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1. Uvod

Na prelomu 20. a 21. stoleti se vizualni obrazy stavaji nedilnou
soucasti lidské spole€nosti. Jejich dllezitost je markantnéjSi s vyvojem
informaénich technologii, médii a obecné s pFehrsli informaci, které
musi v dnesSni dobé lidé pfijimat. Vizualni obrazy maji predevsSim tu
schopnost, Ze nas dokazi presvédCit a dennodenné ovliviiovat nase
chovani a postoje, ¢ehoz jsou si velmi dobfe védomi lidé pracujici v
reklamnim pramyslu, politi€ti konzultanti a jini, ktefi se Zivi tzv.
pfesvédCovanim. Zaroven je vizualné zpracovany material vnimam 60
000krat rychleji nez psany text a vice jak 75 % znalosti ziskavame
vidénim. Vizualnimi obrazy se sice zabyvaji obory jako vizualni kultura a
vizualni komunikace. Nemély by byt ale opomijeny i v ramci
argumentacniho a rétorického diskurzu, ve kterych se problematika
vizualnich obrazl a jejich argumentaénich prvkl, potazmo
persuazivnich ucinkul, teprve formuje. Proto by mél byt kladen obrovsky
dlraz na to, aby se jimi rozSifila pfedevSim teorie argumentace, coz ma

v prvni fadé za cil tato diplomova prace.

Diky tomu, Ze je vizualni argumentace pomeérné mlada vedni
disciplina, nema v Ceském prostiedi, i pfes jeji obrovsky potencial,
zapusténé koreny. Zatim neexistuje Zadna odborna publikace, ktera by
se s touto problematikou zabyvala, proto je hlavnim cilem diplomové
prace poskytnout teorii vizualni argumentace pevny ramec. DalSim
bodem je zjisténi, zda lze teorii vizualni argumentace propojit s
komunikacnim studiem argumentace, Cili zda lze vizualni argumentaci
povazovat za rovnocenného partnera verbalni argumentaci. DilCim

cilem je nasledna aplikace této teorie na vybrané oblasti.

V diplomové praci je nejdfive stru¢né popsan princip

argumentace zakotvené v komunikaci. Co lze povaZovat za vizualni



argumentaci, ktefi autofi se touto problematikou zabyvaji a nasledny
rozkol v chapani vizualni argumentace je nastinéno ve druhé kapitole.
Nasleduji po€atky vizualni argumentace, jeji historicky a spoleCensky
vyvoj. Aby bylo mozné ukotvit teorii vizualni argumentace, je potieba
dukladné vysvétlit, jak Ize chapat pojeti tzv. vizualniho v argumentu. Jiz
v této kapitole je patrny nastin toho, jak spolu Uzce souvisi vizualni
argumentace a reklama. Da se fici, Ze nékteré neverbalni prvky reklamy
a vizualni elementy vizualnich argumentu jsou takika totozné, at’ uz jde
o volbu pisma, barvy ¢&i obrazu. Na tuto kapitolu navazuje kratké
doplnéni o tom, pro¢ vibec argumentovat vizualné a jaké jsou klady
dané argumentace. Dulezitou kapitolou je klasifikace vizualnich
argumentu, ktera se nejvice opira o myslenky autort Groarka a Roque,
a je nasledné aplikovana v druhé casti diplomové prace. Posledni
kapitola popisuje uzce propojeny vztah vizualni argumentace s
reklamou. Zaroven se zaméfuje na specifické apely vizualni
argumentace pusobici na prijemce reklamniho sdéleni. Nasledné jsou
popsany vizualni argumenty ve statickych i dynamickych prostfedcich
reklamy. Celou vySe zminénou prvni ¢ast sumarizuje dilCi zavér, ktery
se zaméruje pravé na dany rozkol v pojeti a hierarchizaci vizualnich

argumenta.

Druha Cast diplomové prace se zaméfuje na aplikaci vizualni
argumentace ve vybrané oblasti, kterou je marketing tabakovych a
antitabakovych spole€nosti. Tato €ast nejdfive zacina historii reklamy
koureni, dale pokraCuje nahlizenim na Zeny kufaCky a pojetim koufeni
ve filmu. Tyto kapitoly sméfuji k tomu, pro€ je v dnesni dobé koufeni tak
ustalené, prestoze jsou prokazané jeho Skodlivé uc€inky. Protipdlem jsou
protikuracké kampané, které stavi na faktu, Zze je koufeni zdravi
Skodlivé, jak také uvadi dalSi kapitola v diplomové praci. Tato
problematika Uzce souvisi se socialni reklamou a potazmo jiz

zminénymi protikurackymi kampanémi. Dale jsou osvétleny omezené



marketingové kroky tabakovych spoleCnosti a v neposledni rfadé, jak
vypada tabakova reklama v dnesni dobé. Posledni ¢asti diplomové
prace je konkrétni analyza a komparace tabakovych i antitabakovych

reklamnich kampani s jejich dilCim zavérem.



2. Argumentace

Studium argumentace saha az do starovékého Recka, které bylo
spjato s pocatky rétoriky a dialektiky. Postupnym formovanim mysSlenek
a filozofie vibec se argumentaci zacCala zabyvat tfi odvétvi: logika,
rétorika a dialektika. Diky tomu existuje vice pfistupu a nazord, jak k
argumentaci pfistupovat. Zameérem diplomové prace neni rozebirat vysSe
zminéné inspiracni zdroje, nybrz zaméfit se na argumentaci v
komunikaci a jeji uzky vztah s koncepci vizualni argumentace. Stru¢né
vyzdviZeni budou pouze dva autofi vénujici se argumentaci, a to z toho
divodu, Ze nepfimo utvafi zaklad pro dalsi studia a analyzy vizualnich

argumentu.

2.1. Stephen Edelston Toulmin

Stephen Edelston Toulmin byl prvnim filozofem a logikem, ktery v
50. letech 20. stoleti stanovil pevny zaklad komunikacnimu studiu
argumentace ve své kliCové praci The Uses of Argument (1958). Toto
dilo bylo velmi inspiracni pro dalSi teoretiky argumentace. Ve své praci
se odvraci od studia argumentace z pohledu formalni logiky. Zkouma
argumentaci v ramci pfirozeného jazyka, vraci ji pfirozené tam, kam
patfi, a to do komunikace. Na zakladé této mysSlenky vytvafi vlastni
schéma argumentu, ve kterém na zaCatku kazdé argumentace existuje
néjaké tvrzeni / zavér claim (C), které je potfeba v jejim prib&hu obhaijit.
Fakta, na ktera se odvolava, se nazyvaji data (D). K zaruCeni a
ospravedinéni krokd od D k C v argumentu slouZi tzv. warrant (W), na
ktery se odkazuje v konkrétni komunikacni situaci implicitné - pokud
nemusi byt na pozadani explicitné vyjadfen. Prostfednictvim modalniho
kvalifikatoru qualifier (Q) je vyjadfen stupen sily, kterou D propujéuji C
prostfednictvim W, nejCastéji - pomoci adverbii typu ,nutné”,

,pravdépodobné” atd. DalSi prvek slouzi k vyvraceni C, resp. k
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rozpoznani okolnosti, pfi kterych z D nevyplyva C, a tedy W neplati.
Tento prvek se nazyva rebuttal (R). Posledni ¢asti argumentu, ktera

slouzi jako podpora Ci podpurna fakta pro W, je tzv. backing (B).

Klasickym prikladem argumentu, ktery Toulmin ve svém dile uvadi
a podporuje vySe zminéné prvky schématu, je:
(D) Harry se narodil na Bermudach, proto (C) je britsky obc¢an.
Pokud plati: (W) Clov&k narozeny na Bermudach je britsky ob&an.
Pokud neplati: (R) Rodi€e jsou cizinci.
(B) Konkrétni dokumenty dokladajici, ze Bermudy jsou soucast
Spojeného kralovstvi, coz Cloveku zde narozenému pfisuzuje britské

obc¢anstvi.

(Obr. 1) Toulminovo schéma argumentu:

D —— protoQ,C

pokud pokud ne
W R

L]
na zakladé
B

(Toulmin, 1964)"

Vytvofenim tohoto schématu, které v sobé zahrnuje konkrétni
slozky zavislé na konkrétni situaci, resp. oblasti argumentace, a to také
hlavhé na poli soudnictvi, se Toulmin zaslouZil o to, ze se da s
argumenty realné pracovat v ramci mezilidské komunikace a ne pouze v

ramci abstrakce formalni logiky (Klein, 2007, s. 9-14).

1 Do ¢eétiny prelozeno Ondrejem Kleinem v dile Argumentace v komunikaci (Klein, 2007, s. 12).
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Pro dalSi studium vizualni argumentace byl velmi pfinosny jeho
model s kliC¢ovymi prvky. Groarke, jeden z nejvyznamnéjSich autoru,
ktefi se zabyvaji problematikou vizualnich argumentd, se jim velmi
inspiroval a demonstroval, jak tyto kliCové komponenty mohou fungovat
jako zasadni vizualni elementy ve vizualnich argumentech (Groarke,
2009).

2.2. Daniel Lawrence O'Keefe

Jeho dila Two concepts of argument (1977) a The concepts of
argument and arguing (1982) byla velmi napomocna pro dalSi
manipulaci s vlastnostmi vizualnich argumentt, a to hlavné proto, Ze
definoval argument obsahujici jak verbalni, tak i vizualni slozku
(Kjeldsen, 2015, s. 117). Dle O’Keefa ma argument dva rozdilné
vyznamy, které jsou bézné v kazdodenni komunikaci (O’'Keefe, 1997, s.
121-124). Prvni referuje ke druhu komunikativniho aktu, jako jsou ruzné
pfikazy, sliby, omluvy, objevujici se ve vétach jako: He made an
argument. Tento argument je chapan z pohledu prvni osoby. Druhy typ
argumentu je druhem interakce, nejCasté€ji se objevujici v diskuzich. Je
chapan z pohledu dvou a vice osob. Ve vété se druhy typ argumentu

vyskytuje jako: They had an argument (O’Keefe, 1997, s. 121).

Pojeti prvniho typu argumentu je velmi pfinosné pro dalSi studium
vizualni argumentace, protoZze se nejedna o argument z klasického
logického hlediska, ale o pfistup, ktery bere v uvahu pfiCiny, resp. teze,
které jsou vyjadfeny pomoci jazyka, a zavér, ktery lze rovnéz vyjadfit
jazykem. O’Keeflv prvni typ argumentu ma explicitni a implicitni

vlastnosti.
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Explicitni vlastnosti argumentu:

1) Existuje zaveér, ke kterému se doslo, aby bylo néCemu uvéfeno, aby

néco bylo vybrano nebo aby se néco stalo.

2) Existuji pfi€iny, jedna nebo vice, které vedou k zavéru a podporuji to,

aby bylo néemu uvéreno, néco vybrano €i aby se néco stalo.

3) P¥ic¢ina je, resp. pfiiny, jsou vysvétlené pomoci jazyka a jsou

vyjadrené explicitné.

4) Zavér je také vysvétleny pomoci jazyka.

5) Existuje zde pokus sdélit danou tezi a dany zavér.

Z vySe zminénych explicitnich vlastnosti argumentu vyplyvaji

dalSi dvé Implicitni vlastnosti:

6) Existuje osoba, ktera uziva téchto tezi a zavéru. Muze to byt samotny

autor, ale nemusi.

7) Existuje pfijemce, resp. publikum, kterému je dané sdéleni

smérovano.

J. A. Blair, filozof, ktery stal na poclatcich teorie vizualni
argumentace, se takto definovanym argumentem inspiruje pro dalSi
analyzu vizualnich argumentl a pfidava jesté jednu vlastnost (Blair,
1996, s. 24-25):

8) Existuje urcity zamér ,presvédCovatele”, aby pfilemce zavér na

zakladé predlozenych tezi pfijal.
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Toto pojeti argumentu ma za nasledek, Zze argumenty obsahuji
teze a zavér, coz uz bylo zminéno vySe u Toulmina, a Ze argument
nemusi byt nutné verbalni Ci jazykovy (Blair, 1996, s. 25). Blair celou
koncepci O’'Keefeova argumentu shrnuje do myslenky, ze ,musime byt
schopni argumenty uvadét nebo je preformulovavat v jazyce, ale
vyjadfeny primarné v jazyce byt nemusi, proto neni toto pojeti
argumentu v rozporu s moznosti vizualnich argumenti. Musime byt tedy
schopni dané premisy i zavér rozpoznat a bud je prijmout nebo je
odmitnout.” (Blair, 1996, s. 25).

14



3. Vizualni argumentace

Vizualni argumentace je relativné nové se vyvijejici doména
argumentace. PfedevSim diky autorum Bridsellovi, Groarkemu a
Blairovi se v 90. letech stava teorie vizualni argumentace rychle se
vyvijejici doména s velkym potencialem do budoucna. V ramci kongresu
ISSA (International society for the study of argumentation) jiz probihaji
samostatné panely vénujici se pouze vizualni argumentaci, posledni

probéhla v Amsterdamu v roce 2014.

Ve 20. stoleti, ve kterém se diky technologickému a kulturnimu
vyvoji zvySila nutnost vizualni komunikace, je potfeba teorii vizualni
argumentace prohloubit a zakotvit do teorie argumentace (Blair, 1996, s.
23). Stejny nazor zastavaji Birdsell a Groarke, teorie argumentace
opomiji zvySujici se pocet vizualnich komponentd v argumentaci a
persuazi. LepSi pochopeni téchto prvkl napomuize k lepsi analyze
reklamy, filmu, televize, multimédii i internetu (Birdsell, Groarke, 1996,
s. 1).

V 90. letech 20. stoleti se primarné hledaly dukazy, potvrzujici
existenci vizualnich argumentd. Druhotnym ukolem bylo vymezit
vizualni sloZzku od verbalni slozky argumentu, dokazat, Ze vizualni
argument je rovnocennym partnerem klasickému verbalnimu argumentu
definovanému v kapitole 2. Argumentace. Po roce 2010 se jiz nepatra
po tom, co je vizualni argument a co neni, ale je potfeba ho néjakym

zpusobem klasifikovat a analyzovat.

Zatim neexistuje vSeobecné pfijimana definice vizualni
argumentace, resp. vizualniho argumentu. Blair poskytl tuto podobu
definice: ,Vizualni argumenty jsou argumenty vyjadfené vizualné,

napfiklad kresbami a malbami, fotografiemi, sochami, filmem nebo
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videem, komiksy, animacemi nebo pocCitacem vytvofenou
grafikou.” (Blair, 1996, s. 26). Birdsell a Groarke definici doplnuji o fakt,
Ze argument musi obsahovat premisy a zavér v klasickém pojeti
argumentu a je jedno, zda explicitné ¢i implicitné (Birdsell, Groarke,
2006, s. 103) viz pojeti argumentu v kapitole 2.2. Daniel Lawrence
O'Keefe.

Zakladnimi komponentami zminénych definic jsou pojmy
,2argument” a ,vizualni’. Jejich vztah, ale i samotné pojmy jsou, resp.
budou v diplomové praci dale analyzovany. Princip verbalniho
argumentu je jiz zminén v kapitole 2. Argumentace této prace.
bylo, Ze argument, resp. verbalni argument nemusi obsahovat explicitné
premisy a zavér. Pojeti argumentu je chapano z velmi zkresleného
sylogismu, v ramci kterého jedna z premis nebo zavér nejsou vyjadreny.
Da se fFici, Zze ve vizualnich argumentech jsou obsazena tzv.
enthymémata?. Na tom se stavi zaklad celé teorie vizualni argumentace
(Roque, 2011, s. 1721-1722). Z vySe zminéného vyplyva prvni pfistup,
jak k vizualni argumentaci pfistupovat. Zasadni je upevnéni teorie

vizualni argumentace do oblasti pusobnosti samotné argumentace.

Jinym nazorem je, Ze vizualni stranka argumentu ma spiSe
persuasivni nez argumentativni funkci. To ma za nasledek druhy pohled
na vizualni argumenty, které jsou tak spiSe typem vizualni persuaze a
tedy jednou z oblasti zajmu vizualni rétoriky. Vizualni argumenty jsou
konceptem, resp. novou doménou, ktera rozSifuje studium rétoriky,
pojednavaijici o verbalnim projevu. Dulezitou slozkou se vSak vic a vic
stava i vizualni projev, ktery ma, stejné tak jako verbalni, slouzit k

urCitému presvedcCovani, resp. persuazi. Vizualni rétorika, navic od

2 Enthymémata neboli zamlCené premisy, které vychazi z Aristotelovy Rétoriky, fikaji, ze
~nevysloveno tedy zustava nejen to, co je nutné, ale i to, co je zname, a to, co se déje zpravidla
(coz je pravdépodobné)”. (Svandova, 1999, s. 160).
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klasického pojeti rétoriky, napomaha k pochopeni ne tak zjevnych a
explicitnich elementu, které se v rétorice objevuji. V dnesni dobé, ve
které se uz s pojmem vizualni argument a celkové s dulezitosti
vizualniho ztvarnéni zacCina pracovat, je vizualni rétorika opét
nadfazujicim pojmem zahrnujici vizualni argumenty (Blair, 2008, s. 46).
Pojeti vizualniho argumentu v ramci vizualni rétoriky je popsané v

kapitole 5.1. Vizualni elementy ve vizualnich argumentech.

Blair se mimo jiné viz 9. Diléi zavér také zaméfuje na vizualni
argumenty jako na jednu z moznosti vizualni persuaze. V navaznosti na
to, jak od sebe odlisit vizualni argumenty od vizualni persuaze uvadi, ze
zpUsobu ovlivnéni chovani a postoje Clovéka je mnoho. Na druhou
stranu se nemusi vzdy jednat o persuazi nebo argumentaci (Blair, 1996,
s. 35). Tento nazor dokazuje na pfikladu sexualniho svadéni Zenou
muze. On je Zenou okouzlen, a proto vyplni v8e, co vidi Zené tzv. na
oCich, ackoliv mnohdy jedna proti své vuli. Jinymi slovy je Zenou
pfesvédCen. Tento pfiklad vSak nelze klasifikovat jako persuazi, protoze
dotyény nemél moznost volby. Muz jednal pouze diky svym sexualnim

puddm.

Jinou ukazkou je lupi¢ mifici na Clovéka pistoli, ktery ma v danou
chvili dvé moznosti. MUze se vzdat a lupii odevzdat svoji penéZenku,
nebo vzdorovat a nic mu nedavat. Tato ukazka je pfesné na hranici
toho, zda se jedna o persuazi. Lupi¢ v ten okamzik neargumentoval,
argumentem samotnym byla zbran. Zasadni na zvolenych pfikladech je
ten fakt, Ze persuaze nemusi byt nutné spojovana s argumentem, ale ze
dulezita je moznost volby. Na druhou stranu Blair uvadi, ze vyuziti

argumentu je v ramci persuaze béznéjsi (Blair, 2008, s. 43-44).

Jak bylo vySe uvedeno, persuaze je jednim z pfikladu, jak muze

adresat pfijimat argument. ,Jedna se o presvedc¢ovani, pfi kterém se
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presvédcovany dobrovolné, zainteresované a zucCastnéné ujiStuje o

zduvodnéni néjakého stanoviska.” (Klapetek, 2008, s. 84).

