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Uvod

Cilem této bakalaiské prace mé¢la byt kvantitativni a kvalitativni analyza argumentt
pouzivanych v reklamach. Vzhledem k nevhodnosti nasbiraného vzorku reklam, bude tato
prace zaméfena na analyzu argumentacnich postupi pouzivanych v reklamé, pfedevsim
v televizi, suvedenim konkrétnich piikladd. Na téchto konkrétnich piikladech bude
ukazano, ze se reklama casto uchyluje ke kvaziargumentaci, tedy k argumentim, které
pusobi predev§im mimoracionalné a jejich primarni funkci neni podat logicky pravdivé

informace, ale predevsim potenciondlniho zakaznika zaujmout, ovlivnit a presvédcit.

Argumentace md v bézném zivoté Sirokou Skalu vyuziti. Pomdhd nam ziskat
oponenta na nasi stranu. Ukolem argumentace je dokazat, obhajit, odéivodnit, vyvratit,
presvédcit. Argumenty mohou byt objektivni a podéavat pravdivé informace, které nam
pomohou dokdzat pravdivost urcité teze. Také zde ale jsou argumenty, jeZ nam podavaji
informace jistym zplUsobem zkreslené a neobjektivni, které maji za tkol predevSim
zaujmout a piesvédCit. V kazdém ptipadé jde ale v argumentaci o to, obhajit urcitou tezi
pravé pomoci argumentl nebo muze jit o predkladani divodi, pro¢ bychom se méli pro
néco rozhodnout (pro vyrobek, sluzbu, firmu, ¢loveéka apod.) Na rozdil od usuzovani, které
postupuje tak, ze z jednotlivych premis vyvozujeme zavér, argumentace ma pravé opacny
postup — danou tezi obhajujeme jednotlivymi argumenty. A to v nejlepSim ptipad¢ tak, ze
dana teze bude nésledn¢ z argumentl vyplyvat. Teorie argumentace se ovSem zabyva i
logicky nespravnou argumentaci, kdy z argumentl teze logicky nevyplyva, ale i pfesto
muze mit presvédCovaci UCinek. V argumentaci nehraje roli vzdy jen logika
(pravda/nepravda), ale jsou zde i jiné faktory, jez mohou ovlivnit to, zda budou argumenty
ucinné ¢i nikoli, tedy zda oponenta presvedcCi ¢i nepiesveédEi. Argumentace ma tedy za kol
bud’ pomoci urcitych divodi (argumentil) dokazat pravdivost néjaké teze anebo ma za kol
presvédcit. Nemusi ale nutné znamenat, ze pokud dokédzeme pravdivost, tak doty¢ného
oponenta presvéd¢ime a zaroven presveédcit druhého nemusime jen na zakladé logickych

dikaz.

Reklama je obzvlast¢ v dnesni dobé dilezitou soucasti obchodni strategie, pokud

chce prodejce uspét na velmi rozmanitém trhu. Lze predpokladat, ze praveé rozmanitost trhu
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a Siroka konkurence zapii¢inuji to, ze se v reklamach jen ziidka do¢kame zcela pravdivych
a objektivnich informaci, jez by pravdépodobné splynuly s kvantem dalSich informaci o
téch samych nebo podobnych produktech/sluzbach/firméch, jez na trhu mize byt nescetné.
Ukolem obchodnika ovem neni splynout, ale vymanit se, byt jiny, v nejlep§im piipadé byt
lepsi, nebo o tom alesponi potencialniho klienta piesvédcit. O to se tedy snazi reklama —
presvédcit, ze je dany produkt/sluzba/firma nécim jedinecny/4, a to pouze s pomoci pravdy
v mnoha pfipadech nelze. Pravdu si ve vétsiné pfipadech muze dovolit jen produkt, ktery
nema konkurence a je na trhu jediny takovy, tudiz je opravdu jedine¢ny. Ostatni produkty
si musi najit jiny zpasob, jak zaujmout a piesvéd¢it potencialniho zakaznika o své

jedinec¢nosti, a zkouméani nékterych téchto zptsobi bude prave predmétem této préce.



1. Argumentace

Argumentace je nastrojem K ovlivnéni jednani druhého ¢loveéka. Lidé ovSem tento
nastroj neovladaji odjakziva, ale ucili se ho pouzivat s postupem Casu. Na pocatku vyvoje
lidstva k donucovani ¢i ovliviiovani slouzila hruba sila. Ta byla postupné nahrazovana
jemné&jsi formou piesvédCovani — piesvédéovani pomoci slov. Tato forma se
pravdépodobné zadala rozvijet se vznikem statu a statniho naboZenstvi. Clovék jiz nebyl
jen ¢lenem rodu, ale byl soucasti mnohem vétsiho spolecenského utvaru a tento utvar bylo
potieba nalezit¢ fidit.! S neverbalnim, mimoekonomickym, ekonomickym & jinym
donucenim se sice setkdvame i dnes, ovSem ,,minimalizace piisobeni materialniho nasili a

donucovani ¢ini spoledenstvi kulturné i ekonomicky tvofivéj$im a bohatsim.*?

Argument plni funkci zdGvodnéni. Mlze mit za ukol néco dokazovat - takova
argumentace bude vyuZzivat logickych dikazl (argumentli/premis), pomoci kterych budeme
moci urcit, zdali je dand obhajovana teze pravdiva ¢i nepravdivd. Argument ale také mulze
mit za ukol pfesvédCovat — takovou funkci muze plnit i bez logickych vztahti, pomoci
riznych mimoracionalnich slozek. V teorii argumentace se tak mizeme setkat S riznymi

smé&ry. Jsou jimi napt. rétorika, logicka argumentace ¢i kvaziargumentace.

Rétorika je ,uméni spravného uzivani feéi za ucelem vyvijeni vlivu na lidi.*
Vznikla v Recku v obdobi mezi 5. stol. pt. Kr. a 3. stol. pi. Kr. Hlavnim tikolem rétoriky je
presvédceni adresata a to pisobenim zaroven na jeho rozum, vili i city. Spravna fe¢ by
méla spliovat tii funkce: docere — podavat informace; delectare — ,,uchvacovat®; a
Vv neposledni fadé ovliviiovat adresata a ptimét ho k ¢innosti — movere.* V rétorice jde tedy
o spravné (efektivni) pouziti jazykovych prostiedkii nikoli vSak nutn€ o spravné (pravdive)
informace. Rétor miiZe byt 1 1hat, pokud ovSem uZzije jazyka tak, Ze zaujme a dostane lidi na

svoji stranu, mize je piimét uvéfit 1 nepravdivym informacim. V soucasnosti je rétorika

1 Milan Klapetek: Komunikace, argumentace, rétorika. Grada Publishing, Praha 2010. s. 83.
2 Tamtéz

3 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci, 2003.
s. 286.

4 Tamtéz, s.286, 287.



hojn¢ vyuzivana v raznych oborech. ,Je chapana jako teorie efektivni jazykové
komunikace, dodava pfirozeny =zaklad soucasnym zkouménim masmédii, jazyka
propagandy a reklamy, pravnick¢ argumentace a dalSich oblasti, které se zabyvaji
plsobenim na lidi pomoci jazyka.“®> Lze ji tedy vyuzit napf. Vv politice, v reklamé,

Vv pravnické praxi, pii obchodnich jednanich nebo tfeba v kostele.

V poloving 20. stoleti se setkavame s pojmem nova rétorika nebo také neorétorika.
Prichazi s nim belgicky filosof polského pivodu Chaim Perelman a jeho spolupracovnice
Lucie Olbrachtsova-Tytecova. Stara rétorika byla ,,vefejnou piesvédéovaci produkei,
naproti tomu novou rétoriku autofi povazuji za teorii argumentace.® “Argumentace podle
obou belgickych autort prekracuje hranice logiky a zasahuje vSechny slozky komunikace —

autora, piijemce i celkovou podobu sdé&leni.*’

Logika nebo tfeba i matematika a fyzika
pracuji s Obecnymi schématy, rétorika na rozdil od nich disponuje svobodou.® Rétor pracuje
s n¢kolika proménnymi — vybird si ,,co sdélovat® a ,,jak to sdélovat™ v zavislosti na tom
»komu to sdéluje” a ,,kde to sdéluje”. Vzorec pro vypocitani obsahu valce bude mit vzdy
stejnou podobu, at’ uz ho sdélujeme komukoli a kdekoli. Naproti tomu rétorika musi

pracovat se socialnim a komunika¢nim kontextem.

Dalsim smérem v argumentaci je logicka argumentace. Jde o piesvéd¢ovaci slozku
zbavenou jakychkoli emoci. Emoce sice mohou mit VvV nékterych situacich silngjsi
presvédCovaci ucinek, ovSem logika ma tu vyhodu, Ze je ve vSech lidskych myslich (nebo
by pfinejmensim méla byt). V emotivni argumentaci hraje roli vice faktort, napf. na koho
je smé&fovana ¢i v jaké dobé nebo v jakém prostiedi ji pouzivame, ale ,,logické argumenty
maji nejvétsi nadéji na to, Ze jim bude vétsina mysli rozumét (coz znamena, Ze je pfijme).

Na rozdil od logického tsudku se logickd argumentace 1i$i svym smérem. Pii usuzovani

5> Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci, 2003.
s. 288.

6 Jifi Kraus: Rétorika v evropské kultufe. Academia, Praha 1998. s. 159.

7 Tamtéz, s. 160.

8 Tamtéz, s. 160.

 Milan Klapetek: Komunikace, argumentace, rétorika. Grada Publishing, Praha 2010. s. 101.
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postupujeme od jednotlivych premis k zavéru, ale pii argumentaci postupujeme naopak,
platnost teze odiivodiiujeme jednotlivymi argumenty.’® V logické argumentaci je teze
platna (pravdiva), pokud jsme schopni Kk ni pfitadit pravdivé argumenty, ze kterych dana
teze nasledn¢ bude vyplyvat. Napi. pravdivost teze, ze Ferda je pilny muzeme dokazat
pomoci argumenti: (A1) Vsichni mravenci jsou pilni a ze (A2) Ferda je mravenec. Pokud

jsou tedy pravdivé oba tyto argumenty (premisy), musi byt pravdiva i dana teze (zavér).

