal (in Echo24, 2015) reagoval
vyzvou pro aktivistky kampané: ,,M¢ly by si radsi jit zab&hat neZ ucit toleranci k obezité.*

Ptesto, ze naladéni spolecnosti se posunulo smérem k vétsi propagaci zdravéjSiho
zivotniho stylu a fitness, v praxi mély demografické trendy opacny vyvoj — ,,v roce 2000
mélo v CR nadvéhu nebo obezitu celkem 45 % populace, v roce 2013 uZ o 10 procentnich

bodu vice. (...), (Kollerova, 2017).

4! Timto se rozebirané vyrobky odlisuji od sortimentu, jako napf. na¢ini pro cvi¢eni doma, ktery rovnéz
spada do kategorie fitness a taktéz byva nabizen v teleshoppingu, nicméné zdkazniktim neslibuje zhubnuti
bez prace. Na tento druh sortimentu se ale prace soustiedit nebude.

2 Nézev je narazkou na reklamni kampaii Klenotéi Aurum nazvanou ,,Sperky nejsou hiich®, kdy modelky
maji ,,obleCeny* pouze Sperky.
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Dtvodem, pro¢ ktomu doslo, je kombinace mnoha faktorG —podle nékterych
odbornikl jde o sedavy zivotni styl, ibytek prirozeného pohybu a konzumaci nekvalitnich
potravin a polotovart (Daiikova, 2015), jini to vysvétluji tim, ze se lidé jidlem uklidnuji,
kdyz citi napéti ze stresové situace, nebo se stravuji ,,za béhu* (Vit in Uhlit, 2007).

Vyrobky a sluzby z oblasti fitness slibujici zdkazniklim okamzité zhubnuti se pod
vlivem vySe nastinéného vyvoje spolecnosti a rozsifeni skupiny lidi touzici ¢i potiebujici
zhubnout, staly velmi zddanymi. Z hubnuti bez namahy se stal ,,byznys* a n¢kteti vyzivovi
poradci si vylozen¢ zalozili kariéru na prodeji dopliki stravy (Malkova, 2015), které jsou
asi nejpopularnéj$im typem tohoto sortimentu. Mimo to se zakaznici nezdrahaji ani koupit
si vyrobky jako detoxika¢ni ¢aje nebo korzety, které¢ zdanlivé zhubnuti pfindseji na tkor
lidského zdravi (Tobolova, 2017).

Spoty, kterymi se zabyva tato prace, propaguji odstaviiovac, zeStihlujici gel a
zeStihlujici pds. Spot na odStaviiova¢ pochazi z dilny spolecnosti WS International,
zbyvajici dva jsou z produkce TopShop. VSechny byly vysilany v ramci teleshoppingovych
blokii, nicméné tidaje, kde a kdy se vysilaly, bohuzel nebylo mozné zjistit.** V soucasné
dobé jsou ke shlédnuti na YouTube, kam byly nezavisle na sob¢ nahrany v roce 2014.

Zaroven jsou k dispozici na CD, které k této praci piiloZeno.

3.1.3. Spot ,,Mr Juice***

3.1.3.1. Deskripce

Tento spot propaguje odstaviiova¢ nazvany Mr Juice spolecnosti WS International.
Na tvod poklada n€kolik fe¢nickych otazek: ,,Chcete zlstat zdravi a fit i ve stafi? Zbavit se
nadbytecnych kilogramt a neatraktivni figury?” a poté se piesouva k baru fitness centra,
kde se nachazi jeho protagonisté: moderator Horst Fuchs a Andrea Kunesova.

Fuchs nejprve strhd odstaviiova¢ nejmenované konkurence a vyjmenuje jeho
negativa od velikosti po slozitost CiSténi. Poté predstavuje odstaviiova¢ Mr Juice —
KunesSova klade otazky a on energicky vysvétluje, co v§e produkt umi:

,,umi t& udélat fit a zdravou!*

43 Spole¢nost WS International v Ceské republice zkrachovala a TopShop bohuzel nereaguje na telefonaty
ani maily.

4 WSINTERNATIONALCZ. Mr Juice od§taviiovaé. In: YouTube [online]. 18.11.2014 [cit. 2018-01-05].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=CCJYLl4hq w
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Fuchs demonstruje ptipravu dzusu. Kunesova jej ochutnava a chvali: ,,Fantastické!

"7

Tak vyrazny a husty, naprosto jiny, nez bézné balené¢ dzusy!” Fungovani odstaviiovace
pak zdlrazinuje také podrobnd animace toho, jak vyrabi stavu z mrkve.

KuneSovd zasne nad kazdym benefitem odStaviovace, ktery Fuchs prezentuje.
Moderator odstavituje rizné ovoce a zeleninu, pficemz u kazdého se objevuje shrnuti
benefitl, které ptindsi, a vitamind, které obsahuje: ,,Raj¢e — snizuje riziko srde¢nich chorob
a n¢kterych typa rakoviny. Chrani télo pied volnymi radikaly. Vitaminy Bs, Be.”

Fuchs napfic¢ spotem hovofi primarn¢ o zdravi, ale piechazi i k tématu §tihl¢ linie:
,Jenze z ¢okolady ti rostou boky. A to je problém. Jenze z rajcat nerostou,” fika Kunesové,
ktera s nim se smichem souhlasi. ,,Nejen, ze t& udéla stastnou, ma draha, Mr. Juice t& udéla
mnohem krésnéjsi!” dodava Fuchs.

Objevuje se animace Mr Juice s voice-overem ,,Mr Juice — ultimativni centrum
zdravi! Jednoduchy, komfortni, kompaktni. Budete ho pouzivat kazdy den!* Tato animace
se opakuje 1 pozdéji.

Fuchs se KuneSové pta, co d¢la, kdyz je vyCerpana a unavend. Ona odpovida, ze si
da ,,potadné dvojité espresso.” Fuchs ironicky prohlaSuje: ,,.Bravo, to je uzasné. Nebo
slazeny energy drink [maché lokty a paroduje kiidla]. To znam, napted ti da kofein ktidla a
po dvaceti minutach ti ta kiidla shoti na popel a op¢t se citi§ unavené. Ale ja ti ted’ poradim
néco skuteénd zdravého. Stava z hroznti obsahuje hodné glukézy, je zdravéjsi, do krve se
vstfebavd mnohem rychleji nez kava, pfindsi energii a posiluje mozek.”

Moderator si bere na paskal kupované dzusy a na obrazovce se promitaji fotky
jejich slozeni,¥ vnémz jsou vSechny slozky kromé& stabilizatorti, emulgatord apod.
rozmazany. ,,Je pasterizovany, je homogenizovany, a kdyZ se nad tim zamyslite, je to celé
na nic!” fika a zahazuje krabici dzusu.

Fuchs se pohorSuje nad tim, kolik pilulek je nakupovano a konzumovano s tim, ze
nfarmaceuticky priimysl si musi spokojené mnout ruce.” Na bar vytahuje misku plnou plat
1€k, které naSel ve skiiiice na 1éky pattici KuneSové. Ta se jej snazi zastavit, ale Fuchs
smete léky z baru: ,,Podivej se na to, absolutné¢ vyhozené penize. Misto toho vSeho si
prosté a jednoduse kup Cerstvé ovoce a zeleninu kazdy den. Potom budes§ zdravé a fit!” Na

",

konec oba sborové zvolaji: ,,Mr Juice!” Spot se uzavira apelem: ,,Zavolejte a objednejte si

ten svij!”*

45 SloZeni je napsano v néméing.
46 Cast hovotici o cené byla z verze reklamy aktualné dostupné na YouTube pravdépodobné vysttizena.

25



3.1.3.2. Analyza

Cilem spotu Mr Juice je divaktim sdé¢lit, ze by si m¢li okamzité koupit odstaviiovac
Mr Juice, protoze si na ném mohou doma vyrobit §t'avy zdravéjsi nez chemicky upravené
Stavy, které jsou k dostani v obchodech (ilokuce). Na zakladé tohoto komunikatu by si
divaci méli produkt ihned objednat (zamyslené perlokuce). Illokuce mluvniho aktu je pak
manifestovana skrze srozumitelnou lokuci vykonanou skrze call to action: “Zavolejte a
objednejte si ten sviij!”

Presna specifikace adresatli neni ve spotu explicitné zminéna, nicméné z obsahu Ize
usuzovat, Ze se jedna o Zeny a muze stfedniho véku, pro které je s ptibyvajicim vékem
naro¢néjs$i pecovat o své zdravi a udrzet se v kondici. Aby spot tyto adresaty ke koupi
odstaviiovaCe presveédCil, snazi se v nich probudit touhu po kontrole nad tim, aby
konzumovali pouze zdravé potraviny a za kazdou cenu se vyhnuli ,,chemii®. K tomu
divéky pozitivné motivuje skrze atraktivni zdbéry na ovoce a zeleninu, piipadné na lidi
prochézejici se ve sluncem zalitém parku, coz mé nejspiSe symbolizovat zdravy Zivotni
styl a vzbudit u divakd aspiraci na to, aby i oni zili takovym zptisobem. Jak spot graduje,
zvySuje se i intenzita apeld — co zacina jako vyzva k tomu, aby si lidé namisto ndkupu $t'av
vyrabéli doma vlastni, kon¢i jako brojeni proti farmaceutickému primyslu a propagace
lécby Stavami namisto 1ékd. Ackoliv spot pouziva primarné argumenty v souvislosti se
zdravim, opakované se dotyka i1 tématu Stihlé linie — skrze zabéry muzZe neschopného
dopnout kalhoty s komentdfem zminujicim ,,neatraktivni figuru® i skrze prohlaSeni, ze
pfibirani na bocich je problém, ma pravdépodobné v adresatovi s nadvahou vyvolat stud,
na jehoZz zékladé¢ bude chtit zhubnout.

Co se uzivani jazyka tyCe, spot uziva neutrdlni deskriptivni adjektiva — napf.
,vyhozené penize” nebo ,,neatraktivni figura”, kterymi sugestivné sdéluje divakovi, jak ma
zminované entity vnimat. PouZzitim evaluativnich adjektiv jako ,,fantasticky” nebo ,,skvély”
spot sty ucinkujicich vyzdvihuje samotny produkt, k cemuz si nékdy sklada
a tviy, coz s KuneSovou, poptipad¢ divakem, kterého reprezentuje, udrzuje kontakt
(Cmejrkova, 2000, s. 143) — napf- ,,(...) a mas néco misto kole¢ek okurky na tvoje oci nebo
dokonalou okurkovou kosmetickou masku pro tvoji tvai.” Pouzitd slovesa jsou konativni,
Casto jako imperativ 2. osoby singularu nesouci konkrétni vyzvu, at’ uz jde instrukce
,podivej se na to, nebo kdyz Fuchs KuneSové radi, co ma délat, napft. ,,ptidej do stavy

kavovou Izi¢ku olivového oleje (...)".
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To je v souladu s postavenim obou ucinkujicich v dialogu podobnému dialogiim
ucitele a zaka, kdy Fuchs funguje jako jakysi mentor, coz manifestuje napi. skrze
blahosklonné oslovovani Kunesové ,,draha Andreo”. Uziti T-formy v tomto dialogu znaci
blizkost mezi ucinkujicimi, ve chvilich, kdy voice-over nebo Fuchs oslovuje piimo divéka,
prechézi k V-form¢. Ackoliv je ve spotu znazornén dialog, je dilezité nezapomenout, Ze
vuci divakovi vede monolog — divék totiz neméd moznost odpovédét a co se argumentace
tyce, Fuchs a KuneSova ,,tahnou za jeden provaz.*

Syntax napfi¢ spotem je v promluvach Fuchse slozitd a promyslend, jazykovych
chyb se v jeho replikach vyskytuje malo: moderator obcas zacind vétu spojkou ,,a“,
pripadné ,nebo“, a také se dopusti apoziopeze, protoze pii odstaviiovani mluvi
mimochodem a vypoveéd nedokonci. Z jeho promluvy je vSak jasné, Ze je podle scénaie a
nevznikd spontanné. Promluvy KuneSové jsou stavény jednoduse a omezuji se na kratké
véty jednoduché s castym vyskytem obdivnych citoslovci. V ptipadé Fuchse by
komunikace jesté mohla pisobit autenticky, pfijmeme-li jeho roli jako roli profesiondlniho
prodejce — zkuSeného fecnika, nicméné prehnané reakce KuneSové plisobi neautenticky.
here¢¢inym absurdnim zplsobem ptednesu replik co do intonace i mimiky. Skute¢né
dynamicka je i intonace dabéra Fuchse, ktery mluvi rychle a zaroven zdiraziuje v podstaté
kazdé slovo, které rekne.

Spot pouzivd primarné spisovnd, neutralni slova, ovSem objevuji se slova dobove
zabarvend — neologismy. Mezi nimi vy¢niva zejména adjektivum ,,ultimativni”, ktery svou
nezvyklosti dle nazoru autorky dodava formulaci ,ultimativni centrum zdravi” na
fantasti¢nosti tim, Ze vznikl pravdépodobné prejmutim anglického slova ,,ultimate”, Cesky
,,maximalni” nebo ,,krajni”‘”. Z hlediska stylového zabarveni se kromé slov neutralnich
objevuje odborné zabarvend slovni zdsoba —napt. ,gluk6éza” —souvisejici
interdiskurzivitou v podob¢ aluzi na odborny styl. Ve spotu se objevuje rovnéz
intertextualita — odkaz na zminénou reklamu na energeticky napoj Red Bull, pro jehoz
rozlusténi Fuchs pridava i kontextovy kli¢ v podobé& pantomimického méchani lokty.