Blair tedy vidi problém v rozliSeni pojmu vizualni argument a
vizualni persuaze. To, co je definovano argumentem, plati i pro vizualni
argumenty. Ve zkratce je cilem argumentu, resp. vizualniho argumentu
vyuzivat takové prvky, pomoci kterych je poslucha& ochotny zménit svuj
nazor, ztotoznit se s nazorem jinym nebo vykonat néjakou akci. Z toho
tedy vyplyva, Ze vizualni argumenty jsou jednou z moznosti, jak vyjadfrit
vizualni persuazi pomoci vizualnich elementl, vyuZivajicich vystizné,
trefné a vividni informace viz kapitola 5.7.4. Obraz. To, co odliSuje
vizualni argumenty od vizualni persuaze, je dle Blaira existence premis
a zavéru (Blair, 2008, s. 49-51).
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4. Pocatky vizualnich argumentu a tzv. visual images

Za pocatky vizualnich argumentd by se daly povazovat politické
karikatury, které zastavaji dle Groarkeho dulezitou roli v socialnich a
politickych diskurzech, ve kterych existuje moznost ucinit urcité tvrzeni
pomoci obrazku (Groarke, 1996, s. 108). A pravé toto spojeni vizualniho
ztvarnéni s urcitym tvrzenim poskytuje teorii vizualni argumentace
cenné poznatky pro jeji dalsi studium. V této kapitole jsou blize popsany
pfiznacné pfiklady vizualnich argumentu, které ve svych dilech uvadéji
autofi Groarke, Birdsell a Ramaga za stéZejni. Dale se kapitola
zaméfuje na tzv. visual images a jejich obrovskou dulezitost v dneSnim

kontextu déni, coz je také dolozeno na charakteristickych pfikladech.

Prvnim naznakem setkani s tzv. vizualnim postojem (visual
statement)3, ve kterém se zatim nejedna o vizualni argument, je komiks
Elkanaha Tisdale z roku 1812 (Obr. 2), ktery reaguje na tehdejsi volby.
Tisdalovi se nezamlouvalo nové rozdéleni Bostonu, a proto
demonstroval touto ilustraci, na které je zobrazena v prvni fadé mapa
nového rozdéleni a na druhé ,nové objevené monstrum Gerry-mander’,
reagujici na politika E. Gerryho, ktery toto rozdéleni provedl

nespravedlivé.

Jesté drive, konkrétné v roce 1779, Lambert zakreslil sinusoidou
matici teploty pady za urcité ¢asové obdobi (Obr. 3). Informace v matici
byly zobrazeny jak horizontalné, Cili za urcité obdobi, tak vertikalné,
udavajici zavislost dle zemépisné S$ifky. Graf zobrazuje pravidelnost a
zavislost mezi vySe zminénymi promeénnymi, jde o statistické Setfeni,
dokazujici jak rétorickou, tak i argumentacni funkci (Kostelnick, 2004, s.
226-234).

3 Terminologie spojena s teorii vizualni argumentace neni v ¢eském prostiedi zatim nikym
preloZzena. Proto je vétSina anglickych original(i v diplomové praci, uvedenych v zavorkach,
pfelozeno autorkou diplomové prace.
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Pfedchozi pfiklady nebylo s jednoznacCnosti mozné urCit jako
typické vizualni argumenty, Slo pfedevSim o to, aby si ¢tenaf uvédomil,
silu vizualniho obrazu v jeho historickém kontextu. Oproti tomu jednim z
klasickych pfikladd vizualniho argumentu, na kterém se daji snadno
rozpoznat klasické prvky a postupy pfi argumentaci, je karikatura D.
Lowa z roku 1938 (Obr. 4). Low zde reaguje na udalosti tykajici se
druhé svétové valky a na laxni chovani britskych ob&anu, ktefi se
otazkou Ceskoslovenska vibec nezabyvaji. Tento fakt demonstruje
sedici muz na lehatku, ktery si ¢te noviny. Nad nim se nachazeji
balvany ve svahu, které drzi pohromadé jen diky zakladnimu kameni
,Ceskoslovensko”, na kterém je uvazano lano. To, pak nékdo, kdo vak
na obrazku neni zobrazeny explicitné, drzi seshora. Groarke tuto
skuteCnost nazyva nacistickou psychologickou valkou a pokud by ten
nékdo zatahl za tu spravnou nitku, nebyla by to pouze otazka
Ceskoslovenska, jak si m(ze britsky ob&an, zobrazeny na obrazku,
poCinaje padem Polska a konCe kolapsem Francouzsko-britské
bezpecnosti (Groarke, 1996, s. 114).

DalSim typickym pfikladem (Groarke, 1996,s. 116) je vizualni
projev, resp. karikatura z roku 1926 autora K. A. Suvanta (Obr. 5),
popisujici také politické déni Evropy, zaméfené na kritiku Sovétského
svazu. Karikatura se nazyva The Model and the Painting a zobrazuje
malife, jako typického korpulentniho kapitalistu, malujiciho obraz. Ten
se snazi zakreslit sovétského délnika, ktery pravé kladivem opravuje
zidku. V pozadi se nachazi sovétska vlajka s typickou symbolikou,
srpem a kladivem. Kapitalista ve svém obrazu délnika vyobrazil jako
vraha pirata, ktery misto kladiva drzi v ruce meC a misto hiebiku pytel s

penézi. Cely obraz dokresluje vlajka s lebkou a pfekfizenymi hnaty.
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Politické karikatury jsou charakteristickym pfikladem vizualnich
argumentq, jak jiz bylo uvedeno v uvodu této kapitoly. Jde o pfiklad
konvence dovolujici labelizaci a nadsazku. Na druhou stranu Blair
uvadi, Zze ne kazda karikatura je zaroven argumentem (Blair, 2008, s.
55-56).

V poslednich letech se zacal klast dliraz na tzv. visual images,
resp. vizualni obrazy, se kterymi se setkavame v kazdodennim zivoté a
které jsou ruku v ruce spjaty s persuazi v ramci reklamy a masmédii.
Tento typ argumentace se zacal také zkoumat pfevazné proto, zZe
vizualni obrazy maji neuvéfitelnou moc a toho také vizualni
argumentace vyuziva, jak tvrdi Groarke. ,Lidé se obklopuji obrazy a
sochami, jsou jimi posedli. Nici je, libaji je, breCi pfed nimi a jezdi s nimi
na vylety, jsou jimi uklidriovani, nebo je podnécuji k revolté. Jsou jimi
povySovani do vySin empatie a strachu a to ve spolecnostech

primitivnich i modernich.” (Groarke, 1996, s. 106).

Teorie vizualni argumentace se zacCala vyvijet diky pfevladani
vy§e zminénych vizualnich obrazl, jednim z impulsu byl nazor
M.Gilberta v 90. letech, ktery tvrdil v knize Multi-modal Argumentation
(Gilbert, 1994), Ze neformalni logika musi pocitat s nonverbalnimi
argumenty, coz je obrovsky posun od logiky formalni. Vizualni
argumentace se da ve zjednoduSeném slova smyslu definovat jako
nonverbalni argumentace komunikujici pomoci vizualnich obrazu. Blair
tvrdi, Ze neni pochyb o tom, Ze obrazy, resp. vizualni obrazy mohou byt
velmi vlivné a mohou ovliviiovat postoje i nazory. Jediné vizualni
ztvarnéni za jinak stejnych podminek muize byt pravdépodobné;ji

ucinnéjSi nez jedno verbalni tvrzeni (Blair, 1996, s. 23).

Jednim z obecné pfijimanych predsudkl je, ze vizualni obrazy

jsou mnohdy vagni a dvojznacné oproti psanému textu. Birdsell tuto
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mylnou pfedstavu vyvraci na konkrétnim pfikladu, ktery dokazuje, ze
verbalni mize byt stejné tak jako vizualni vagni ¢i mnohoznacné. Jedna
se o protikuracky plakat, ve kterém figuruje smés textu i vizualniho (Obr.
6). Na ném je zobrazena kreslena ryba, ktera ma v puse cigaretu, na
kterou se chytil hacek udice. Cely plakat je popsan jednou vétou ,Don’t
you get hooked!”, do €eStiny volné pfelozeno jako nenechte se chyitit.
Birdsell poukazuje na to, Ze obrazek ryby neni podfazeny €i nadfazeny
verbalni slozce plakatu, ale ze spolu kooperuji. Bez vizualniho elementu
je vyraz nenechte se chytit vagni a mnohoznacny (Birdsell, Groarke,
1996, s. 2). Prijemce neni schopny rozpoznat, o jakou zavislost se
jedna, resp. zda jde o koureni, drogy, alkohol nebo cokoliv, na ¢em se
da potencialné vytvorit zavislost. To, Zze se jedna o koureni, je zfejmé
diky rybé, ktera je cigaretou chycena. Zprava, kterou plakat vysila, je
zfejma a pfima: Méli byste byt pred cigaretami obezfetni, protoze
jakmile se nechate polapit, z hacku neni cesty zpét. Birdsell dokazal
pfikladem s rybou, Ze vizualni obrazy mohou byt argumenty, které
poskytuji jak zaveér, tak i premisy. Jedna se také o typicky pfiklad
argumentace analogii a také o klasifikovani argumentu v ramci

neekvivalentniho vztahu vizualni a verbalni slozky argumentu.

Vizualni obrazy mohou byt velmi efektivnim prostfedkem ve
vefejné debaté a jak uvadi S. I. Hayakawa, velmi vlivhou figurou v ramci
tzv. hnuti general semantics*. Hayakawa uvadi, Zze vefejné minéni je
stale vice determinovano vizualnimi obrazy a s tim souvisejicim
vyuzitim vizualniho, které je mnohem uc€innéjSi nez verbalni (Hayakawa,
Hayakawa, 1993, s. 186). Stézejnim byly prezidentské volby v USA v
letech 1984, 1988 a 1992, ve kterych se ukazalo, jakou dulezitou roli
zastavaly vizualni argumenty a to hlavné v pripadé diskuzi mezi dvéma

politickymi stranami a jejich nazory na interrupce. Diky této debaté

4 General semantics (Obecna sémantika) je trend, ktery se vyvinul pied 2.sv. valkou. Hlavni
myslenkou je, Ze se k okoli chovame tak, jak ho pojmenovavame. Lidé se nechaiji ovlivnit snaze
slovy, resp. vizualnimi obrazy, nez danymi fakty. Hayakawa tvrdi, Ze vyznam je urceny
kontextem.
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zacCaly vznikat i dalSi otazky, kupfikladu jak se branit vizualni persuazi.
DoSlo se k nazoru, Ze je potfeba vytvofit systematické metody, které
budou trénovat studenty, aby mohly detekovat, analyzovat a hodnotit
vizualni obrazy a to také diky tomu, ze formalni logika jiZ na detekovani
vizualniho nestaci (Groarke, 1996, s. 106-107).

Ramage v kapitole Conducting visual arguments vysvétluje
dulezitost a aktualnost vizualnich obrazt na tfech udalostech, které
potvrzuji vysokou sugestivitu vizualniho ztvarnéni, a to i v negativnim
slova smyslu. Prvni z roku 1999 se zamérfuje na loveni velryb a z toho
plynouci rozepfi mezi Makah, resp. kmenem Indiand a ochrancu
zivotniho prostfedi. Ti proces loveni zaznamenali a poslali do mistni
televize, coz zapocalo velkou roztrzku mezi vySe zminénymi. Kmen
podal stiznost fediteli PR zdejSi televize, ktery celou udalost popsal
slovy: ,Vizualni ztvarnéni je vzdy nejsilnéjsim prvkem pribéhu. Prvni véc
co by kazdy mél délat v PR branzi, je kontrolovat tato vizualni ztvarnéni.
Pokud ma jakakoliv strana lep$i ,vizual”, ma pod kontrolou

argumenty.” (Ramaga, 2012, s. 165).

Obcanské sdruzeni ve Spojenych statech bylo upozornéno na
nevhodny motiv, ktery vyuzilo ve svém sloganu, ve kterém chtélo
motivovat ob&any, aby se chovali zodpovédné pfi vychové psu a kocek.
Ve druhém pfikladu sdruzeni vyobrazilo ve svém &lanku psy uvazané v
ohradé, se stahovacimi obojky, v utulcich. To vSak cil kampané velmi
oslabilo, jak uvadi Ramage. KoCky a psi méli byt vyobrazeni s
viditelnymi obojky a osobnim Cislem, a ne tak drastickym zpusobem
(Ramage, 2012, s. 165).

V Cervnu 2002 byli velmi rozhofCeni divaci sledujici proslov
prezidenta Bushe z Bilého domu, ve kterém mluvil o pozitivnim vyvoji

ekonomiky. V tu chvili se obrazovka rozdélila na dvé Casti a v té druhé
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se zobrazil burzovni trh, ktery ukazoval pokles burzovnich Ccisel.
Vizualni ztvarnéni bylo vybrano nerozumné, jak Ramaga uvadi, jednalo

se o ekonomicky nesmysl (Ramaga, 2012, s. 165).

Jinymi slovy je kultura v dnesSni dobé& orientovana prevazné
vizualné, samotné jadro argumentu je podporovano a objasnovano
vizualnimi elementy, coz umochuje autorovu divéryhodnost. Maji tu
moc ozivit verbalni argument a tim zaujmout Ctenarfe a prfesveédcit ho.
Vlastnosti vizualnich obrazi mohou byt, a jsou vyuzivany k vyvolani
pocitd a postoju, a samoziejmé k vyvolani néjaké odezvy, coz je ucinné

vyuzivano napfriklad v reklamé.
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5. Jak Ize pristupovat k pojmu ,,vizualni”

V této kapitole je kladen dlraz na to, jakymi zpUsoby Ize chapat
pojeti vizualniho v argumentu, zda vizualni slozka zastava roli kodu,
kanalu nebo obojiho. Dale nasleduje nejobsahlejSi Cast diplomové
prace, kterou jsou vizualni elementy ve vizualnich argumentech. Ty jsou
dale konkrétnéji specifikovany a vysvétleny na danych pfikladech.
Dulezitost vizualnich elementu je hlavné patrna pfi samotné analyze
vizualnich argumentd viz kapitola 71. Analyza konkrétnich

(anti)tabakovych marketingovych kampani.

Roque se ve svém cClanku Visual Argumentation. A Reappraisal
vénuje problematice vizualni argumentace, ve kterém polemizuje o tom,
jak k pojmu ,vizualni” v argumentu pfistupovat. Nejdfive se zamysli nad
tim, zZe vizualni slozka argumentu zastava roli kanalu. Pokud by to tak
vSak bylo, kanal samotny by byl nedostacujici pro definovani argumentu
(Roque, 2011, s. 1722). DalSi pfistup, ktery nabizi, je podle né&j chapani
vizualniho jako kodu, ktery tvofi soubor pravidel umoznujici smysl
celého sdéleni. To by ale znamenalo, ze vizualni argument musi byt
vyjadifen pouze vizualné, coz vzdy neplati. Dle Roqua je podstatné
rozliSit, zda je vizualni argument vyjadfen vizualné, nebo je tvofen
vizualné. Jinymi slovy, zda se v ramci argumentace pracuje s vizualni
strankou jako s kédem nebo kanalem, protozZe vizualni argument muze
zastavat vice kanall i kédu. Pokud se bude &tenaf divat na vizualni
argument sam, je mu sdéleni pfedano vizualnim kanalem, kdyz ale
bude chtit prevypravét sdéleni nékomu jinému, vyuzije hlasovy kanal.
Stejna nerovnovaha plati i u vizualnich kodu, které mohou byt vysilany

jako psané znaky, barevné nebo ikonické kody.

V novéjSim pojeti vizualni argumentace prevazuje minéni, ze by

vizualni stranka neméla byt upIlné odtrzena od té verbalni, az na
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izolované Cisté vizualni pfipady, vyuzivajici pouze vizualni ztvarnéni,
které na pfijemce plUsobi beze slov. Pfikladem mohou byt barvy, v ramci
kterych Cervena evokuje teplo v protikladu s modrou, ktera nastoluje
chlad. Spolu vytvafi tzv. multik6dovy systém, vizualni argumenty se
skladaji jak z vizualniho, tak i verbalniho kédu. Roque celou teorii
uzavira definici: ,Vizualni argument je argument vyjadfeny vizualnim
kanalem a nékdy vyuZiva jen vizualniho kédu, ale vétsinou se kombinuji

vizualni a verbalni kédy do jednoho sdéleni.” (Roque, 2011, s. 1722).

5.1. Vizualni elementy ve vizualnich argumentech

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2. Argumentace, argumentaci se
zabyvaji tfi hlavni odvétvi, logika, rétorika a dialektika. Blair je toho
nazoru, zZe vizualni elementy v ramci vizualni argumentace nejvice
inklinuji k rétorickému diskurzu radéji nez ke zbylym dvéma, coz lze
chapat jako druhy pfistup ke studiu vizualni argumentace viz 3. Vizualni
argumentace. Dialekticky diskurz se zaméfuje na argument jako na
interakci mezi ucastniky dialogu, ktefi nadnasi urcCita témata. Vizualni
argument tento proces postrada, vyjadfuje velmi presvédcCivymi
prostfedky dané premisy a zavér. Nedokaze vznést namitku v pfipadé
zamitnuti, ani neni schopen interakce, a tudiZ neni schopen dosahnout
urovné dialektiky. Logicky diskurz je podporovan explicitnimi
pfedlozenymi premisami a zavérem, vizualni argumenty jsou vyjadfeny

explicitné jen minimalné a zfidka.

Rétoricky diskurz vyzdvihuje vizualni slozku argumentu. Vizualni
argumenty musi korespondovat s publikem, které vizualni elementy
zaregistruje okamzité, a to védomé nebo ne. Ten, kdo vytvari vizualni
argument, musi znat nejen chovani a nazory publika, musi také znat
moc vizualnich obrazli a jejich spravné uziti. Vizualni argumenty jsou
tzv. argumenty s mezerou, které je potfeba vyplnit kooperaci publika.
Tato kooperace publika je patrna na pfikladu politické kampané ve
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Spojenych statech z roku 1964, zaméfujici se na prezidentské volby, ve
které je zobrazena slavna hol€icka Daisy trhajici si okvétni listky z
kopretiny. Vzapéti za ni vybuchne atomova bomba. Cela kampan je
zacilena proti Goldwaterovi, ktery tyto bomby podporoval. Z kampané je
patrné, aniz by to bylo explicitné fe€eno, Ze zvolenim Goldwatera
ohrozime bezpecnost svych déti. Blair uvadi tuto kampan jako typickou
pro zapojeni publika a jejich dotvareni nazoru. ,Vizualni argumenty maji
obrovskou recnickou moc, jde jen o to, jak velky tyto argumenty maji
potencial.” (Blair, 2008, s. 51-52).

VySe zminéné pojeti vizualnich elementd spiSe vysvétlovalo jejich
funkci zamérujici se na spolupraci publika. NiZze jsou pak tyto vizualni
elementy bliZze rozebirany, aby bylo mozné Iépe pochopit to, jak dokazi
vizualni obrazy vyprodukovat argument. Existuje zde tedy potieba
porozumét ¢&tyfem zakladnim vizualnim elementim, které spolu
kooperuji a vytvafri tzv. vizualni text (Ramage, 2012, s. 166). Jde o volbu
pisma, volbu plochy a rozloZeni stranky, volbu barvy a volbu obrazu.
Jaklova dodava jesté jeden dulezity prvek pracujici s motivem

vizualnich argumentd (Jaklova, 2007).

Principy vizualnich elementl ve vizualnich argumentech jsou
totozné s principy neverbalnich prvku v reklamé, a to hlavné z toho
dlvodu, ze reklama, potazmo reklamni sdéleni pracuje s vizualnimi
argumenty viz 8. Vztah vizualni argumentace a reklamy. Nasledujici
déleni je tedy minéno jak pro vizualni argumenty, tak pro reklamni

sdéleni.