Ale argumentace nemusi byt vzdy logicky spravna. Argumentace nehleda vzdy jen
logické dikazy, ma za ukol i presvédcovat, a to aniz by si kladla za podminku byt pravdiva.
»~Argumenty mohou byt U¢inné, i kdyz nejsou logicky bezvadné a naopak, logicky
nevyvratitelny argument se miize minout u¢inkem.“!! To znamen4, Ze presvédgit druhého
muzeme, i kdyz naSe sdéleni neni nezpochybnitelné. Na rozdil od klasické logiky, kterou
lze definovat jako ,,védu o spradvném usuzovani®, argumentace nemd zadna striktné¢ dana
pravidla, kterd by nés dovedla k pravdé ¢i nepravde, ale jde vni o ,,pravdépodobné
vyplyvani“.!2 Logicky chybnou argumentaci Ize odhalit, pokud z jednotlivych argumentti
(premis) nevyplyva obhajovand teze (usudek). Jenze argumenty c¢asto byvaji spise
mimologického (intuitivniho) nezli logického charakteru a v téchto ptipadech se chyba
pomoci logiky, logickych prostiedkti dokazuje tézko. Teorie argumentace se z vétsi Casti
zabyva pravé témito chybnymi argumentacemi.'® Argumentaci zalozenou na ovliviiovani

nebo ruznych formach triki ¢i natlaku oznaCujeme jako kvaziargumentaci nebo

pseudoargumentaci.t*

10 7dé&nék Zastavka: Vse, co neni zakdzdno, se nesmi — O logice formdlni i neformdlni. Radix, Praha 1998. s.
84,

11 Jan Svatek, Ludmila Dostalova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 188.
2 Tamtéz, s. 179.

13 7dénék Zastavka: VSe, co neni zakdzdno, se nesmi — O logice formdlni i neformdlni. Radix, Praha 1998. s.
85.

14 Jan Svatek, Ludmila Dostélova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 189.
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1.1 Argumentace jako manipulace

Cilem kazdého argumentu je zvitézit, ,,prosadit svou“. Pokud napiiklad chceme
obhgjit urcitou védeckou hypotézu, ¢inime tak pomoci argumentii. Tyto argumenty nesou
informace, o jejichz pravdivosti jsme piresvédCeni. Jsou pro nas, jakozto pro strijce
hypotézy pravdami (alespon v kontextu dané teorie), kterymi danou hypotézu chceme
obhajit. Jsou ale i situace, kdy obhajujeme nebo propagujeme néco, o ¢em sami
presvédCeni nejsme. Tyto situace mohou nastat napiiklad pii nékterych obchodnich
jednénich nebo v reklamé. ,,Propagandisticka manipulace mize byt hodnocena jako cesta
humannéj§i nez hrubé nasili, v podstaté je ovsem pouze jeho jinou, mirngjsi formou.*®
Piesto se s manipulaci, ktera by se v mnoha ptipadech mohla povazovat az za neetickou,
setkavdme denné. Pochybné argumenty se Casto objevuji napiiklad v mnohé ptedvolebni
kampani riznych politickych stran. Hesla typu ,,ddme zemi do poradku nebo ,prosadime
dobre fungujici stat jsou presné tim, co chtéji lidé slySet. Jsou pozitivni a libiva a pro
¢loveéka, ktery se v oboru moc neorientuje i uvéfitelna. Mnoho lidi piehlizi, Ze se jedna o
argumenty, které by si zaslouzily dal$i upfesiiujici argumenty a neuvédomi Si, Ze se jedna
jen o zjednoduSené argumenty piizplsobujici se zplisobu mysleni davu. Pokud by lidé byli
schopni odstavit emoce stranou a pfemyslet jen logicky, pak by tento druh manipulativni
argumentace nenasel Uspéch. Ale lidé jsou od pfirozenosti emotivni, a pokud o néfem
pfemysleji nebo se o néfem rozhoduji, d€laji to v mnohych piipadech castéji s pomoci
emoci nez logického rozumu. Jsou tak ovladani laskou, strachem, litosti apod. a skrze

vSechny tyto emoce se sebou nechaji manipulovat.

Kdybychom se ovS§em mé¢li na manipulaci podivat z SirSiho hlediska, zjistime, ze ne
vzdy musi predstavovat néco hrozného a odsouzenihodného. ,,Globéalni manipulaci ¢lovek
nevnima — je na ni zvykly, tvoii pfirozené pozadi jeho Zivota.“'® Po cely Zivot jedince je
S nim manipulovéno. At uz jsou manipuldtory rodice, Skola, politici nebo média, jedno je
jasné — Clovek nebo presnéji feCeno civilizace se bez manipulace neobejde. Samoziejmée

neni manipulace jako manipulace, n¢ktera je uzitecna mén¢ nektera vice. Pfedstavme si ale

15 Milan Klapetek: Komunikace, argumentace, rétorika. Grada Publishing, Praha 2010. s. 85.
16 Milan Klapetek: Komunikace, argumentace, rétorika. Grada Publishing, Praha 2010. s. 136.
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tu paniku a chaos, jez by nastali, kdyby ze spole¢nosti vymizela veSskera manipulace.
Kdyby byl kazdy ¢lovék naprosto svobodny, nikym neovliviiovany, nikym neusmérnovany.
Nebyl by pak ,, clovek cloveku vikem “, jak by fekl Thomas Hobbes? Ten sice hovoii spise o
potiebé vy$si moci a autority v podobé statu, ale neni pravé stat tim nejvyS$im
manipulatorem? Také Erich Fromm ve své knize Strach ze svobody tvrdi, ze se ¢lovek citi
bezpecnéji a jistéji, je-li fizen néjakym striktnim fadem, ktery je sice v mnoha smeérech
omezujici, ale poméha mu sebe sama definovat a urcit jeho misto. Dalo by se fici, Ze za néj

nese velkou &ast tolik tizivé zodpovédnosti.t’

VS8e v naSem zivoté délime na dobré a na Spatné a podle tohoto rozdéleni se pak
odviji cely nas zivot. Pro spole¢nost je vice nez zadouci, aby vSichni jeji ¢lenové (nebo
pfinegjmensim vétsina) byli vV tomto ¢lenéni vice méné za jedno. Zde pfichazeji na fadu
manipulatofi predkladajici své argumenty, proc¢ je to ¢i ono dobré nebo Spatné, proc je
dobré se chovat tak ¢i tak, pro¢ je dobré mit to ¢i ono apod. Z mnohych takovych
argumentl, pokud je pfijme vétsi pocet lidi, se ¢asem stavaji obecné platné ,,pravdy” a
pravidla, jimiz se spolecnost fidi. Jednim z téchto manipuldtort udavajicich smér ve

spole¢nosti mohou byt i média a v nich ¢asto se objevujici reklama.

2. Reklama

Reklama mé s argumentaci spolecné to, ze je jejim cilem také ovlivnéni druhych
osob, nebo jesté presnéji feceno, reklama je argumentaci. Pro fungovani kazdé firmy je
nejefektivnéj$i komunikaci pravé reklama, ktera je schopnéd najednou a opakované oslovit
vysoky pocet potencialnich klientd. Reklamu lze vyuzit k vytvareni dlouhodobé image
spole¢nosti, k podpoie prodeje, k informovani a k pifesvédcovani. S reklamou se miizeme
setkat v televizi, tisku, rozhlase, na internetu, ve vlastni poStovni schrance ve forme

prospektti ¢i dopisti a také venku v podobé¢ billboardi ¢i plakati.

S reklamou se ovSem c¢loveék setkdval davno pred vznikem televize a ostatnich médii.

Nejstar§i formou reklamy byla reklama ustni. Vyvolavaci vykiikovali své nabidky na

17 Erich Fromm: Strach ze svobody. Portal, Praha 2014.
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prodej dobytka nebo otroki, vymysleli si rizné reklamni popévky. Z archeologickych
nalezli vime, ze prodejci vyuzivali i razné vyvésni tabule, které informovaly zakazniky o
druhu podnikani majitele, dale slouzily k informovani o novych zadkonech a o rtznych
akcich naptf. o divadelnich pfedstavenich nebo gladiatorskych zapasech. Diky vynalezu
knihtisku (15. stol.) se moznosti reklamy rozsifily a s pfichodem pravidelné tisténych novin
(pol. 17. stol.) pfichazi i moznost pravidelné inzerce.’® Reklama 20. stoleti se jiz nezabyva
jen vybérem médii podle vyrobku, inzerenti se vice zajimaji o ,,demografické, behavioralni

a psychologické charakteristiky, které ovliviiuji ndkupni chovéani podstatné vice.*°

Reklamu lze rozdélit do dvou zakladnich smérti — vyrobkova reklama se orientuje
na prodej konkrétniho produktu ¢i sluzby, naopak institucionalni reklamé jde o podporu
ur¢ité firmy, organizace & osoby.?’ Dédle mizeme reklamu rozdélit do tif kategorii podle
primarniho ucelu na informativni reklamu, presvédcovaci reklamu a pripominaci
reklamu. Informativni reklama informuje trh o novych produktech, o moznostech nového
vyuziti produktu, o zménach cen, dile muze slouzit k vysvétleni fungovani vyrobku,
k napravé mylnych piedstav o nabizeném zbozi, k rozptyleni obav spotiebitele ¢i
k budovani firemni image. Pfesvéd¢ovaci reklama se snazi napi. zvysit preference dané
zna¢ky, podpofit rozhodnuti spotiebiteld o zméné znacky, zménit vnimani nékterych
uzitnych vlastnosti nebo pfimét potencidlniho zékaznika k okamzitému nakupu.
Ptipominaci reklama potencidlnimu klientovi pfipomind, Ze by mohl dany produkt v blizké
dobé potiebovat, také pfipomind, kde 1ze produkt zakoupit a udrzuje povédomi o produktu i

mimo sezonu.?

2.1 Reklamni strategie

Ptesto, ze je reklama neosobni formou prodeje, musi vzdy ptlisobit na jednotlivce,

ktery dané reklamni sdéleni piijima. Pii ptipravé reklamni strategie je tedy nutné si

18 Jana PFikrylovda, Hana Jahodova: Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, Praha 2010. s. 66.
1% Tamtéz, s. 66.

20 Jana PFikrylova, Hana Jahodové: Moderni marketingovd komunikace. Grada Publishing, Praha 2010. s. 68.
21 philip Kotler, Gary Armstrong: Marketing. Grada Publishing, Praha 2004. s. 641.
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uvédomit, jakému druhu pfijemce je reklama ur¢ena neboli uréit si cilovou skupinu a podle
toho nasledné vytvaret reklamni sdéleni a vybrat reklamni médium (televizi, rozhlas, tisk
apod.). Pokud bychom napftiklad chtéli prodat rt€nku, nebylo by zcela efektivni umistovat
reklamu do cCasopisu o pocitacich. Reklama mutze splnit sviij Gcel jen, kdyz upoutd

pozornost cilového potencidlniho zdkaznika.