Jednotlivé ¢asti spotu plisobi pomérné koherentn€, nicméné prechod mezi tématy se
misty zd4 byt umélym — napfi. kdyz dva vystupy oddéluje piehrani animace nebo kdyz po

zahozeni krabice kupovaného dzusu Fuchs reaguje na souhlasny komentai Kunesové:

47 Krajni ve smyslu umisténi na kraji spektra
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»Spravné, nikdo to nepotiebuje. Ted’ ti udélam naptiklad Tasmanského Certa,” a poté uz se
vénuje piiprave stavy.

Za ucelem persvaze spot pouziva argumenty vztahujici se k divakovi 1 k produktu.
Divaka se spot snazi oslovit na zakladé nadindividualnich hodnot, v tomto piipad¢ zdravi a
krasy (,,Umi t¢ ud¢lat fit a zdravou!*). Mezi pouzité argumenty tykajici se produktu se pak
fadi demonstrace pouziti odstaviiovace vcetné vysvétleni jeho fungovani skrze podrobné
animace. Dale jsou rozebrany jeho ucinky ve smyslu chuti §tavy, znazornéné skrze zabéry,
kdy ji Kunesova ochutnava, stejn¢ jako se spot vénuje i dlouhodobym benefitim, které
jsou neustale opakovany verbalné, ¢imz spot porusuje maximu kvantity. Vzhledem k tomu,
ze jedna z vysvétlujicich animaci se i s voice-overem opakuje dvakrat slovo od slova, je
porusena i maxima relevance.

Spot se misty stylizuje do odborného stylu, ¢imZ porusuje maximu zplsobu. Fuchs
fundované hovoii o benefitech, které piinasi rizné vitaminy, coz dle autorky prace zvysuje
davéryhodnost spotu v o¢ich divaka a podporuje vnimani Fuchse jako blahosklonného
mentora. KuneSova je ztélesnénim prosts$i a upiimné bytosti, ktera vyjadiuje svlij souhlas
skute¢né exaltovan€ a v souladu s aluzi na diskurz upfimnosti, jak ve své stati zmifluje
Cmejrkova (2005). Jsou oviem i momenty, kdy Kune$ova pfijde sné¢im podobnym
namitce — napt. se na Fuchse obraci s trivialnimi dotazy, napf. Ze si neni jista, jestli ptijde
odstavnit kfen, pifipadné jak si vzit $Stavu s sebou. To je ovSem pouze dvoustrannd
argumentace,*® ktera pifimo nahrava na Fuchsovu sme¢. Ta je ale, stejné jako uitd
hyperbola (,,zazrany pfistroj*) manipulativni zcela ocividné, nebot’ je jasné, ze pfiistroj
zazraky doopravdy délat nemiize, ze KuneSova ma otazky napsany ve scénari, tudiz
pochézeji z produkce subjektu, ktery se produkt snazi prodat. Autorka préace je toho
nazoru, ze primérny divak je s persvazivni intenci teleshoppingu seznamen dostate¢né
dobfe na to, aby takové prvky bral s rezervou — souhlasi s Jilkovou (2005, s. 114), ktera
vtextu o dvoustranné argumentaci piSe, ze odivodnéni mohou byt jen zdanliva a
neobjektivni, protoze je podava vysilatel reklamy, coz by recipientovi mélo byt
automaticky jasné.

Ve spotu se nicméné vyskytuji i vice problematické c¢asti: prvni z nich je
srovnavaci reklama, kdy Fuchs srovnavda Mr Juice s nejmenovanym odstaviiovatem

symbolizujicim konkurenci.

48 Dvoustranna argumentace spole¢né s argumenty piedstavuje i protiargumenty, které pak rovnou vyvraci
nebo vyvazuje pozitivnimi argumenty, a tak preventivné odstranuje namitky (Jilkova, 2005, s. 114).
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Ten konkurenéni zkritizuje slovy: ,,A dfiv, nez doma najdete svij velky pftistroj, pak jej
pfipravite, oprasite, vycistite, a zase slozite, nez viibec zacnete néco délat, s Mr Juice byste
méli svlj napoj uz hotov.” Toto tvrzeni piitom prezentuje informace selektivné, kdyz
opomiji, ze Mr Juice bude také nutno opraSovat a Cistit, ¢imz se dopousti nekorektni
argumentace.

Fuchs s odstaviiovacem srovnava a zaroven kritizuje také energeticky népoj Red
Bull. Pfi této referenci zminuje pouze ,,slazeny energy drink* a pantomimicky macha lokty
jako kiidly, ¢imz skrze implikaturu odkazuje na kampan znacky se sloganem ,,Red Bull ti
dava kridla!“ Dale moderator pouziva ironii, kdyZ ironickym téonem fekne ,,.Bravo!*, ale
mysli opak, a také metonymii, kdy KuneSové fika: ,po 20 minutach ti kiidla shofi na
popel,” coz mé& znamenat, ze po dvaceti minutich povzbuzujici G€inky energy drinku
odezni a ona bude unavenéjsi nez ptfed konzumaci. Touto neexplicitni vypovédi scénaf
porusuje maximu kvality, stejné jako kdyz ignoruje fakt, ze stimula¢ni ucinky §t'avy taktéz
odezni narazové: ovoce,® které je piisadou mnoha 3tav, které Fuchs inzeruje, totiz
pfirozené obsahuje fruktozu. Ta se fadi mezi tzv. jednoduché cukry, pfiCemz ,pfi
narazovém podani vétsSiho mnozstvi téchto cukri se ndm prudce zvysi i1 hladina cukrd v
krvi. Na tuto vzniklou situaci okamzité¢ reaguje hormon inzulin, vytvafeny ve slinivce,
ktery méa na starosti udrZzovani stabilni hladiny krevniho cukru. Nasledkem této reakce
dochézi k poklesu hladiny krevniho cukru pod normal (...),* (Brazdil, [b.r.]). Takto rychly
vykyv vede k nahlé ztraté energie a nastupu pocitu hladu a chuti na sladké, aby se krevni
cukr opét stabilizoval (Bartoloméjova in Svobodova, 2017). Jinymi slovy, negativum, které
Fuchs vy¢ita konkurenci (nemluvé o tom, Ze své tvrzeni nepodklada zddnymi konkrétnimi
argumenty), plati 1 pro §tavy, které propaguje, coZ moderator, potazmo spot zamlcuje.

Spot graduje, kdyZz se Fuchs opte do 1éki, které oznaci za ,,absolutné¢ vyhozené
penize®, a poté se uchyluje k az konspiratnimu tvrzeni, Ze nad tim, kolik pilulek je
nakupovéano a konzumovéno, si farmaceuticky prtimysl musi ,,spokojen¢ mnout ruce.*
Toto tvrzeni ale opét nelze prokézat, a Fuchsfiv argument, Ze ,,Kdysi ddvno Paracelsus>’
fekl: ,Na kazdou nemoc existuje rostlina,* taktéZ neni validni — moderator se falesné
odvolava na autoritu, nicméné Paracelsiiv citat vytrhava z ptivodniho kontextu a snazi se
jej dat do kontextu dnesni doby, kdy byly objeveny nové 1éky 1 nové nemoci, v dobé

Paracelsa neznamé.

49U zeleniny se obsazené typy sacharidii podstatné riizni v zavislosti na druhu. VétSina zeleniny obsahuje
polysacharidy, které se jednoduchymi cukry stavaji az po rozstépeni enzymy (Brazdil, [b.r.]).
50 Paracelsus Zil v letech 1493—1541 (Sramkova, 2008).
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Pokud se zaméfime na miru manipulativnosti spotu, dojdeme ke zjisténi, ze
obsahuje v podstaté dvé urovné persvaze. Prvni, povrchnéjsi uroven, se spot ani nesnazi
skryvat — tvofi ji prvky jako hyperboly nebo dvoustranna argumentace, u nichz je zcela
jasny persvazivni charakter, a pokud je divak seznamen s alesponi zakladnim konceptem
teleshoppingu, nemély by pro néj byt tyto prostiedky piekvapenim. Vzhledem k této
oc¢ividnosti a tomu, Ze podstatou manipulace je nevédomost piesvéd¢ovaného o tom, ze je
presvédCovan, by na n¢ snad mélo byt nahlizeno spiSe jako na nositele intenzivni persvaze
za manipulaci jiz povazuje, jsou pak argumentacni fauly, k jejichz odhaleni ma primérny
divak kapacitu, nicméné musi zapojit kritické mysleni, protoze nejsou tak ziejmé. Ve spotu
Mr Juice lze za ptiklad takovych jiz manipulativnich prostiedkii povazovat napf.
nekorektni aplikaci Paracelsova citatu.

Zaludnost rovnéz tkvi v Castech, které simuluji odborny styl, jez nekorektnost
argumentacnich fauld maskuje jesté 1épe, protoze divdk je coby laik zranitelné;si.
Ptikladem je Fuchsovo rozebrané tvrzeni, Ze $tavy jsou lepsi stimulanty neZ energetické
napoje, jejichZ ucinky rychle a znenadani odezni — odhalit, Ze tento argument poskytuje
pouze informace piihodné pro prodejce, od divaka vyZaduje vhled do konkrétni odborné

problematiky, coZ neni samoziejmost.

73}

3.1.4 Spot ,,Slim Express

3.1.4.1 Deskripce

Tento spot je oproti ostatnim uZeji zaméfen — cilovou skupinou Zeny. Moderator
tentokrat neni pfitomen. Spot zacind Cernobilymi zabéry Zeny, ktera nemize dopnout
dziny. Voice-over namluveny zenou komentuje: ,,Délate vSechno mozné pro to, abyste se
vesli do svych oblibenych dzinGi nebo Sati? Chtéli byste, aby vaSe btisko najednou
jeji ploché bticho a vyrysované svaly.

Voice-over slibuje: ,,Se zeStihlujicim gelem Slim Express si vytvofite vysnény pas

behem cCtyiiadvaceti hodin!”

5 TOP SHOP CESKA REPUBLIKA. Slim Express — Zestihlujici gel. In: YouTube [online]. 15.10.2014 [cit.
2018-01-05]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=PU7DP2jbsVA
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To je zdlGraznéno grafikou s plochym bfichem a népisem ,,Ploché btisko, viditelny
vysledek jiz za 24 hodin.*

Hlas dale fika: ,,Objevte novou, radikdlni a stoprocentné¢ ucinnou zbran!
Zestihlujici gel Slim Express zarucuje okamzité zhubnuti o jednu velikost, a pfitom
nemusite nic nosit, staci vmasirovat tento zasny zestihlujici gel do pokozky.”

Spot dokazuje ucinky gelu: produkce tfi dobrovolnice riznych tvarii a vékovych
kategorii nechava natfit se gelem a pod dohledem notafe méii jejich obvod pasu pied
natfenim a hodinu po ném. Voice-over jasa: ,,Vysledky jsou neuvéfitelné: vsSechny
dobrovolnice zhubly alespon jeden centimetr!”

Objevuje se pani J. Halbert, ktera vyklada, jak diky gelu zhubla o 6,4 cm. To
zduraziuje 1 grafika u jeji fotky ,,pfed®. V zdbéru je s hvézdi€kou upozornéni, ze vysledky
se mohou lisit. Pozd¢ji se objevuje pani M. Mackey; styl jejiho vstupu je stejny.

Pti dalSi demonstraci vysledki produktu hlas vysvétluje: ,,Pfichystali jsme totiz
velky test, ktery rozmetd vSechny vaSe pochybnosti o tom, zda Slim Express skute¢né
funguje!” Jednd se o metodu CelluVision, ,termografické zobrazeni, které nam ukazuje
hustotu tukové tkané.” Vse je doplnéno zabéry osoby v bilém plasti, ptikladajici termofolii
dobrovolnici na bficho. Tou je pani Nad’a, ,,typicka zakaznice®, ktery ma obsah tuku v téle
na stupni 3. Za 28 dni se méetfeni opakuje, pani Nad’a se dostala na stupen 1.

Poté se spot vénuje slozeni Slim Express, zaloZenému na ,,n€kolika zazra¢nych
slozkach.” Mezi nimi je napf. vektorizovany kofein nebo rostlina Koulenka srdcita, ktera
,.pomaha odstranit usazeny tuk v oblasti pasu.” Uéinky slozek jsou ilustrovany animaci,
ktera znazornuje, jak presné pisobi na tukové buiky. Voice-over doporucuje: ,,Pro
dosaZzeni maximalnich vysledkii kombinujte oSetfeni gelem Slim Express se zdravou
stravou a cvi¢enim.”

Ptichdzi zavér spotu: ,,Ziskejte jedinecny gel Slim Express, ktery vam vydrZzi na
jeden meésic, za tuto zavadéci cenu, pouhych 999.-! Zaroven vam posleme praktické tipy,
diky nimz doséhnete dlouhotrvajicich vysledkl za pouhych 28 dni.” Grafika ukazuje baleni
gelu a barevné zdiiraznuje cenu. Hlas uzavird: ,,Az zavolate, zeptejte se operatora na dalsi
tipy, jak miZete podpofit proménu své postavy. Zestihlujici gel Slim Express dod4 vaSemu

pasu pfitazlivé kiivky.”
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3.1.4.2 Analyza

Cilem spotu Slim Express je presvédcCit divacky, aby si ihned objednaly zestihlujici
gel Slim Express na zéklad€ toho, ze jim okamzit¢ pomtize zhubnout tuk v pase (ilokuce).
Také u tohoto spotu je zamyslenou perlokuci to, Ze si divacka gel ihned objedna, a ilokuce
je rovnéz vyicena skrze lokuci — call to action, tentokrat ,,Ziskejte jedinecny gel Slim

'CG

Express (...)!“ Z obsahu vyplyvé, ze adresatkami jsou zeny ruznych vékovych kategorii,
které za svou problémovou partii povazuji pas a bficho. Aby je spot ke koupi gelu
ptesvédcil, snazi se v nich vyvolat touhu po stejn€ plochém bfise, jako ma modelka, ktera
je Casto v zabéru — je pravdépodobné, ze se timto spot snazi divacky motivovat k aspiraci
na zhubnuti a mozna i1 vzbudit zavist. Zpusob, jakym se spot vyjadiuje, piisobi pozitivné —
spot o takto ,citlivém* tématu hovoifi za pomoci eufemismil jako ,bfisko* nebo
»problémova partie” a nespojuje tuk na biiSe s neatraktivitou, diky ¢emuz se divacka citi
piijemnéji.