5.1.1. Pismo

Volba pisma je velmi dllezita nejen pfi tvorbé samotného
verbalniho argumentu, ale i verbalniho argumentu podporujiciho

argument vizualni. Vhodna variace typl pisma dokaze pfildkat
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pfijemcovu pozornost a zduraznit hlavni body. Vizualni argumenty by
mély vyuzivat takovych do oci bijicich typu, druht a fontl pisma, aby
mély co nejvétsSi uCinek. Volba typu a fontu pisma je zavisla na druhu
argumentu a jeho délce, zda jde spiSe o formalni, seridézni nebo
kreativni a hravé sdéleni. Také by se nemély ve vizualnim argumentu
objevit vic jak tfi typy pisma, evokovalo by to totiz chaotiChost. Pro
slogany, nadpisy a celkové pro kratSi text je nejlepsi vyuzit typ sans
serif. Opakem je typ serif, ktery je typicky pro dlouhé texty. Vizualni
argumenty by mély ve finale vyuZivat potencialné estetické druhy i typy
pisma, pro jejich efektivngjSi presvédCovaci efekt (Ramaga, 2012, s.
166-168). Volba pisma, fontu, rozlozeni stranky ovliviuje srozumitelnost
textu vizualniho argumentu, ale také vyvolava asociaCni a emocni
proces u prijemce. Véda zabyvajici se utvafenim pisma se nazyva
typografie, a dle Behrense je dale délena na mikrotypografii a

makrotypografii (Behrens, 1996).

Mikrotypografie se zaobira formalni strankou textu a zaroven
zohlednuje jeho estetické aspekty. Studuje z nejveétsi Casti font, dale zda
je text Citelny, ale také druh, velikost a Sifrku pisma nebo mezery pred a
za pismenem. Fonty evokuji v pfijemcich rizné asociace, obly font
vytvafi dojem klidu. Opakem je hranaty font asociujici seriéznost a
dustojnost. Tu€ny font, resp. bold, navozuje smutek a drama (Jaklova,
2007, s. 217). Barva pisma by se méla volit tak, aby kontrastovala s

danym pozadim, nejCastéji se vyuziva bilé pismo a tmavé pozadi.

Makrotypografie se vice zaméfuje na obsah komunikace a na
jeho usporadani. KliCové je, aby text byl Citelny. Pracuje s rozloZzenim,
délkou textu, s interpunkci, s velkymi a malymi pismeny. Interpunkce
obsazena ve vizualnich argumentech v ramci reklamy, resp. teCky a
¢arky, odpovidaji gramatické struktufe textu. Otazniky a vykfi¢niky jsou

vyuzivany spiSe k prilakani Ctenarovy pozornosti. Vypustka nuti ¢tenare
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k zamysSleni, v ramci které sdéleni reklamy prevySuje ramec samotného
sloganu. Kompozice je jednim z grafickych element, ktera by méla byt
v souladu s percepci pfijemce a zarovei myslenkou reklamniho
sdéleni. Prvotnim umyslem makrotypografie je zaruCit, aby se z
pouhého pozorovatele reklamy stal uCastnik, plné vtazen do déje a se
sdélenim reklamy se ztotoznil. Typograficky design tisténé reklamy je
uzce propojen s grafickym designem, jak jiz bylo vySe zminéno.
.Nejzakladnéjsim smyslem grafického designu je jeho znazorriovani a
kédovani nééeho uslechtilejsiho, tedy urcitého sdéleni.” (Samara, 2008,
s. 6). Upoutani pozornosti divaka Ize docilit dalSimi elementy, jako jsou

barva, typografie nebo korporatni design?®.

5.1.2. Plocha a rozlozeni stranky

Vyuziti celé plochy vizualniho argumentu musi byt smyslupiné,
koherentni a kreativni. Text a zbytek plochy by spolu mély kooperovat,
pFijemce by je mél od sebe snadno odliSit. Dulezité je také zvolit, kde se
bude nachazet klicova mySlenka sdéleni, aby pfitahla co nejvétsi

pozornost.

5.1.3. Barva

Vybér barvy se fidi podobnymi parametry jako u vybéru barvy v
tisténé reklamé. Jisty je emotivni a imaginativni apel. Barva u vizualnich
argumentu muze plnit funkci dekorace, dale funkci realistickou u pouziti
fotografii nebo funkci praktickou, pfi znazorfovani vztahu. Esteticka
funkce slouzi napfiklad k uklidnéni, vzruSeni nebo vyruSeni. VSechny

tyto funkce Ize mezi sebou kombinovat (Ramaga, 2012, s. 172).

5 Korporatni design je jednotny vizualni styl, ktery se Fidi pevnymi pravidly pfi vnéj$i komunikaci
spoleC¢nosti. Zaméfuje se na vizualni podobu komunikaénich nastroju (Kotler, 2007). V
diplomové praci bude korporatni design vice rozebiran v kapitole 711. Analyza konkrétnich
(anti)tabakovych marketingovych kampani.
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Jinymi slovy ma barva za cil vyvolat v pfijemci emoce.
Rozhodujicim faktorem pro volbu barvy je cilova skupina, i kdyz v realité
musi grafiCti designéfi zahrnout SirSi zabér. V ramci uziti barvy
vizualniho argumentu v reklamé by mély dle M. Pickerta byt
respektovana tato pravidla (Pickert, 1994):

Barva ovliviiuje vnimani pocitl a pfitahuje vice pozornosti. Ulpiva
déle v mysli a zvySuje realistiCnost vizualniho ztvarnéni, predevsSim u
jidel. Vytvari u objektu prostorovost a napomaha k rychlejsi identifikaci

produktu.

Rozmér vizualniho argumentu je dualezitym voditkem pfi volbé
barvy, pfikladem je Cervena barva, ktera v menSim méfitku navozuje
teplo a mir, kdezto ve velkém méfitku je velmi agresivni. DulezZité je
spravné propojeni produktu s barvou. Prikladem je zelena barva obecné
vyjadfujici Cerstvost, Zivost, pfirodu, ktera se nejvice hodi k reklamnim
sdélenim obsahujici zeleninu a ovoce. Nehodi se vSak jako barva obalu
na maso. Dulezitost se klade nejen na kooperaci barvy a produktu, ale
celého odveétvi a barvy. Reklamy tykajici se mediciny vyuzivaji spiSe
textu a barva je vétSinou neutralni. Reklamni kancelafe nejCastéji
vyuzivaji modrou a Zlutou, protoze v potencialnim zakaznikovi evokuji
mofe a slunce. Zajimava je také kombinace Cerné a bilé, ktera je
typicka pro seridzni, neutralni a objektivni chovani v oboru zabyvajici se

pravnim poradenstvim.

Vhodna je také spravna kombinace barev a jejich kontrast,
nejlépe si tyto kombinace lze pfedstavit na paleté barev.
Monochromaticky vybér jedné barvy predstavuje skupinu barev jednoho
odstinu. Tento vybér nema zadnou barevnou hloubku, ale je velmi
dulezity pro graficky design svym kontrastem. DalSim typem je vybér

barvy na barevné paleté dle analogie, ve které spolu barvy sousedi.
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Jsou malo kontrastni, ale velmi bohaté. V protikladu pUsobi doplfikovy
vybér barev, které se nachazeji pfimo proti sobé. Tento vybér je velmi
energicky, evokujici silu a vzruSeni. V praxi se vySe zminéné typy
kombinuji, Ize se také setkat s kombinaci tfi barev, ve které jsou dvé

analogické a treti doplnkova.

Posledni dulezitou sloZzkou pfi vybéru barev je jejich samotna
psychologie. Kazda barva evokuje v pfijemci urCité emoce, vyvolava
postoje. To, co obecné plati pro Zlutou barvu, nemusi nutné platit pro
modrou. Pfikladem je Zluta evokujici teplo a modra evokujici chlad. Na
druhou stranu je vnimani barev velmi individualni, a je také dulezité

zohlednit jejich vnimani v ramci dané kultury.

5.1.4. Obraz

Existuje pfehrSel informaci, které musi v dnedni dobé lidé pfijimat.
Dle Aleny Jaklové je nejjednodussi cestou zaznamenavat tyto informace
vizualné, jak v televizi, na internetu, tak i v tisku (Jaklova, 2007, s. 201).
Jiné studie tvrdi, ze 75 % znalosti ziskavame vidénim, pouze 13 %
sluchem a zbytkem hmatem, chuti a vani (Mills, 2000, s. 159). Clovéku
trva pfiblizné 1,5 az 2,5 sekundy, nez zaregistruje vizualni obraz
urCittho média. Béhem této doby dokaze pochopit vyznam zhruba
deseti slov. Z toho vyplyva, jak tvrdi autofi W. Kroeber-Riehl a R. Esch,
ze komunikace obrazy je rychlejSi nez pouhy vycet informaci (Kroeber-
riehl, Esch, 2000, s 18). Navic dle Halla mozek vnima 60 000krat
rychleji vizualné zpracovany material nez psany text (Hierhold, 2005, s.
120). Alena Jaklova je toho nazoru, Ze obrazy dokazi vyvolat v pfijemci
mnohem intenzivnéjSi proziti nez verbalni komunikace. ,Obrazy jsou
mnohem lépe zapamatovatelné a jsou obecne vice zabavné nez tistény
text. Proto se také televize stala velmi silnym médiem, prijemci si uzivaji

pasivniho sledovani obraz(, aniZ by se aktivhé domahali
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informaci.” (Jaklova, 2002, s. 167-179). Jinymi slovy komunikovat

vizualné ma vétsi uspéch (Hierhold, 2005, s. 116).

Z vySe zminéného lze tedy usuzovat, Ze vizualni obrazy maji
velmi silné postaveni a je potfeba se blize zaméfit na prvky, kterych
vyuziva. V tisténé podobé zastava dulezitou pozici graficky design
vyuzivajici neverbalni prvky. Vyhodou grafického designu je snadna
identifikace produktu. Volba obrazku nebo grafiky by méla odpovidat
zameéru vizualniho argumentu, zda jde o snahu vyvolat emoce, napad
nebo jen objasnit nazor. Text i vizualni zpracovani argumentu by spolu

mely byt v harmonickém vztahu.

Vizualni obrazy maiji tu schopnost, ze dokazi presvédcit. Dokazi
ovlivnit chovani, nazory, postoje aj. Vizualnimi obrazy mohou byt
fotografie, kresby, obrazy, malby a v audiovizualni reklamé takeé

animace a scény ve filmu.

Charles A. Hill chce ve svém Cclanku The Psychology of the
Rhetorical Images zjistit, proC tato vizualni ztvarnéni maji takovou moc
(Hill, 2008, s. 25-40). Touto skute€nosti si jsou velmi dobfe védomi
provozovatelé jistych cCinnosti. Prikladem mohou byt lidé pracujici v
reklamnim pramyslu, politi¢ti konzultanti a jini, ktefi se Zivi

.presvédcéovanim”.

Jeden z pohledd zaméfujicich se na vizualni obrazy a jejich
presvédcovaci funkci pochazi od autori CH. Perelmana a L. Olbrechts-
Tyteci, ti se v dile The New Rhetoric (2008) zabyvaji konceptem
,pritomnosti”. Hill tento koncept dale analyzuje, a polemizuje nad tim, ze
presvédcCit divaka je velmi komplexni a slozita zalezitost. Napomahaji k
tomu sice ruzné grafy, statistiky, pfibéhy ¢i povidacky, fyzikalni zakony a

razné tipy argumentl. Informaci v8ak byva pfehrsel, poslucha¢ nékteré
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zapomene, nebo je prehlusi fada jinych vySe zminénych elementt (Hill,
2008, s. 28). Koncept ,pfitomnosti” se opira o specifi¢téjSi metodu,
ktera tvrdi, ze nejefektivnéjSi cesta, jak presvédcCit posluchace, je udélat
danou véc fyzicky pfitomnou. Jinymi slovy vizualni obrazy musi byt
trefné, dech berouci. ,Ukaz LPfitomnosti” je v podstate propojeny s
vizualnim vnimanim.” (Hill, 2008, s. 28). Typickym pfikladem tohoto
konceptu je obrazek hladovéjiciho ditéte, ve kterém pfi pohledu na néj
je pozorovatel vtaZzen do dané situace. PuUsobi na pfijemce mnohem
vétsSi silou, nez uvadéna statisticka data. Hill pfiklad dale analyzuje a
tvrdi, Ze pfi pohledu na fotografii s hladovéjicim ditétem si dany
pfijemce fekne, Ze to dité musi byt skute¢né, kdyz je na té fotce, kdezto
statistické tabulky mohou byt zkreslené Ci zmanipulované. Pokud
pozorovatel shledava dité skuteCnym, vnima ho, jako by stalo pfed nim

ted a tady. Existuje v jeho pfitomnosti (Hill, 2008, s. 28).

Druhym pohledem je psychologicka analyza, zabyvajici se
vizualni predstavivosti. V obecném slova smyslu se ma za to, Ze obrazy
vyvolavaji vétSi emocCni reakce nez text, ktery se povazuje za vice
analyticky (Hill, 2008, s. 30). Toto tvrzeni v3ak neni jednoznacné,
néktera vizualni ztvarnéni mohou byt vice racionalni, jako napfiklad
grafy. A naopak néktera verbalni ztvarnéni mohou byt emocni, jako
citové zabarvena slovesa. Dulezité je pozorovatelovo mentalni
ztvarnéni, jeho predstavivost, resp. imaginace. Hill se v textu zabyva
tzv. vividness (Hill, 2008, s. 31), jedna se o ,vlastnosti predstav a jejich
jasnost a Zivost, které jsou zakladem cetnych metod zalozenych na
principu subjektivni vypovédové $kaly.” (Svoboda, Sifaldova, 1995, s.
72).

Jinymi slovy se vividness zaobira vividnimi informacemi, které

rdznymi zpUsoby zesiluji pfesvédcCivost. Zalezi, jakého druhu jsou dané

Vv s
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obrazy s hudbou, fotografie, realistické obrazy a kresba. Na opaéné
strané stoji statistika s nejmensi pfedstavivosti (Hill, 2008, s. 31). Diky
vividnim, vizualnim, mentalnim ztvarnénim dochazi u Cc&lovéka k
rychlejSimu a jednodussSimu rozhodovani nez pfi verbalni argumentaci
(Hill, 2008, s. 33). Z toho Ize usuzovat, Ze vizualni argumentace je ve

vétSiné pFipadul efektivnéjsi nez argumentace verbalni.

Co se tyCe chapani vizualnich obrazlt v reklamé, jde o objekty,
které predstavuji. Jsou vzdy konkrétni perspektivou ovlivhénou
subjektivnimi postoji tvlrcu reklamniho sdéleni. Proto vizualni obraz
nikdy nemuzZe byt objektivni, slouzi k tomu, aby pfijemci poskytl vizualni
argumenty, které by ho mély pfimét ke koupi. Cilem neni podavat
objektivni Ci estetické sdéleni (Jaklova, 2007, s. 226).

Hlavni funkci vizualnich obrazu je upoutat pozornost, informovat a
vyvolat emoce. Prvotnim ukolem je tedy ziskat pozornost, upoutat ji ke
znaCce nebo firmé, zpopularizovat ji a pevné ukotvit v paméti cilové
skupiny. Vizualni ztvarnéni by mélo evokovat pfrijemné pocity, to vSak
neplati u urcitych typu antireklamnich kampani vyuZzivajicich emo¢niho
vydirani viz kapitola 70.5. Socialni reklama. Nejvice pozornosti by se
mélo vénovat vybéru barvy, ktera pusobi silngjSim ucCinkem nez
informace zprostfedkované pouze verbalné, protoZze muaze ovlivnit i

nezainteresovaného pozorovatele

Vizualni ztvarnéni napomaha pochopeni celého sdéleni reklamy,
proto je potfeba prevést hlavni mysSlenky reklamy do obrazu, resp.
vizualizovat informace. Hall definuje vizualizaci jako: ,Pfevedeni néjaké
myslenky do obrazove podoby pomoci zviditelnujiciho nazorného
pomocnéeho prostredku, jehoz ucelem je podporovat tok
informaci.” (Hall, 2006, s. 115). Existuji dva zpUsoby vizualizace, prvnim

je pfimé vizualni ztvarnéni. Produkt nebo sluzba je vyobrazena podle
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skuteCnosti, aby tato ztvarnéni meéla persuazivni ucCinky. Méla by byt
kreativni, vynalézava a zabavna. Pfima vizualizace Ize popsat na
billboardu soustfedujici se na prodej briliantovych nausnic. Pozadi je

cerné, na kterém jsou blystivé, dech berouci nausnice.

Druhym zpusobem je vyuziti nepfimych vizuélnich ztvarnéni, ve
kterych lze docilit vytouzeného efektu pomoci zobrazeni, které nepfimo
souvisi s produktem nebo sluzbou. Realizuje se prostfednictvim tfi
technik, které tésné kooperuji s formou zobrazeni vizualnich argumenta.
Uziti téchto ztvarnéni je konkrétnéji popsané a analyzované v posledni

kapitole této prace.

5.1.4.1. Asociace

Produkt nebo sluzba mohou byt vizualizovany pouzitim skoro
jakéhokoliv vizualniho ztvarnéni, které spolu s celym aranzma vytvafri
sémanticky celek. Efektivhost této techniky je téméf neomezena,
pfijemci jsou poskytnuty faktické informace, ale pokud by je chtél
verbalné popsat, mohlo by dojit k nedorozumeni. Vztah mezi samotnym
vyobrazenim a reklamnim sdélenim nelze popsat logickou ani verbalni
cestou. Technika asociace se nejvice vyuziva v kosmetickych
reklamach, zejména pro parfémy, krémy, vody po holeni atd. Ve spojeni
s témito produkty jsou znazorhovany krasné zeny, sympaticti muzi nebo
slavné osobnosti. Celkovy dojem z vizualni stranky celé reklamy je
velmi individualni a zalezi na osobnosti pfijemce, jak na néj reklama
bude puUsobit (Jaklova, 2007, s. 229).

5.1.4.2. Analogie

Tato technika je v reklamach hojné vyuzivana. Efektivnost
reklamy je zavisla na podobnosti mezi produktem a objektem srovnani.

Vizualni ztvarnéni by mélo byt schopné vyjadfit kvalitu reklamniho
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produktu a to mnohdy bez verbalnich prostfedkd. Pfijemce si ani této

analogie nemusi vS§imnout, ale i tak na néj podprahové pUsobi.

5.1.4.3. Metafora

Vizualni metafora funguje na stejném principu jako metafora
jazykova, jde o preneseni vyznamu na zakladé vnéjsi podobnosti. V
reklamé to znamena, Ze ,vizualni obrazy se stavaji symboly
reprezentujici kvalitu a hodnotu jisté skutecnosti.” (Jaklova, 2007, s.
229). Na rozdil od analogie v reklamé& pochopeni metafory neni tak

zautomatizované.

5.1.5. Motivy

Vybér motivu ma velky vliv na postoj pfijemct reklamy, vedle
vybéru velikosti, barvy, fontu a dalSich nonverbalnich prvkd motiv ve

velké mife ur€uje cilovou skupinu.

Jednim z motivi mUze byt Zena zobrazovana nejCastéji ve
Ctyfech variantach: jako matka, hospodyné, profesionalné uspésna
Zena a sex symbol. Zena hospodyné je stereotypem Zenské role, pfi
které se nejCastéji nachazi v domacnosti, o kterou se stara, a zaroven
peCuje i o Cleny rodiny a mazlicky. Profesionalné uspésna Zena na
druhou stranu nepotfebuje Zadnou pomoc, ani ve formé univerzalniho

CistiCe. Je nezavisla a emancipovana.