,Utelem reklamy je pfimét zakazniky pfemyslet o produktu &i firmé nebo na né
uréitym zptisobem reagovat. Lidé reaguji pouze tehdy, kdyz véfi, ze z toho budou mit
uzitek.“?? Z reklamniho sdéleni by tedy mélo byt jasné, jaky uzitek bude mit zakaznik,
pokud dany produkt, sluzbu ¢i firmu zvoli. Reklama vyuziva riznych argumenti, aby pravé
o tomhle potencidlniho klienta ptesvéd¢ila. Vzdy se tedy jednd o model - tento
produktsluzba/firma je pro vas dobry/dobrd protoze... - a zde pak prichazi reklamni
sdéleni, v némZ obchodnik argumentuje, pro€ je pro nas, jakozto pro potencialniho klienta,

dany objekt dobry.

Hlavnim cilem pfi vytvafeni argumentt v reklamé je potencidlniho klienta motivovat
K uré¢ittmu jednani. Reklama v ¢lovéku musi vyvolat ur€itou aktivitu (napf. nakup
reklamovaného zbozi), ,,motivace musi byt dostate¢né silnd a vytrvala na to, aby ptekonala
gasové obdobi od kontaktu sreklamou do samotného nikupu.“? Motivovat Elovéka
muzeme skrze jeho potfeby. Americky psycholog Abraham Maslow uspotadava lidské
potieby od nizsich po vyssi do tvaru pyramidy. Vespod jsou zakladni biologické potieby
jako naptiklad dychéni, pfijimani potravy a vody nebo odpocinek. Na dalsi pticce je
poti‘eba bezpeci, nasleduje poti‘eba lasky a sounalezZitosti dale pak potiFeba uznani a
ucty a nakonec potieba seberealizace. V prvni fadé ¢loveék uspokojuje potieby biologické
a teprve aZz potom piichdzi na fadu uspokojovani potieb na vyssich stupnich. Je patrné, Ze
se reklamni priimysl touto stupnici lidskych hodnot inspiruje. Velmi Casto se setkdvame
s reklamami na jidlo a piti nebo tfeba na predméty a sluzby, které nam zajisti pohodli a
odpocinek. Dale se Casto setkavame s reklamami, jez ndm nabizi bezpe¢i a jistotu do

budoucna (napf. reklamy pojistoven) nebo zachovani a posileni zdravi (napi. reklamy

22 philip Kotler, Gary Armstrong: Marketing. Grada Publishing, Praha 2004. s. 647.
3 Jitka Vysekalova, RiZena Komarkova: Psychologie reklamy. Grada Publishing, Praha 2001 s. 87.
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riznych farmaceutickych spoleénosti).?* Pokud bychom se oviem zaméfili na vyssi pricky
pyramidy, sice existuje mnoho reklam, jez na prvni pohled cili k uspokojeni téchto vyssich
potieb, ve skutecnosti vSak sklouzéavaji zpét, ,,dolt, do mélkého, povrchniho obdivovani
né&jakého vnéjsiho znaku.“% Pokud nas napiiklad né&jaka reklama bude ponoukat, abychom
byli sami sebou tim, Ze si koupime inzerovany vyrobek, tedy jinak feceno bude cilit na nasi

potiebu seberealizace, ve skute¢nosti nas tak od skute¢né seberealizace odvadi.?®

3. Argumentacni postupy v reklamé

Témét kazda reklama nam sdé€luje, Ze jestlize zvolime dany produkt/firmu/sluzbu,
pak se dostavi ocekavany vysledek. V praxi to vypada tak, Ze pokud si napt. koupime
produkt xy, zhubneme nebo budeme zdravi, nebo Stastni, produktivngjsi, stylovéjsi,
krasngjsi, lepsi a tak podobné. Kazda ztéchto reklam tedy vzdy hledd argumenty na
pomyslnou otazku, pro¢ bychom méli dany produkt/firmu/sluzbu zvolit? Dalo by se tedy
fici, Ze se jedna o jakési ,,argumenty pro*. Odpovéd’ miiZzeme dostat bud’ v podobé nékolika
argumentl obhajujicich vhodnost produktu/firmy/sluzby anebo vméstnanou do jednoho
kratkého sloganu napft. ,,Skvrn a Spiny se zbavis“(Vanish), ,,Aby bila bilou byla“(Ariel),
»Prekond vase predstavy” (Citroen), ,,Rozumime peneziim i vam‘ (Unicredit Bank).
Vsechny tyto slogany jsou odpovédi na pomyslnou otazku proc si dany vyrobek poridit? U
nekterych reklam, aby zaujaly, se miZzeme setkat s nadsdzkou a s ,,nafukovanim* ucinki
daného produktu, n€které reklamy slibuji témét nadpiirozené ucinky, a tak mizeme casto
diky témto reklamam nabyt dojmu, ze pokud napt. za¢neme uzivat hoi¢ik v tabletach, stane
se z nas témét nadcloveék nebo pokud za€neme pouZzivat novy antiperspirant znacky xy,
stane se z nas superZena. Piikladem zde muze byt i znamy slogan ,,Redbull vam dava
kridla*. Nelze ftici, ze by Slo ve vSech piipadech o zcela 1zivé informace, spiSe zde

inzerentim jde pravé o upoutani pozornosti a odliSeni se od konkurence tim, Ze G€inky

24 7denék Kfizek, lvan Crha: Jak psdt reklamni text. Grada Publishing, Praha 2003. s. 43, 44
25 7denék Kfizek, lvan Crha: Jak psdt reklamni text. Grada Publishing, Praha 2003. s. 44.

26 Tamtéz
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svého produktu pon¢kud zveli¢i a prikrasli. To ale k reklamé jiz neodmyslitelné patii —

témer vzdy se v ni setkdvame s obrazem idealniho ¢i az magického svéta.

Reklama, aby byla ucinna, by meéla byt kratka a vystizna. Proto se ve vétSing
reklamnich sdéleni setkavame s jednoduchymi argumenty. Jde tedy o ,,argument, v némz se
kazda z premis pouziva vyhradné ke zdiivodnéni zavéru.“?’ Za prvé se mlze jednat o
spolecné zdiivodneni, kdy jsou ,.k vyvozeni zadvéru nezbytné vSechny uvedené premisy —
vylouceni (napf. potvrzeni nepravdivosti) kterékoli z nich naprosto zbavuje zbylou skupinu
schopnosti zdtivodiiovat.“?® Piikladem zde miize byt reklama na rostlinny tuk zna¢ky Hera
— ,,Pecent je radost, Hera je peceni.* Tento argument se skldda ze dvou premis — peceni je
radost (P1) a Hera je peceni (P2), z nichz vyplyva zavér (Z), ze Hera je radost (tudiz
vhodna k tomu, abychom si ji koupili). Pokud bychom vyloucili jednu z premis
(argumentil), nemohli bychom dojit ke stejnému zavéru, to znamena, ze jsou v tomto

pfipad¢ dané premisy na sobé zavislé a ze k vyvozeni zavéru potfebujeme obg.

Zadruhé se mlze jednat o samostatné zdiivodneni, o které jde tehdy, ,kdyz kazda
Z premis sama o sob¢ a nezavisle na jinych podporuje konkluzi — odstranéni premisy z celé
skupiny pouze snizuje, ale nelikviduje moznost vyvozeni.“?° V tomto piipadé jde v reklamé
vétSinou o vycet urcitych kvalit, které zdlvodiuji zavér, ze produkt xy je pro nds vhodny.
Piikladem zde muze byt televizni reklama na automobil Opel Corsa: ,,Vidi i to, co ty
nevidis (P1). Zahieje ti ruce (P2) a ochrani té pied nebezpecim (P3). Ridit miZes jednim
prstem (P4). A dokonce za tebe zaparkuje (Ps).“ Toto reklamni sdéleni se sklada z nékolika
premis, z nichz vyplyva zavér (Z), ze automobil Opel Corsa je pro nas vhodny. At uz
bychom vynechali jakoukoli z premis (argumentt), lze vyvodit pofad stejny zaveér, to
znamena, Ze jsou tyto premisy na sob& nezavislé a kazd4 z nich sama o sob¢é nis mize

dovést ke stejnému zavéru.

27 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003. s. 44.

28 Tamtéz, s. 44.
2 Tamtéz
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3.1 Kvaziargumentace v reklamé
Podstatna ¢ast televizni reklamy ma mimoraciondlni charakter a jejim primarnim
cilem neni podat logicky pravdivé informace, ale piedev$im zaujmout a presvédcit.

,,Presvédcovani zalozené na riiznych formach ovliviiovani, natlaku nebo triki“*

nazyvame
kvaziargumentaci. Pravé zde se Clovek stava zranitelnym a dalo by se fici ,,snadnou
kofisti“ pro obchodniky, ktefi se neostychaji pusobit na lidské emoce a ovliviiovat tak
chovani svych potencialnich zakaznikd. Clovék je fizen svymi emocemi a potfebami a tak
pokud mu chceme néco prodat, miizeme zneuzit jeho schopnosti citit lasku, soucit, strach
nebo jeho potieby citit se uznavany apod. V reklamé se da pouzit logiky a rozumu,
abychom ovSem vybocili a odlisili se od v mnoha piipadech $iroké konkurence, je ¢asto
nutné jit mimo rozum a logiku a pokusit se zapiisobit na emociondlni stranku clovéeka.
Casto se tak ocitime v reklamnim svété, ktery je idealni, nékdy az kouzelny, ve svéte, ve
kterém je v§e mozné, ve kterém, kdyz spolknete tabletku, tak zhubnete a pokud své rodiné
k snidani na chleba namazete jejich oblibenou pomazanku, budete vSichni §tastni az do

smrti a vy navic budete za hrdinu. Svét reklamy by tak mohl vystihovat reklamni slogan

automobil Toyota — ,.Nic neni nemozné.