Spot Slim Express v zdsad¢ pouziva slovni druhy podobnym zplsobem jako jiz
rozebrany spot Mr. Juice. Zaroven pro zjemnéni vypovedi pouzivd zminénd deminutiva.
Pouzita slovesa jsou konativni, ke komunikaci s divakem voice-over uzivda V-formu a
sdéleni dale zjemnuje uzitim kondicionalu: ,,Chtéli byste, aby vaSe bfiSko najednou
zmizelo?*“. Misty se pro udrzeni kontaktu s divakem uchyluje k imperativu, napt. “Zustante
s nami!” nebo ,,Objevte novou (...) zbran!“

Syntax vét je v promluvach hlasu shiry slozity, kromé vét jednoduchych casto
pouziva souvéti, pficemz nedéla jazykové chyby. Profesiondlni projev voice-overu vSak
pusobi autenticky, nebot' lze ocCekavat, ze bude naskriptovan. Intonace dabérky je
dynamicka a zdlraziuje adjektiva a ptislovce. Projevy dobrovolnic jsou stavény jednoduse
a snazi se pusobit spontanné€. Syntax pusobi autenticky, nicméné z hlediska celkového
pusobeni autenticitu autorka prace neni schopna posoudit vzhledem k disonanci mezi
¢eskou zvukovou stopou, pod niz je slySet originalni audio s jazykovymi chybami jako
zakoktani se, které ale esky voice-over nezachoval. Ceska dabérka ale alesponn kopiruje
intonaci originalnich mluv¢ich.

Spot pouzivd pievazné spisovnou, neutrdlni slovni zdsobu, vyjimku tvofi jiz
zminéné deminutivum. Z hlediska ptiznakovosti se objevuji odborné zabarvena slova,
napft. ,,chlorid sodny”. Odborna ¢ast spotu se pravdépodobné pro snadnéjsi srozumitelnost

poji se syntaktickym paralelismem, kde voice-over vzdy uvede nazev konkrétni slozky,
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a nasledné jeji ucinek: ,,...vektorizovany kofein, ktery...” a ,,...koulenka srd¢ita, ktera...”

Spot pouziva argumenty vztahujici se k divdkovi, apelujici na nadindividudlni
hodnotu krasy. Stejn¢ tak se objevuji argumenty ve vztahu k produktu, kdy jej oznacuji
jako ,,novou, radikalni a 100% uc¢innou zbran.” Nechybi ani demonstrace jednoduchosti
pouziti gelu a jeho ucinkt, které jsou ukdzany na modelce i na né€kolika dobrovolnicich.
Objevuji se hned dva testy ucinnosti — test metodou CelluVision i test ovéfeni ucinki
notafem, ktery ale vzhledem k tomu, ze pdzuje na grafikach objevujicich se béhem spotu,
vyvolava spiSe dojem, Ze jde o herce. Test metodou CelluVision pilisobi seridznéji —
provadi jej osoba v bilém plasti se stetoskopem na krku, coz implikuje, Ze jde o 1ékare, a
dodéava procedute na davéryhodnosti, ackoliv folii CelluVision je mozné zakoupit si pro
domaci pouziti a nejednd se o nijak komplikovany zakrok. Skrze tuto implikaturu spot
poruSuje maximu zpusobu a vzhledem k tomu, Ze cely test neni dostatecné vysvétlen —
napf. se hovoii o riznych stupnich tukovych zasob, ale neni ptiblizeno, co pfesné ktery
stupenl znamena ¢i jaky je mezi nimi rozdil, spot porusuje i maximu kvantity.

Dobrovolnice tUcastnici se testl 1 spokojené zakaznice z testimoniald sdili
charakteristiky cilové skupiny, diky ¢emuz se s nimi divaci mohou ztotoZnit a ptedstavit si
sebe na jejich misté, coz je miZe motivovat ke koupi produktu. Vysledky dobrovolnic
ukazuji 1 fotky ptfed a po, ale minimaln¢ v ptipad¢ pani Halbert je jasna snaha produkce o
prohloubit rozdil mezi fotkami —na fotce ,,pfed se zdkaznice tvaii neutraln¢ a na fotce
,»pO*“ se usmiva, jeji postoj se na obou fotkéach lisi. Téchto rozdill si ale divak jednoduse
vS§imne a je otdzkou, jestli nejsou spiSe kontraproduktivni, protoze prozrazuji potiebu
produkce uméle zvétSovat domnély vysledek pouzivani gelu skrze manipulaci s fotkami.

Spot se misty stylizuje do odborného stylu, pravdépodobné za tcelem zvySeni své
divéryhodnosti. Kromé jiz zminéné odborné slovni zasoby obsahuje podrobné animace
ilustrujici pisobeni jednotlivych slozek gelu spolecné s voice-overem, ktery vse vysvétluje.
Pti tom se ale dopousti nekorektni argumentace: tvrzeni, Ze Koulenka srd¢ita pomaha z téla
odstranit tukové buiiky, neni pravdivé, protoze bylo dokdzéano, ze po dvacatém roce Zivota
¢lovéka se pocet tukovych bunék ustali a ke zméndm proporci dochézi tak, ze se tukové
bunky zvétSuji a smrst'uji. Jedinym zplisobem, jak tukové bunky odstranit, je liposukce
(Spaldingova podle Petr, 2008). Touto nepravdou spot porusuje maximu kvality, stylizaci
do odborného stylu pak nedodrzuje maximu zpiisobu.

DalSimi problematickymi misty jsou vyroky, které neni mozné ovéfit — napf.

tvrzeni, ze gel mé zabranit ukladani dalsiho tuku, coz neni nijak dale vysvétleno.
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Spot se uchyluje ke dvoustranné argumentaci, kdy saim voice-over namitd: ,,Zni to az pfili§
dobte, také jsme si to mysleli,” ¢imz se dle ndzoru autorky prace snazi distancovat od
svého zaméru prodat vyrobek a predstirat, ze je objektivnim ucastnikem komunikace.

Mimo tyto persvazivni prostiedky jsou ve spotu pouzity i fecnické otdzky,
hyperbola (,,vysnény pas béhem 24 hodin*) a implikatury, kromé¢ jiz zminéné implikatury
u testu CelluVision napt. sdéleni, ze gel se prodava za zavadéci cenu, coz implikuje, Ze po
Case se cena zmeéni, a tak vytvafi tlak na zakaznika, aby ji nepromeskal. Skrze tuto
implikaturu spot znovu porusuje maximu zpusobu. Maximu relevance lze podle
subjektivniho nazoru autorky prace povazovat za dodrzenou —spot sice obsahuje
pleonasmy, jak je pro teleshopping typické, nicméné na rozdil od spotu Mr Juice se
neopakuji celé pasaze slovo od slova.

Co se manipulativnosti spotu Slim Express tyce, je celkové zhodnoceni podobné,
jako u spotu Mr Juice: objevuji se hyperboly, zasah do stylizace fotek ,,pted” a ,,po* a
podobné jednoduSe rozpoznatelné prostiedky, které vzhledem k ocividnosti své
persvazivni intence snad ani manipulativni nejsou. To, co podle autorky prace
manipulativni je, je implikatura, Ze oSetfeni CelluVision provadi doktor, a to hlavné proto,
ze neni verbalné¢ adresovana, a tak si nekriticky pfemyslejici divak toto podsunuti
informace ani nemusi uvédomit. Stejné tak je manipulativni nepravdivé tvrzeni ohledné
odstrafiovani tuku v téle Koulenkou srd¢itou, které ptichazi v odborné stylizované c¢asti,

kde se maskuje za jednoduchosti animace a zneuziva neznalost divéka.

3.1.5 Spot ,,U-Slender*

3.1.5.1 Deskripce

Spotu také chybi moderator. Zensky hlas shiry zaéina feénickou otazkou: ,, Trapi
vas centimetry navic? UZ nemusite kupovat permanentku do posilovny, abyste ziskali
ploché bfisni svaly. TopShop vam piedstavuje zestihlujici pas U-Slender, ktery stimuluje

',’

svalovou aktivitu 20 minut denné!” Tento komentdi je doplnén cernobilou mozaikou
zabérh osob cvicicich na posilovacich strojich. Mozaiku nahrazuje barevny zabér plochého

bficha modelky, pasu a na zavér modelky s pasem na bfise.

52 TOP SHOP CESKA REPUBLIKA. U-Slender — Zestihlujici pas. In: YouTube [online]. 11.02.2014 [cit.
2018-01-05]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=5utQgvd5SBIM
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Voice-over vysvétluje: ,,Nejednd se o klasickou cvicebni pomtcku, se kterou se
zapotite.” Tato slova doprovazi zdbéry na muze sediciho v kiesle s pasem okolo pasu.
Nasleduji zabéry zen, z nichz jedna vykonava domaci prace a ob¢ si poté ¢tou na pohovce,
ob¢ s pasem U-Slender na biiSe. Hlas fika: ,,Pomize vam ziskat StihlejSi pas, zbavit se
ptebytecnych kil, zmirnit pomerancovou kiizi a posilit bfisni svaly, stehna a hyzd¢.”

Voice-over ptidava: ,,Vysledkti mtizou dosdhnout i ti, kteti nemaji viibec zZadny cas
na cviceni a diety.” Objevuje se nejmenovana dobrovolnice, ktera vysvétluje, kolik
centimetr diky pasu zhubla a kde, coZz demonstruje ukazkou, jak jsou ji velké kalhoty,
které ma na sobég.

Spot se zabyva fungovanim pasu: ,,Impulzy stimuluji nervy v bfisni krajiné a nuti
svaly se intenzivné stahovat a uvolilovat.“ VSe je ilustrovdno animaci. Nasledné jsou
popsany soucastky, které pas tvoti, a 10 programi, které nabizi, ,,od poklepavani a hnéteni
ptes spalovani tukd po hubnuti a posilovéani.”

Objevuje se dalsi dobrovolnik, Pavel Prihodko. V rohu obrazovky je napis ,,zadni
herci, skutecni lidé.” Prihodko chvali pas: ,,Necekal jsem, ze za mésic se toho da tolik
zménit. Pfitom jsem nedé€lal nic zvlaStniho.” Vysledky ukazuje fotka jeho bficha pied a
po.

Spot mifi k zdvéru a opakuje se Cernobila mozaika cvi¢encl v posilovné. Poté se
zabéry soustfedi na samotny pas a voice-over graduje: ,,M¢&si¢ni permanentka do posilovny
se mize vySplhat klidn€ az na 2 tisice korun. Za tuto jedine¢nou cenu [999,- uvedend na
obrazovce] ziskate pas se Ctyfmi silikonovymi polstaiky s elektrodami pro rovnomérnou
stimulaci bfi$nich svalti, prakticky dalkovy ovladac¢ s velkym LCD displejem a praktickou
taSku. Pokud zavolate ihned, dostanete zcela zdarma gel na vodni bazi. Jednoduse jej

naneste a dopfejte si skvélych vysledkt s U-Slenderem.”

3.1.5.2 Analyza

Cilem spotu U Slender je presveédcit divaky, aby si ihned objednali pas U Slender,
protoze jim pomtiZe zhubnout a vyrysovat bfi$ni svaly zcela bez namahy (ilokuce). Divaci
by na tento spot méli reagovat okamzitou koupi (zamysSlena perlokuce). Stejné jako u

vSech ostatnich spott je ilokuce verbalizovana skrze lokuci, kterou je opét call to action —
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,Jednoduse jej naneste a doprejte si skvélych vysledkii s U-Slenderem.“>* Ten tentokrat

neni pfimou vyzvou k zakoupeni, ta ale z vypovédi vyplyva, a pravé touto implikaci spot
porusuje maximu zpusobu.

Ze spotu Ize odvodit, Ze adresaty jsou zeny a muzi riznych vékovych skupin, kteti
nemaji ¢as nebo vili pravidelné cvicit a vénovat se zdravému zivotnimu stylu. Zaroven ale
chtgji byt fyzicky atraktivni, a tak hledaji zkratku, kterd by jim bez namahy umoznila
vypadat, jako by cvicili. Spot se je pak pravdépodobné snaZzi ujistit, Ze na tom, ze neziji
zdravé a necvici, neni nic Spatného. Slib rychlych vysledk bez ndmahy je pfesné tim, co
chce vétsina divakl slySet — mnozi totiz nejsou schopni odsunout okamzité uspokojeni
v zajmu dosazeni cili (Karasu a Karasu, 2010, s. 122), a tak oproti dlouhodobé snaze o
zlepseni zivotniho stylu preferuji okamzité feSeni.

Spot U-Slender pouziva slovni druhy podobnym zpisobem jako oba vySe
rozebrané spoty s tim rozdilem, ze adjektiva, ktera pouziva, ptisobi vétSinou ve srovnani se
zbylymi spoty pomérné stiizlivé — napt. formulaci ,,ploché bfisni svaly” by jisté §lo fici i
vice bombastickym zplsobem. Spot pouziva konativni slovesa v rozkazovacim zplsobu a
pfi osloveni divakl uziva V-formu.