Motiv malych déti probouzi u pfijemce potfebu ochrany a
roztomilosti. Pfijemcovo srdce pfi pohledu na roztomila ditka vétSinou
vzdy pookfeje, coz bude v diplomové praci vice rozebirano na
konkrétnim pfipadé viz 11. Analyza konkrétnich (anti)tabakovych

marketingovych kampani.
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Motiv teenagertu je kupfikladu uzce vyhranény. Vymezuje se
individualismem a zabavou. Jinymi slovy existuje cela fada motiva,
které lze v reklamnim sdéleni aplikovat. Ve velké mife uzivané motivy
jsou nicmeéné jesté jidlo a piti, zvifata a v neposledni fadé erotické a

sexualni motivy, které se méni s vékem pfijemcu.
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6. Pro¢ argumentovat vizualné?

V této kapitole je dulezité vysvétlit, pro€ si autofi Blair a Birdsell v

90. letech, tedy pfi samotnych pocatcich vizualni argumentace, tuto

otazku vubec kladli, a jak na ni odpovédéli. Primarné se timto

problémem zaobirali, protoze se snazili vizualni argumentaci pevné

zakotvit v teorii argumentace. Proto tedy uvedli dva dlkazy, pro€ pravé

argumentovat vizualné a jaka pozitiva s sebou takovy zpusob

argumentace pfinasi. Dale je v kapitole vysvétlena dulezitost kontextu, a

jeho zpusoby chapani, do kterého je vizualni argument zapustény.

1)

2)

Vizualni komunikace muze byt efektivnhéjSi nez verbalni komunikace.

V pripadé vyvolani néjakych emoci u publika je verbalni komunikace
odkazana na fecnické schopnosti mluv&iho, ktery mize snadno
selhat. Blair popisuje pravé tfi moznosti, jak k takovému neuspéchu
pfi verbalni argumentaci dospét. Mluvéi selze pfi neefektivnim
evokujicim projevu. Divaci odmitnou spolupracovat pfi zadanych
ukolech nebo neodmitnou, ale pfi jejich feSeni selzou. Oproti tomu v
ramci vizualnich argumentd se midze pokazit jedina véc, Ze strijce
vizualniho vyjadfeni nevybere adekvatni vizualni elementy a vyhody
vizualniho vyjadfeni nenabudou svého ucinku, pfesto nemusi
spoléhat na kooperaci divakl, jako pfi verbalnim projevu (Blair,
2008, s. 52-55).

Sila vizualnich asociaci a metafor. Tato skute¢nost je nejvice patrna
ve filmech nebo reklamach, které mohou pomoci znamych symbolu
dobfe zuzitkovat divakovu pozornost. Prikladem jsou Sténatka,
miminka v reklamach, které asociuji v divakovi roztomilost, nevinnost
a Stésti. Sila vizualnich prostfedkud v televizi, na internetu, novinach,
tedy celkoveé v komunikaci je zapfiCinéna tim, ze vizualni slozka se

stava médiem argumentu, a proto je ucinnéjSi argumentovat
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vizualné (Blair, 2008, s. 52-55). U této druhé odpovédi lze vizualni
sloZzku argumentu pfirovnat spiSe ke kanalu, jak uvadi Roque viz 5.

Jak Ize pfistupovat k pojmu ,vizualni’.

6.1. Kontext

Slovo samo o sobé nema mnohdy jednoznacnou definici,
dukazem mohou byt vykladové slovniky, ve kterych je popsano, jaké
vyznamy muze napfiklad slovo matka nabyvat. Pokud by stalo
osamocené, nebylo by mozné rozeznat bez kontextu, zda se jedna o
lidskou bytost nebo material. Zde se vSak jedna o verbalni ztvarnéni. V
ramci vizualni argumentace jsou dulezité tfi druhy kontextd, které slouzi
k lepSi analyze daného vizualniho argumentu (Birdsell, Groarke, 1996,
S. 6).

6.1.1. Bezprostredni vizualni kontext

Dulezitost tohoto typu kontextu je nejpatrnéjsi ve filmu. UmozZznuje
rozpoznat jeden snimek jako soucast zastfeSujiciho argumentu a to v
zavislosti na frekvenci snimkld. Obraz muze drzici nuz muaze
pfedstavovat nékoho, kdo se chysta vafit, prodavat noze nebo je

pfipraven spachat zlocin.

6.1.2. Bezprostredni verbalni kontext

Verbalni slozka pfi rozpoznavani vizualniho argumentu je jakymsi
podkladem, diky nému je divak schopny lépe vizualni argumenty
detekovat. Nejedna se tedy o to, ze by byly vizualni obrazy ménécenné,
slova zde zastupuiji roli uvadéce, obrazy poté mohou vstoupit s vysokym
stupném specificnosti a zarovenn mohou nabyvat takového vyznamu,
ktery bude uplné odliSny od samotnych slov. Pfikladem je plakat s

rybou, viz kapitola 4. Pocatky vizualnich argumentu a tzv. visual images,
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ve kterém slova sdéluji, Ze se jedna o néco navykoveho a Skodlivého,

zatimco vizualni obrazy stanovily, Ze jednotnym tématem je koufeni.

6.1.3. Vizualni kultura

,Vizualni kultura a vizualni studia vymezuji nové pole pro studium
kulturni konstrukce vizualna nejen v umeéni, ale i v médiich a
kazdodennim Zivoté.” (Hanakova, 2006). Vizualni kultura se liSi od vySe
zminénych v jejim nepfimém vlivu na tvorbu vizualnich vyznamda.
Primarné se méni v prubéhu €asu, v ramci mnoha odvétvi, jakymi jsou
umeéni, technologie, filozofie atd. Zaméfuje se na studium symbold,
které Ize nachazet v renesancnich sochach, fotografiich &i obrazech.
Blair klade duraz na dulezitost vizualni kultury, protoZze udava tempo,
jakym se studie vizualni argumentace bude vyvijet. Hlavni mySlenka,
ktera teorii vizualni argumentace v ramci vizualni kultury podpira, je, ze
vizualni nemusi byt nutné pfed verbalnim ménécenné, znaky a symboly
komunikuji pomoci vizualni symboliky, ktera neni nikdy verbalni a ani

nepracuje s gramatikou (Blair, 1996, s. 25).
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7. Klasifikace vizualnich argumentu

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu, neexistuje zatim zadny uceleny
ramec, jak klasifikovat vizualni argumenty. Inspirativni v tomto sméru
jsou prevazné dva autofi, Groarke a Roque, podle kterych se nasledna
klasifikace fidi. Toto pojeti je inovativni v tom, Ze nechape vizualni
argumenty a verbalni argumenty, jako samostatné prvky, ale jako
multikbdovy systém, tvofici jeden argument, viz kapitola 5. Jak Ize
pfistupovat k pojmu ,vizualni”. Argumentaci Ize tedy klasifikovat pomoci
jejich vzajemnych vztahu, s tim, ze vizualni stranka je v argumentu vzdy
obsazena, at uz se jedna o vizualni argument nebo o vizualni znaceni.

Cilem neni klasifikovat argumenty pouze s verbalni slozkou argumentu.

7.1. Visual flag

U prvni klasifikace, vizualniho znaceni (visual flag), jde o
specificky vztah verbalni a vizualni slozky argumentu (Groarke, 2002, s.
140). Vizualni stranka argumentu pouze pfitahuje pozornost k
primarnimu verbalnimu sdéleni. Tento princip koresponduje s jednim
typem reklamni komunikace s u€innym modelem AIDA. Jde o akronym
slozeny ze Ctyf slozek: pozornost (attention), zajem (interest), potfeba
(desire), akce (action). ,V idealnim pfipadé by mélo sdéleni ziskat
pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci.” (Kotler, 2007, s.
824).

Jde o neverbalni prvek argumentu, ktery ma za ukol pfilakat
pfijemcovu pozornost. Zastava roli prostfednika mezi pfijemcem a
samotnym argumentem. Roque tvrdi, Ze je velmi dulezité uznat
existenci vizualniho znaceni jako jednu z moznych klasifikaci

smiSenych sdélovacich prostfedkd, protoze v dnesni dobé si mnoho
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studentd mysli, Ze vztah vizualniho a verbalniho je zaloZzeny pouze na

vizualnim znaceni (Roque, 2011, s. 1728).

7.2. Ekvivalence vizualni a verbalni slozky argumentu

Druhou klasifikaci je ekvivalentni vztah verbalniho a vizualniho,
neexistuje mezi nimi pfesna hierarchie. Jde o typicky pfiklad
argumentace pomoci autority, u které je jedno, zda se argumentuje
verbalné nebo vizualné. Roque tento jev podrobné popisuje na
tabakové kampani znacky Chesterfield (Obr. 7), ve které je vyobrazen
americky prezident Ronald Reagan, koufici cigaretu dané znacky a ve
které se také nachazi dopis, jenz podepsal sam Reagan (Rogue, 2011,
s. 1725). Stru¢né feCeno argumentace autoritou, v tomto pfipadé
Ronaldem Reaganem, je totozna jak pfi vyuziti samotné verbalni slozky

argumentu, tak i samotné vizualni slozky.

7.3. Neekvivalence vizualni a verbalni slozky argumentu

Treti klasifikaci je uzce spjaty vztah mezi vySe zminénymi. Jedno
bez druhého by nedavalo smysl, jak Groarke ukazuje na pfikladu s
existenci zamrzlé vody na Marsu. Kdyz NASA obdrzela fotografie ze
sondy, na kterych byly zobrazeny plochy s ledem, které béhem par dni
zmizely. Védci vydedukovali, Zze se musi jednat o led, protoZe se dle
fyzikalnich zakonlt po par dnech vypafil. Je to tedy dikaz toho, ze na
Marsu se nachazi zmrzla voda. Nejdfive je zplUsob argumentace
vizualni, ve kterém je za premisu pokladan detail fotografii v ¢ase. Poté
nasleduje dalSi premisa, ale uz verbalni, vysvétlujici zménu na
fotografiich a verbalni zaveér, ktery tvrdi, Ze na Marsu je zmrzla voda
(Groarke, 2014, s. 144-145). Z toho vyplyva, Ze samotné fotografie,
pofizené sondou bez dalSiho vysvétleni, by nemély zadny vyznam a
naopak, tvrzeni, Zze je na Marsu zmrzla voda bez vizualniho podkladu,

také nema zadny vyznam.
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7.4. Nadrazenost vizualni slozky v argumentu

Ctvrtou klasifikaci je nadfazenost vizudlni sloZky v argumentu.
Verbalni sloZzka pak zastava roli spojovatele mezi pfijemcem a
vizualnim argumentem. U této klasifikace se nejCastéji vyuziva vizualni
analogie, protoze hlavni myslenky Ize zobrazit na jedné ploSe soubézné
a tedy poukazat jednim vizualnim ztvarnénim na vice element(
zobrazenych v jednom argumentu. Verbalni argumentace by v tomto
pfipadé byla velmi komplikovana a ne tak prehledna a komplexni.
Dikazem jsou diagramy, resp. grafy, které zobrazuji vice souborl
informaci na jedné ploSe, bez sahodlouhého verbalniho vysvétlovani
(Roque, 2011, s. 1726).

DalSim pfikladem je protivaleény plakat (Obr. 8), na kterém je
zobrazeno hofici mésto a hrbitov se spoustou nahrobkl obéti valky. Je
zfejmé, Ze titulek Against that, resp. Proti tomu, nachazejici se na horni
strané plakatu se vztahuje k vySe zminéné grafice plakatu. Poselstvi
sdéleni neni vyjadfeno verbalné, ale vizualné. Je evidentni, Ze se nese

v duchu miru a neval&eni, jak byva bézné u protivaleénych plakatu.

Specifickym pfikladem je uplna nadfazenost vizualniho nad
verbalnim a to tim, zZze verbalni slozka neni vubec obsazena ve
vizualnim argumentu. Pfiklad typického izolovaného vizualniho
argumentu je protivaleCny plakat z roku 1969, narazejici na
problematiku studené valky (Obr. 9). Na ném je zobrazeny granat,
pfipominajici zemékouli a to nejen tvarem, ale i grafickym doplnénim
kontinentd svéta na povrch granatu. Celé vizualni ztvarnéni vyuziva
analogii mezi granatem a Zemi, varujici pfed nebezpelim exploze
zemékoule (Roque, 2011, s. 1727).

Jesté predtim, nez se o vizualni analogii uvazovalo, pojmenoval

Perelman tento fenomén ,metaforic fusion”, v ramci kterého se spoji dvé
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oblasti pusobnosti do jedné, tvofici zvlastni entitu (Perelman, Olbrechts-
Tyteca, 1970, s. 538). Opét by v tomto pfipadé bylo verbalni ztvarnéni

méné efektivni.

7.5. Negace vizualnich argumentt

Dalsi klasifikaci je protikladny vztah mezi vizualnim a verbalnim.
Jednim z pfedpokladl argumentu je moznost jeho znegovani, to vSak u
vizualnich argumentl neni zcela jednoznacné, a to diky tomu, ze
vizualni ztvarnéni je doslovné vyobrazeni toho, co zrovna pfedstavuje.
Existuje zde vSak moznost pouzit symboly negace, jakymi jsou
napriklad Cervené kruhy s Cervenou diagonalou, hojné vyuzZivané ve
svété piktogramu. Vizualnim znakem negace je preskrtnuta hofici
cigareta, ktera sdéluje zpravu ,Koureni zakazano!” Pokud vizualni
argument nevyuzije symboll negace, musi vyuzit samotnych vlastnosti
vizualni i verbalni stranky argumentu, Cili vizualni znazornuje to, co je
prvotné odmitano, a verbalni toto odmitnuti vyjadfuje explicitné. Roque
tento proces popisuje opét na pfikladu protivale€ného plakatu (Obr. 10),
tentokrat je na ném zobrazena lebka pokreslena kontinenty, z které se
tyCi atomovy hfib. Celek dotvafi némecky text Atomkrieg nein, resp. Ne
atomové valce. Negace je znazornéna pomoci protikladu, jinymi slovy
text plakatu se domaha odmitnuti vizualniho ztvarnéni, tedy dopadu
nuklearni valky (Roque, 2011, s. 1731-1733).

V mnoha pfipadech je negace znazornéna vice komplexné,
klasické vizualni ztvarnéni pfed a po je idealnim piikladem. Zena
nevyuzivajici kosmeticky prostfedek na tvar na jedné fotce, zamracCena,
smutna, nestastna a vrascita. Na fotce druhé stejna Zena, ktera vSak
kosmeticky prostfedek uziva, s vypnutou pleti, Stastna, usmévava. Tato
moznost vizualné negovat je dalsim krokem k obohaceni teorie
vizualniho argumentu, dulezitym aspektem zde je, Ze zietézeni

vizualnich tvrzeni do konkrétniho obrazu zastava funkci premis, které
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inklinuji k urcCitému zaveéru, stejné tak jako u verbalni argumentace
(Groarke, 1996, s. 109).

7.6. Visual reductio

Posledni klasifikaci je specificky vztah vizualniho a vizualniho,
ktery je mnohdy vyuzivan k vizualni manipulaci (Groarke, 1996, s. 117).
Groarke tento vztah nazyva visual reductio. Jedna se o vizualni popfeni,
resp. vyvraceni vizualniho argumentu. Pfikladem jsou vizualni
argumenty v antireklamach, spojené s vizualni analogii. Konkrétné Ize
tento vztah lépe popsat na billboardu, na kterém jsou znazornény dvé
bagety (Obr. 11). Prvni zachycuje dokonaly, ale pro pfijemce klamavy
vzhled ukazujici se v reklamnich sdélenich, druhy zobrazuje surovou
realitu, jak bageta vypada ve skute€nosti. Zavér této antikampané je dle

Groarka zfejmy: Reklama je zavadéjici. (Groarke, 1996, s. 123).
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8. Vztah vizualni argumentace a reklamy

Reklama je velmi mocnym nastrojem masové komunikace a s
vizualni argumentaci uzce souvisi, proto je potfeba tuto problematiku
zahrnout do teorie vizualni argumentace. Tato kapitola se nejvice opira
o mysSlenky autora Kjeldsena, ktery propojuje reklamni sdéleni s prvky
argumentace, resp. vizualni argumentace. Nakonec se k této otazce
vyjadfuje i Blair. V podkapitolach jsou poté popsany jak apely, které
pusobi na pfilemce v ramci reklamniho sdéleni, potazmo vizualni
argumentace, tak vizualni argumentace uZzita ve statickych i
dynamickych prostfedcich reklamy. Druha podkapitola je podstatna v
tom, aby si Ctenaf uvédomil, kde se vSude lze s vizualni argumentaci

setkat.

V dnesSni dobé existuje nepreberné mnozstvi definic reklamy,
nejlépe ji vSak vystihuje definice nejznaméjsi autority na puadé
marketingu P. Kotlera, ktery reklamu chape jako: ,jakoukoliv placenou
formu neosobni prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou
noviny, casopisy, televize ¢&i radio.” (Kotler, 2007, s. 855). Definici lze

zaktualizovat jesté o dalSi médium a to internet.

K vytvofeni argumentu usitého na miru cilové skuping, je dalezité
pfesné urcit, o jaky produkt se jedna, a v jakém prostfedku se bude
objevovat, protoze kazdy prostfedek reklamy ma jiné pozadavky.
Reklamni sdéleni je skoro ve vSech pfipadech vytvareno proto, aby
presvedcilo pfijemce koupit si dany produkt, a k tomu vyuziva mimo jiné
premisy a zavér. Kjeldsen tvrdi, Zze kone¢nym zavérem, at uz
vyjadfenym implicitné nebo explicitné, je Kup si to! a podle toho jsou
dotvareny ostatni prvky reklamniho sdéleni, vCetné premis, vizualniho
ztvarnéni atd. (Kjeldsen, 2012, s. 243).
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Nazornost tohoto vztahu je Iépe patrna na nize uvedeném
diagramu (Obr. 12). Hlavnim obecné pfijimanym stanoviskem, které
zastava reklamni sdéleni, je pfesvédCeni zakaznika o koupi produktu,
resp. sluzby. To lze umoznit dvéma zpUsoby, bud pfimo direktivni
formou, nebo formou obecné platnou pro vétSinu reklamnich sdéleni.
Obecné plati, ze produkt, resp. sluzba ma urcité vlastnosti pro
zakaznika, urCité Zadouci prvky. Premisy obsazené v reklamnim
sdélenim s témito prvky pracuji, argumentuji ku prospéchu produktu.
Zavérem je vySe zminény konecCny zavér. Méli byste tento produkt,
resp. sluzbu koupit! Pfima forma je zavisla na samotném prodejci a
misté prodeje, argumentace probiha rovnou k zakaznikovi. Prodejce
zaCina své argumenty vétou: Pokud si koupite tento produkt, resp.

sluzbu, pak...a zavérem je opét samotna koupé produktu, resp. sluzby.