Krzysztof Szymanek ve své knize Umeéni argumentace — terminologicky slovnik
uvadi vycet druhii argumentace. My se zaméfime na ty druhy argumentace
(kvaziargumentace), se kterymi se v reklam& muizeme Casto setkat. Jedna se o argument
autoritou (argumentum ad verecundiam), argument prikladem (argumentum ab
exemplo), argument odvolavajici se na strach, obavu (argumentum ad metum),
argument odvolavajici se na litost, soucit (argumentum ad misericordiam) a argument
pouzivany k zavdéceni se lidu (argumentum ad populum). Pro tplnost uved’'me i ostatni
druhy argumentti ze Szymankova vy¢tu. Zaprvé ty, které maji spole¢né znaky s nékterymi
s vySe uvedenych argumentli — jedna se o argumentum ad baculum, ktery je zalozen na
vyhrozovani a ma spole¢né znaky s argumentum ad metum; argumentum ad captandum
vulvus, jehoz cilem je zavdéCeni se davu stejné jako u argumentum ad populum;

argumentum ad carotam, u kterého Szymanek odkazuje k argumentum ad baculum;

30 Jan Svatek, Ludmila Dostalova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 189.
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argumentum ad consegentiam, jenz se odvolava na nasledky a ma tak spoleéné znaky
sargumentum ad metum; argumentum ad crumenam neboli argument penézi, jenz lze
vylozit dvéma zplsoby — zaprvé jde o uplatkarstvi (darkem, penézi), kdy by se tento
argument mohl pfirovnat k argumentum ad populum, zadruhé jde o argumentaci ,,né¢im

bohatstvim jako kritériem jeho davéryhodnosti<!

, Vtomto ptipad¢ jej lze pfirovnat
k argumentum ad verecundiam; argumentum ad passiones odvolavajici se na vasné, jenz
lze ptirovnat k argumentum ad populum; argumentum ad quetem odvolavajici se na
pozadovany pocit klidu lze piipodobnit k argumentum ad metum, argumentum ad
reverentiam, ktery se stejné jako argumentum ad verecundiam odvolava na tctu a respekt
vici néjakym osobam, autoritam; argumentum ad superbiam odvolavajici se na hrdost,
pychu, ktery zahrnuje argumentum ad populum; argumentum ad vanitatem, ktery se
apelujice na samolibost snazi oponentovi zavdéCit jako argumentum ad populum;
argumentum a simile, tedy argument na zakladé¢ podobnosti, ktery lze pfirovnat
k argumentum ab exemplo; argumentum dixit, jenz je srovnatelny sargumentum ad
verecundiam a argumentum ex concesso, ktery je zalozen na premisach, v néz véii ti, na
které je argument mifen lze pfirovnat k argumentum ad populum. Dale se v Szymankovo
vyctu nachazeji takové argumenty, které pro reklamu nejsou tolik typické — jedna se o
argumentum a contrario, argumentum ad absurdum, argumentum ad amicitiam,
argumentum ad antiquitatem, argumentum ad auditories, argumentum ad fidem,
argumentum ad hominem, argumentum ad ignorantiam, argumentum ad invidiam,
argumentum ad indicium, argumentum ad odium, argumentum ad orationem, argumentum
ad ridiculum, argumentum ad socordiam, argumentum ad superstitionem, argumentum ad

vertiginem, argumentum a silentio a argumentum nimium probans. 32

3.1.1 Argument autoritou (argumentum ad verecundiam)
Jednim z druhd kvaziargumentace je argument autoritou. Jde o ,,argument, v némz

se nazor zdivodiuje odvoldnim na to, Ze ho sdili n¢jakd zndma osobnost (osobni autorita)

31 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 57.

32 Tamtéz, s 48-71.
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nebo skupina osob, instituce atd.“*® V praxi to mize vypadat napiiklad tak, Ze si lidé radgji
koupi zubni pastu doporuéovanou Ceskou stomatologickou komorou, neZli tu, kterou zadna

stomatologicka komora medialn¢€ nedoporucuje.

Argument autoritou vychazi ze schématu X tvrdi (mysli si, Fika atd.), Ze p — tedy p.3*
Ten, kdo tento argument vreklamé pouziva, se spoléhd na to, ze pokud svij
produkt/firmu/sluzbu bude propagovat jménem né¢jaké autority, jeho produkt/firma/sluzba
tak ziskd vys$i hodnotu v o¢ich potencidlnich klientii. Zde je ovSem nutné si objasnit, CO
nebo kdo takovou autoritou je. Pojem autorita bychom mohli rozdélit na dva druhy. Zaprvé
zde jsou pravoplatné autority, které maji skute¢né znalosti a zkuSenosti a je rozumné a
spoleCensky uzite¢né je poslouchat. Za druhé existuji takové osoby, které za autority
povazujeme kvili jejich spolecenské pozici, titulu, zptisobu oblékani apod., ve skutecnosti
vSak jen podléhame ,,preludu domnélych atributii autority* a casto se v takovych ptipadech
o pravou autoritu nejednd. V reklamé& se vétSinou setkdvame pravé s druhym typem
autority. Casto miZeme na televiznich obrazovkach narazit na pana doktora, ktery je ve
skute¢ném zivoté jen zaplacenym hercem, divaci ovSem vidi bily plast’ a titul u jména a
jsou si razem téméf jisti, ze vyrobek doporucovany timto ,,odbornikem* je to nejlepsi pro
jejich zdravi.*® Mnoho lidi povazuje za autority i nékteré celebrity. Pokud napt. Claudia
Schiffer vychvaluje novy automobil Opel, nabyde spousta lidi (pfedev§im fanousci Claudie
Schiffer) dojmu, ze se jednd o dobry a kvalitni vyrobek, protoze to tfikd pravé Claudia
Schiffer. V tomto piipadé na divaka pusobi spoleCenské postaveni dané osoby a to, Ze

vyrobek zcela miji oblast jejiho zaméteni (profese), asto piehlizi.

Krzysztof Szymanek ve své knize Uméni argumentace — Ulohy na zkoumdni
argumenti uvadi pét obecnych zdsad, které je potfeba uvazit pfi zkouméni argumentu

autoritou.

33 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 48.

34 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 48.

35> Tamtéz, s. 275
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1. Zaprvé musime zjistit, ,,zda je osoba, na jejiz nazor se argumentujici odvolava,
expertem v oblasti, do niZ spada zkoumany problém.*® Jiz v tomto bodg je tedy jasné,
ze reklamy, V nichz slavné osobnosti doporucuji néjaky vyrobek, jsou ve vétsing piipadech
klamavé. Casto je totiz nelze povazovat za experty v oblasti, do niz vyrobek patii.
Napftiklad supermodelka se nebude dat povazovat za experta v oblasti automobilového
pramyslu. Jsou ale i ptipady, kdy celebrity 1ze povazovat za experty. Pokud naptiklad bude
v reklamé na kosmetiku vystupovat slavna modelka nebo slavna herecka, jez je povazovana
za symbol krasy, lze ji povazovat za jakéhosi experta v této oblasti. To samé plati u
celebrit, které jsou povazovany za mddni ikony a vystupuji v reklamé néjaké odévni
znacky. Expertem tedy nemusi vzdy byt védec nebo profesional v dané oblasti, mlize jim
byt klidn¢ nékdo, do se jen v dané oblasti vyzna, kdo ma v tomto sméru jisté znalosti a
zkuSenosti. Za argument autoritou bychom tedy mohli povazovat i reklamni slogan ,,Kocky
by kupovaly Whiskas* firmy Whiskas, protoze v tomto ptipadé kocky muzeme povazovat

za experty Vv oblasti koc¢i¢iho krmiva.

2. Druhou zasadou pfi analyze argumentu autoritou je, ,,zda vypovéd’ dané osoby,
tieba i experta, odpovida jejim presvédcenim? Zda neni podezieni, Ze je podplacena,
pod natlakem; zda nekona pod vlivem silnych emoci apod.?“*” V tomto bodé by valna
vétSina reklamy neprosla. Tim, Ze bylo UCinkujicim autoritim zaplaceno za propagaci
vyrobku, jejich divéryhodnost piirozené klesa. Toto ovSem nemusi platit v pfipadé reklam
neziskovych (pfedev§im charitativnich) organizaci, ve kterych slavné a vlivné osobnosti
propaguji zdméry organizace a ¢ini tak dobrovolné, bez honorafe a ze své vlastni dobré
vile. Pokud ovSem dand osobnost nejednd z vlastni dobré viile a Cini tak proti svému
piesvédéeni, napiiklad jen proto, aby podpofila PR své vlastni osoby, potom jeji argumenty

také nelze povazovat za divéryhodné.

36 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Ulohy na zkoumdni argumentti. Univerzita Palackého
v Olomouci, 2004. s. 67.

37 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Ulohy na zkoumdni argumentii. Univerzita Palackého
v Olomouci, 2004. s. 69
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3. Za tieti je potieba zjistit, ,,jaké jsou nazory jinych experta?“*®® To, jestli nam
odbornik v reklamé¢ podava pravdivé tvrzeni, mizeme zjistit tak, Zze se obratime na jiné
odborniky. Pokud vice odbornikli nezavisle na sob¢ sdili stejny nazor, zvysuje se

predpoklad, Ze je dané tvrzeni spravné.®®

4. Ve ctvrtém bod¢€ je potieba zjistit, ,,zda vypovéd’ experta byla argumentujicim
dobi‘e pochopena, spravné citovana, peclivé interpretovana?“*® Pokud se reklama
odvolava na néjaky védecky vyzkum, jen t€Zko ho miize v kratkém Casovém slotu ¢i na
omezené reklamni plose presnd, tzn. podrobné, interpretovat. Casto se tak miZeme
v reklaméch setkavat jen s takovymi informacemi, které¢ vypovidaji ve prospéch daného
produktu. V reklamé se dozvime, Ze devét z deseti zen potvrzuje tbytek vrasek, ale uz nam

neprozradi, ze ta desatda méla napt. alergickou reakci.

5. Nakonec musime ovéfit, ,,zda je dostatené jasné upresnéno, €¢i tvrzeni jsou
citovana?“* V reklamé se Casto setkdvame s argumentem, ze dany produkt doporuduje
napt. devét z deseti zubail (nebo jinych odbornikil). Z tohoto argumentu nemizeme zjistit,
o které konkrétni zubate (odborniky) se jedna, ani co pfesné o daném produktu tvrdi, napft.
jestli ho doporucuji kazdému a v kazdém ptipadé, nebo jen za jistych okolnosti. To samé
plati u argumentu: kartacek doporucovany zubnimi lékari. Zde uZz dokonce ani nevime,
kolik zubnich 1ékaiti dany kartacek doporucuje nebo napt. jestli ti, co ho doporucuji, jsou

dobrymi zubnimi 1ékafi.

Nyni se pokusime provétit touto analyzou konkrétni reklamu. Jde o reklamu na zubni

pastu Sensodyne, ve které vystupuje zubni 1ékai MUDr. Liska.

.,V Ceské Republice je problém citlivych zubii pomérné dosti rozsiren. Podnéty, které

vyvolavaji bolest citlivych zubii, jsou tepelné podnéty a chemické podnéty, to znamena

38 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Ulohy na zkoumdni argumentii. Univerzita Palackého
v Olomouci, 2004. s. 69.