Syntax promluv voice-overu je slozity, vzhledem k tomu, Ze se ve scénafi nachazi
nékolik vyctl, asto uziva souvéti s nékolikandsobnymi vétnymi ¢leny. Vzhledem k méné
dynamické intonaci hlasu, nez jaké byla v piedchozich spotech, a hlavné pozoruhodné
rychlé kadenci slov, je ndrocné zachytit vSe, co voice-over fika. Hlas se nicméné
nedopousti jazykovych chyb, ale stejn¢ jako u spotu Slim Express je tato bezchybnost
vzhledem ke scénaii ocekavatelnd, tudiz podle autorky prace ptisobi autenticky. Promluvy
dobrovolnikii taktéz plsobi autenticky — pouzivaji jednodussi véty a jejich repliky jsou
kratké, tudiz nemaji moc prostoru pro jazykové chyby, nicméné napt. jedna z dobrovolnic
se dopusti elipsy. Intonace obou dobrovolnikll je pfirozena, dabing zachoval i jakousi
nejistotu v projevu presné, jak pise Cmejrkova (2005) ve své stati o teleshoppingu a
pfedstirané upfimnosti.

Spot stejné jako predchozi dva pouziva spisovnou a neutrdlni slovni zdsobu co do
citového 1 stylového zabarveni, nicmén¢ také se v ném objevuji i odborn€ zabarvena slova,

napft. ,,stimulace” nebo ,,elektrody”, opét v souvislosti s aluzi na odborny styl.

53 Tlokuce je v podtrzené &asti vypovédi.
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Stejné jako predchozi spoty U-Slender apeluje na nadindividudlni hodnotu fyzické
atraktivity. Dale se objevuji demonstrace jeho pouziti a vysledki, kdyz spokojena
zékaznice ukazuje, jak je ji velké staré obleceni. Objevuje se rovnéz trzni argument v
souvislosti s “jedine¢nou” cenou.

Také tento spot obsahuje hyperbolu (“Ten pas déla zazraky”) a stejné jako ostatni
zacina teCnickou otadzkou (“Trapi vas centimetry navic?”), kterd sméfuje divaka k tomu,
aby si uvédomil, Ze je jednim z lidi, kterym by zeStihlujici pas mohl prospét. Samotny pas
priblizuji divaktim spokojeni zakaznici v testimonialech. Népis ,,zadni herci, skutecni lidé”
zminény princip upfimnosti jesté zdliraznuje a zaroven implikuje, Ze herci nejsou skutecni
lidé. Toto distancovani se od hercti a mozna implikace jejich nediivéryhodnosti z pohledu
autorky ptsobi mirné pejorativné, ¢imz spot souzni s vyzkumy prokédzanym skeptickym
naladénim ceské spolecnosti vici teleshoppingu obecné&.’* Touto implikaturou spot opét
porusuje maximu zpusobu.

Nekorektni argumentace se ve spotu U-Slender objevuje ve spojeni s opakovanym
argumentem, ktery pas stavi do opozice ke cvi€eni ve fitness centru z hlediska ceny, coz
zminuje napt. replika ,ted uZ nemusite kupovat permanentku do posilovny®, kterd
presuponuje, ze ji adresat diive kupovat musel. Ve skuteCnosti ale spot vytvaii faleSné
dilema, protoze predstira, ze lidé maji pouze dvé moznosti, jak byt fit —bud pouZzivani
zeStihlujiciho péasu, nebo posilovnu, pfi¢emz ignoruje moznost cvieni doma, které je
zdarma. Timto argumentacnim faulem spot porusuje maximu kvality.

Na druhou stranu je U-Slenderu nutno pfiznat, ze fotky ,,pfed a ,,po* jsou skute¢né
srovnatelné (zabiraji pouze bficha lidi, a to ve stejném uhlu), a kdyz se misty skrze
animace vysvétlujici fungovani péasu spot stylizuje do odborného stylu, na rozdil od
ostatnich rozebiranych spotli tento prostor nevyuziva k nekorektni argumentaci. Pesto
skrze tuto stylizaci porusuje maximu zplUsobu. Maxima kvantity je zachovana, vse je
vysvétleno dostateCné a pochopitelné€. Totéz plati pro maximu relevance, ktera by se sice
striktné vzato vzhledem k opakovani argumenti dala oznacit za poruSenou, to ale dle
subjektivniho nadzoru autorky prace neni potieba.

Pti celkovém zhodnoceni manipulativnosti se tento spot autorce jevi jako nejméné
manipulativni ze vSech rozebiranych spotd. Jsou sice pfitomny fecnické otdzky nebo

hyperboly, nicméné jak jiz bylo zminéno, divak snadno rozpozna jejich zamér.

54 Vyzkumy agentury Factum Invenio z roku 2006 jiz zminéné v kapitole Teleshopping v Ceské republice
(Ventura, 2006).
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Mimo to tento spot na rozdil od svych predchiidci zachoval objektivitu fotek
»pred a ,,po*“, a ani se v odborné stylizované casti neuchylil k nekorektni argumentaci.
Pfesto manipulativni je — v jednom ze svych hlavnich argumenta vytvari falesné dilema,

nicmén¢ divak by jej mél byt schopen odhalit, pokud se nad sdélenim zamysli kriticky.

3.1.6 Zavér analyzy

Skrze rozbor spotit Mr Juice, Slim Express a U-Slender tato pragmalingvisticka
analyza odhalila spoleéné rysy spotl,, jez by se daly povazovat za zdklad stylu
charakteristického pro teleshopping. Spoty teleshoppingu maji tendenci Casto uzivat
rozkazovaci zptisob sloves, Casto ve V-formé, kterymi sdéluji call to action.

Syntax promluv moderatora ¢i voice-overtl, ocekavatelné predepsanych scénarem,
je slozita a obsahuje minimum chyb, zatimco syntax projevl civilistii v testimionialech je
jednodussi a frekvence vyskytu jazykovych chyb je vyssi. Spravnost syntaxe je vSak
obecné v souladu s roli, kterou mluvci ve spotu ma: Ize ocekdvat, ze scénat voice-overu
bude dopfedu pfipraven, stejné¢ jako je piirozené, ze profesiondlni moderator bude
v projevu chybovat mén¢, neZ mén¢ zkuseny fecnik/spokojeny zédkaznik.

Mezi tfecnickymi figurami, které spoty bézn€ uzivaji, jsou napi. exklamace,
pleonasmy, gradace, hyperboly a fecnické otazky, jak jiZ bylo zminéno v kapitole Persvaze
v teleshoppingu. Ze stylotvornych prostfedkii se ve spotech objevuje primarné neutrdlni
slovni zdsoba ve smyslu citového i1 stylového zabarveni. Hovorovym obratim se spoty
vyhybaji, pravdépodobné proto, aby fecnici puisobili fundovangji, a ptidavali tak sdéleni na
davéryhodnosti. V kazdém spotu ale byla pfitomna slova odborné zabarvena, pojici se
s aluzi na odborny styl, jez je v diskurzu teleshoppingu velmi popularni. Tato aluze
zaroven znamend interdiskurzivitu spott.

Spoty se uchyluji k argumentim vztahujicim se k adresatovi, v ptfipadé spotl
z oblasti kosmetiky a fitness apeluji primarné na nadindividudlni hodnoty zdravi a fyzické
krésy. Déle spoty argumentuji ve vztahu k produktu, a to skrze demonstraci jeho pouZiti
a/nebo ucinkl (pokud je to mozné; pokud ne, U€inky jsou alesponi verbalizovany).

V podstaté shodné jsou i slozky fecového aktu rozebiranych spotli, kdy v obecné
rovin¢ je ilokuce svdzana s intenci autora piesvédCit adresata, aby si dany produkt

okamzité¢ objednal, protoze diky nému bude zdrav¢;si/stihlejsi.
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Tato ilokuce je standardné vykonana pies lokuci v podobé¢ call to action sdéleného
skrze ptimy fecovy akt. Ocekavanou perlokuci je to, Ze si recipient propagovany produkt
ihned objedna.

Adresaty jsou typicky dospéli muzi a Zeny, kteti chtéji byt zdravéjsi a/nebo Stihlejsi
co nejdiive a s co nejmensim usilim. Spoty se vétSinou snazi posilit jejich touhu po §tihlé
postavé a zdravi, a to skrze ztotoznéni se se zakazniky, ktefi trpéli stejnym problémem, ale
zakoupenim produktu jej vytesili. Navic apeluji na emoce divakli ve snaze v nich vzbudit
celé spektrum pocitl od aspirace na zhubnuti ptes zavist az po stud.

Konverza¢ni maximy jsou pak porusovany individudlné v zavislosti na obsahu
spotu, ackoliv pokud by mély byt na zaklad¢ rozebiranych tii spotli vyvozeny obecné
zaveéry, typicky je maxima kvantity poruSovana neuplnymi informacemi; maxima kvality
nepravdami; maxima relevance pleonasmy a maxima zplisobu implikaturami.

Na zakladé premis, Ze:

a) teleshopping je Zanr v podstaté definovany svou siln€ persvazivni intenci, od niZ se
odrazi pouzité komunikacéni a jazykové prosttedky;

b) hlavnim rysem manipulace je to, Ze pfesvédcovany nevi, Ze je presvédcovan;

se autorka prace pfiklani k ndzoru, Ze ne vSechny persvazivni prostfedky lze povazovat za
manipulativni, nebot’ n€které znich jsou zcela oc¢ividné a ocekdvatelné, tim vice pro
divéka, jenz si je védom zaméru teleshoppingu presvédcit jej k ndkupu zbozi. Naopak
je potieba zapojit kritick¢é mySleni, dle autorky manipulativni jsou. To samé plati pro
nekorektni argumentaci zaloZzenou na nepravdivych, zkreslenych nebo nekompletnich

informacich, kdy divak k odhaleni manipulace potfebuje odborné znalosti.

33 Stanoveni hranice, které argumentaéni fauly jsou jesté o¢ekavatelné, a tedy nejsou manipulativni, a které
manipulativni jsou, je individualni v podstaté pro kazdého divaka. Pfi jejich déleni jak v této kapitole, tak
v prubchu préace, autorka subjektivné vychazela ze svych piedstav o primérné reklamni gramotnosti.
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3.2 Komparace stylu typického pro teleshopping a stylu reklamniho

Cilem této kratké kapitoly je na zdklad¢ provedené analyzy porovnat styl typicky
pro teleshopping, ktery byl syntetizovan vyse, se stylem reklamnim, ktery bude pribézné
nacrtavan. Pii komparaci se budeme soustfedit na reklamy mluvené, které jsou
teleshoppingu nejpodobné;si.

Reklamni uzus je determinovan svou persvazivni intenci. Rozliéné jazykové
prostiedky, které uziva k formulaci svého sdéleni jsou nastrojem této intence, snazicim se
ziskat si a udrzet pozornost adresata (Pravdova, 2002). Mluvena reklama slovesa casto
pouziva v imperativu a misty rozkaz oslabuje podmiiiovacim zptisobem. Adjektiva pouziva
k lichotivé charakteristice produktu, nechybi superlativy. Aby nabidka ptsobila
bezprostiedné, sd€leni byva posunuto do hovorové roviny: “(...) prevazuji véty
jednoduché nad souvétimi, hovorové obraty nad kniznimi; nalezneme zde fadu osloveni,
vlozenych vét a elips,” (Cmejrkova, 2000, s. 206). Teleshopping tyto rysy sdili, ale od
reklamy se 1iSi absenci inklinace k hovorovému razu — spoty striktn€ uzivaji spisovnou
slovni zasobu.

Reklama je adresnd, recipienta oslovuje jak imperativy ¢i otdzkami, tak 1 napf.
sliby; pouzivd T-formu i1 V-formu. Konkrétnich verbalnich i neverbalnich jazykovych
prostiedkil, kterych reklama vyuziva, je pestrda Skdla od pfirovnani pfes metafory a
metonymie az po ironii a vtip (Pravdova, 2002). Mluvend reklama pak kromé neutralnich
prostredkii vyuziva i ,,prostfedky nejriznéjSiho stylového zabarveni — publicistické,
hovorové, archaické, odborné 1 umélecké,” (Kraus, 1965). Tato charakteristika plati i pro
teleshopping, nicméné co se stylového zabarveni slovni zdsoby tyce, omezuje se na
odborné zabarvenou slovni zasobu, a to v souvislosti s napodobou odborného stylu.

Tendenci moderni reklamy je Casto zdmérny nedostatek informaci o produktu, kdy
reklama na jejich ukor pfekypuje bombastickymi sdélenimi, kterd jsou k produktu
irelevantni. V opozici vSak existuji i reklamy, které adresata naopak piebytkem informaci
zahlcuji (Pravdova, 2002), stejné, jako to d¢la teleshopping.

Reklamni styl Cerpa z jinych styli — objevuji se intertexty, aluze, parodie aj., a tato

stylova heterogennost je dle Pravdové pro reklamu typicka.
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Zaroven s J. Krausem prohlasuji reklamu za styl funkéné homogenni, coz také vystihuje 1

teleshopping (ibid):

"Heterogennost urcitych prostiedkl je podfizena jediné dominantni funkci —
funkci persvazivni. Reklama se jiz svou povahou vsak systematizaci brani a
da se fici, ze konkrétni reklamni komunikaty lze Casto pfifadit ke vSem
stylim stejné jako 1 k Zzadnému urCitétmu. I to je konecné¢ jeden z

charakteristickych rysii reklamniho stylu.”

Podstatny rozdil mezi obéma instituty vSak tkvi v tom, jakou cestou se ubiraji k
pfesvédceni adresata k nakupu produktu — odliSuje je orientace na tzv. hard sell a tzv. soft
sell (Cmejrkova 2000, s. 21). Zatimco teleshopping se zamé&fuje na hard sell,>® ktery
,»Spoc¢iva v piimém apelu na adresata a predvedeni kvalit vyrobku”, reklama se ve vétsing
pripadl orientuje na soft sell, ktery spi§ nez na explicitni chvalu vyrobku ,,spoléhd na
vyvolani atmosféry a naladéni adreséta,” (ibid).