Z marketingového hlediska existuje vice zpusoblU prodeje
produktu (Kotler, 2007). Oproti tomu u konkrétniho vztahu vizualni
argumentace a reklamy se pracuje s obecné pfijimanymi stanovisky,
které jsou podporovany bud pfimymi argumenty, viz pfimy prodej nebo
obecnymi argumenty, které se opiraji o klicové vlastnosti produktu
(Kjeldsen, 2012).
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(Obr. 12 ) Propojeni reklamy a argumentu

(Vlastni zpracovani, 2016)

Blair tvrdi, Ze v mnoha pfipadech se v reklamnim sdéleni vibec
argumenty neobjevuji. Reklama spiSe pracuje s vizualni persuazi, ktera
ovlivihuje nase preference a jednani. Jako pfiklad uvadi reklamu na
cokoladu, ktera je pro milovniky této potraviny jako droga a postaci
pouhy obrazek Cokolady, aby si ji koupili. Neni potfeba argumentace.
DalSim pfikladem, ktery uvadi, je reklama na Pepsi, ve které se objevily
malé déti a roztomila Sténatka. V divakovi mély vyvolat pocity empatie a
srdeCnosti, které se meély asociovat se znaCkou Pepsi. Blair vytvafi
absurdni premisy: Piti Pepsi zpusobi, Ze jsou $ténatka i déti roztomilé,
aby dokazal, Ze tato reklama neni vizualnim argumentem (Blair, 2008,
s. 56-58). Podprahova reklama je dalSim typem reklamniho sdéleni,
ktery dle Blaira pfestava byt racionalni persuazi, nejedna se tedy ani o

vizualni persuazi, ani o vizualni argument.
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8.1. Apely vyuzivané ve vizualnich argumentech

V této kapitole je dulezité vysvétlit, jakymi zpasoby dokazi vizualni
argumenty apelovat na pfijemce sdéleni. Souhrnné by se tato
problematika dala zafadit do zpusobu presvéd€ovani, které jsou velmi

napomocné pfi samotné analyze reklamniho sdéleni.

Nasledujici déleni apelu je souhrnné jak pro teorii rétoriky,
persuazi, vizualni argumentaci, tak i pro zpusob, jakym dokaze reklama
apelovat na pfijemce. Ethos, Logos i Pathos jsou prvotné definovany
Aristotelem v dile Rétorika, on vSak toto pojeti chape jako fec€nika
(ethos), jeho samotny projev (logos) a posluchace, ktery projev
posloucha (pathos). V ramci reklamy, ve které je komunikace spise
neosobni, je toto déleni chapano odliSné. Vice se zaméfuje na

pfesvédCovaci stranku reklamniho sdéleni (Roskovec, 2015, s. 19-23).

8.1.1. Ethos

Etické apelovani vyuziva v reklamnim sdéleni ddvéryhodnosti
reklamni znacky a to, jak je sdéleni uvéfitelné v myslich pfijemcu.
Dulezita je reputace a povédomi o zna¢ce daného produktu, resp. dané
sluzby (Borg, 2004, s. 17).

8.1.2. Logos

Logické apelovani klade duraz na rozumovou slozku sdéleni.
Vyuziva induktivni i deduktivni argumentace. V ramci vizualni
které je usudek neuplny nebo zkraceny, jak jiz bylo zminéno v kapitole
3. Vizualni argumentace. Neni potfeba vysvétlovat tu ¢ast usudku, u
které se predpoklada, Ze ji pfijemce samo sebou zna (Roskovec, 2015,

s. 23). Logicky apel se odliSuje od ethosu a pathosu tim, Ze neni
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dulezité, jak je sdéleni vyjadifeno, ale co sdéleni ve skutecnosti sdéluje.

V reklamé jde o skute€nou vilastnost produktu, resp. sluzby.

8.1.3. Pathos

Emocni apelovani vyuziva spiSe pocitd nez mysSlenek, a je
obecné pfijimano jako nejrychlejSi typ pro rozhodovani (Janouskova,
2008, s. 54). Vizualni argumenty vyuZivajici emoc€nich apeltu vyvolavaiji
u pfijemce emoce, diky kterym by mél pfijemce zaujmout urcité
stanovisko. Stejné tak jako logos pracuji s premisami a zavérem, ty
vSak maji charakter citového =zaujeti. Pfikladem jsou protikuracke

kampané, které jsou v praci dale analyzovany.

V ramci reklamni kampané existuji urcité predpoklady, které
vedou k uUspéSnému presvédcCovani. Prvni z nich je vérohodnost
presvédCovatele, resp. znacky, ktera chce svuj produkt prodat. Do jaké
miry je produkt vérohodny, je velmi subjektivni, existuje cela rfada lidi,
ktefi jsou nepoucitelni, ale take ti, ktefi se poucili a presli ke znacce jiné.
Druhym pfedpokladem je emotivita, pouze timto kanalem je mozno
odstranit bariéru, ktera chrani stavajici mysSlenku adresata. Pfijemce je
poté ochotny danou informaci pfijmout. Poslednim kliCem k uspésné
kampani je logicka argumentace, resp. teze, zahrnujici zakladni

myslenku komunikatu.

8.2. Vizualni argumentace ve statickych prostredcich reklamy

Statickymi prostfedky reklamy se mini reklama v novinach,
Casopisech, ale i na billboardech Ci v letacich. Jedna se o marketingové
prostredky, které jsou statické svoji podobou. Mnoho z vySe zminénych
kombinuje slova i obraz, pfesvédCivéjsi by vSak bylo vyuzit argumenty v
reklamé jen a pouze vizualni (Blair, 1996, s. 29). Stejny vyznam zastava
termin chladnd média (cold media), ktera ,kladou vy$8Si narok na

50



doplnéni sdélovacich predstav a na zapojeni dalSich smyslu, tedy na

aktivitu komunikaéniho partnera.” (Kraus, 2008, s. 31).

Kreativnimi prvky reklamy ve vySe zminénych meédiich jsou
schopnost pfilakat pozornost, dale jsou lehce pochopitelné,
divéryhodné, sdéluji dulezité informace a tim zvySuji u€inek sdéleni
(Jaklova, 2007, s. 213).

Reklama v tisku, resp. indoorova reklama, by méla poskytovat
dostateCny prostor pro psany text, zaroven by ho nemélo byt mnoho,
aby ctenafr neztratil pozornost. Aby reklama v tisku byla co
nejefektivnéjsi, je velmi Casto situovana do rubrik, se kterymi uzce
souvisi. Pfikladem muze byt reklama na znaCku kosmetiky proti

vraskam u Clanku, jak se zbavit vrasek.

Outdoorova reklama, resp. reklama nachazejici se mimo nas
domov, je na rozdil od indoorové reklamy specificka tim, ze se
nespecializuje na zadnou konkrétni cilovou skupinu, ale ze je pfistupna
a viditelna v8em. Zasadni je pro ni vystiZznost a trefnost. Protoze ji je
Clovék schopen zaregistrovat pouze na tfi sekundy, musi obsahovat
nejnutnéjsi informace, nejlépe jen slogan, logo a centralni motiv.
Kombinace barev nebo symboly, které jsou vystizné pro dany produkt,
musi byt rozpoznatelné na prvni pohled. Vybér barev by mél byt
kontrastni, vyrazny. Barvy by mély byt spiSe teplé, aby pusobily
pozitivnéji na pozorovatele, nez barvy studené (Jaklova, 2007, s. 216).
V pfipadé outdoorové reklamy pfevazuje graficka stranka, resp. vizualni
stranka nad verbalni, protoze zakladnim ukolem je upoutat ¢tenafovu
pozornost. Text je vétSinou limitovany na jméno firmy, resp. produktu

nebo na slogan.
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8.3. Vizualni argumentace v dynamickych prostredcich reklamy

Mezi nejefektivnéjSi dynamickeé prostredky reklamy patfi televize,
potazmo film a webové stranky. Na rozdil od chladnych médii, resp.
statické reklamy, se dynamické prostfedky reklamy zahrnuji do tzv.
horkych médii (hot media), ,ktera se vyznacuji extenzi jednoho smyslu.
Jsou vice naplnéna daty, a proto vyzZaduji od prijemce nizSi stupern
ucasti”. (Kraus, 2008, s. 31).

To, co plati pro statické reklamy v ramci vizualni argumentace,
plati i pro televizni reklamu, ta ma v3ak tu vyhodu, Ze mize vyuzZivat
neuveritelné mocné prostredky, které jsou vyvolavany nezavisle na uziti
textu. Vyuziva hudby, ktera dokaze v par sekundach vyvolat néjakou
naladu. Muze divaka vratit v ¢ase do doby, kdy byl malé dit&, pomoci
dobfe znamé melodie. Reklama v televizi mize byt dramaticka, v ramci
30 sekund se mnohdy odehrava klasické pojeti dramatu v Cele s
expozici, kolizi, krizi, peripetii s koneCnou katastrofou. Souhrnné se do
symbolickych 30 sekund reklamy da ,nacpat” témér cokoliv, od malych
déti, prfes zvifata k védcim. To staticka reklama v novinach nedokaze,
je limitovana kupfikladu jednou strankou. Blair se v textu pta, zda
manipulace, kterou reklama vyuZziva, je postavena jen na argumentech,
nebo se jedna spiSe o persuazi. Zakladnim cilem persuaze je urcity
vysledek, ke kterému mulze vyuzit prostfedky argumentace, ale také
nemusi. Clovék mlZe byt vice ovlivnény zabarvenim hlasu mluvéiho,
nez tim, jak argumentuje. Na druhou stranu zakaznik ani mnohdy nevi,

pro€ inklinuje k néjaké znacce, proc€ pije zrovna Coca-Colu a ne Pepsi.

Vizualni argumentace ve filmu umoznuje obrovskou variabilitu
uziti vizualnich obrazl, pokud film vytvafi argument, vyuziva k tomu
cely pfibéh. NejCastéji se s argumentaci Ize setkat ve filmech podle
skuteCné udalosti, kde Blair jiz nemluvi o pfibéhu, ale o logickému

rozuzleni (Blair, 2008, s. 56). Vizualni argumenty ve filmu vyuzZivaji
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podobnych prvku jako v televiznich reklamach, s tim rozdilem, Ze na
film se pfijemce sdéleni diva déle a jeho pozornost tak hned neupada.
Stejné tak jako v televiznich reklamach, vyuziva kromé vizualnich prvku

i prvky akusticke.
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9. Dilci zaver

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3. Vizualni argumentace, existuji
dva pfistupy, jak na vizualni argumenty nahlizet. V 90. letech, v
poCate€nim stadiu studia vizualnich argumentl, se primarné hledaly
dukazy existence vizualnich argumentu. Nejvice se touto problematikou
zabyvali Blair, Birdsell a Groarke, jejichz prvotni plan byl zakotveni
teorie vizualnich argumentt do teorie argumentace. Snazili se o to, aby
vizualni argumenty byly rovhocennym partnerem verbalnich argumentu,
a to dokladali pfedevSim na existenci jejich premis a zavéru. Birdsell a
Groarke se navic zmifnuji ve své stati Toward a theory of visual
argument (1996), jaké kontexty slouzi k lepSi analyze vizualnich
argumentu a Blair vysvétluje, pro€ je dulezité argumentovat vizualné, viz
kapitola 6. Pro¢ argumentovat vizualné? NovodobéjSim pohledem je
teorie Roqua, v ramci které vizualni argument nechape jako samostatny
pojem, ale jako souhru s verbalni strankou argumentu v jeden

mulitkodovy systém, viz 5. Jak Ize pristupovat k pojmu ,vizualni”.

Druhy pohled na teorii vizualni argumentace je zakofenén v teorii
rétoriky, resp. vizualni rétoriky, kterd své pole pusobnosti rozsifila o
vizualni stranku, ze stejného duvodu, jako by se méla rozSifit na poli
argumentace. Jak uz bylo v praci napsano, hlavné diky zvySujicimu se
vlivu informacénich technologii, komunikacnich prostfedkt atd. Mezi
autory, ktefi zarazuji vizualni argumentaci do studia vizualni rétoriky,
patfi pfedevSim Hill, ktery pracuje s konceptem pfitomnosti a vividnimi
informacemi, pfi kterych vyzdvihuje vizualni slozku argumentd, viz 5.1.4.
Obraz. Ramaga se také radi mezi autory, ktefi pfistupuji k vizualnim
argumentam z pohledu vizualni rétoriky. Pfinosné u tohoto autora vSak
je, ze zdurazfiuje porozuméni tzv. vizualniho textu a jeho vizualnich
elementld, viz kapitola 5.71. Vizualni elementy ve vizualnich

argumentech. Tyto elementy jsou totozné s principy neverbalnich prvki

54



reklamnich sdéleni. Proto je vztah reklamy a vizualnich argumentd
propojeny, viz 8. Vztah vizualni argumentace a reklamy. Co se tycCe
hierarchizace vizualni argumentace v ramci reklamy, patfila by
kazdopadné do oboru zkoumani vizualni rétoriky a to hlavné diky tomu,
Ze primarnim ukolem reklamy je prfesvédCeni pfijemce za urCitym
ucelem, coz je také jednim z cil( vizualni persuaze, potazmo vizualni
argumentace. Jak ale uved| Blair, ne kazda vizualni persuaze obsahuje
argumenty. Proto v reklamnich sdélenich mnohdy nejsou argumenty
obsazeny, viz 8.3. Vizualni argumentace v dynamickych prostfedcich

reklamy.

NejvétSi rozkol v nazoru na zafazeni vizualni argumentace je
patrny u Blaira. V jeho rané tvorbé, v jiz zminénych 90. letech, si klade
za cil teorii argumentace posilit o zacCinajici doménu vizualnich
argumentu, tedy vizualni argumentaci zakotvit do teorie argumentace.
Nejvice vizualni argumenty opira o karikatury a reklamu v chladnych
meédiich. Zaroven si ale v té samé stati s nazvem The Possibility and
actuality of visual arguments (1996), poklada otazku, zda jsou vizualni
argumenty totozné s vizualni persuazi, nebo se dokonce jedna o
poddruh vizualni persuaze, a tedy nalezi do oboru studia vizualni
rétoriky, viz 3. Vizualni argumentace. Domnivam se, Ze jeho snahou
bylo, resp. je, obsahnout teorii vizualnich argumentid co nejvice
zeSiroka, analyzovat ji s pomoci co nejvice prvkl, at uz jsou
zakofenéné v teorii argumentace nebo v teorii rétoriky. A to hlavné
proto, aby se vizualni argumentace mohla vyvijet na co nejvétsi

platformé, at uz na poli argumentace nebo rétoriky.

Zavérem bych tedy chtéla podotknout, ze stejné tak, jak existuje
vice nazoru a pfistupl ke studiu verbalni argumentace, existuje i vice
pohledd na problematiku vizualni argumentace. PfedevSim diky tomu,

Ze se argumentaci zaCaly zabyvat logika, dialektika i rétorika. Pravé z
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toho duvodu se na vizualni argumentaci nahlizi, a s nejvétsi
pravdépodobnosti bude nahlizet, z vice pohledd. A i kdyz jsou ted
patrné dva pristupy, jak na vizualni argumenty nahlizet, prvky, kterymi
vizualni argumenty analyzuji, jsou uzce propojené. Zakladnim rysem je,
aby v nich byly obsazené premisy a zavér a aby dana vizualni stranka

byla co nejtrefn&jSi s cilem pfijeti nebo vyvraceni urcité teze.
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10. Aplikace vizualni argumentace ve vybrané oblasti

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, vybranou oblasti je marketing
tabakovych a protitabakovych spoleCnosti. Koufeni je v dnesni dobé
povazovano za velmi kontroverzni téma, hlavné diky jeho Skodlivosti na
zdravi, ale zaroven také diky omezovani stavajicich kufaku. Ti jsou
labelizovani pfevazné velmi negativné, diky novodobym restrikcim.
Cilem praktické Casti prace je poskytnout zakladni prehled o tom, jak se
reklama tabakovych vyrobkl vyvijela a také, jak se vyvijel pFistup ke
kufakam, at uz v realném svété nebo ve svété filmu. Stézejni Cast je
zaméfena na dva odliSné pfistupy k problematice koufeni. Prvni je
pristup tabakovych spolecnosti a jejich kampani, které maji za cil prodat
svlij produkt. K tomu vyuzivaji, ackoliv omezené, ale klasické
marketingové kroky. Druhy pfistup je pfesnym opakem prvniho, jde o
protitabakové kampané, které se opiraji o prvky socialniho marketingu,
dale popsané v diplomové praci. Jejich cilem je osvéta o Skodlivosti
tabaku a koufeni, ktera k tomu mnohdy vyuziva velmi drastické prvky.
Tyto dva pfistupy jsou v diplomoveé praci popsany nejprve teoreticky a
nasledné predvedeny na praktickych pfikladech danych kampani.
Aplikace vizualnich argumentd je blize analyzovana na konkrétnich

marketingovych kampanich i s jejimi dalezitymi prvky.
10.1. Historie reklamy koufeni

Prvni zminka o reklamé na tabakové vyrobky se datuje do roku
1789, kdy spole¢nost Lorillard Tobacco, zabyvajici se prodejem
Snupaciho tabaku, podala inzerat do mistnich novin v New Yorku.
Dulezitym milnikem bylo poté 19. stoleti, kdy se koufeni stalo zpiisobem
zivota deélnické tridy, protoze si tabakové produkty mohla dovolit, diky
dostupné cené tabaku. ,Koureni se tedy stalo pro pracujici tfidu znakem
vedeni plného Zivota, takového ,Popeléina snu.” (Gilman, 2004, s. 21).

Roku 1888 zahajili Willsovi prodej prvni znacky strojovych cigaret s
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nazvem Cinderella. Lidé koufili vic a vic, navzdory tomu, Ze jiz bylo
znamé, jak je tabak navykovy.

Obchod s tabakem rostl, nabidka byla rozmanitéjSi, az se na
konci 19. stoleti stalo koufeni velkym byznysem. Dokazuje to také
Castka 800 000 dolart, vydana na celosvétovou reklamu Jamesem
Buchananem Dukem v roce 1889 (Gilman, 2004, s. 22). Jednalo se o
Castku prevysSujici hodnotu, ktera dosud byla utracena za tabakovou
reklamu. Duke byl prvnim, ktery propojil samotny prodej tabakovych
vyrobkl s reklamou, uvédomil si, Ze je dokonce stejné dulezita.
Vymyslel tzv. sbératelské kartiCky, které byly obsahem kazdé cigaretove
krabicky. Puvodné byly v kazdé krabiCce, nehledé na znacCku cigaret
diky podpére krabicky, ktera byla velmi mékka. On vSak pfiSel s invenci,
natisknout na karticky motiv, aby byly pro uzivatele pfitazlivéjSi a staly
se sbeératelskou zalezitosti. Dale zautomatizoval vyrobu, resp. baleni
cigaret, produkce byla rychlejSi a to také pomohlo k masivnéjSimu

koureni.

Vg wev s

dokazala posilit obrovsky zajem o koufeni cigaret. Nejdfive se
produkce, distribuce, vyroba tabakovych vyrobkd nejvice soustiedovala
ve Spojenych statech, pozdéji se dostala i do Evropy a celého svéta. Na
konci 19. stoleti obsadil prodej tabakovych vyrobkla predni pficky,
reklama v té dobé vychazela z danych sociologickych a
psychologickych teorii (Gilman, 2004, s. 22). Pfednim aspektem ucinné
reklamy je, aby byla co nejvice na oCich a tim dokazala ovliviiovat co
nejvice lidi, proto se zacaly tisknout levné noviny a cCasopisy s
tabakovou tematikou. Cim dal tim vic pfibyvaly billboardy nebo byla k

vidéni ziva reklama, viz 10.2. Zeny a koufeni (Gilman, 2004, s. 22).
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Prodejci tabakovych vyrobkd velmi rychle pochopili, Ze je velmi
efektivni vyuzit obraz v ramci tabakové reklamy. Kufaci se
neztotoznovali s tabakovymi produkty, které v daném obraze vidéli,
ztotozfiovali se se samotnym koufenim, které stiralo rozdily mezi
stfedni, vySSi a pracujici tfidou, protoze vsSichni koufili stejné znacCky
cigaret. Uzivatelé byli svym zpUsobem sjednoceni. ,Reklamni ilustrace
se staly prostorem pro fantazii 20. stoleti, dodavaly koureni status sily,
Jjasné spojily koureni s potéSenim a touhou. Pri kazdém nakupu byl
konzumentum nabizen vasnivy, ale neurcity, magicky, avS§ak opakujici
se slib: ze i oni mohou byt jako kuraci zobrazeni v reklamé.” (Gilman,
2004, s. 22).