39 Tamtéz

40 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Ulohy na zkoumdni argumentti. Univerzita Palackého
v Olomouci, 2004. s. 69.

4 Tamtéy, s. 70.
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sladké, kyselé nebo teplo a chlad. Pacientim doporucuji zubni pastu Sensodyne. Efekt
plisobeni je prokazatelny. Pusobi i preventivne. Pacienti, kteri je pouzivaji, prichdazeji a

maji vyborné zkusenosti.* (zdroj: youtube.com)

1. V prvnim bod¢ analyzy lze potvrdit, Ze pan MUDr. Liska je skutecné zubnim
l¢kafem, tudiz i expertem v dané oblasti. V dnesni dobé mé vétsina lékaiskych ordinaci své
webové stranky anebo lze jednotlivé lékafe dohledat na webovych strankach Ceské

1ékatské komory.

2. Jelikoz se jednéd o reklamu, je téméf jasné, ze za svij vystup pan doktor dostal
zaplaceno. Tedy i pfesto, ze je pan MUDr. Liska expertem, nelze jeho argumenty
povazovat za dostate¢né silné, protoZe nelze zjistit, zda je jeho vypovéd’ zalozena na jeho
vlastnim pfesvédceni, nebo zda je mu zaplaceno za to, aby pfednesl to, co mu dana firma

nafidila.

3. Ve tfetim bod¢ analyzy bychom se mohli obratit na jiné experty, tedy v tomto
ptipad¢ jiné zubni lékafe. Pokud by sdileli nazor s panem MUDr. Liskou, zvySovala by se
tim pravdépodobnost, ze je dané tvrzeni spravné. Pokud by vSak jejich ndzory byly

rozdilné, nemohli bychom povazovat zadny z nich za jisty.

4. \/ tomto bod¢ analyzy nemizeme reklamu povazovat za zcela presvédcivou. Po
zhlédnuti reklamniho spotu je zfejmé, ze vypoveéd pana MUDr. Lisky, byla sestfihdna.
Nelze tedy jasné fici, jestli se jedna o celou vypovéd nebo, jestli v reklame nezaznéli jen ty
»hezké* argumenty. Problém mulzZe byt také v tom, Ze argumenty nejsou zcela konkrétni.
Naptiklad u vyroku ,,Efekt piisobeni je prokazatelny* nelze fici ani o jaky efekt se jedna

ani jakého dosahuje rozsahu, vime jen, Ze je v néjaké mife prokazatelny.
5.V poslednim bod¢ analyzy lze fici, Ze je zde jasn€ vidno, o ¢i tvrzeni se jedna.

Na zakladé této analyzy tedy muzeme potvrdit, Ze tato konkrétni reklama obsahuje
chybnou argumentaci, to znamena, zZe je jejim cilem manipulovat s potencidlnimi zékazniky
a presveédcit je ke koupi daného vyrobku pomoci trikd, v tomto piipadé v podobé

zaplacené¢ho odbornika a netiplnych informaci.
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3.1.2 Argument prikladem (argumentum ab exemplo)

Dalsim druhem argumentace Casto se vyskytujicim v reklamé, je argument ptikladem.
Inzerent se vtomto pfipad¢ snazi potvrdit pravdivost své teze tim, ze pouzije takovy
ptiklad, ,,v némz se odkazuje na vlastnosti né¢jakého prvku a jako dostacujici predpoklad
pro potvrzeni dané teze.“*? V praxi to miize vypadat napf. tak, Ze se nas reklama bude
snazit presveédCit o tom, ze je pro lidi dobré snidat (v nejlepSim ptipad¢ pravé inzerovany
vyrobek) tak, Ze nam to ukaze na piikladu néjakého herce, ktery se rano nasnidal, a to
zpusobilo, ze je plny energie a ze hravé zvlada nastrahy vSedniho dne. Tato reklama ma
potvrdit obecné platné pravidlo, Ze je dobré snidat a méa nds o této tezi presveédCit prave
zobrazenim ¢lovéka, na kterého snidané méla dobry vliv. Argument piikladem tedy funguje
tak, Ze pokud dokaZeme, Ze dana teze je pravdiva v ptfipad¢ jednoho subjektu a (ptikladu),
bude pravdiva i v ptipadé subjektu b, ktery ma se subjektem a spole¢né znaky. Pokud
bychom toto méli pielozit do jazyka reklamy, mohli bychom argument ptikladem vysvétlit
tak, Ze jestlize jsem ja Clovek, pak na mé bude mit dany produkt stejné, nebo alespoii
podobné, ucinky jako na toho ¢lovéka v reklamé&, vzdyt’ jsem ptece také ¢lovek stejné jako
on. V tomto pfipadé je jiz ziejmé, Ze je argument piikladem jen nahlym zobecnénim a
pouze slabym potvrzenim a urcité teze — to, co se d¢je jednomu, nemusi se totiz nutné dit i
druhému, 1 pfesto, ze maji oba ncjaké spolecné znaky, je zde pouze urcita
pravdépodobnost. Tvurci reklam se slabost takového argumentu nékdy snazi utajit
,volbou zvlasté okazalého piikladu, ktery ma ,,udélat dojem* odvolanim na slavnou 0sobu,
znamou skutenost apod.“*® Ve vétsing piipadech vSak argument piikladem jen
demonstruje, ze je pravdépodobné, nikoli vSak bezpodminecné nutné, Ze dana teze bude

pravdiva pro vSechny subjekty, které maji spolecné znaky se subjektem a.

Argumenty ptikladem casto vyuzivaji reklamy na rizné 1éky (napft. 1éky proti chiipce
a nachlazeni, proti rymé, proti nadymani). Casto v nich jde o takovy scénéf, kdy si herec

(subjekt a) stézuje na své zdravotni problémy, jako je ryma, nachlazeni, chiipka a podobné.

42 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 51.

43 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003. s. 52.
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Nasledn¢ uzije inzerovany ¢k a problémy rdzem zmizi a jiz ho zadné zdravotni komplikace
Vnicem neomezuji. Inzerent zobrazuje konkrétni zdravotni problémy a néasledné
komplikace, které diky nim mohou nastat (pracovni neschopnost, neschopnost se zucastnit
n¢jaké dulezité udalosti apod.), pfijemce reklamy (subjekt b) se snimi ztotozni, coz
nasledné¢ muze vést k domnéni, ze pokud dany 1€k pomohl ¢lovéku v dané reklamée, pak
tém, kteifi maji stejné problémy, pomiize také. Jak uz ale bylo vySe zminéno, reklamy
pouzivajici argument piikladem zobrazuji pouze jistou pravdépodobnost nikoli nutnost a ne

vSe se da takto jednodusSe zobecnit.

3.1.3 Argument odvolavajici se na strach, obavu (argumentum ad metum)

Reklamy jsou &asto konstruované tak, aby pisobily na lidské city. U€innou
manipulativni strategii muze byt vyvolani obav, strachu. ,,Instinktivni dé€s pfed neznamem:
budoucnosti, zménami, nejistotou zittka — to jsou cinitelé, které lze snadno vyuzit
k propagandg, politické agitaci apod.“** S reklamami vyvolavajicimi strach a obavy se
muzeme setkat napiiklad u pojistovacich firem, farmaceutickych firem nebo ve volebnich
kampanich politickych stran. Velmi Casto se jedna o model: pokud si neporidite nas
produkt/pokud nds nezvolite, nastanou, nebo pri nejmensim mohou nastat, ty ¢i ony désivé

situace.

Jako ptiklad 1ze uvést reklamu na zubni pastu Paradontax. Jde o reklamu, ktera se
snazi divaka presvédCit, aby si zakoupil dany vyrobek a piedeSel tak vyobrazenym
komplikacim (v tomto pfipadé vypadavani zubll). V celém reklamnim spotu jde pouze o
zabér na umyvadlo, jde tedy o zabér jakoby z naseho pohledu, ktery ma navodit pocit, ze se
jedna pfimo o nas. Reklama je rozdé€lena do tii ¢asti. V prvni €asti jsou slySet zvuky Cisténi
zubi, v pozadi vesela hudba. Do umyvadla vyplivneme zubni pastu, ve které je trochu krve,
pak bezstarostn¢ odhazujeme zubni karta¢ek do skleni¢ky. Druhd Cast je vesmés stejnd, az
na to, Zze se v zubni pasté objevuje o néco vice krve. Treti ¢ast jiz doprovazi pomalejsi
hudba zduraznujici vaznost situace a kromé vét§iho mnozstvi krve se v umyvadle objevuje i

zub a napis: ,,Kdy uz si konecné uvédomite, Ze je to problém?“ Reklamu zakoncuje

4 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 63.
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komentéi: ,,.Zubni pasta Paradontax pomdahad proti krvaceni dasni.*, ktery podporuje
¢ervené pozadi pomalu se ménici v rizove, jenz ma zobrazovat uc¢inek dané zubni pasty na
nasSe dasné (zdroj: youtube.com). Prodejce nés v tomto reklamnim spotu varuje, nebo by se
dalo fici, Ze ndm vyhrozuje tim, ze pokud jiz pfi prvnich pfiznacich paradontdzy
nepodnikneme potiebné kroky, tedy si nezakoupime zubni pastu Paradontax a nezatneme ji
uzivat, nastane vyobrazena désiva situace — za¢nou ndm vypadavat zuby. Efekt to ma
takovy, ze se potencialni klient sledujici reklamu zalekne, ze se mu toto do budoucna mize

stat také a z toho divodu si zubni pastu Paradontax radéji koupi.

Dals$im ptikladem argumentu odvoldvajici se na strach, obavu miize byt celostatni
kampan Ministerstva dopravy Nemyslis, zaplatis, jejimz cilem je eliminovat netoleranci
idi¢t k dopravnim ptedpisiim. V jednom z mnoha reklamnich spoti této kampané mizeme
naptiklad vidét manZelsky par nastupujici do auta. Zena naseda na zadni sedadlo s malou
dcerkou v naruéi, manzel ji fika, aby ji dala do autosedacky, na¢ez mu ona odpovi, Ze je to
zbytecné, kdyz jedou jen par blokii. Jenze hned za rohem je muz nucen strhnout volant, dité
se matce vymrsti z rukou a skon¢i na ptednim okné. Nasleduje zabér, jak malé zakrvacené
batole natahuje svou ru¢ku smérem ke svému otci. Reklama konéi zabérem na matku drzici
polstat v naruc¢i, jako by to bylo dité, vtmavém pokoji nachazejicim se ziejmé
Vv psychiatrické 1écebné (zdroj: youtube.com). Na rozdil od reklam, které se snazi néco
prodat a zobrazuji svij produkt v tom ,nejlepSim svétle”, kampan Nemyslis, zaplatis se
divédkovi snazi zobrazit mozné situace v tom ,nejhorSim svétle”, coz mize na mnohé
divaky pisobit trochu kontroverzné nebo az pfili$ brutalné, ale praveé o to kampanim tohoto
typu jde. Tak jako u kazdé¢ jiné reklamy, 1 zde je hlavnim cilem zaujmout, a v nejlepSim
ptipad¢€ nésledné ovlivnit divakiiv postoj a chovani. Toho se Ministerstvo dopravy pokousi

dosdhnout prave tim, Ze udeti na jednu z velkych lidskych ,,slabin® a tim je pravé strach.