Tento rozdil se manifestuje skrze pfimost a nepfimost sdéleni. Dle Jilkové (2005, s.
113) je implicitnost zapfi¢inéna komunikaci skrze nepfimé fecové akty v podstaté
inherentni vlastnosti reklamy, o niz piSe, Ze ,,jeji zdkladni znak je ,nepiimost‘ jazykovych
strategii, které instrumentalizuji vyrazové prosttedky ve sluzbach zastfeného apelu.
Charakteristické je pro ni uziti jazyka velmi specificky orientovaného na adresata,
komplexni vystavba promluvy, jejiZ dominantni zdmér zlstava nevysloven (...).” Dale
dodava, Ze vSechny tyto nepfimé fecové akty ,,musi byt zpétné projektovany na piimy
fecovy akt,” (ibid, s. 116). Podobn& Cmejrkova (2000, s. 154) pise: ,,Cilem reklamy sice je,
aby se jeji pfijemce proménil ve spotiebitele, aby si nabizeny produkt Sel koupit, avSak
pfimocary pokyn ke koupi je v reklamé nemyslitelny. Jen ve zcela vyjimecnych piikladech
obsahuje reklama slova kup a kupte.”

Oproti tomu teleshopping, jak bylo demonstrovano v analyze, komunikuje skrze
pifimé tfecové akty — zbozi chvali zcela oteviené a divaky ke koupi vyzyva explicitné

prostfednictvim calls to action.

56 Teleshopping se sice dotyka i soft sell, kdyZ se snazi apelovat na nadindividualni hodnoty (v

analyzovanych spotech se zastit'uje ,,fit" Zivotnim stylem), nicméné tento apel je jen dopliikem k oteviené
propagaci zbozi, nikoliv nosnym sdélenim spotu.
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Vzhledem k tomu, ze jak prace jiz uvedla v odstavcich vénovanych manipulaci, je jejim

typickym rysem to, ,,ze doty¢na osoba si neuvédomuje, Ze je o néfem piesvédCovana

(...),” (Saicova Rimalova, 2005, s. 48-49) vyvstava otazka, zda vzhledem k nepfimosti,

ktera je dle zminénych autorek pro reklamu typicka, neni tento institut vice manipulativni

nez napiimo komunikujici institut teleshoppingu.

3.3. Vyzkumné Setfeni

3.3.1. Hypotézy

Autorka prace v navaznosti na zavéry analyzy stanovila nasledujici vyzkumné otazky a

z nich plynouci hypotézy:

O

o

Prameni pfedstavy divakli o teleshoppingu z aktudlnich zkuSenosti, nebo z
pausalnich presvédceni?

H1: Vice nez 50 % respondentti sleduje teleshopping alespon jednou ro¢né.

Jak divéci piistupuji k teleshoppingu obecné z hlediska kritického mysleni?

H2: Vice nez 75 % respondentli povazuje teleshopping za manipulativni.

Jsou divaci schopni v konkrétni situaci rozpoznat, Ze jsou pii sledovani
teleshoppingu vystaveni necestnym persvazivnim prostiedkiim?

H3: U kazdého z nekorektnich tryvkl dokazalo vice nez 50 % respondentt odhalit,
Ze jsou vystaveni necestnym persvazivnim prostredkiim.

H4: U kazdého z kontrolnich tryvki dokézalo vice nez 50 % respondentl stanovit,

ze je uryvek korektni.

Jaka je budoucnost teleshoppingu v CR?

=> K této otazce nebyla formulovana hypotéza, nebot’ ma exploratorni charakter.
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3.3.2 Metodologie a realizace vyzkumného Setieni

Pro vyzkumné Setfeni byl vybran kvantitativni vyzkum s kvalitativnimi elementy:
kvantitativni pfistup proto, Ze je v kongruenci s verifikaci hypotéz; kvalitativni oteviené
otazky byly zvoleny jako dopln¢k za tucelem =ziskdni komplexnéjSiho vhledu do
problematiky a také k exploraci tématu budoucnosti teleshoppingu.

Dotazovani probihalo metodou CAWI’’ ve dnech 26. dubna — 1. kvétna 2018.
Dotaznik, jehoz otazky jsou pfiblizeny v rdmci podnadpist, obrazki a textl dalSich
kapitol, byl Sifen na socialni siti Facebook, a také pfimym oslovenim potencidlnich
respondentii. Setfeni se z(i¢astnilo 160 respondenti.

Kvantitativni data byla pfevedena do podoby grafu a nasledn¢ analyzovana.
Kvalitativni data autorka prace u kazdé z otdzek rozdélila do tematickych segmentd, na

jejichz zakladé shrnula odpovédi respondentd.

3.3.3 Vysledky vyzkumného Setieni’®

3.3.3.1 ,,Sledujete teleshopping?<>®

Graf é. 1

Sledujete teleshopping?

160 odpovédi

@ Ano, vyhledavam je]

@ Ano, ndhodné (kdyZ na né] ndhodné
pfepnu nebo se sam objevi na
obrazovee)

MNe

57 CAWI — Computer Assisted Web Interviewing; vyzkumné Setieni realizované skrze internetovy dotaznik.
58 Autorka prace si dovolila do citovanych odpovédi, které byly piivodn& bez diakritiky, diakritiku pfidat.
Zadné jiné upravy v piimych citacich nedélala.

59 Tato otazka respondenty, ktefi odpovédéli, Ze teleshopping nesleduji, odeslala rovnou k otézce 4.2.2.
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3.3.3.2 ,,Jak Casto teleshopping sledujete?
Graf ¢. 2

Jak Casto teleshopping sledujete?
62 odpovédi

@ Nakolikrat tjdné

@ NEkolikrat masiEng

O NEkolikrat roné

@ Méné tasto neZ nékolikrat roéné

3.3.3.3 ,,Nakupujete vyrobky pres teleshopping?*
Grafé. 3

Nakupujete vyrobky pres teleshopping?
62 odpovedi

@ Ano, pravideln
@ Ano, obias

O Ano, vijime&na (nékdy v Zivoté uZ
jsem si z teleshoppingu n&co koupil/a)

@ Ne, nikdy
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3.3.3.4 ,,Znate nékoho, kdo vyrobky z teleshoppingu nakupuje?*

Graf é. 4

Znate nékoho, kdo vyrobky z teleshoppingu nakupuje?

160 odpovédi

® Ano
® Ne

3.3.3.5 ,,Proc si myslite, Ze lidé kupuji vyrobky z teleshoppingu?*

Z odpovédi respondentdl na tuto povinnou otevienou otazku vyplyva, ze zdkaznici dle
nich skrze teleshopping nakupuji z nasledujicich divodu:

Zaujme je vyrobek, skute¢né ho potiebuji nebo chtéji vyzkouset;

Jsou pftili§ dhverivi, nepfemysSli nad teleshoppingem kriticky a nechaji si
vsugerovat, ze vyrobek potiebuji;

Nejsou schopni, nebo jsou pfili§ lini na to ovéfit si, jestli je nabidka skute¢né
vyhodna oproti konkurenci/jestli je produkt skute¢né kvalitni. Jako specialni pripad
této kategorie respondenti opakované uvadéli seniory, kteti dle nich nemaji ptistup
na internet ¢i neovladaji praci s nim, a tak je pro né toto ovérovani t€z8i. Stejné tak
jim respondenti pfisuzovali vy$si daveétivost;

Skrze nakupy si kompenzuji osamélost nebo zahani nudu;

K nakupu se rozhodnou, protoze jim spot pfijde zabavny a dokaze je oslovit. Mezi
konkrétnimi prvky, které divaky presvéd¢i k nakupu, respondenti uvadéli
testimonialy, nazorné ukdzky fungovani produktu, naléhavy projev a charisma
moderatora, opakovany podrobny popis piednosti produktu a citové zabarvena
slova;

K nékupu se rozhoduji impulzivné pod tlakem ¢asové omezené nabidky;

Ptesvédci je nabidka vyhodné ceny nebo konkrétnich déark;

Vyhovuje jim rychly a pohodIny zptsob nakupu z domu, kdy si zbozi nemusi sami
vyzvednout;

Dany vyrobek neni k dispozici u jiného prodejce.
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3.3.3.6 ,,Jak na Vas piisobi teleshopping jako zptisob prodeje obecné?“

V této otdzce respondenti mohli vybrat libovolny pocet moznosti. Odpovidali
nasledovné:

Tabulka ¢. 1

Pocet respondentii | Pocet respondentii v procentech
Duiivéryhodny 3 1,9 %
Neduvéryhodny 102 63,7 %
Seridzni 2 1,3 %
Ptehnany 81 50,6 %
Smésny 93 58,1 %
Laciny 68 42,5 %
Manipulativni 125 78,1 %
Zabavny 28 17,5 %

Mezi ptivlastky, které uvedli sami respondenti, patfily: nekvalitni;
afektovany; ,pfitazeny za Horstovy vlasy*; nic moc. Teleshopping byl dale pfirovnan k
zadrhnuté¢ gramofonové desce a jeden z respondentli poukazal na rozdily mezi spoty v
zavislosti na zemi pivodu s tim, ze Ceské spoty jsou zdlouhavé.

3.3.3.7 Uryvek &. 1

Respondentim byla zadéna replika: ,,Uz nemusite kupovat permanentku do
posilovny, abyste ziskali ploché btisni svaly. TopShop vam predstavuje zestihlujici pas U-
Slender, ktery stimuluje svalovou aktivitu 20 minut denné.*

Grafé. 5

Je podle Vas argumentace ve vySe uvedeném uryvku etickd, snazi se
divaka presvédcit ke koupi férovym zpusobem?
160 odpovédi

@ Ano

® Spise anc
Splse ne

@ Ne




Dobrovolnym doplnénim pak byla oteviena otazka ,Kratce prosim zdivodnéte sviyj

nazor.*“ Na ni odpovédelo 115 participantii. Respondenti, kteti odpovédéli ,,ne nebo ,,spise

ne®, svlj nazor podkladali nasledujicimi argumenty:

Nebere v potaz jiné moznosti, nez je cviceni s pasem nebo v posilovné, presumuje
nutnost kupovat permanentku do posilovny;

Nepodava diukazy, konkrétnéji nepopisuje pasem vyvolanou svalovou aktivitu (jako
stimulaci by bylo mozné brat i pouhy tlak na svaly, ktery ke zestihleni nepovede);
Slovo zestihlujici je zavadéjici;

Hyperbola je nad inosnou miru;

Komunikuje pfili§ agresivng;

Apeluje na vrozenou lidskou touhu po atraktivité — manipuluje s divakem na
zakladé€ emoci;

Zneuziva duvetivosti divakd, slibuje nesplnitelné;

Je to reklama a reklamam z principu nevéfim, 1zou a manipuluji;

Bez ndmahy zkratka neni mozné zhubnout;

Je to pfili$ jednoduché feSeni, kdyby to fungovalo, byli by §tihli vSichni;

Posilovnu pas nemulze nahradit, bez cvi€eni a Upravy Zivotniho stylu zhubnout ani
vytvarovat svaly nelze. Pas miiZe byt maximalné dopliikem cvicenti;

20 minut opakovani jednoho cviku, ktery za zakaznika udé¢la pas, k vytvarovani
bricha nestaci;

Kazdy clovék ma jiny metabolismus, neni mozZné slibit stejny vysledek vSem,
nékterym lidem fyzické dispozice ani nedovoli mit viditelné bfisni svaly;

Sazi na lenost divaki a podporuje ji, shazuje vyznam fyzické aktivity;

Mam s podobnym typem produktu zkusenost a vim, Ze nefunguje.

. 24 7V *1: Vv , . rw [53 v Vv v . r
Respondenti, kteii zvolili odpovéd’ ,,ano“ nebo ,,spiSe ano“ ji vysvétlovali pomoci

nasledujicich komentafi:

Spot explicitné netvrdi, Ze zeStihleni zaridi pas U-Slender, tuto souvislost si vyvodi
sam divak na zaklad¢ blizkosti vét;

Spot nelze, jen zaml¢uje podstatné informace;

Spot divaka k ndkupu nenuti;

Spot neslibuje 100% ucinnost pasu;
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e Piechanéni a  vytvafeni lichotivé image  vyrobku je tieba od
teleshoppingu/reklam/nastrojti marketingu ocekavat;

e Nabizi korektni alternativu k posilovng;

e V posilovné jsou také stroje, které za ¢lovéka cvici;

e Ani permanentka do posilovny nezaruci zhubnuti;

e Vyrobek vlastnim a funguje.

3.3.3.8 Uryvek ¢&. 2

Respondentiim byla zadédna replika ze spotu Mr Juice: ,,A dfiv, nez doma najdete
svij velky pfistroj, pak jej pfipravite, oprasite, vycistite, a zase slozite, nez vliibec za¢nete

néco délat, s Mr Juice byste méli sviij napoj uz hotov.*

Grafé. 6

Je podle Vas argumentace ve vySe uvedeném Uryvku eticka, snazi se
divaka presvédcit ke koupi férovym zplsobem?
160 odpovédi

® Ano

® Spise ano
Spise ne

® Ne

Dobrovolnym doplnénim byla otazka ,,Kratce prosim zdivodnéte sviij nézor.” Na ni
odpovédélo 111 participantd. Respondenti, kteti odpovédéli ,,ne* nebo ,,spiSe ne, svij
nazor vysvétlovali nasledujicimi argumenty:

e V divékovi vzbudi pocit viny za nepouzivani svého staré¢ho pfistroje;

e Skrze slib urychleni a usnadnéni prace apeluje na ¢asovou tisen, ve které se dnes

vétsina lidi nachazi;

e Jde o podprahové podsouvani piesvédceni, ze divak Mr Juice potiebuje;
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Replika je manipulativni, slibuje nemozné;

Reklamém a teleshoppingu obecné nevéiim, hadam, ze piistroj nefunguje;

Ptedjima situaci, ktera nemusi byt pravdiva — divak nemusi mit doma zastaraly
pristroj narocny na udrzbu/ptistroj horsi nez Mr Juice. Stejné tak divak muze mit
svlj pristroj pfipraveny k pouziti;

Jiné odstaviiovace mohou byt stejné efektivni a rychlé jako Mr Juice; moderni
odstaviovace neni tfeba skladat;

Na Mr Juice se bude také prasit, také bude tieba jej hledat a Cistit;

Nuti divaka koupit si odstaviiovac, o kterém sam zadavatel spotu vi, ze jej divak
nepotiebuje, protoze zminuje, ze divdk uz jeden odstaviiova¢ doma ma. Navic
divak nema divod kupovat si novy, z tvrzeni, ze by mél svijj stavajici odstaviovac
hledat lze usuzovat, ze ho stejné pravidelné nepouziva;

Stejny argument se da aplikovat na jiné spotfebice, napt. vysavac;

Shazuje vyrobky konkurence skrze srovnavaci reklamu.