Béhem 20. a 30. let 20. stoleti zanikla veSkera omezeni spojena s
koufenim. Mohlo se koufit uplné vSude, v restauracich, dopravnich
prostfedcich, obchodech atd. Tabakova reklama této skuteCnosti
vyuzila, vS§imla si, Ze je pro konzumni zivot typické koufit skoro pfi vSech
aktivitach, a to vCetné zaméstnani. Typické pro reklamni sdéleni bylo
slivko: Ted’ 20. léta byla pro tabakovou reklamu zasadni, hlavné diky
rustu moderni konzumni spole¢nosti a novych médii (Brandt, 2004, s.
378).

Zakladni myslenkou efektivni reklamy ve 20. letech bylo vyvolat u
pfijemce potfeby a touhy a tim vytvofit masovou poptavku po produktu
(Presbry, 1929, s. 598). ZnacCka Chesterfield apelovala na své
potencialni zakazniky formuli: NaSe cigarety uspokoji. Jiné tabakové
firmy operovaly s jinymi vlastnostmi cigaret, které napomahaly k
uklidnéni nervd, k lepSimu zazivani a nasledné ztraté vahy, poskytovaly
povzbuzeni. Muzi s cigaretou pusobili muzné, frajersky, ale zaroven
symbolizovali du$evni porozuméni. Zeny vypadaly s cigaretou
pfitazlivéjsi, stiraly se spoleCenské a politické nerovnosti (Brandt, 2004,
s. 380).
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Po zjisténi Skodlivosti tabaku v 70. letech 20. stoleti, viz 11.4.
Rakovina a koureni byly reklamy na tabak v televizich zakazany.
Nejprve ve Spojenych statech a poté se pridaly dalSi zemé. Tabakové
reklamni kampané& nahradily protikuracké kampané, viz 70.5.1.
Protikuracké kampané (Corrigan, 2004, s. 399). Od roku 1964 se na
cigaretovych krabickach objevuji varovné napisy signalizujici Skodlivost

koureni tabaku.

10.2. Zeny a koufeni

Reklama se také zamérovala na zeny a déti, ve kterych vidéla
budouci kuraky. V 19. stoleti bylo nepfistojné, aby zeny koufily, koufily
pouze v soukromi, na vefejnosti koufily promiskuitni Zeny nebo
prostitutky, které byly chapany jako Zeny koufici spole€né s muzi. Z
toho se asociovalo, ze cigareta v ruce prostitutky je brana jako symbol
kastrace, znazornujici to, Zze Zeny maji muzské vilastnosti (Mitchellova,
2006, s. 338).

Na druhou stranu byly velkou inspiraci, negativni, ale i pozitivni,
pro spisovatele €i umélce. V 19. stoleti byly kufacky brany negativné z
pohledu karikaturistd a spisovateld muzského pohlavi. Pouze nékolik
spisovatelek a umélkyn pohlizelo na koufici zeny v jejich dilech
pozitivné. V tabakovych reklamach byly velmi ¢asto vyobrazovany velmi
atraktivni zeny drzici cigaretu, kterou vSak nekoufily. Tyto reklamy
obsahujici urCity eroticky nadech, slouzily jako lakadlo pro stavajici Ci
potencialni kufaky muze. Cigareta drzena Zenou predstavovala urcity
symbol vzruSeni u muzl, nejen v reklamach, ale i ve vytvarném uméni a
literatufe. ,/ kdyZ se ve vytvarném uméni ¢asto zdurazriovala podobnost
ztoporeného penisu s cigaretou Ci doutnikem, v literature byly predmety,
které muzi kouri, vétSinou popisovany v zZenském rode...zamilované
Jjsem si ji pfitiskl ke rtum.” (Mitchellova, 2006, s. 335).
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Po prvni svétové valce, kdy uz Zeny mohly volit, se situace
zménila. Cigarety byly také levnéjSi a snadnéji k dostani, coz souvisi s
automatizaci vyroby tabakovych vyrobkl. Zeny bojovaly o své pravo
koufit, chtély se osvobodit, emancipovat. Jedna z reformatorek byla
Clara Bloomerova, ktera také bojovala proti otroctvi, byla pfivrzenkyni
protialkoholického hnuti a snazila se o odévni reformu. VSechny tyto
Zzenami v Satech s kalhotami a zapalenou cigaretou. V roce 1899
vefejné vystoupila Lucy Page Gastonova proti tabakovému pramyslu a
zalozila Ligu proti cigaretam. Od roku 1909 se zacCalo opoustét od
doutniku a vice se zacaly koufit cigarety, tuto zménu nejvice uvitaly
zeny ze stfedni a vySSi spoleCenské tfidy. Pfipadaly si nové,
rebelantsky, byly znakem ,nové Zeny” (Gilman, 2004, s. 24). Tato
transformace zen byla oblibenym namétem umélcu i spisovateld, jiz se
v dilech kuracky nezobrazovaly negativné, ale s jistym nadechem
asertivity a vzdélanosti. Sydney Grundy v roce 1894 napsal divadelni
hru se stejnojmennym nazvem Nova Zena. Reklamou na tuto hru byly
plakaty s kufaCkou, ktera vyfukovala silny dym tvofici lem daného
plakatu (Mitchellova, 2006, s. 337). Ikonické byly také plakaty vytvofené
Alfonsem Muchou, vétsinou se jednalo o barevné litografie. Zeny zde
byly vyobrazeny velmi eroticky, s hustymi a vinitymi vlasy ve smysinych

pohybech drzici cigarety.

Reditel American Tobacco George Washington Hill nastartoval v
roce 1928 novou kampan, ktera pobizela zeny koufit cigarety jeho
znaCky Lucky Strike. Mottem této znacky bylo: Boj proti hloupym
pfedsudkiim! Jednim z marketingovych taht znacky Lucky Strike byla
Ziva reklama v ulicich New Yorku, ve kterém byly najaté zacinajici
hereCky, aby se prochazely po avenue a koufrily cigarety jejich znacky.
DalSim lakadlem pro Zeny byl fakt, Ze koufeni zamezuje chut k jidlu,

resp. napomaha ke sniZzeni vahy. Tuto skuteCnost potvrzuje dalSi motto
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spolednosti: Zena radé&ji séhne po Lucky neZ po sladkosti (Gilman,
2004, s. 23-25). Cela kampan byla doplnéna dalSimi prvky, pomoci
kterych se marketingové oddéleni firmy snazilo skloubit odévni primysl

a vyjadfeni lIékafu o Skodlivosti cukru (Brandt, 2004, s. 384).

Cigareta se pro Zeny ve 20. a 30. letech stala symbolem stylu a
krasy, zaroven zeny kurfaCky predstavovaly pro marketingova oddéleni
tabakovych firem plnohodnotné zakazniky, na které je potieba zacilit
specifickymi prostfedky.

10.3. Koufreni ve filmu

Film je jednou z moznosti vizualni argumentace a koufeni v ném
zajisté ovlivnilo mnoho potencialnich i stavajicich kuraka. Herci, ktefi si
zamysli ve filmu zapalit cigaretu, k tomu maji urcité psychologické
dlvody. Jednim z nich je koufeni u stydlivych jedincu, ktefi si cigaretou
dodavaji odvahu. Druhym muze byt koufeni cigarety zapornym hrdinou,
ktery koufi velmi rychle, bud aby zakryl nervozitu nebo ulevil svému
svédomi. Brandt také uvadi specificky pfipad, kdy se cigareta nekoufi,
protoZe je protagonista tak rozzufeny, Ze ani nema silu si cigaretu
zapalit, nebo jde o zvlastni pohnutek manzela, ktery pravé nachyta svou
Zenu s milencem a proto cigaretu ve vzteku odhodi na zem, namisto
toho, aby si ji zapalil. Jinymi slovy ve filmu lze ,v8echno vyjadrit
cigaretou.” (Brandt, 2004, s. 387-388).

Nejmarkantnéjsi je obdobi noir filmt 40. a 50. let, ve kterém Zeny
koufili z cigaretovych SpiCek a koufeni muzu pfispivalo k zadumdcivé,
ponuré a nihilistické atmosféfe (Isenberg, 2004, s. 274). Isenberg ve
své stati podrobné popisuje ikonu vymarskych filmd Marlene
Dietrichovou, rodacku z Berlina, ktera se diky filmu Der Blaue Angel
(1930) stala sexualnim symbolem. Cilovou skupinou kufakd této

hereCky byli paradoxné muzi. Marlene oznacovali za ikonu sexualni
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pritazlivosti koufeni. Roku 1950 se stala tvafi plakatové reklamni
Ceskoslovensku ztvarfiovala tuto roli Adina Mandlova. Koufeni bylo
mozné shlédnout i v kreslenych pohadkach pro déti. Pfikladem je
postaviCcka kovboje Lucky Luka nebo vik z pohadky Jen poCkej zajici.
Od 50. let bylo koufeni ve filmu a potazmo v televizi velmi redukovano.
Na urCitou dobu nebyli najimani herci, ktefi ve filmu své dialogy
zdlraznovali koufenim. Zména nastava az v 90. letech, kdy se ke
koufeni ve filmu opét pristoupilo. VétSinou je ale pfifazovano k

zapornym hereckym rolim (Corrigan, 2004, s. 399).

10.4. Rakovina a koureni

John Welshman ve své eseji Koureni, véda a medicina definuje
eru koureni ve tfech obdobich. Prvnim z nich je obdobi od roku 1850 do
roku 1930, ve kterych se koufily v nejvétsi mozné mife dymky.
Objevovaly se lékafské naznaky toho, ze by koufeni mohlo byt
nezdravé. Vétsi duraz se v8ak kladl na kvalitu samotného tabaku. Az s
pfichodem cigaret v 80. letech 19. stoleti se povédomi o Skodlivosti
tabaku zacalo rozSifovat. Hlavnim duvodem byl zpasob koufeni cigaret,

kdy se kouf vdechuje pfimo do plic, na rozdil od dymek.

Vyrobci cigaret zasilali vzorky svych cigaret do novinovych
redakci, s tim, aby ziskali Iékarské dobrozdani (Welshman, 2006, s.
372). V té dobé& vznikaji protikufacké organizace, které nemaji v
podstaté zadny vliv. Muze to byt opodstatnéno tim, Ze dosud
neexistovalo pfimé spojeni mezi rakovinou a tabakem a nejspi$ diky
tomu, Ze nebyly dostupné zadné vizualni obrazy pro podporu
nekoureni. Pozitivem kampani vSak bylo potlaCeni koufeni cigaret u
mladistvych. V roce 1908 byly schvaleny navrhy proti prodeji
tabakovych vyrobkd mladistvym i prodeji tabakovych vyrobkd v
cukrarnach (Welshman, 2006, s. 372). Problematika mladistvych a
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koufeni se spiSe zaobirala moralkou nez zdravotnimi riziky, byl to projev
chuliganstvi a revolty. Da se fici, Zze dnesni nahliZzeni na koufici mladez
je totozné. ,Déti nadale koufi ze stejnych duvodu jako kdysi - protoZe
koureni predstavuje ritual vstupu do svéta dospélych.” (Welshman,
2006, s. 377).

Druha éra zacCina rokem 1930 a koncCi rokem 1980. Ve 30. letech
se diky pojiStovacim spoleCnostem jiz zaCina propojovat myslenka
Skodlivosti koufeni cigaret. V nacistickém Némecku je to otazka rasové
Cistoty a télesné hygieny. Bylo zakazano koufit na vefejnosti, reklama a
protikuracka osvéta se zacCala vyucCovat ve Skolach v ramci zdravotni
vychovy (Welshman, 2006, s. 373). Na konci druhé svétové valky, ve
které do té doby dostavali vojaci cigarety zadarmo, se umrtnost na
rakovinu zvétSovala. V 50. letech se vytvofil novy obor epidemiologie,
ktery zkoumal v €ele se Sirem Richardem Dollem pfimé spojeni koufeni
a rakoviny. To se také prokazalo, vlady zemi s timto problémem zacaly
bojovat az na prelomu 60. a 70. let. Prodleva mezi zjiSténim Skodlivych
spoleCnosti, protoze jim to pfinaselo obrovské bohatstvi (Welshman,
2006, s. 374).

Posledni érou je zacCatek 80. let, ve kterych byla Skodlivost
koufeni faktem. Skodlivymi latkami jsou nikotin a dal$i zplodiny, jako
oxid uhelnaty a dehet. DalSim prozfenim bylo pasivni koufeni, které
bylo prokazano u manzelek silnych kufakl ve Spojenych statech
(Welshman, 2006, s. 376). Objevuji se prvni zaloby kufakd vedené proti
tabakovym spolecnostem, které o dopadech koufeni tabaku védély a
neupozornily na to. Nejznaméjsi kauzou je pfipad sedmapadesatiletého
Richarda Boekena, ktery zazaloval spolecnost Philip Morris a pozadoval
nahradu tfi miliardy dolard jako nahradu Skody. Nakonec soud vyhral s
odSkodnénim 100 miliona (Welshman, 2006, s. 376).
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Rizika spojena s uzivanim tabaku byla z malé Casti znama jiz v
15. stoleti, védecky vSak byla prokazana az v 19. stoleti. Do té doby,
napfiklad v 17. stoleti, lidé chapali uzivani tabaku spiSe jako nemoralni
nez nezdravé. Byly provedeny pitvy kufaku, dokonce probéhl koncil o
koufeni v Oxfordu,ve kterém oponenti ukazovali z€ernalé mozky a
vnitFnosti (Gilman, 2004, s. 25). To vS8ak jasné neprokazalo spojitost
mezi koufenim a nemoci. V roce 1761 John Hill tuto spojitost prokazal,
tvrdil, ze koureni zapficCifiuje rakovinu nosnich dutin. Védecky se touto
problematikou zacali védci zabyvat az v prvni poloviné 19. stoleti,
potazmo otazkou, zda je koufeni zdravotné zavadné a zda by lidé méli
koufit a jaky to na né ma vliv, zaCala reSit i samotna spolecnost. V roce
1948, po druhé svétové valce, zacal Sir Richard Doll zkoumat, jaké jsou
ucinky koufeni na lidsky organismus a dospél k zavéru, Ze je koufeni
zdravi 8kodlivé a zpuUsobuje rakovinu. To pfimélo vefejné zdravotni
pojiSténi odstartovat kampan proti koufeni a tim zacCala éra
protikufackych kampani (Gilman, 2004, s. 25-28).

10.5. Socialni reklama

Tato kapitola je zde uvedena proto, aby teoreticky uvedla zakladni
principy, které dale vyuzivaji protikuracké kampané. Socialni reklama
ma tedy za cil zménit chovani a postoje pfijemcu vuci riznym aspektim
spoleCenského zivota (Pollarroli, Rocci, 2015, s. 4). ,Socialni reklama
se snaZzi vzbudit v lidech pocit odpoveédnosti, ochotu pfispét potfebnym
a posunout tak jejich hodnotovou orientaci a vyvolat viastni aktivitu pri
reSeni problému.” (GajdisSkova, 2005, s. 67). Jde o prostfedek
socialniho marketingu, ve kterém se jedna o ,uplatnéni marketingovych
principl a zasad integrované marketingové komunikace ve sfére
nekomercniho zivota spolec¢nosti - v ekologii, bezpecnosti, energetice,

donatorstvi, praci neziskovych organizaci apod.” (Pavlu, 2005, s. 161).
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Jinymi slovy zasadni funkci socialni reklamy je osvéta, vzdélavani
a vychova, zprostfedkovava sdélenim pfijemci dennodenni problémy, se
kterymi se ani nemusi osobné setkat. Pfikladem mudze byt rasismus,
tyrani, nelécitelné nemoci, prava mensin, ochrana zivotniho prostredi
atd. Socialni reklama je nejCastéji vytvafena neziskovymi organizacemi
Ci statem a vyuziva stejné principy jako bézna komercni reklama. Jak
vyplyva z vySe uvedenych definic, uCelem socialni reklamy je ovlivnit
nazory, vnimani a chovani pfijemct a to bez ofekavaného zisku
(Janouskova, 2008, s. 15).

Socialni reklamu lze délit podle urcitych kritérii. Prvnim z nich je
Casové hledisko, v ramci kterého je sdéleni dlouhotrvajici a ustalené ve
spolecCnosti. Pfevazné jde o problematiku drog, rasismu atd. Na druhou
stranu se mUzZe socialni reklama zaméfovat na danou problematiku ve
spoleCnosti kratkodobé, pfikladem jsou obéti Zivelnych katastrof. Dal§im
kritériem je uziti apeld dané socialni reklamy, resp. jakym stylem je
sdéleni pfijemcam prezentovano. Styly mohou byt emotivni, vyuZivajici
humor, erotiku, strach, dale mize sdéleni vyuzivat informacniho apelu,
ve kterém se klade dliraz na logiku a potazmo s ni spojenou
argumentaci, viz 8.1. Apely vyuZivané ve vizualnich argumentech.
Konkrétnéji je socialni reklama popsana v ramci protikurackych

kampani.

10.5.1. Protikuracké kampané

Co se tyCe pocatku protikurackych kampani, v 19. stoleti se
objevila mensi skupina, ktera vydavala protikufacké traktaty. Navazela
se do tehdejSi tabakoveé spoleCnosti Copé. Tato protikufacka kamparn
méla v8ak opacny ucinek, pro spoleénost Copé predstavovala dalSi
propagacni material, ktery vyuzila ve vlastni prospéch (Hilton, 2004, s.
148). Nejdfive u spoleCnosti probihala dlouhodoba kampan, ktera se

vysmivala finanénimu rozpoctu protikufacké kampané a poté, kdyz si

66



Copé uvédomovala silné postaveni na trhu, souhlasila s tim, Zze jednu
stranku ve svém €asopisu vénuje boji proti koufeni. Do 50. let 20. stoleti
se Skodlivost tabaku nerozebirala v médiich v né&jaké hojné mife. Az
vyjadfeni ve Velké Britanii v 50. a 60. letech upozornujici na Skodlivé
ucinky koureni a s nim spojena rakovina plic a srdeCni onemocnéni,
podnitilo poCatek protikurackych kampani nové doby. V roce 1962, po
otisténi zpravy Kralovské akademie, zaCala nova éra, v ramci které se
vétSina pokousSela pfestat koufit (Hilton, 2004, s. 146). Vétsi vahu s
danou problematikou mély ¢lanky, které byly vydavany v novinach Daily
Mirror. Pojednavaly o pfibézich redaktort, ktefi se snaZili ukongit
zavislost riznymi metodami a pomoci verbalnich argumentl nabadali
Ctenare, aby také s timto zlozvykem skoncovali. Klicovy zde byl nejen
eticky pfistup k problematice, ale i emocCni. Redaktofi pusobili na
Ctenare familiérnéji nez prohlaseni zdravotnich organizaci a jejich

statistické udaje.

Hlavnim voditkem kampani v dnesSni dobé jsou vizualni obrazy a
s nimi spojené moralni namitky, resp. hodnoty. Existuji dva pristupy, jak
se s protikufackou problematikou vyporadat. Prvni pfistup zastava
citové vydirani, jinymi slovy vyuzivd nekorektnich postupu. Cilem je
zastrasit pfijemce, vyvolat v ném strach spojeny s koufenim tabakovych
vyrobku. Forma, jakou jsou predstavovany samotné kampané, je
vétSinou velmi Sokujici, drastickd a mnohdy i brutalni (Gajdtskova,
2005, s. 67). Na druhou stranu, jak uvadi Ramaga, viz 5. Jak Ize
pristupovat k pojmu ,vizualni”. Vizualni ztvarnéni ma obrovskou moc
nad prijemci a pokud je jedina moznost, jak uc€inné bojovat proti
Skodlivosti tabaku, pro¢ tento pfistup nevyuZzit. Druhy pohled na
problematiku nezahrnuje tak drastické kroky jako pfistup prvni. Snazi se
vyuzivat invence, nadsazky a hlavné humoru. KliCcovou kampani se
stala v ramci celé Evropské unie v roce 2005 HELP, ktera v televiznich

spotech vyobrazovala kufaky jako klauny drzici misto cigarety pistalky.
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Na pfilemce méla kamparn zapuUsobit komickou formou, vykreslenou

absurdnim vyobrazenim kufakl (ec.europa, 2005).