Kazdy clovek ptirozené chee predejit obavanym situacim, ¢ehoz reklamni primysl
velmi vyuziva. Stach z né€eho neptijemného nebo v nékterych ptipadech az destruktivniho
je pro nas velmi silnou motivaci. Stava se tedy, Ze sebou nechavame skrze strach a obavy
manipulovat a to tfeba i v takovych pfipadech, kdy nase obavy nejsou zcela nutné. Reklama
ale po nds zamémn¢ chce, abychom byli pfipraveni na vSechno, abychom méli fadné
pojisténé vSechno proti vSemu, abychom v domaci 1ékarnicce méli 1éky na vSechny
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nemoci,abychom my a celd nase rodina byli o¢kovani proti vSem moznym onemocnénim a
tak dale, zjednoduSen¢ feceno bychom se podle reklamy méli obavat vSeho, co se nam
muze ptihodit a nélezit¢ se na to pfipravit, tzn. pofidit si produkty, které nam jsou
v reklamé predkladany jako ochranna opatifeni proti konkrétnim désivym situacim. Hrozba,
7e se tyto désivé situace stanou pravé nasim piipadem, muze v reklamé Casto platit za velmi

ucinny (nejen) prodejni argument.

3.1.4 Argument odvolavajici se na litost, soucit (argumentum ad
misericordiam)

Litost a soucit jsou dalsi lidské emoce, na které se reklama Casto zamétuje. ,,Soucit je
jednou z nejpresvédcCivéjSich argumentaci, a proto takika vSechna hnuti nékdy sahla

k odvolavani se na n&j.“%

,,Soucit znamena, Ze jsme schopni predstavit si a proZit to, co se déje s clovekem hic
et nunc (tady a ted’), véetné pochopeni vztahii a souvislosti mezi udalostmi, které se podilely

na jeho aktudlnim stavu. ‘“*

., V pripadé litosti v podstaté litujeme sebe. ProZivame, jak je hrozné, co se jinému
cloveku deje, ale hlavne jak moc bychom nechtély, aby se nam to také stalo, protoze se

obdvame, Ze bychom takovou situaci rovnéz nezvladli. “*’

At uz se tedy jedna o soucit ¢i litost, vZdy se jedna o stejny scénaf — jsme vtazeni do
on¢ zobrazené situace, prozivame ji, dotyka se nés, 1 kdyZ s nami ve skute¢nosti ani nemusi
nijak uzce souviset. Jde tedy o takovou reakci, Ze situaci zobrazenou v reklamé aplikujeme
na vlastni osobu, v ptedstavach ji, da se fici, prozijeme ,,na vlastni kizi“ a nasledné
zjistujeme, zZe bychom ve skute¢nosti nechtéli, aby se nam néco takového piihodilo. To pak

muze ovlivnit naSe dalsi jednani.

4> Milan Klapetek: Komunikace, argumentace, rétorika. Grada Publishing, Praha 2010. s. 107.
46 Lubomir Vasina: Komparativni psychologie. Grada Publishing, Praha 2010. s.41.
47 Lubomir Vasina: Komparativni psychologie. Grada Publishing, Praha 2010. s.41.
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Argumenty odvolavajici se na litost, soucit ¢asto ve svych reklamnich kampanich
vyuzivaji charitativni organizace, jako napt. Unicef. Unicef nas ve svych reklamach ¢asto
seznamuje s tragickymi zivotnimi piib&éhy potfebnych. Pfikladem mize byt reklamni spot o

africkém chlapci:

,, Tohle je Vedaste. Je mu 12 a potiebuje vasi pomoc. Jeho starsi bratr Jean Batiste se
o néj snazi starat, protoze rodice jim umreli. Vedaste se citi na sveté sam. " Vedaste: ,, Kdyz

«

se divam na mamincinu fotku, je mi moc smutno.* ,,Rodice mu nevratime, ale jako Pritel

deti Unicef mu miizete zajistit péci, kterou tolik potiebuje... “ (zdroj: youtube.com)

V ptipad¢ charitativnich organizaci lze fici, ze je tento typ argumentace pouzit
opravnéné a pro dobry ucel — nebo jesté piesnéji feceno, ze je lidmi manipulovano pro
dobry ucel. Jsou ovSem 1 ptipady, kdy se argumentace odvolavajici se na litost a soucit
muze zneuzit. ,,Pti setkani s touto argumentaci je na misté schopnost vidét souvislosti a
piiméfend kriti¢nost.“*® Krzysztof Szymanek ve své knize uvadi jako piiklad argument, na
kterém je vidét, ze ne kazdy a za kazd¢ situace je hoden soucitu ¢i litosti. VZdy je potieba
piihlizet na vSechna fakta a souvislosti, poté se neopravnéné manipulaci budeme schopni

ubranit.

,, Priznavam se k tomu, zZe jsem zabil oba rodice kviili dvema zlotym, ale — prosim
vysoky soude, nemel jsem na chleba, mél jsem hlad — a jako ubohy sirotek Zadam o nizky

vymeér trestu. “4°

3.1.5 Argument pouzivany k zavdéceni se lidu (argumentum ad populum)
Argumentace ad populum se zaméfuje ,,na ziskani davu, sloZzeného z prostych

posluchacti, ktefi nejsou schopni sledovat komplikovand abstraktni vyvozeni.“*® Je

zaloZzena na ,,odvolavani se na stereotypy, pouZivani zjednodusenych mysSlenkovych

48 Milan Klapetek: Komunikace, argumentace, rétorika. Grada Publishing, Praha 2010. s. 107.

4 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 64.

50 Tamtéz
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postupti odpovidajicich zptisobu mysleni davu.<®* Jifi Klapetek ve své knize Komunikace,
argumentace, rétorika tuto ,lidovou argumentaci® charakterizuje jako apel ,,na tdajné
zdravé lidové instinkty, jako jsou skupinovy egoismus, lokalni patriotismus, tradi¢ni

nepiatelstvi, nechut’ ke zménam, xenofobie &i pocity kiivdy.“>

Tento typ argumentace se v reklamé vyskytuje hojné, coz je pochopitelné, jelikoz
zavdecit se potencialnim klientim a ziskat si je, je jednim z nejcastéjSich cilti inzerentq.
Casto se tak setkdvame s reklamami, v nichZ se herec snazi predstirat, Ze je n&kym, kdo ma
stejné problémy jako my. Tato strategie muze fungovat napiiklad v teleshopingu. Fraze
,sami to jisté zndte“, , tohle se jiste prihodilo kazdému zvas“ a podobné v Elovéku
vyvolaji jakysi pocit vazby k herci vystupujicimu v dané reklamé. Mame pocit, ze se
divame na Cloveéka, ktery ma stejné problémy, starosti nebo z4jmy jako my a je nam, dalo
by se fici, rovny.>® Pravé to vnas vyvolava divéru a presvédéit nas je pro prodejce

najednou mnohem jednodussi.

Dalsim ptikladem mohou byt reklamy odvolavajici se na pocity hrdosti spojené napf-.
SnaSi narodnosti nebo povoldnim nebo s néjakou spolecenskou skupinou, do niz
prislusime. ,,Je to argumentace, ktera vyzyva jednotlivce, aby pti nakupu nerozhodoval za
sebe, ale aby se rozhodoval podle toho, co kupuji ostatni, ke kterym patii, aby se ztotoznil
se spolegenskou skupinou, jejiz je ¢lenem.“** Casto se napiiklad v reklamach setkdvame se
slovnim spojenim ,,Cesky vyrobek* nebo se slogany jako napft. ,,Nakupujte hezky cesky‘
(Penny). Pravé v takovém typu reklamy je slovo cesky Casto vnimano ve smyslu lepsi,

kvalitnejsi apod., coz v mnoha piipadech nemusi byt nutné pravda.

51 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003. s. 64.

52 Milan Klapetek: Komunikace, argumentace, rétorika. Grada Publishing, Praha 2010. s. 108.

53 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 64.

54 7d&nék Zastavka: Ve, co neni zakdzdno, se nesmi — O logice formdini i neformdini. Radix, Praha 1998. s.
89.

28



V podobném duchu Ize ale postupovat i obracené¢ — ,,apelovat na jednotlivce, at’ se
odlidi od béZné , masy“, at’ se zafadi k tdm, ktefi necht&ji byt jako ostatni.“*®. Reklama
V tomto piipadé cili na pfirozenou lidskou potfebu seberealizace, zaroven si ale protifeci.
Pokud by totiz ve finale, vice lidi uposlechlo rady takového razu, nakonec by se od
ostatnich moc neli$ili, pravé naopak by byli jako ostatni. Slogan kosmetické znacky Astor
.Je krasné byt sama sebou® a jemu podobné jsou tedy opét jen tim, co chtéji lidé slySet. Ve

skute¢nosti ndm totiz zadna reklama nemiize v tomto sméru ,,poradit®.

Mezi reklamy pouzivajici argumentaci ad populum lze zafadit také ty, odvolavajici se
na ,,vladnouci médu, vieobecné minéni a zajmy.“*® V takovém piipadé se asto setkavame
s argumenty, jenz nas nabadaji k tomu, abychom s$/i s modou, nebo abychom si potidili
né&jaky produkt, protoze ho vsichni ostatni takée maji. Krzysztof Szymanek ve své knize
Uméni argumentace hovoii o jevu ,,stada ovci® — bezdlvodném, pasivnim nasledovani.
Spociva v tom, Ze ndm piipad4d rozumné napiiklad utikat, kdyz ostatni utikaji také a tvrdi,
7e reklama a propaganda Casto vyuziva tohoto lidského chovani.®” V reklamich &asto
narazime na ,,vyvolavani dojmu obecnosti n¢jakého soudu nebo zptisobu jednani a dokonce

ziskavani ,,diikkazii* toho, Ze ,,toto se ted’ kupuje, nosi, ze ,,tak soudi vSichni* atd.«8

Tvarci reklam také Casto cili na lidsky ,,snobismu a chut’ patfit k elité, k vedouci
skuping.“®® Jako piiklad lze uvést reklamni slogan kosmetické znacky Max Factor - ,,Make-
up maskéru filmovych hvezd®, ktery sdéluje nejen, ze se jedna o kosmetiku pouzivanou
profesiondly, ale 1 Ze jej pouZivaji samotné filmové hvézdy, tedy skupina lidi, jez je obecné
za elitu povazovana. DalSim piikladem muze byt reklamni kampan loterie Eurojackpot,

7 M0 ¢6

ktera prezentuje své losy jako ,,vstupenku do klubu miliardaia*. V jednotlivych televiznich

55 7d&nék Zastavka: Ve, co neni zakdzdno, se nesmi — O logice formdini i neformdini. Radix, Praha 1998. s.
89.