Respondenti, ktefi zvolili odpovéd’ ,,ano* nebo ,,spiSe ano*“ svou volbu komentovali

pomoci nasledujicich argumentti:

Argument o pofizeni dal§iho odstaviiovace, protoZe je mensi nez divaklv stavajici,
je hloupy, ale ne neeticky;

Za predpokladu, Ze Mr Juice skutecné inzerované vlastnosti ma, je vyrok legitimni;

Mensi odstaviiovac¢ bude skutecné rychlejsi/skladnéjs$i nez velky multifunkéni
ptistroj;

Novy odstavitova¢ bude skute¢né rychlejsi/skladnéjsi nez stary ptistroj;

Tato argumentace nejspi§ doopravdy zabere jen na divaky, ktefi nejsou spokojeni
se svym soucasnym odstaviiovacem a dokaZzi se ztotoznit s problémem, ktery spot
ukazuje;

Nesd¢€luje zavadejici ani 1zivé informace;

Zdiraziuje vyhodu produktu, nevidim v tom problém;

Tvrzeni je nadnesené, ale to je u teleshoppingu potieba ocekavat;

Spot nikoho do ndkupu nenuti;

Odkaz na konkurenci nejmenuje zadné konkrétni znacky;
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e _Manipulace ve stylu "nemoc" -> "I€k", dokud se ale nemanipuluje s neetickymi
vécmi (zdravi déti, smrt, naboZenstvi apod.) neni na tom nic extrémné neetického®;

e Mr Juice funguje a skutecné inzerované vlastnosti ma.

3.3.3.9 Uryvek &. 3

Respondentiim byl pfedlozen nasledujici tryvek: Andrea KuneSova ochutnava dzus
pfipraveny od$taviiovac¢em Mr Juice: ,,Fantastické! Tak vyrazny a husty, naprosto jiny nez
bézné balené dzusy!*

Tento tryvek byl zadan jako kontrolni — pouziva hyperbolu, kterou autorka prace
povazuje za ocekavatelnou, a tak ackoliv 1 tento uryvek nese persvazivni intenci, lze jej
povazovat za korektni. Divodem pro zadani kontrolniho Uryvku byla snaha zjistit, zda
respondenti nebudou oznacovat vSechny Uryvky za manipulativni €isté proto, ze pochazeji

z teleshoppingu, kterému nedivéiuji.

Graf é. 7

Je podle Vas argumentace ve vySe uvedeném uUryvku eticka, snazi se
divaka presvédcit ke koupi férovym zplsobem?
160 odpovédi

® Ano

® Spl&e ano
Splse ne

® Ne

H

N,
Y 16,3%

H

Doplnénim byla nepovinna otdzka ,, Kratce prosim zdiivodnéte sviij nazor.“ Na ni se

rozhodlo odpovédét 112 dobrovolniki.
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Respondenti, ktefi odpoveédéli ,,ne* nebo ,,spiSe ne svlij nazor zdiivodiovali nasledovné:

Chut’ kupovaného dzusu zalezi na vyrobci, dnes se daji koupit i dzusy, které jsou
ptirodni a budou chutnat stejné jako dzusy vyrobené doma;

Kunesova vnucuje své osobni pocity, nejde o objektivni informace;

Kunesova sdéluje repliku, kterou ji predepsal scénaf a za jejiz vysloveni je placena,
nejde o jeji skutecny nazor;

Oceriuje konkurenci;

Porovnava cerstvé dzusy s balenymi dzusy, coz jsou dvé odlisné kategorie, které
nejde porovnat;

Silng piehani vyjimecnost produktu;

Jde o reklamu, a ta z principu neeticky pfehani a manipuluje;

,»Odkazovani na bézné je argumenta¢nim faulem. Je to vagni termin a vyrok je tedy
neoveétitelny*;

Lepsi chut/vyssi kvalita se poji s tim, ze dzus je &erstvy. Cerstvy dzus zvladne
pfipravit i jakykoliv jiny od$taviiovag, neni to zasluha Mr Juice;

Lepsi chut/vyssi kvalita se poji stim, Ze dzus je Cerstvy, neni to zasluha

konkrétniho odstaviiovace, ale Cerstvosti ovoce.

Ucastnici, kteti zvolili ,,ano* nebo ,,spiSe ano* napsali:

Je pravda, Ze &erstva $tava je lepsi nez baleny/kupovany dzus;®

Spot ptehani, ale to je potieba od teleshoppingu/reklam ocekavat;

Je jasné, ze jde o subjektivni ndzor Kunesove, a divak si miize sam vybrat, zda mu
bude vérit;

Pokud KuneSova mysli svlij vyrok vazné, je tato replika korektni;

Doporuceni slavnych osobnosti je jejich osobni nazor a maji na n¢j pravo, divak si
muZe sdm vybrat, jestli si produkt koupi, nikdo ho k ndkupu nenuti;

U srovnavani s konkurenci nepfekracuje unosnou mez, nezminiuje konkrétni znacku
balenych dzust;

Osobni pfistup vzdy zaptisobi.

0 U tohoto argumentu respondenti Easto podotykali, Ze nejde o zasluhu Mr Juice, ale stejny dzus by dokazal
pripravit jakykoliv jiny odstaviiovac. Presto vSak argumentaci povazovali za etickou (odpovéd ano nebo
spise ano).
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3.3.3.10 Uryvek &. 4

Respondentiim byl zaddn uryvek: Replika pfiblizujici slozeni zestihlujiciho gelu

Slim Express, ve kterém je mj. ,,Alpska rostlina s nazvem Koulenka srd¢ita, ktera pomaha

odstranit usazeny tuk v oblasti pasu.*

Grafé. 8

Je podle Vas argumentace ve vySe uvedeném uryvku etickd, snazi se
divaka presvédcit ke koupi férovym zplsobem?
160 odpovédi

® Ano

@ SpiZe ano
Spise ne

@ Ne

Dopliujicim dobrovolnym zaddnim byla otdzka ,Kratce prosim zdivodnéte svij

nazor.“ Na ni odpovédélo 113 osob. Dobrovolnici, kteti odpovédéli ,,ne* nebo ,,spiSe ne*

jmenovali tyto argumenty:

Tvrzeni o Uc¢incich Koulenky srd¢it¢é neni podlozeno Zadnym vyzkumem a
nespecifikuje, jak pfesné ma rostlina poméhat;

Neni uvedeno, jaké mnozstvi rostliny gel obsahuje, obsah ucinné latky nebude
korespondovat s cenou;

Tvrzeni ignoruje dalSi moznosti;

P1ilis snadné feSeni, kdyby skute¢né fungovalo, vSichni by byli §tihli;

Replika toc¢i na lidské pudy (touhu po krase) a zneuziva divéru lidi v bylinky;
Vyrobek se odvolava na to, Ze obsahuje rostlinu, kterd je zdkonem chranénd snad
ve vSech zemich vyskytu;

Koulenka srdcita je skalnicka a neveéfim, Ze mé inzerované ucinky;

Odvolava se na rostlinu, kterou vétSina lidi pravdépodobné nezna;

Myslim, Ze rostlina neexistuje, tvrzeni neni vérohodné;
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Zdiraznéni, ze jde o ,,alpskou rostlinu® lidem podsouva urcitou Cistotu vyrobku a
implikuje pfirodni slozeni gelu;

Z principu nevéiim zadnym piipravkim na hubnuti;

Z4dna rostlina nepomizZe odstranit tuk v uréité oblasti, je to fyzicky nemozné.
Jedinym zptsobem, jak odstranit tuk, je mit vydej energie vyssi nez piijem;

»Zde jde zcela zjevné o 1zivé, ¢i alespon nepodlozené a nelegélni tvrzeni, nebot’ v
zékonném seznamu zdravotnich tvrzeni, ktera jsou oveéfend a mohou tedy byt
propagovana ve vefejném prostoru nic podobného o koulence srdcité
nenalezneme*;

Je to nad rdmec bézného reklamniho ptehanéni.

Respondenti, ktefi odpovédéli ,,ano* nebo ,,spiSe ano* zminili nasledujici divody pro

své rozhodnuti:

Spot se alespon snazi zdivodnit, pro¢ by mél zestihlujici gel fungovat;

Pokud rostlina skutecné ma inzerované ucinky, je replika v poradku;

Replika tika, ze Koulenka srd¢itd pomahé odstranit tuk, neslibuje, Ze jej odstranuje;
O této rostlin€ nic nevim/tvrzeni jde téZko dolozit, ale pfedpokladam, Ze spot fika
pravdu;

Vé&fim, Ze je tvrzeni pravdivé, odborné vyrazy a odborny styl pisobi ditvéryhodné;
Popisuje obecné znamé tcinky;

Rostlinu/produkt nevychvaluje, jen popisuje ucinky;

Zminuje konkrétni rostlinu a konkrétni efekt, vyrok je tedy ovéfitelny v odborné

literatufe.

3.3.3.11 Uryvek &. 5

Respondentiim byl zadan turyvek: Replika ze spotu na zestihlujici gel Slim Express:

,»Zni to az ptili§ dobfte, také jsme si to mysleli. Proto jsme se rozhodli dokazat, jak rychly a

ucinny Slim Express skute¢né je.*
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Tento uryvek byl také kontrolni —pouziva dvoustrannou argumentaci, o které Jilkova

(2005, s. 114) pise:

,Ze oduvodnéni miZe byt jen zdanlivym odtivodnénim, protoze vysilateli
vypovedi na objektivit¢ a korektni diskusi o vyhodach a nevyhodach nezalezi,
je také do jisté miry irelevantni, nebot’ i recipientovi reklamy je jasné (nebo by

mélo byt jasné), Ze se jedna o persvazivni komunikaci.*

Pti aplikaci dé€leni persvazivnich prostiedki na korektni a manipulativni v zavislosti
na jejich ocekavatelnosti je pak na zakladé této citace Jilkové mozné povazovat
dvoustrannou argumentaci za korektni. Pifimo dvoustranna argumentace byla zvolena
proto, Ze s jeji ocekdvatelnosti ptisla praveé Jilkova, coz znamend moznost testovat zatazeni
uryvku na zékladé predstav o primémé reklamni gramotnosti odbornice z oboru

lingvistiky.

Grafé. 9

Je podle Vas argumentace ve vySe uvedeném uryvku etickd, snazi se
divaka presvédcit ke koupi férovym zplsobem?
160 odpovédi

® Ano
@ Spie ano
Splse ne

@ Ne

Doplnujicim dobrovolnym zadanim byla opét otazka ,,Kratce prosim zdivodnéte svij
nazor.“ Na ni odpovédelo 100 respondentti. Ti, kteti vybrali ,,ne* nebo ,,spiSe ne* uvedli
nasledujici vysvétleni:

e Piehanéni bez srovnani s konkurenci;

e Ptedjima nediivéru a snazi se divakem manipulovat;
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Snazi se divakem manipulovat — ukazat, ze jsou na stejné strang, aby se divak se
spotem ztotoznil a mél pocit, Ze je na stejné ving;

Prodejci produktu se faleSn¢ stavi do pozice, ve které¢ divak pravdépodobné je, a
poté ji sugestivné vyvraceji;

Skrze ,,pfiznani, ze ucinky gelu zni az pfili§ dobie, se spot snazi vzbudit zdani
objektivity;

Chybi konkrétni diikazy, pokud tvrzeni nepodlozi néjakou nezavislou studii, budou
to jen plané feci;

Neni mozné vynést soud, kdyz nevim, jak chtéji ti¢inky gelu dokazovat;

Zni tém¢er agresivng, snazi se presveédcit za kazdou cenu;

Je to reklama z teleshoppingu, ty jsou inherentné nedtvéryhodné/1zivé;

Falesna zpétna vazba, jasn¢ naskriptované;

,Jakékoliv ,,dokazovani v teleshoppingu mi ptijde dost diskutabilni‘;

Vysledky mohou byt zkreslené, sestfihané, zmanipulované + neuvadi, za jakych
podminek k nim doslo (co dobrovolnici délali kromé pouzivani gelu Slim Express);
Neni mozné zhubnout rychle a G€inné, je potieba spravna strava a pohyb;
Zestihlujicim pomickadm kromée stahovaciho pradla obecné nevéiim;

Na kazdého zakaznika bude gel ptlisobit jinak efektivné.