10.6. Reklamni kampané tabakovych spoleénosti

Obecné jsou reklamni kampané povazované za dlouhodobé
persuazivni strategie, vyuZzivajici seérii presvédCovacich kooperujicich
sdéleni. Ty tvofi celek, ktery |épe dokaze pfimét divaka udélat
vytouzenou akci. Koupit si produkt, sluzbu aj. VétSinou vyuzivaji
reklamni kampané, resp. reklamy, verbalni i vizualni argumentace.
Vyuziti skute€ného vizualniho obrazu je obecné efektivngjsi, zvysi Skalu

vividness a tim i ,pfitomnost” viz 5.7.4. Obraz.

Pavll ma jiny nazor na strategii reklamnich kampani. Dulezita je
forma prezentace informaci v ramci reklamniho sdéleni, které musi:
,<frvale zkoumat nazory cilovych skupin na jednotlivé komunikaty z
hlediska jejich informacéniho pfinosu i formy prezentace - vizualni,
auditivni, audiovizualni, pouzitou argumentaci...” (Pavlu, 2005, s. 161).
Jinymi slovy nezastava ten nazor, ze se jedna o persuazivni strateqii,
ale o adekvatni reakci na stale se ménici penzum informaci a s tim
spojené reklamni strategie. Dle Svobody je reklama vyuzivana jako
hlavni forma marketingové komunikace prostfednictvim reklamnich
kampani (Svoboda, 2004).

Zajimavym zjisténim je, Ze lidé obecné v ruznych dotaznicich
zverejnuji, ze reklamu, resp. veSkerou marketingovou komunikaci
odsuzuiji, kritizuji a vyhybaji se ji. Agentura Factum Invenio paradoxné
uvedla, Ze lidé reklamu uznavaji jako prostfedek jejich rozhodovani
nebo jako relevantni informaéni zdroj pro dalSi nakupy a zpUsoby
chovani (Pavll, 2005, s. 161).
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Co se tyce reklamnich kampani tabakovych spolec¢nosti®, ty jsou
znacné omezené v propagaci svych vyrobkl, diky legislativnim
regulacim viz 10.7.Tabakova reklama dnes. Mezi zakladni propagacni
prostiedky kufackych kampani Ize zahrnout tzv. POP prostfedky, jakymi
jsou cedule, stojany, postery, LCD televize, resp. displeje umisténé v
misté prodeje tabakovych vyrobku. V ramci téchto prodejen se Ize také
setkat s reklamou ve vitrinach, resp. citylight vitrinou nebo s formou
pfimého prodeje, ktery se vyznacuje nejCastéji promo akcemi spojenymi
s hosteskami. Co se tyCe propagace mimo prodejni misto, tabakové
spole¢nosti davaji pfednost ruznym sponzorskym akcim, napfiklad v
ramci sportovni akce nebo letnich festivall. S tabakovymi vyrobky se
lze setkat ve filmech formou product placementu nebo podprahové

reklamy.

Dulezité je také zohlednit obal tabakovych vyrobku, ktery pfi
spravné volbé muze zasadné ovlivnit potencialniho kupce a to jak
pozitivné, tak negativné (Petr, 2013, s. 28). Jinym pohledem na véc je
fakt, Ze krabiCky cigaret hierarchizuji spoleCnost, dle cenové
dostupnosti cigaret. Tabakové spoleCnosti také prichazeji s inovativnimi
krabi¢kami, bud se jedna o novy a lakavy design, nebo o novy zpUsob

otvirani.

Dulezitou otazkou je, pro¢ se stal kufak kufakem. S nejvétsi
nebo naopak z néj vybocCoval. Hilton zastava takovy nazor, Ze nikdo
vlastné nezadal koufit sam od sebe, zacina kvuli vrstevnikim,
kamaraddm. Je to projev revolty a vstupu do vefejného Zivota (Hilton,
2004, s. 140). Na druhou stranu byva role kufaka ztotoznovana s velkou
ikonou individualismu. Pod pojmem kufak si lze predstavit napfiklad

filmové hvézdy zlaté éry Hollywoodu, Marlene Dietrichovou a jiné. Toho

¢ Legislativni regulace tabakové reklamy jsou pro zjednoduSeni v diplomové praci minény
pouze v ramci Ceské republiky.
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vyuzila reklama v roce 1959, ktera vyrukovala s myslenkou, Ze s
cigaretou nejsi nikdy sam. Naslednikem této invence byla obsahla a
celosvétova kampan s tzv. Marlboro manem, ktery vyobrazuje drsného
kovboje v zemi Marlboro. Tabakové spole€nosti si jsou téchto faktl plné

védomy a snhazi se je vyuzivat v ramci svych marketingovych kampani.

10.7. Tabakova reklama dnes

, 10, co bylo kdysi povazovano za chovani typické pro intelektualy,
se nyni stalo jednanim nevychovanych: Koufeni smrdi a zabijil”
Corrigan ve sveé stati shrnul pfistup spolecnosti, ktery se béhem jednoho
stoleti kompletné obratil (Corrigan, 2004, s. 402). Ve 21. stoleti je
zakazana jak reklama na tabakové vyrobky, tak koufeni na vyznacenych
vefejnych prostorach. Tabakova reklama je nyni soustfedéna do mist
prodeje tabakovych vyrobku a vyuziva klasické prvky komunikaéniho
mixu (Petr, 2013, s. 24). Také je legislativné vymezena zakonem C.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy, vyhlaskou 344 stanovujici poZzadavky
na tabakové vyrobky a zakonem ¢&. 379/2005 Sb. o ochrané pred
Skodami zpusobenymi tabakovymi vyrobky (Zakon pro lidi, 2016) Diky
témto legislativnim nastrojim se sniZuje poptavka po cigaretach.
Hlavnim nastrojem je zakaz koufeni tabakovych vyrobkl osobam
mladSim 18 let. Problematické vSak je, Ze koufeni mladistvych
zakadzané neni, na rozdil od alkoholu. Tabakové vyrobky také musi
povinné varovat o S8kodlivosti ucinkd koufeni, na kazdém baleni je
zobrazeno tuéné varovani a to s ohledem na velikost baleni. Diskutuje
se o tom, ze v budoucnu tato varovani budou nahrazena vizualnim
ztvarnénim, coz by teoreticky mélo vétsi efekt proti boji s koufenim.
Vizualni argumenty, da se fici, ze v tomto pfipadé spiSe vizualni
persuaze, by vyuzila velmi drastickych vizualnich obrazl, jako
vyobrazeni riznych nasledkl koufeni. At uz v podobé kufakovych plic

po smrti nebo ustni dutiny pfi rakoviné jazyka.
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11. Analyza konkrétnich (anti)tabakovych marketingovych

kampani

Reprezentativnimi prvky pro naslednou analyzu se staly Ctyfi
marketingové kampané zahrani¢nich tabakovych spoleCnosti a Ctyfi
protitabakové kampané v ramci teorie socialniho marketingu, potazmo
socialni reklamy. Prvky byly vybrany tak, aby na nich byly aplikovatelna
teoreticka metodika z prvni ¢asti diplomové prace. Zasadni je propojeni
Toulminova pojeti argumentace, resp. jeho modelu argumentu, viz 2.1.
Stephen Edelston Toulmin s vizualnimi argumenty obsazenymi v

reprezentativnich prvcich, pomoci diagramda.

Analyza je strukturovana podle uréitych bodl,v ramci kterého se
prvni zaméruje na cilovou skupinu konkrétni kampané. Dale se analyza
opira o kapitolu 5.1. Vizualni elementy ve vizualnich argumentech, Cili o
vizualni elementy, které jsou v kazdém reprezentativnim prvku uzity
jinym zpusobem. Zajimavé je také zjisténi, jakych zpUsobu vizualizace
danych reprezentativnich prvkld vyuziva, zda jde o asociaci, analogii Ci

metaforu.

Jak jiz uvedl Birdsell, viz 6.1. Kontext, je velmi dllezité rozliSit pfi
analyze vizualnich argumentl druhy kontextl, coz se také u konkrétni
analyzy stalo. Podet osmi reprezentativnich prvka je zvolen proto, aby
dostate€né obsahl kapitolu 7. Klasifikace vizualnich argumentu,
primarné proto, aby byla kazda z klasifikaci podrobnéji analyzovana a
tim byla upevnéna nejen teoreticky, ale i prakticky, coz je hlavnim cilem
diplomové prace. Tim, ze jsou reprezentativni prvky marketingového
razu, je na misté, aby se v analyze také objevily typy apeld, totozné jak
pro vizualni argumentaci, tak i pro reklamu, viz 8.1. Apely vyuZivané ve

vizualnich argumentech.
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11.1 AntiMarlboro man

(Obr. 16) Don’t let them rope you in

(Groarke, 1996, s. 113)

Prvnim pfikladem antitabakové kampané produkované v roce
1995 Media Foundation (Groarke, 1996, s. 113), je kritika korporatniho
designu, resp. korporatni reklamni identity znacky Marlboro (Obr. 17).
Cilovou skupinou by méli byt, co se ty€e socialni reklamy a socialniho
marketingu, vSichni lidé, protoze koufeni je podle svétové zdravotnické
organizace Skodlivé pro v8echny. Motiv téchto kampani by byl velmi
obecny a Siroky, je tedy potfeba cilovou skupinu zuzit. V tomto pfipadé
je reklamni sdéleni zacileno na kufaky, koufici primarné znacku cigaret
Marlboro, a to hlavné diky tomu, Ze utoCi na ikonickou postavu Marlboro
mana, ktery se objevoval vice jak 50 let v americkych reklamach. Sam
symbolizuje drsného individualistu, kovboje, ktery zije v prériich
prohanéjici se na koni s lasem a kloboukem. Motivem reklam Marlboro
je svoboda. Jinymi slovy lidé, ktefi koufi Marlboro cigarety, se citi byt
nad véci (Corrigan, 2004, s. 392). Proti této dlouholeté reklamni tradici

pravé bojuje tato kamparn, ve které je také vyobrazen kovboj na koni s
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kloboukem a lasem, ale namisto tvare Marlboro mana je zobrazena
lebka s cigaretou v puse. Vizualni obraz je doplnény nazvem znacky
Marlboro, pod kterym je napis Don’t let them rope you in. Je tedy
potfebné znat dany bezprostfedni vizualni kontext, protoZze bez toho,
aniz by pfijemce sdéleni neznal Marlboro mana, by neméla
argumentace takovou vahu. Samoziejmé by pro odstraseni stacila
koufici lebka, ale tento vizualni obraz s touto vizualni analogii zamérné

pracuje a stavi na ni.

Co se tyCe vizualnich elementl, kamparn zvolila druh i typ pisma
stejné, jako u korporatniho designu znacky Marlboro. Barvu nelze
bohuZzel vice analyzovat, protoze se zachovala pouze Cernobila kopie,
je ale viditelné, Ze vizualni obraz pracuje s kontrastem, na kterém je
nejvice markantni lebka, ktera z celé fotografie vyCniva. Dale je velmi
dobfe viditelny napis Marlboro, a to pravé z toho duvodu, kdyby
pfijemce nepochopil analogii s kovbojem. Vizualni obraz argumentu
vyuzil realistické fotografie kovboje s pozménénou tvafi, ktera byla
dodélana v ramci postprodukce. Celkové vizualni argumentace pracuje
s dvéma vizualnimi ztvarnénimi, prvnim je vySe zminéna vizualni
analogie, opirajici se o ikonickou postavu Marlboro mana a druhym je
vizualni metafora naznacujici, jak dopadnou kuraci, ktefi koufi pravé
znaCku Marlboro. NejznatelnéjSim apelem na pfijemce je zde pathos
sdéleni, které manipuluje s emocni strankou problematiky a vyvolava u
pfijemce pocit strachu. Co se tyCe vérohodnosti a logického apelu, ty u
kampani bojujici proti koufeni nejsou tolik podstatné, protoze pfijemci
nezalezi az v takové mife na tom, jaka agentura reklamu produkovala.
Logicky apel je, jak uz bylo vySe zminéno, pro vétSinou kampani
zabyvajicich se touto problematikou podobny, apeluje na pfijemcovu

rozumovou stranku, Ze je koufreni Skodlive.
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V ramci klasifikace vizualniho argumentu lze podotknout, Ze
vizualni stranka je nadfazena té verbalni. Sice napis Don’t let them rope
you in, v prekladu nenechte je, aby vas zlanafili, koresponduje s
vyobrazenim kovboje, ktery pravé lasuje, ale na druhou stranu je z
vizualniho obrazu zfejmé, diky uz tak trefné vizualni analogii, ze sdéleni
ma velky vliv na pfijemce i bez verbalni pomoci. Také se u tohoto
pfikladu Ize setkat s visual reductio, v ramci kterého sice neni explicitné
vyjadfeny obraz pred, ale jisté je zobrazeny obraz po. Zajimavosti u této
argumentace je fakt, ze tvrzeni: Koureni cigaret zplsobuje smrt, mize u
antitabakovych reklamnich kampani zastavat vice roli v Toulminové
modelu. V tomto pfipadé zastava roli jak finalniho zavéru, tak roli
backing pro podpurny fakt, Ze je Marlboro man v podstaté mrtvola.
Prvky obsazZzené v modelu jsou blize popsany v kapitole 2.7.Stephen

Edelston Toulmin.

(Obr. 18) Diagram ¢.1

Koufeni cigaret zpisobuje set B (FC) | «—— | Nekufte cigarety Marbage C

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.2. Cigarety, jen se na né podivas a je ti Spatné!

(Obr. 19) Cigarettes. Just looking at them makes you sick.

.

CIGARETTES
JUST LOOKING
AT THEM MAXES
YOu SICX

..... webneel.com, 2016)

Tento vizualni obraz bojuje proti koufeni a Skodlivosti tabaku
trochu odliSnym zpusobem. Cilova skupina se zde tézce urcuje, stejné
tak i motiv sdéleni, protoZze pouzité vizualni ztvarnéni apeluje primarné
na pfijemce umélecky, resp. emocné. Na rozdil od jinych antikampani
neni emoc¢ni apel podminény strachem, ale zvidavosti. Dulezitym
bodem u kontextu vizualniho obrazu bude nejspi$ vizualni kultura a s
nim spojena teorie optickych klamu, pochopeni tohoto klamu vSak neni
nutné pro porozumeni argumentu. Zasadnim vizualnim elementem je v
tomto pfipadé obraz, nezalezi ani na pismu, ani na rozlozeni stranky.
Zvolena barva pravé koresponduje s vybérem vizualniho obrazu, kterym

je opticky klam. Na pfijemce pusobi diky geometrickému uspofadani
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obrazku, ktery vyuziva iluze trojrozmérného obrazu. Cigareta i kouf se
jevi jako trojrozmérné, neevokuji v8ak pFijemné pocity pfi pohledu na
né, ba naopak. Pohled na vizualni obraz je velice nepfijemny a toho

kamparn chtéla docilit.

Celou mysSlenku podtrhuje titulkem Cigarettes. Just looking at
them makes you sick, resp. jen se na cigarety podivas a uz ti je Spatné.
Vizualni argument vyuziva vizualni asociace, Cili pfijemce nedokaze
verbalné presné popsat, jak na néj argumentace pusobila. Opét je zde
klicovy pathos sdéleni, a vizualni stranka pfevlada nad verbalni, ve
kterém titulek pouze podtrhava hlavni ideu. Pouzita premisa a dalSi
prvky Toulminova modelu jsou znazornény nize (Obr. 20). U tohoto
pfikladu je patrné, Ze v nékterych pfipadech je uZiti vizualniho obrazu
klicové a velmi trefné. Neni potfeba konkretizovat cilovou skupinu, ani
drasticky odrazovat pfijemce od koufeni. Nejsou ani dullezité ostatni
vizualni elementy, natoZ srozuméni s kontextem nebo s intertextualitou

problematiky koufeni.

(Obr. 20) Diagram €. 2

Z pohledu na cigarety se déla Spainé D

}

Z koufeni cigaret se déla Spainé W

}

Nekuf cigarety C

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.3. Koufeni neni jen sebevrazda. Je to i vrazda!

(Obr. 21) Smoking isn’t just suicide. It's murder

(webneel.com, 2016)

Tato kampan byla vyhodnocena jako jedna z nejkreativnéjSich
antitabakovych kampani zvefejnénych na internetu. Je zacilena na
rodiCe, ktefi koufi v dosahu svych déti. Motivem celé kampané je
pasivni koufeni viz 10.4. Rakovina a koufeni. Vizualni obraz vyuziva
realistické fotografie breCiciho malého chlapeCka, ktery ma
postprodukéné nasazeny pomysiny pytlik z cigaretového koufe na
hlavé. V tomto pfipadé je velmi dllezité znat verbalni kontext spojeny s
problematikou pasivniho koufeni, bez kterého by volba umisténi
igelitového pytliku v reklamnim sdéleni nedavala vibec smysl. Nejvice
je zde patrny pathos vyvolany malym chlapeCkem, ktery evidentné trpi.

Ma zachvat breku, protoze se v pomysiném pytliku dusi.

Obecné je velmi dobry tah vyuzit v ramci jakéhokoliv reklamniho
sdéleni déti, protoze pokud je dité zobrazeno v dobré naladé a Stastné,
evokuje u pfijemce pocit Stésti a radosti. Vice je to markantni u lidi, ktefi
maji déti, nebo v urCitych pripadech u déti, kde je reklama zacilena
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pravé na né. Druhy pdl zastavaji reklamni sdéleni, ve kterém je dité v
nesnazich, jako u této kampané. Tento vizualni obraz vyvolava silné
emoce a toho si byla velmi dobfe védoma spolecCnost, ktera kamparn
zinicializovala a ktera bojuje proti détské rakoviné. Ethos argumentu je
tedy odliSny od pfedchozich pfikladl, protoZze se nejedna o spoleénost
zabyvajici se problematikou koufeni. Jde o boj proti pasivnimu koufeni,
které ma primy vliv na zdravi ditéte, jinymi slovy se kampan nezamérfuje
na kufaka, ani potencialniho kuraka a jeho zdravi, ani o pasivni koufeni
jako celek, ale zaméfuje se pouze na dopady pasivniho koufeni v okoli
ditéte a na to, ze malé dité nema bohuzel tu moc koufeni ve svém okoli
zabranit. Logos doplfiuje intenzitu sdéleni dvéma vétami: Smoking isn’t
Just suicide. It's murder, resp. koureni neni jen sebevrazda. Je to i

vrazda.