%6 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003. s. 65.

57 Tamtéy, s. 276.
58 Tamtéz
5 Tamtéz, s. 65.

29



spotech vystupuje fiktivni miliardat Henri, ktery nds ze své jachty, vlastniho letadla ¢i

Z plaze vita v klubu miliardai.

Argumentace ad populum bezpochyby naléza S$iroké uplatnéni v reklamnich
(ptedvolebnich) kampanich mnohych politickych stran. V kazdém piedvolebnim obdobi se
setkavame s ,,dobfe zné&jicimi “ slogany, které se co nejvice snazi ptizpusobit mysleni davu.
Francouzsky psycholog a sociolog Gustave Le Bon ve svém dile Psychologie davu tvrdi, ze
dav Ize ovlivnit jen krajnimi city. Pokud chceme dav strhnout, musime pouzit silnych
vyrazil, ,,piehanét, zdaraziiovat, opakovat a nepokusit se nikdy o rozumovy vyklad.«<°
Takovéto charakteristice odpovidaji slogany typu ,,Ddme zemi do poradku® ¢i ,,Prosadime
dobre fungujict stat* apod. Zduraziuji presné ty informace, které chtéji lidé slySet. Neustale
se opakuji — Vv ptfedvolebnim obdobi byvame doslova zahlceni reklamou politickych stran,
vSude nardzime na billboardy, reklamy v tisku, v televiznim vysilani apod. a jednotliva
hesla/slogany politickych stran se nam casto dostavaji do podvédomi, aniz bychom o to
n&jak usilovali. Casto se nebrani nadsazce a s n&jakym hlub$im rozumovym vysvétlenim se
Vv takovychto sloganech vétSinou nesetkame. ,,Davy maji malou schopnost uvazovat, ale
naopak jsou velmi dobfe uzpiisobeny k ¢intim,“®! tvrdi ve své knize Le Bon. Jedna se pravé
0 vySe zminovany jev ,,stdda ovci®. Podle Szymanka obcas ,,automaticky a neodiivodnéné
ptijimame, ze jini jsou 1épe informovani, ze jejich orientace v situaci je lepsi nez nase,"

tudiz jsme ochotni je nasledovat jako jakési ,,nositele pravdy*.%2

4. Reklamni argumenty s jazykovymi vadami

Doposud jsme se zabyvali kvaziargumentaci (pseudoargumentaci), tedy argumenty,
které jsou zaloZzeny ,na riiznych forméach ovliviiovani, natlaku nebo triki.“%® V reklamé
ovSem existuji 1 takové piipady, kdy se o kvaziargumentaci nejednd, kdy jde o skute¢né

argumenty. Casto se ovSem uziji takovym zpiisobem, ze nds mohou uvést v omyl ¢i

80 Gustave Le Bon: Psychologie davu. Praha: Kra, 1994. s. 14.
61 Gustave Le Bon: Psychologie davu. Praha: Kra, 1994. s. 6.

62 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003. s. 276.

& Jan Svatek, Ludmila Dostalova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 189.
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zpusobit nedorozuméni. Jedna se o jazykové vady, jako je napf. viceznmacnost slov,

viceznaénost vét, sugestivni dichotomii a argumentace s chybé&jicimi argumenty. %

4.1 Viceznacnost slov (homonymie, ekvivokace)

Nektera slova mohou vyjadiovat vice moznych vyznami, takova slova oznacujeme
jako vicezna¢na neboli homonymni. Pouziti Slova, jehoZ znéni ma dva nebo i vice vyznamu
muze v komunikaci zplisobovat nedorozuméni. Nazornym piikladem mohou byt , kecky*
(mluvici boty) z reklamnich spotti od Vodafonu. V jedné z téchto reklam vystupuji ,,.kecky*

jako vodaci a bavi se na biehu o sjizdéni feky:
Zlutd kecka: ,, To byly teda slajsnicky, co? Ja toho mam plny kecky. *
Cervend kecka: ,, Nuda. Ja jsem byla loni na rafiu a tohle je linej volej.
Zlutd kecka: ,, Komu?
Cervend kecka: ,,Jak komu? “
Zlutd kecka: ,, Komu volej? *
Cervend kecka: ,, Ale ne, to se tak rikd Fece — volej. *
Zlutd kecka: ,, A pro¢ bych jako méla volat Fece?
Cervend kecka: ,,Jaky iece? Komu chces si volej.
Zluté kecka: , Kdy?“
Cervend kecka: ,,Jak jako kdy pordd?! Treba cely léto si volej.
Zlutd kecka: ,, Cely léto? Nekecej!

Na konci reklamy jesté dodavaji, ze ,,léto patii keckam® (zdroj: youtube.com).
Viceznacnost se zde objevuje nejen v rozhovoru dvou ,.kecek®, kdy cervena kecka mysli

slovem ,,volej* feku a zlutd kecka si mysli, Ze md né¢komu volat, ale uz i v samotném

6 Jan Svatek, Ludmila Dostalova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 189.
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pojmenovani mluvicich bot. ,,Kecky*“ se jim mize fikat proto, ze to jsou boty (kecky jako
ustaleny hovorovy vyraz vznikly podle znacky platénych bot znacky Keds), anebo proto ze
mluvi (kecky jako ustdleny hovorovy vyraz k oznaceni toho, kdo hodné¢ mluvi). Také si
muzeme dvojim zpiisobem vylozit zavéreCnou vétu, ze ,,léto patii keckam®. Mize totiz
patiit bud’ doty¢nym mluvicim botam anebo lidem, co radi mluvi (,,kecaji“, nejlépe po
telefonu). Zamérem této reklamy ovSem ani tak neni pouzitim viceznac¢nosti zmast klienty,

ale spise zaujmout a pobavit.

V soucasnosti jsou televizni reklamy takového charakteru pomérné popularni.
Viceznac¢nosti slov Kk pobaveni divaku ve svych spotech vyuziva napt. i T-mobile.
V soucasné dobé se na televiznich obrazovkdch muzeme setkdvat se sérii reklam
z kampané ,,Klinika inovativni péce. V jedné z nich herec Ivan Trojan vystupujici jako
primai nemocnice prochazi kolem malife malujici strop zelenou barvou, nese si tablet, na
kterém ma zapnuty internet. Podivd se smérem nahoru a upozorni malife stojictho na
staflich: ,,Opatrne, aby to tu pak nebylo vsude!* a aniz by si toho v§iml, uchyti se mu kapky
zelené barvy na obliceji. Takto flekaty a s tabletem v ruce vstupuje do ordinace kolegy
I¢kate, ktery se ho pta: ,,Pane primari, kde jste to chytnul?* Nacez primaf s nadSenim
odpovida: ,Je toho plnej bardk! Vy to mate taky. Ani o tom nevite.” ,TakZe je to
prenosny?*, pta se 1ékar zhrozené. Primaf si ze stolu bere pfenosny wifi router a odpovida:
,Jiste mam to z domova. A ted to nesu na détsky.“ Cely rozhovor je tak zaloZen na
nedorozuméni. Zatimco si kolega lIékaf celou dobu mysli, Ze primaf ,,chytil*“ né¢jakou nemoc
(jejimiz ptiznaky jsou prave zelené fleky) a Ze je tato nemoc prenosnd, tedy Ze primai mize

ostatni nakazit, primaf celou dobu mluvi o pfenosném internetu, jehoz signal ,,chytil*.

Viceznacnost slov ovSem v reklam& mlZe byt i matouci. Obchodnici napiiklad ¢asto
zneuzivaji sloveso ,,muset”. Da se pouzit ve smyslu néceho nevyhnutelného (kdyz néco
nevyhnutelné musime udélat)®®, ale v piipadé, Zze nas reklama nabada slogany typu ,.tohle
musite mit, ,jtohle musite videt“ nebo ,,fohle musite zazit“ apod., je sloveso ,,muset™

pouzito ve smyslu jakéhosi doporuceni (,,musite bychom mohli nahradit napi. ,,méli

8 Jan Svatek, Ludmila Dostalova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 194.
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byste*). Inzerentiim samoziejmé jde ale spiSe o to, aby potencidlni klienti vnimali sloveso

spiSe v prvnim uvedeném vyznamu, protoze ma vetsi prodejni silu.

Dalsim ptikladem viceznacnosti slov v reklam¢ miize byt i reklamni slogan firmy
Hyundai - ,,Chcete dat prednost vozu s nesrovnatelné mensi vybavou? A neni to Skoda?.
Zde slovo ,,8koda* miizeme vnimat jako vyjadreni zbytecnosti jistého Cinu (v tomto ptipadé
koupi vozu s mensi vybavou), néceho, co se nevyplati. Nebo si dané slovo mizeme vylozit
jako zna¢ku automobilti Skoda, v tomto piipadé by se jednalo o (ne)napadnou narazku na

nedostatky konkurenéni firmy.

4.2 Viceznacnost vét (amfibolie)

Nejen slovo samo o sobé mize mit vice vyznamd, i cela véta miize byt viceznacna.
V takovém ptipadé se jedna o amfibolii, tedy o ,,mnohoznac¢ny vyraz, jehoz vystavba
neumoziuje urCit, kterd znékolika moznych syntaktickych konstrukei byla pii jeho
vytvaieni pouzita.“®® V reklamé se ¢asto miizeme setkat s obraty, které si miizeme vysvétlit
dvojim zpiisobem, a v kazdém ptipadé mohou byt pravdivé. Pokud obchodnik nabizi napft.
,»Vyhodnou ptjcku®, mizeme to chépat bud’ tak, ze je ptijcka vyhodna pro nas, anebo Ze je
vyhodné pro banku (tudiz pro nas nevyhodna), nebo pokud n¢kdo nabizi ,,bezkonkurencni
sluzby*, nemusi nam byt zcela jasné, v jakém sméru jsou jeho sluzby bezkonkurencni, zda
jsou tak dobré, ze jim v tom nikdo nemtize konkurovat anebo jsou tak $patné, ze uz nemize

byt nikdo horsi.