Respondenti, kteti zvolili ,,ano* nebo ,,spiSe ano* napsali:

Nic kontroverzniho v replice nevidim;

Pokud gel skute¢n€ ma avizované ucinky, pak je replika v potadku;

Pokud bude tvrzeni podloZeno védeckou studii, bude v potadku;

,Hyperbola a vlastni nazor prezentujiciho jsou podle mne zcela v potadku, ackoliv
mohou s divakem snadno manipulovat®;

,, Tvrzeni fika, Ze se to nékdo rozhodl dokazat, nikoli, Ze to dokazal. Nevidim v tom

problém*;

Prakticka zkouska je nejlepSim dikazem.
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3.3.3.12 ,,Ma podle Vas teleshopping budoucnost? V ¢em je jeho vyhoda nebo nevyhoda?“

Na tuto povinnou otazku odpovédélo 160 respondentll. Respondenti, ktefi si mysli, ze

teleshopping ma budoucnost, sviij nazor vysvétlovali nasledujicimi argumenty:

Nékteti lidé jsou snadno manipulovatelni;

Existuje typ lidi, ktery teleshoppingu a zejména jeho testimonialiim, uc¢inkujicim
znamym tvaiim a praktickym ukdzkam bude vétit vzdy — nékteii se vzdy nechaji
nalakat ke koupi (v této souvislosti respondenti ¢asto jmenovali seniory);

Lidé jej toleruji diky nostalgii;

Lidé se budou na televizi koukat potad,

Ma budoucnost, pokud bude nabizet relevantni a mddni produkty;

Dokud budou obecné existovat reklamy v televizi/dokud bude televize zdrojem
zabavy, budoucnost m4;

Ma budoucnost v jiné form¢ na internetu;

,»Vzhledem k nartstajici ekonomice se bude dél rozsifovat*;

»Budoucnost podle m& ma, protoZe televizi ma doma vétSina domacnosti a vétSinou
ji lidé pouzivaji jako zvukovou kulisu, takze reklamy a teleshopingy nevédomky

ovliviiyji jejich nakupy.*

Respondenti, kteti véti, ze teleshopping budoucnost nemé, argumentovali takto:

Vétsina spotiebitelil bude brzy nakupovat pfes internet, zejména lidé z mladsi
generace;

Televize jako médium bude pfekondno, nahradi jej internet (Netflix, YouTube...);
Teleshopping nahradi zdbavnéjsi zpisoby propagace;

Moc divakil uz nesleduje televizi, opét zejména ,,mladsi generace®;

Oslovuje primérné starsi generaci, ale mladsi lidi uz ne — ,,Az vymiou dichodci,
tak uz bude zbyte¢ny*;

Lid¢é v teleshopping ztraci divéru, jednou zjisti, ze mu nelze véfit.

Mezi vyhodami teleshoppingu respondenti jmenovali:

Zakaznik si zbozi nemusi chodit vyzvednout, ptfijde mu az domi;

Déava divakovi pocit, jako by piredvadécka zbozi probihala u n¢j doma jen pro néj;
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Mohou skrze né& nakupovat zakaznici, ktefi neumi nebo nemohou nakupovat
online;

Je jednoduse dostupny, staci zapnout televizi;

Zakaznik ziské vice informaci nez z bézné reklamy;

Je srozumitelny;

Je zdbavny;

Nabizi exkluzivni zboZi;

Nékteré vyrobky mohou byt i kvalitni;

Relativné nizké ceny pro koncového zakaznika;

Ma sirokou cilovou skupinu a snadny dosah na masu lidi;

Vzhledem k délce ma dostatecny prostor k presvédéeni divak;

Nizké naklady a levny vysilaci Cas, vysoka marze umozni pokryt i del§i dovozni
trasy;

Seniofi jsou duvétivi a maji Cas se na néj divat, vzdy se najdou lidé, kteti si dany
produkt budou chtit vyzkouset;

Zakaznici nakupuji spontanng, neuvédomi si mozna rizika;

Okrada lidi;

Psychicky natlak, ktery na divaka vyviji, jej nuti nakupovat hned;

Za jeho nevyhody pak respondenti povazuji nasledujici:

Zakaznik nemd srovnani s konkuren¢nimi produkty a nemiZze zboZi pied koupi
vyzkousSet sdm;

Neeticky, lidé se kviili nému mohou zadluzit;

Nemoralni, oslovuje ,,slabé*“ a ,,zranitelné* — seniory a zeny v domdacnosti, méné
vzdélani lidé, postizeni;

Manipulativni, nesmyslné argumentuje;

Vlezly, hlavné mladsi generace si na n&j vytvofi imunitu;

AzZ moc se snazi byt piesveédcivy;

Je ,,debilni®;

Prehani;

Nesplituje ocekavani zakaznika;

Okrada lidi;
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e Prodava nekvalitni pfedméty a dava nevyhodné nabidky;

e Nutnost telefonické komunikace, lidé radéji nakupuji online;

e Nevyhodou teleshoppingu je, ze reklama po chvili zmizi, nebo divak vidi pouze
jednu c¢ast a je pry¢, kdezto pii nakupu on-line se na produkt miizete koukat jak
dlouho chcete, zjistit si vic apod.*;

e Divaci si dnes umi a také snadno mohou ovéfit pravdivost informaci a na
,nesmysIné sliby v reklamach nenaleti;

e Divéci zbozi sezenou levnéji na ¢inskych e-shopech;

e Teleshopping/televizi obecné sleduje jen omezena skupina divakd, slozité zasahuje
mladé lidi;

e Tocit takto dlouhé spoty je drahé;

e M4 maly dosah a neni moc dobfe cileny;

e Divak mulze teleshopping ptepnout;

e Je zdlouhavy;

e Spatni herci;

e Spatna povést — mnoha lidmi je vniman jako nedtivéryhodny, neseridzni;

e Ma zastaralé prostiedky;

3.3.3.13 ,,Jaké je VaSe pohlavi?“

Graf ¢. 10

Jaké je Vase pohlavi?
160 odpovédi

® Zena
@ Muz
Nechci uvést
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3.3.3.14 ,,Jaky je Vas vék?«

Graf é. 11

Jaky je Vas vék?
160 odpovédi

@ Fod 15 let
® 15-20let
@21 -30 let
® 31— 40let
® 41-54 et
® 55+ et

@ Mechci uvést
® 20-30 let

102V

@ 40-54 let
@ 30-40 let

3.3.3.15 ,,Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?*
Graf ¢. 12

Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?
160 odpovédi

@ Zakladnl

@ vyuini list

@ Stfedni dkola s maturitou
@ &8 odbornd Skola

® Vysokoskolské
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3.3.3.16 ,,Cokoliv chcete doplnit, napiste prosim zde...“

Tuto dobrovolnou kolonku néktefi respondenti vyuzili ke sdéleni svého rozhot¢eni nad

teleshoppingem, potazmo reklamou.

e  Teleshopping je neeticky jako celek. Miii podle me na mén¢ vzdélané lidi, kteti se
nechaji lehce presvédcCit vyzkumy, které nikdo nedélal, nazory osobnosti, které
nikdo nezna a zkuSenosti veselych dam z domdacnosti. Na druhou stranu manipuluje
chytfe. Mé svou cilovou skupinu dobfe nastudovanou.*

e Teleshopping je jen cesta k tomu, jak z lidi vytlouct co nejvice penéz pomoci
manipulace.*

e Jenom chci fict, jak mne teleshopping neskutecné s*ere. Vyuziva dichodce stejné
jako Smejdi i kdyz se nechovaji (pocitam) tak hrozné, vyvolavaji pocit, ze je ma

nékdo rad, Ze néco strasné potiebuji a utrati kviili tomu skoro cely diichod.*

Napfi¢ celym vyzkumem i v této ¢asti byl respondenty né¢kolikrat spontdnné¢ zminovan
Horst Fuchs. Lze usuzovat, Ze na rozdil od teleshoppingu jako takového se on sam v Cesku
t&$1 popularité a jeho jméno je kultovnim pojmem.

e  Ale to neni vSe, Horste...“

e _Horst Fuchs je nejlepsi :D*

3.4. Zavéry vyzkumu a verifikace hypotéz

Sledovaci a ndkupni navyky divaki

Vyzkum ukazal, Ze teleshopping je v Ceské republice stale velmi nepopularni, co
do sledovani i nakupii z néj — teleshopping dle grafu €. 1 sleduje pouze 38,7 % respondentti
a vylozené jej vyhledava pouze 1 respondent ze 160 (0,6 %). Skrze tento nakupni kanal
nikdy nenakupuje 77,4 % respondenti.

Respondenti jmenovali pestrou Skalu vysvétleni, pro¢ si mysli, ze lidé skrze
teleshopping nakupuji. Jednim z ¢asto uvadénych diivodi bylo tvrzeni, Ze se divaci nechaji
zmanipulovat/nalakat, coZ respondenti opakované davali do souvislosti s divaky z fad

senioru.
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H1: Vice nez 50 % respondentii sleduje teleshopping alespoii jednou rocné.

Jak ukazuje graf €. 1, na teleshopping se diva 38,7 % respondentll a, jak lze vycist
zgrafu ¢. 2, jednou rocn€ a castéji teleshopping sleduje 72,6 % znich. Ze vSech
respondentll, kteti se Setfeni zlcastnili, tedy sleduje teleshopping alesponi jednou ro¢né
28,1 %°%! z nich — tato hypotéza se tedy nepotvrdila. Z toho vyplyva, Ze vétsina respondenti
pii vyplhovani dotazniku vychazela spiSe nez z cCerstvé zkuSenosti z pauSalnich

presvédcenti, ktera o teleshoppingu ma.

H2: Vice nez 75 % respondentii povaZuje teleshopping za manipulativni.

Jak lze vidét v tabulce ¢. 1, za manipulativni povazuje teleshopping 78,1 %
respondentti, H2 se tedy potvrdila. Z tohoto vysledku a také z faktu, ze teleshopping 63,7
% respondenti oznacilo za nedivéryhodny plyne, Ze vétSina respondentl k teleshoppingu

ptistupuje kriticky a uvédomuje si jeho persvazivni intenci.

H3: U kazdého z nekorektnich uryvku dokazalo vice nez 50 % respondentt odhalit,
Ze jsou vystaveni necestnym persvazivnim prostiredkim; a H4: U kazdého
z kontrolnich uryvki dokazalo vice nez 50 % respondenti stanovit, Ze je turyvek

korektni.

Dle zéavért pragmalingvistické analyzy byly nekorektnimi uryvek €. 1 (vytvaii
falesné dilema), tryvek €. 2 (zamlcuje informace) a uryvek €. 4 (podavé nepravdiveé
informace). Uryvky ¢&. 3 (hyperbola) a ¢. 5 (dvoustranna argumentace) byly vybrany jako
kontrolni a z vySe uvedenych diivodl jsou povazovany za korektni.

Za odhaleni necestnych prostiedkti 1ze povazovat vybér odpovédi ,,ne*, nebo ,,spise

[3

ne“ u piislusnych otazek. U uryvku ¢. 1 jednu ztéchto odpovédi zvolilo 76,8 %
respondentii, u Gryvku & 2 51,9 % a u tryvku & 4 72,5 %. Uryvek &. 3 za korektni
povazovalo 48,8 % respondentil, ktefi vybrali moznost ,,ano* nebo ,,spiSe ano*, u tryvku ¢.

5 to bylo 26,9 %.

61 P¥j zaokrouhleni na jedno desetinné misto
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Hypotéza H3 se tedy potvrdila, zatimco H4 byla vyvracena. Z toho vyplyva, ze
respondenti jsou obecné schopni odhalit, Ze jsou vystaveni necestnym persvazivnim
prostiedklim, ale velmi pravdépodobné za to vdéci spiSe nez vyjimecné schopnosti
rozpoznat argumentacni fauly pausalné skeptickému piistupu k teleshoppingu jako zdroji
informaci, ktery povazuji za nedivéryhodny. Pravé timto skeptickym nahledem Ize
vysvétlit nediivéru vici korektnim replikdm, coz oteviené otazky potvrdily. Na druhou
stranu je tfeba uznat, ze respondenti ¢asto formulovali relevantni argumenty, a ze ackoliv
se teleshopping s divaky manipulovat snazi, déla to neuspeésné, protoze jeho tvrzenim
nevéii. Vyzkum dale potvrdil, Zze respondenti si uvédomuji persvazivni intenci
teleshoppingu, coz je jedna z premis, diky niz prace nepovazuje oCekavatelné persvazivni
prostfedky za manipulativni.

Mnozi respondenti dosli k podobnému zavéru jako analytickd Cast této prace, tedy
rozhodnuti, zda je dany uryvek eticky/spiSe eticky nebo neeticky/spiSe neeticky, ovSem
jinou cestou — na zaklad¢ odliSnych argumentt. Faktorem byla také subjektivita hranice
mezi etickym a neetickym uryvkem, kdy ncktefi respondenti upozornili na moznou

nekorektnost uryvku, nicméné jako celek jej oznacili za eticky i spiSe eticky.

Budoucnost teleshoppingu, jeho vyhody a nevyhody

V otéazce, zda teleshopping v CR ma &i nemé budoucnost, byl poet zastancii obou
nazorit pomérn¢ vyrovnany. Ackoliv Gcastnici vyzkumu jmenovali celou fadu argumentt
pro obé¢ strany, jednim z dominantnich argumentt pro to, Ze by teleshopping budoucnost
mit nemél, bylo to, Ze slovy respondentl “mladd generace” preferuje zabavu i nakupy na
internetu, coz vytlac¢i televizi jako médium spole¢né s teleshoppingem. Prevalentnim
zdivodnénim pro tvrzeni, Ze teleshopping budoucnost ma, pak byl argument, ze vzdy bude
existovat cilova skupina — lidé, ktefi se teleshoppingem k nakupu nechaji naldkat, dle
mnohych zejména seniofi.

Respondenti pfinesli obsahly vycet vyhod i nevyhod teleshoppingu, a to jak z
pohledu zékaznika, tak z pohledu zadavatele reklamy. Jednou z casto zminovanych
nevyhod byla Spatna povést teleshoppingu, ktery lidé vnimaji jako nedivéryhodny. Toto
tvrzeni podpofily 1 odpovédi v dobrovolné kolonce ,,Cokoliv chcete doplnit”, kterou

nékolik respondentii vyuzilo k vyjadieni svych antipatii k teleshoppingu.
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Zavér

Teleshopping je v Ceské republice obecné povazovan za manipulativni Zanr, jehoz
cilem je vylékat z divakl co nejvice penéz skrze plané sliby a nevyhodné nabidky. Cilem
této prace bylo zjistit, zda se teleshopping skute¢né pokousi s divaky manipulovat. Prace
poskytla vhled do zpiisobu, jakym se teleshopping snazi divaky oslovit a presveédcit je ke
koupi produktti. K tomu vyuzila pragmalingvistickou analyzu tfi spoti teleshoppingu, jez
propaguji vyrobky z oblasti kosmetiky a fitness: konkrétné od§taviiova¢ Mr Juice,
zestihlujici gel Slim Express a zeStihlujici pas U-Slender. Poté, co prace v téchto spotech
odhalila konkrétni argumentacni fauly, dospéla k zavéru, ze n€které z nich jsou natolik
oc¢ividné a ocekavatelné, Ze je ani nelze povazovat za manipulativni. Kromé nich vSak
rozebrané spoty obsahovaly i sloZité argumentacni fauly a prosttedky zneuzivajici
divakovu neznalost konkrétnich odbornych informaci, a tak analyza odhalila, Ze se
teleshopping divaky manipulovat skute¢né snazi.

Poznatky analyzy byly déle testovany skrze kvantitativni Setfeni s kvalitativnimi
elementy. Vyzkum ukézal, Ze vétSina respondentil teleshopping sleduje velmi mélo nebo
vibec, coz implikuje, Ze pii vyzkumu tito respondenti vychazeli prevazné z dlouhodobych
pausalnich presvédceni, ktera o teleshoppingu maji. Dale Seteni potvrdilo, Ze je
teleshopping obecné vniman jako nedliivéryhodny, a Ze vétSina respondentt si je védoma
jeho persvazivni intence. Vice nez polovina respondentil pak byla u nekorektnich uryvka
schopna ur¢it, ze jsou nekorektni, stejné tak ovSem nadpolovi¢ni vétSina oznacila za
neetické oba kontrolni uryvky. Z toho autorka prace usoudila zaprvé to, ze ke spravnému
urceni nekorektnich uryvki respondenti dospéli priméarné diky obecné nediveie
v teleshopping jako zdroj informaci, a zadruhé to, ze ackoliv se teleshopping o manipulaci
snazi, neni v tom uspesny, protoze mu divaci neveti ani v piipadech, kdy komunikuje
férové. Co se explorace budoucnosti a vyhod a nevyhod teleshoppingu tyce, vyzkum
pfinesl shrnuti ndzori respondenti na tyto otazky.

V ramci vedlejsi linie prace syntetizovala styl typicky pro teleshopping a
srovnavala jej se stylem reklamnim. Dospéla k zavéru, Ze z hlediska uZivani jazyka jsou si
oba instituty velmi podobné a hlavnim rozdilem je to, Ze teleshopping se striktn¢ vyhyba
hovorovym obratiim, ke kterym reklama naopak inklinuje. Zasadnim rozdilem byl shledan
zptisob komunikace obou institutil — zatimco teleshopping pouziva piimé feCové akty,

reklama se jim typicky vyhyba.
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Vzhledem k definici manipulace jako piesvédCovani, které¢ho si adresat neni
védom, pak vyvstava otazka, zda reklama pro tuto svou implicitnost neni v zasad¢ vice

manipulativni nez teleshopping.

Summary

Teleshopping in the Czech Republic is generally considered to be a manipulative
genre, which uses false promises to lure the viewers into spending as much money as
possible. The aim of this bachelor’s thesis was to shed light on the manner of how
teleshopping tries to appeal to the viewers and persuade them to purchase the products
which are being advertised. In order to meet this aim, the thesis carried out a
pragmalinguistic analysis of three teleshopping spots, which advertise products from the
area of cosmetics and fitness: particularly, a juicer called Mr Juice; a slimming gel called
Slim Express; a slimming belt called U-Slender.

After having discovered particular argumentative fallacies, the thesis came to the
conclusion that some of these means of persuasion are so obvious and expectable that they
should not even be considered to be fallacies. Nevertheless, complex fallacies and means
of persuasion that take advantage of the viewer not being an expert on a particular topic
were deemed manipulative by the thesis. The findings of the analysis were then tested
through quantitative research, which included qualitative questions to provide a more
complex understanding of the issue.

The research has revealed that most respondents watch teleshopping very rarely or
not at all, their attitude towards this genre is untrusting and they are aware of its persuasive
intention. The majority of respondents was able to assess unethical excerpts as unethical,
however, more than half of the respondents assessed both control (ethical) excerpts as
unethical as well. This led the author of the thesis to the conclusion that the respondents
were able to judge unethical excerpts correctly mostly due to their general scepticism
toward teleshopping as a source of information. Furthermore, it also means, that although
teleshopping attempts to manipulate the viewers, these attempts are not successful. Apart
from the research, the thesis also summarized the style typical for teleshopping and

compared it to the style of advertisements.
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The comparison has shown that as far as the use of language is concerned, both
teleshopping and advertisements are very much alike with the exception of teleshopping
avoiding the use of colloquialisms, which are used by advertisements fairly often.
However, the thesis discovered a fundamental difference between the two in terms of the
directness of communication for while teleshopping uses direct speech acts, advertisement
avoids them distinctively. Thus, given the definition of manipulation as a persuasive
process of which the recipient is not aware of, the question of whether due to this

implicitness advertisement is actually more manipulative than teleshopping.
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Zakladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace (max. 1000 znak):

Jiz brzy bude v Ceské republice spusténa TV Trhak spole¢nosti S&P Broadcasting, ktera umozni
sledovat teleshopping non-stop. Ten jako format direct marketingu motivuje divaky k ndkupu vyrobka
pomoci persvazivnich monologtl i dialogtl, pfipadné skrze ¢asové omezené specidlni nabidky. Je
otazkou, zda je takovy zptisob komunikace regulérni, nebo zda se jedna o psychicky natlak.

Z toho dlivodu ve své bakalaiské praci provedu pragmalingvistickou analyzu teleshoppingu produktl z
oblasti kosmetiky a fitness, jejimz cilem bude potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, kterd predpoklada, ze
teleshopping pomoci strategické komunikace vytvaii tlak na divdky a manipuluje jimi tak, aby si dany
vyrobek zakoupili. Prace se zaméii na 3 spoty propagujici odStaviiova¢ Mr Juice, zeStihlujici gel Slim
Express a elektricky zeStihlujici pas U-Slender. Bude provedena obsahova analyza spotii spolecné

s rozborem jejich percepce a interpretace. K vychodisku prace dospéje skrze vysledky této analyzy a
vlastniho vyzkumu.

Piedpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou charakteristikou jejich
obsahu):

* Uvod

V této kapitole bude nastinén obsah celé prace vetné zavéri, ke kterym dojde.

* Teleshopping v kontextu marketingové komunikace

V této kapitole bude teleshopping predstaven a zatazen do kontextu marketingové komunikace a
soucasného diskurzu tohoto oboru.

* Vybrané ukazky teleshoppingu produkti z oblasti kosmetiky a fitness

V této kapitole budou piedstaveny celkem 3 teleshoppingové spoty propagujici vyrobky z oblasti
kosmetiky a fitness, a bude feSena jejich konsituace.

0 Mr Juice

o Slim Express

o U-Slender

 Analyza uzitych stylistickych prostiredkii

V této kapitole budou rozebrany stylistické prostredky pouzité ve vyse piedstavenych spotech. Na
zéklad¢ teoretickych vychodisek, ktera tento rozbor pfinese, bude predstavena hypotéza, k jejimuz
potvrzeni ¢i vyvraceni mé prace skrze pragmalingvistickou analyzu dojit.
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Misty bude ¢ast prace vyuzivat poznatki ziskanych z polostrukturovaného rozhovoru s jednim ze
zamestnancu podilejicich se na teleshoppingu firmy Top Shop, jiz patii 2 ze 3 rozebiranych spotu.

* Percepce

V této kapitole se prace bude zabyvat piisobenim komunikace spotti na divaky, pfi¢emz se bude opirat o
muj vlastni, analyticky, kvantitativni, deduktivni vyzkum akademické povahy. Metody a vysledky
tohoto jednorazového reprezentativniho Setieni budou v této Casti textu rovnéz popsany.

* Interpretace

V této kapitole dojde k celkovému shrnuti komunikace rozebiranych spotii a potvrzeni ¢i vyvraceni
hypotézy, tedy vyhodnoceni, zda se teleshopping dopousti manipulace s divaky, a to dle vysledku
obsahové analyzy i vlastniho vyzkumu. Bude také poskytnut stru¢ny pohled na tuto problematiku

z hlediska etiky a legislativnich regulaci platnych v Ceské republice, jez pomiize vymezit hranici,
kterou by korektni reklama neméla piekracovat, a odpoveédét na otdzku, zda se toho teleshopping
dopousti nebo ne.

* Efektivita teleshoppingu

V této kapitole bude rozebrana efektivita teleshoppingu v oblasti kosmetickych a fitness produktt. Také
tato Cast textu bude pracovat s jiz zminénym polostrukturovanym rozhovorem.

» Zavér

vvvvvv

Vymezeni zpracovavaného materialu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):

Vybrané teleshoppingové spoty natoéené po roce 2010 dostupné v Ceské republice; webové stranky www.topshop.cz;
literatura z obord marketingu, lingvistiky a psychologie; vystup vlastniho kvantitativniho vyzkumu v podob¢é dotaznikového
Setfeni a citaci polostrukturovaného rozhovoru.

Postup (technika) pii zpracovani materialu:
Deskripce vybranych spoti a jejich obsahova analyza; vlastni vyzkum v podobé polostrukturovaného rozhovoru a
kvantitativniho vyzkumu.

stru¢nou anotaci na 2-5 radki):

CERNY, Jiti. Uvod do studia jazyka. 2. vyd. Olomouc: Rubico, 2008. ISBN 978-80-7346-093-8.
Tato kniha obsahuje zakladni teorie tykajici se jak jazyka, tak jazykoveédy, a byva studentiim
doporucovana k ziskani vSeobecného rozhledu v této oblasti. V této praci bude dobrym teoretickym
podkladem pro stylistickou analyzu rozebiranych spott.

CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-859-
2775-6.

Tato publikace se tematicky pohybuje na pomezi obori lingvistiky a marketingové komunikace.
Rozebira jazykové i stylové komponenty, jez tvoti reklamu, a zabyva se také interpretaci reklamnich
textd 1 tim, jak jim porozumét. V této praci proto bude vyuzita v kapitole zabyvajici se interpretaci
spott.

CMEJRKOVA, Svétla. Persvazivnost a upiimnost. In: Metody a prostiedky piesvédéovdani v
masovych médiich. Ostrava: Ostravska univerzita, 2005.

Tento ¢lanek je soucasti sborniku textli z mezinarodni védecké konference, kterd se v roce 2005
uskute€nila v Ostravé. Autorka fesi kritérium upfimnosti v reklamé a vénuje se 1 teleshoppingu. Tento
text bude v praci vyuzit pfi stylistické analyze.
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PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

Tato kniha se vénuje marketingové komunikaci jako celku, konceptu komunika¢niho mixu a aktualnim
trendiim v popisovaném oboru. Jako jednu z forem pfimého marketingu rozebira teleshopping, a proto
bude v této praci vyuzita jako podklad pro jeho ptiblizeni a zatazeni do kontextu marketingové
komunikace.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

Tato publikace je diky své komplexnosti povazovéna za jednu ze zakladnich ptirucek tykajicich se
psychologie reklamy. Autorka v ni rozebira vliv reklamy na lidi a také jeji i¢innost. Z toho diivodu
bude Psychologie reklamy v této praci pouzita jako teoreticka opora v kapitole zabyvajici se percepci
spotti ze strany divak.

PALAZON, Mariola a Elena DELGADO-BALLESTER. Effectiveness of price discounts and
premium promotions. Psychology and Marketing [online]. 2009, 26(12), 1108-1129 [cit. 2017-05-
16]. DOI: 10.1002/mar.20315. ISSN 07426046. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1002/mar.20315

Tento ¢lanek se vénuje efektivite slev a prémiovych odmén, pricemz studuje dilezitost velikosti
benefitu odmény. Tento ¢lanek bude v praci vyuzit k objasnéni, jak na divaky plisobi komunikace slev a
odmén, které teleshopping Casto pfi splnéni stanovenych podminek slibuje.

HOLTGRAVES, Thomas a Benjamin LASKY. Linguistic Power and Persuasion. Journal of
Language and Social Psychology [online]. 1999, 18(2), 196-205 [cit. 2017-05-16]. DOI:
10.1177/0261927X99018002004. ISSN 0261-927x. Dostupné z:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0261927X99018002004

Tento ¢lanek se zabyva roli lingvistiky v persvazi a zjist'uje, ze sebevédomy projev beze znakd, které
text oznacuje jako ,,bezmocné®, vede recipienta zpravy k jejimu pozitivnéjSimu vnimani. O tyto
poznatky se prace opfte pii stylistické analyze.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly k tématu obhajeny na UK,
piipadné dalsich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach za poslednich pét let)

Mazalova, R. 2011. Manipulace pfi pfimém prodeji. Diplomova prace. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci.

Junkova, A. 2014. Analyza konzumnich apelli v televiznim vysilani zaméteném na détského divaka.
Diplomova prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling.

Machova, B. 2013. Jazyk zpravodajstvi na internetu vs. jazyk publicistiky v tisténych médiich:
pragmalingvisticka analyza. Diplomova prace. Praha: Univerzita Karlova.

Prazékova, T. 2015. Pragmalingvisticka analyza komeréni komunikace znacky Activia od Danone.
Diplomova préce. Praha: Univerzita Karlova.

Datum / Podpis studenta/ky
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TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktui‘e a technice zpracovani materialu:

Piipadné doporuceni dalSich tituli literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida mému oborovému
zaméfeni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.
PhDr. Tereza Klabikova Rabova, Ph.D.

Prijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A
NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE NA IKSZ VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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