Amfibolii ve svém reklamnim spotu vyuZziva napiiklad bankovni spole¢nost Equa
bank. Reklama je ve stylu pohadky o kouzelnikovi, kterou vypravi herec Roman Vojtek.
Do kouzelnikova stanu, na némz je umistén napis ,,Zdzraky na pockani, vtrhne Zena a
pravi: ,,Dobry den, stara pec nam spadla. Potirebuju honem vycarovat novou.* Kouzelnik:
L Vypliite si formularik a prijdte asi tak za rok.“ Zena: ,,No, ale venku je prece napsdno na
pockani. Kouzelnik: ,,Taky, Ze si pékné pockdte. Ze vy jste si nepiecetla ty maly

pismenka?* Viceznacnost se v této reklamé vyskytuje ve slovnim spojeni ,,na pockani‘.

66 Krzysztof Szymanek: Uméni argumentace — Terminologicky slovnik. Univerzita Palackého v Olomouci,
2003.s. 27.
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Zatimco, Zena jej pochopila tak, ze se ji dostane pomoci za kratkou dobu, tedy, Ze si pocka
jen chvili, kouzelnik timto slovnim obratem mél na mysli, Ze si jeho klienti na jeho sluzby
budou muset dlouho pockat. Inzerent nas tim chce zifejme upozornit pravé na nebezpeci

vicezna¢nosti nabidek konkurenénich firem.

4.3 Sugestivni dichotomie a argumentace s chybéjicimi argumenty

wdugestivni dichotomie uziva ostré disjunkce tam, kde neni vhodna a vytvaii tak
protikladna, dichotomicka tvrzeni jako jediné mozna a nastoluje protiklad i tam, kde
neni.“®” Z tvrzeni, jenz vyuzivd sugestivni dichotomie tedy lze nabyt dojmu, ze bud’
udélame né&jakou Cinnost A, nebo se nutné stane uddlost B, s Zddnou dal$i moznosti C uz se
nepoc¢itd. VéEtSinou jde tedy jen o nelplnou charakteristiku situace ¢i nelplny vycet
moznosti.® Jde napf. o reklamy typu ,Nechcete, aby vase uspory podléhaly inflaci?

Investujte u nas!“ nebo ,,Nechcete splyvat s davem? Pouzivejte nas produkt.” apod.

Argumentace s chybégjicimi argumenty toho mé& hodné spoleéného se sugestivni
dichotomii. Jde o ignorovani Ci zatajovani nckterych argumentl, které by mohly dané
tvrzeni oslabit.%® Richard P. Feynman, jeden z nejvétsich teoretickych fyzikd 20. stoleti a
drzitel Nobelovy ceny, ve své knize To snad nemyslite vazné! uvadi ptiklad neseridzni
reklamy s chybg&jicimi argumenty. Jde o reklamu na olej znacky Wesson, ktera tvrdi, Ze se
jejich olej nevsakuje do jidla, coZ sice neni 1ziva informace, ale podle Richarda P. Feymana
je reklamu ,.tteba doplnit tim, ze Zadny olej se nevsakuje do jidla, je-li ohtat na urcitou
teplotu. Pfi jiné se vsakuji vSechny — vcéetné oleje Wesson. Takze se musime vyporadat
s rozdilem mezi vyvozenym zavérem a vychozim faktem, ktery je pravdivy.“’® Dalo by se
tedy fici, ze reklama, jez pouziva argumentaci s chybéjicimi argumenty, vyzdvihuje
takovou vlastnost vyrobku, kterd neni vibec vyjimecnd a opomiji jiné podstatné

skutecnosti. ,,V seridzni diskusi by mélo byt na zminéné skute¢nosti upozornéno, piipadné

67 Jan Svatek, Ludmila Dostalova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 197.
68 Tamtéz

69 Tamtéz, s. 198.

70 Richard P. Feynman: To snad nemyslite vazné!. Mlada fronta, Praha 1989. s. 305.
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by se mél vysvétlit diivod zatajeni nékterych argumenti.“’* Ale jak jsme se jiz na mnoha

prikladech ptesvédcili, reklamu Casto za seriézni komunikat povazovat nelze.

71 Jan Svatek, Ludmila Dostalova: Logika pro humanistiku. Ale$ Cenék, Dobra Voda 2003. s. 198.
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Zavér

Cilem reklamy je ptesvédgit potencidlniho klienta. Casto tak neni dosahovano
pomoci logiky, tedy zaméfenim Se na rozum, ale pomoci argumentt, které pisobi
pfedevS§im mimoraciondlné a jejich primarni funkci neni podat logicky pravdivé informace,
ale predevsim potencionalniho zakaznika zaujmout, ovlivnit a piesvédéit. Reklama se tak
Casto uchyluje ke kvaziargumentaci. Tato prace se zamétovala piedevsSim na ty druhy
kvaziargumentace, se kterymi se v reklam¢ muzeme casto setkat, tedy na argument
autoritou (argumentum ad verecundiam), ktery vyuziva nasi duvéfivosti k osobam nebo
institucim, jez jsou casto jen domnélou (a navic podplacenou) autoritou; argument
prikladem (argumentum ab exemplo), jenz se pomoci konkrétniho ptikladu pokousi 0
zobecnéni urcitého tvrzeni; argument odvolavajici se na strach, obavu (argumentum ad
metum) a argument odvolavajici se na litost, soucit (argumentum ad misericordiam),
které mohou zneuzivat naSi emocionality ve svlj prospéch a argument pouZivany
k zavdéceni se lidu (argumentum ad populum), jenz se snazi ptizptsobit davovému
mysSleni. Reklama také Casto pracuje s jazykovymi vadami — S viceznacnosti slov a vét,
sugestivni dichotomii nebo s argumentaci s chybéjicimi argumenty. Tyto jazykové vady

muze reklama vyuzit k oklamani potencialniho zakaznika, ale také aby zaujala ¢i pobavila.

Reklama je soucasti globalni manipulace. Vytvaii nebo méni nase nazory a postoje,
ovlivituje naSe mysSleni. Vzhledem ktomu, ze se vyskytuje nejen v médiich, jako je
televize, tisk, rozhlas ¢i internet, ale i na billboardech, v hromadné dopravé nebo v podobé
ruznych prospektii v naSi poStovni schrance, je témét nemozné se jejimu vlivu vyhnout.
Takovy vliv mtiize mit vice podob. Reklama nas miize pozitivné ovliviiovat napf. tak, ze nas
pfiméje ke zdravéj§imu zivotnimu stylu. Také néas ale mlize negativné ovlivnit napf. ve
vnimani idedlu krasy, vytvofit v nds nezdravou touhu po dokonalosti, coZ v krajnich
ptipadech muize vést az k anorexii apod. Reklama je prostredek, ktery nas o nécem
informuje, snéCim nas seznamuje, na néco nas upozoriuje. Umoziuje ndm mit vetsi
piehled o trhu nebo riznych udélostech. Zajisté tedy neni pfinosna jen pro inzerenty, i my
zni miZzeme mit uzitek. Je ale samoziejmé, Ze reklama vyuzivd jazyka (a i jinych

prosttedkll) pfedevsim ve svlij prospéch, aby vyznéla co nejlépe, co nejzajimavéji, aby
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zaujala potencialniho klienta, kterého je pfeci jen o trochu téz§i zaujmout, nez tomu bylo

konkurence houstne, proto obchodnici musi mnohdy bojovat o pozornost potencialnich
klient. Nékdy si pomohou vtipem, jindy nadsazkou ¢i citovym vydiranim nebo se ¢as od
¢asu uchyli 1 ke 1zi. Zda jim uvéfime a zda nas piesveédci, zalezi pak pouze jen na nas.
Ackoli rozum a logika v mnoha reklamach nehraji roli, mize to byt pravé rozum a logika,

jez nam pomohou vlivu takovych reklam nepodlehnout.

37



Seznam pouzité literatury:

FEYNMAN, Richard Phillips. To snad nemyslite vazné!: dobrodruzstvi zvidavé povahy, jak

je zazil Richard P. Feynman, jehoz vypraveni zaznamenal Ralph Leighton. Praha: Mlada
fronta, 1989. ISBN 8020400230.

FROMM, Erich. Strach ze svobody. Vyd. 2., pfeprac., V Portalu 1. Pfeklad Vlastislava
Zihlova. Praha: Portal, 2014. Klasici. ISBN 978-80-262-0615-6.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Pieklad Hana Machkova. Praha:
Grada, 2004. Expert (Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3.

KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.
ISBN 978-80-247-2652-6.

KRAUS, Jiti. Rétorika v evropské kulture. Vyd. 2. (pteprac.). Praha: Academia, 1998.
ISBN 80-200-0659-1.

KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 2., vyrazné rozs. a preprac. vyd.
Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0556-7.

LE BON, Gustave. Psychologie davu. Pteklad Ladislav Hofman, Zden¢k Ullrich. Praha:
KRA, 1994. ISBN 80-901527-8-3.

SVATEK, Jan a Ludmila DOSTALOVA. Logika pro humanistiku. Dobra Voda: Ales
Cenék, 2003. ISBN 80-86473-54-6.

SZYMANEK, Krzysztof. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. 1. ¢eské vyd. V
Olomouci: Univerzita Palackého, 2003. ISBN 80-244-0699-3.

SZYMANEK, Krzysztof, Krzysztof A WIECZOREK a Andrzej S WOJCIK. Uméni
argumentace: ulohy na zkoumani argumentu. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v

Olomouci, 2004. ISBN 80-244-0834-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
38



VASINA, Lubomir. Komparativni psychologie. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-2847-6.

VYSEKALOVA, Jitka a Riizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2001. Expert (Grada). ISBN 80-247-9067-X.

ZASTAVKA, Zdenék. Vse, co neni zakdzano, se nesmi: o logice formalni i neformalni.

Vyd. 1. Praha: Radix, 1998. ISBN 80-86031-15-2.

39



Resumé
The main target of this thesis was to analyze arguments used in advertisement. In the

thesis they were described terms of argumentation and advertisement. After that they were
described and analyzed individual types of argumentation used in advertisments —
argumentum ad verecundiam, argumentum ab exemplo, argumentum ad metum,
argumentum ad misericordiam and argumentum ad populum. It was found out that
arguments in advertisement use mainly non-racional elements. The primary purpose of
advertisement is to attract and persuade potencial customers, but not to provide logical and
objective informations. This thesis also described some of language defects of
argumentation in advertisements which also can be instruments for attract or entertain

customers.
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