Na tomto pfikladu je dobfe patrna neekvivalence vizualni a
verbalni sloZky argumentu, protoZze logos doplhuje vizualni obraz a
naopak. Tim, Zze je kampan vedena spole¢nosti bojujici proti détskeé
rakoviné, nemusel by vizualni obraz bezpodminecné korespondovat s
koufenim tabaku. Podobné by verbalni vyjadfeni nemuselo nutné
odkazovat na problematiku déti a pasivniho koufeni. Co se tyCe volby
vizualnich elementt, dominuji zde dvé polozky: barva a obraz, pismo
ani rozlozeni plochy zde nehraji velkou roli. Cerna barva je zvolena
kvuli jeji kontrastnosti a neproniknutelnosti, nejspi$ také kvali tomu, ze
evokuje marnost, prazdnotu a smrt. Barvu dopliiuje jiz zminéna
realisticka fotografie chlapecCka, dale upravena v grafickém programu.
Vizualni obraz pracuje s vizualni metaforou, v ramci které je igelitovy
pytlik pfipodobriovan pytliku vytvofeném z cigaretového koufe, ktery
znazornuje dusSeni ditéte. Prvky argumentace v tomto reklamnim
sdéleni dle Toulminova schématu jsou patrné na nize uvedeném
diagramu (Obr. 22).
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(Obr. 22) Diagram €. 3

Dité mide kouft pashmé 4]

l

|

Dité nema volbu pasivné nekouft W

Lze se ubednit pasamimu koufend R

}

Swodivost pasiviino koufeni je prokdzand B

Kouleni je Skodlivé pro kufdka i dité C

\ v

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.4. Prestan spalovat nase zivoty! Filtruj svuj zivot!

(Obr. 23) Stop burning our life

ST@
BURNING
OUR LIFE

8 (webneel.com, 2016)
3

Cilova skupina posledni antitabakové kampané je velmi obecné
definovana, nema Zzadné pevné hranice, a proto je zaméfena na
vSechny kufaky. Motivem reklamniho sdéleni je zneciStovani meést,
vzduchu a celkové Zivotniho prostfedi, protoZze na plakatu jsou dva
koufici kominy znazornéné cigaretami a v pozadi velkomésto se zeleni.
Vizualni obraz dokresluje kouf vychazejici z kominu, ktery znecistuje
modrou oblohu nad velkoméstem. Kontext, do kterého je zapusténo
sdéleni reklamy, je vesmés ziejmy. Kominy tovaren produkujici kouf
znecCistuji vzduch, coz by mélo byt v dnesni dobé vSem jasné. Neni tedy
potfeba néjakych dalSich znalosti k pochopeni vyznamu. Nejvice na
prijemce pusobi emocni a logicky apel, pomoci kterych vizualni obraz
vyvolava pocit znecisténi, pocit znepokojeni a strachu. Logicky apel

tento fakt podporuje, ale zaroven nabizi feSeni této situace.

Tato kooperace vizualni a verbalni stranky je totozna i u

klasifikace argumentu, v ramci kterych jsou vizualni i verbalni
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neekvivalentni. Zaroven je u této kampané mozné zpozorovat vizualni
negaci, ktera je provedena dvéma zpusoby. Prvnim z nich je vyuziti
klasického symbolu negace, Cili preSkrtnuti Cervenymi Carami kulaté
znacky. Druhy typ negace pracuje s vizualnim obrazem, ktery zobrazuje
to, co je obecné odmitano, tedy znecisténé velkomésto koufrem a
verbalni strankou argumentu, ktera toto odmitnuti vyjadfuje explicitné
pomoci slova Stop. Vizualni obraz nejvice pracuje s pismem a obrazem.
V dolnim rohu je napsano: Stop burning our life, resp. pfestari spalovat
na$e Zivoty. U tohoto pfikladu jsou slova stop a our life napsany jesté
prvni pohled pfijemce zaregistroval slovni spojeni Stop our life, neboli
stop naSim zZivotam. Tento text je napsany Cernym pismem, ktery tak
evokuje saze. Protikladné plsobi text v hornim rohu, ktery je umistény
na obloze vizualniho obrazu. Zde byl vyuzit velmi odlehCeny font pisma,
barva je zvolena neutralné, Cili je bila a méla by v pfijemci evokovat
Cistotu. V tomto pfipadé je vyuzita analogie mezi Cistym, svézim
vzduchem a znecistujici tovarnou. Sdéleni také vyuziva vizualni
metafory, pomoci které jsou kominy tovarny zobrazeny prostrfednictvim
kouficich cigaret. Argumentace reklamniho sdéleni pracuje s nize

uvedenymi prvky. (Obr. 24)

(Obr. 24) Diagram €. 4

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.5. Lucky Strike Santa Claus

(Obr. 25) Santa Claus

) ' ? )
7. /s £ ‘y' i :’.‘/
1((’441&! (74 (L.(g/%‘.'(f 720728
OF RICH, RAPE-3ODIED TOBACLO ="ITS TOASTIOD" (Tobacco. Stanford. edu, 2016)

Motiv, ktery je vyuzivan v této reklamni kampani, je na prvni
pohled patrny. Jde o motiv Vanoc, potazmo svatku vanocnich. Cilovou
skupinou jsou primarné ti kuraci, ktefi maji radi vanoc¢ni tematiku,
nehledé na pohlavi. Na plakatu je zobrazeny Santa Claus, drzici v ruce
zapalenou cigaretu a vanocni dopis vénovany Santa Clausem
prijemcim sdéleni. Zde neni vubec potfeba znat jakykoliv kontext,
argumentace pracuje s autoritou, resp. Santou Clausem, ktery evokuje

touhu a potfebu po cigaretach ted a tady.

U znacky Lucky Strike je ethos velmi dllezita sloZzka argumentu,
protoze budi u pfijemce duvéryhodnost v produkt. Zaroven apeluje
svymi dobrymi vlastnostmi tabaku, coZz je provazeno sloganem I[t’s
toasted, volné prelozeno spravné vypeceny. Dale je vyzdvizen emocCni
apel, vyuzivajici ikony Santa Clause. Santa Claus ma jen pozitivni

konotace, kazdy ho ma rad a toho samotna kampan vyuziva. Lucky
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Strike v8ak nebyli jedini, ktefi méli tento napad, podobné uvazovali i
spolec€nosti prodavajici znacky cigaret Pall Mall a Marlboro. Lucky Strike
vSak tuto kampan vytvofila jako prvni, a to jiz v roce 1935. Kazdopadné
Santa Claus je opravdu silna autorita a to je také umocnéné dopisem,
ve kterém tvrdi, Zze cigarety Lucky Strike pfinesou béhem svatkl do
domov klid a pokoru. Maiji toho spravného vanoc¢niho ducha, jsou tedy

tim nejlepsSim darem.

Vizualni obraz silné vyuziva Cervené barvy, ktera je v tomto
pfipadé bezprostfedné spojena s tematikou Vanoc. DalSim vizualnim
prvkem je pismo, které je celkem hojné vyuzito. Font vyuzity v dopise by
mél pusobit, jako by byl dopis napsan na psacim stroji samotnym Santa
Clausem, to pak pod timto textem podtrhuje ru¢né napsany podpis
Santa Clausem. To vSe zavrSuje smés tuéného a naklonéného fontu v
popisku osvétlujici kvalitu tabaku. Celkové je vyuZito zbyte€né mnoho
fontd a typu pisma, ruSivé to ovSem neni diky rozlozeni stranky, protoze
Santa Claus zabira skoro celou plochu. Obraz pracuje s fotografii Santa
Clause, jehoz ztvarnéni ma asociacni funkci, nelze popsat souvislost
mezi cigaretami Lucky Strike a Santa Clausem, ale i pfesto ma na
pfijemce velky vliv. Vizualni a verbalni sloZzky argumentu jsou
ekvivalentni. Je tedy jedno, jestli je vyuzita jen vizualni stranka
argumentu, tedy samotny Santa Claus s cigaretou Lucky Strike, nebo
samotny dopis od Santa Clause vychvalujici cigarety. Pocitové by ale
méla byt silnéjSi vizualni stranka, jak uz bylo uvedeno dfive v praci, viz
6. ProC argumentovat vizualneé?, 5.1. Vizualni elementy ve vizualnich
argumentech. Nasledujici diagram popisuje prvky argumentace

obsazené v reklamnim sdéleni explicitné, ale i implicitné (Obr. 26).
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(Obr. 26) Diagram €. 5

thm&”nwwmmm

| |

Cigimety Lucky Sirke phinddel rados! 8o doml bihem vanodnich sviskd W) Cigarety Lucky SNike sou duchem Vanoc W2

| |

Santa Klaus koufl cigarety Lucky Strjsep B8

Kup si cigarety Lucky Stikg €

|

Kuf cigarety Lucky Stike FC

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.6. Marlboro

(Obr. 27) Marlboro neposlusné dité

Befors you swold ma, Mo . ..
manybe yould better gt wp &

(Tobacco. Stanford. edu, 2016)

V dnesni dobé by tato kampan byla nemyslitelna, a pravé proto
byla do vybéru reklamnich kampani zahrnula. Cilovou skupinou jsou
zeny kuracky, které jsou v domacnosti a vychovavaji své déti. Motivem,
ktery tuto cilovou skupinu podporuje, je malé nevinné se tvafici dité s
kloboukem, zobrazené na realistické fotografii. DalSim motivem, ktery
spiSe kooperuje s kufaCkami Zenami obecné, je kresba mladé Zeny
drzici zapalenou cigaretu. Da se fici, ze vizualni obraz pracuje s vice
premisami, které spolu nemusi nutné souviset. Také u této kampané
neni bezprostfedné nutné znat kontext reklamniho sdéleni, protoze to,

Ze malé déti zlobi, si dokaze predstavit snad kazdy.
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Pro tuto kampan plati také to, co platilo i u antireklamni kampané
Koureni neni jen sebevraZzda. Je to i vraZzdal, Ze je velmi efektivni
emocni apel pfi vyuziti ditéte, jako hlavniho aktéra reklamniho sdéleni.
Na druhou stranu je zde dulezité dbat pozornosti i na logos, bez kterého
by volba malého ditéte nedavala pfiliS smysl. Ethos se odvolava na
kvalitu znaCky Marlboro kratkym textem, ktery je zobrazen jako vzkaz
pod obrazkem zeny drzici cigaretu. Na vzkazu je napsano: Yes, you
need never feel over-smoked. That’s the Miracle of Marlboro! Kde je
over-smoked a that’s podtrzeno €ervenou barvou a navic zvyraznéno
tuCnym pismem. MysSlenkou tedy je, Zze po cigaretach Marlboro se
nebudete cititi ,pfekoufené”. Logos sdéleni je vyjadfeny dvéma vétami:
Before you scold me, Mom... maybe you‘d better light up a Marlboro.
Do cestiny volné prelozeno jako: Méla by sis radéji zapalit cigaretu
Marlboro mami, nez mi vyhubujes. Na tomto prikladu je hezky vidét, Ze
logos a pathos spolupracuji, na druhou stranu je vizualni ztvarnéni
argumentu vyuzito pouze proto, aby pfilakalo pfijemcovu pozornost.
Bez vizualniho obrazu by se nezménil vyznam argumentu, ani by
argument nebyl o nic oSizen. A proto Ize tento argument klasifikovat jako

visual flag.

Reklamni sdéleni vyuziva pomérné hojné vizualnich elementd,
prvnim z nich je pismo, které pusobi velmi chaotickym dojmem, protoZe
zde jsou pouzity Ctyfi fonty a dva typy pisma. Zaroven je napis Marlboro
napsany Cervenou barvou, coz koresponduje s volbou barvy plakatu,
ktera prechazi z bilé do Cervené. Zde byla zvolena kontrastni paleta,
vyuzivajici zminéné dvé barvy. Obraz vyuziva realné fotografie ditéte,
ktera u pfijemce asociuje pozitivni konotace spojené s malymi détmi,
pracuje tedy s vizualni asociaci. DalSim obrazem je jizZ zminéna kresba
Zeny s cigaretou, ktera je umisténa do ramecku. Tento vizualni obraz
také pracuje s asociaci, kde se bude chtit potencialni zakaznice

ztotoznit s touto pozitivné naladénou a krasnou zenou. U této vizualni
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argumentace je zajimavé, ze vychazi ze dvou rozdilnych premis, které
spolu velmi nesouvisi. Vyplyva z nich ale totozny zavér celého

reklamniho sdéleni (Obr. 28).

(Obr. 28) Diagram €. 6

0 R2

oy PG

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.7. Joe Camel

(Obr. 29) Smooth character

Smooth
character.

(Tobbaco. Stanford. edu, 2016)

Jednou z ikonickych postav tabakového prumyslu je kromé
Marlboro mana také Joe Camel, ktery figuroval na trhu s cigaretami od
roku 1988 do roku 1997. Jde o kresleného pohodového dromedara,
ktery podporuje znaCku cigaret Camel. R. J. Reynolds vymyslel tuto
postavicku hlavné proto, aby pfilakala mladé potencialni, ale i stavajici
kuraky. Byl toho néazoru, Ze Joe Camel lépe pfilaka pozornost
mladistvych kufakd nez dospélych. Stale vSak mél na mysli mladistvé,
ktefi jiz legalné mohli koufit (Tobacco.Stanford, 2016). Existuji
spekulace, ze tyto kampané meély byt zacilené jeSté na mnohem mladsi
déti, pomoci kresleného charakteru a barevnosti (Gnosis9, 2006).
Cilova skupina je tedy jasna, motivem je pak individualismus, hrdinstvi a

revolta.

Je zde potieba znat vizualni kontext, protoZe vybrany plakat je
analogii na znamy americky film Top Gun. Proto bez znalosti filmu by
nemeélo reklamni sdéleni takovy efekt. Top Gun je film z roku 1986, ve

kterém hlavni hrdinu Mavericka hraje herec Tom Cruise. Stru¢né fecCeno
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se cely dé&j odehrava v pilotni Skole Top Gun, ve které se pilot Maverick
chova velmi rebelantsky, kdyZz nechce dodrzovat pravidla pilotni Skoly.
Proto je postava Mavericka spojena s motivem frajerstvi. Tato reklamni
kampan byla vytvofena po ur€itych omezenich tabakového pramysilu.
Viditelné je to na logosu sdéleni, pomoci kterého je v levém dolnim rohu
vizualniho obrazu v ramecku zobrazeno varovani pfed uc€inky koureni
cigaret. Jeho vzhled, forma a obsah jsou legislativné dané. Ethos
znaCky Camel je zaloZen na jemné chuti cigaret a také na faktu, ze se

cigarety Camel prodavaiji s filtry, které tu jemnou chut dokresluiji.

Hlavnim titulkem kampani Camel je slovni spojeni Smooth
character, které by mélo u prijemce evokovat dobrou kvalitu znacky. Je
tedy stézejni pro ethos celé kampané. Emoc¢ni apel reklamniho sdéleni
je vyjadreny pomoci vizualniho obrazu, ktery nejvice pracuje s barvou,
resp. pismem a obrazem. Korporatni barvou znacky Camel je Zluta, to
proto, Ze motivem je jednohrby velbloud Zijici na pousti. Na krabi¢kach
Camel je tento dromedar vyobrazeny v pozadi s pousti. Celkové je zde
barva Zluté spojovana se sluncem, piskem, ale také s barvou filtrd
cigaret. Proto je logicke, Ze je titulek napsany zlutou barvou a tuénym
pismem. DalSim vizualnim elementem je obraz, ve kterém se nachazi
dromedar obleCeny jako pilot. V puse ma zapalenou cigaretu a nad
hlavou dva stihaci letouny. Cely vizualni obraz dokresluje atraktivni
zena, ktera hledi na dromedara. Scenérie popsana v reklamnim sdéleni

je jiz zminénou analogii na film Top Gun a jeho hlavniho hrdinu.

Vizualni obraz je také vyjadifeny vizualni metaforou, ve které je
pfipodobrovan Maverick s Joem Camelem. Jde o jistou personifikaci
zvifete, v ramci které je dromedar ztotoznovan s lidskou bytosti. Joe
Camel je tedy metaforou muzZe pusobici na okoli frajerskym dojmem,
nehledé na analogii spojenou s filmem Top Gun. Pfikladem je Joe

Camel hrajici na saxofon, jezdici v luxusnim auté nebo hrajici kuleCnik
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(Tobacco.stanford, 2016). Co se tyCe klasifikace argumentu, je zde na
prvni pohled patrna nadfazenost vizualniho ztvarnéni nad verbalnim.
Titulek Smooth charakter ma tu funkci, aby snadné&ji umocnil spojitost
mezi cigaretou a jeji typickou vlastnosti. Argumenty obsazené v

reklamnim sdéleni jsou celkem zifejmé (Obr. 30).

(Obr. 30) Diagram €. 7

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.8. Lucky Strike

(Obr. 31) Jednim slovem Lucky Strike

(Tobacco. Stanford. edu, 2016)

Tato kampan je uplné odliSna od vanocCni reklamni kampané se
Santa Clausem. Primarné proto, Ze je relativné aktualni a diky tomu
legislativné omezena, coz odkazuje na logos sdéleni. Stejné tak jako u
pfedchozi reklamni kampané je i zde obsazené varovani v ohraniCeném
rameCku v pravém dolnim rohu. Motiv kampané souvisi s kapitolou
10.3. Koureni ve filmu, ve které je popsana jedna z funkci cigarety, resp.
koufeni cigarety ve filmu jako eroticky akt. To také plati i u této

kampang, ve které je patrny eroticky nabo;j.

Cilovou skupinou jsou mladi lidé, ktefi se radi bavi a radi
navstévuji rizné bary, diskotéky Ci restaurace. Vizualni obraz Ize popsat
vizualnimi elementy na realistické Cernobilé fotografii, ve které na
barové Zidli sedi atraktivni Zena oblecena v kratkych pfiléhavych Satech
a muz, ktery neni vidét cely. Jsou mu vidét pouze nohy, resp. dziny, ve
kterych je obleCeny a ruce. V levé ruce ma zapalenou cigaretu a pravou
se snazi pripalit zapalovacem cigaretu sedici zené. Dulezitym prvkem

celého vizualniho obrazu je logo znacky Lucky Strike, které je jako
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jediné barevné a které je zobrazeno pfimo uprostied celé stranky. Jde o
korporatni barvu a font loga Lucky Strike, tedy Cerné tuéné bezpatkové
pismo v Cerveném kruhu lemovaném bilym a Sedym pruhem. Logo
Lucky Strike pusobi na pfijemce jako Cerveny terC, kterého si nejde
nevSimnout, dalo by se fFici, Zze zastava roli visual flag, ktery vSak
upoutava pozornost na sebe samo. Zaroven fotografie plsobi velmi
tajemné a je celkové patrny motiv flirtovani, pfi kterém muz pfipaluje
cigaretu zené. Je to celkem bézny akt v ramci seznamovani muze a
Zzeny, a to jak na poli filmu, tak v realném svété. Pokud by pfijemce
sdéleni tento kontext seznamovani neznal, nemél by vizualni obraz

takovou vahu.

Toto reklamni sdéleni pracuje s izolovanym vizualnim
argumentem, protoZze se kromé varovani nevyskytuje ve vizualnim
obraze text. Ethos znalCky Lucky Strike neni explicitné vyjadfeny,
podstatnou roli zde hraje emoc¢ni apel, ktery se snazi u pfijemce
evokovat pocit atraktivnosti, sebeduvéry. Pathos je také umocnén aktéry
vizualniho obrazu, ktefi pusobi velmi suverénné a bez ostychu, coz
muUze pfijemci dodat kurdz a zbavit ho nesmélosti. V diagramu jsou

popsany prvky argumentace obsazené v reklamnim sdéleni (Obr. 32).

(Obr. 32) Diagram €. 8

Koufenl cigaret Lucky Stuke pomaha pfi novem seanamovar D

ech si phpdht cigaretu Lucky Stoke muzem W1 Pripal 2end cigaretu Lucky Sioke w2

(Vlastni zpracovani, 2016)
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11.9. Diléi zavér analyzy

Analyzy osmi kampani, a je jedno, zda Slo o kampané zaméfujici
se na profit produktu, nebo bojujici proti tabakovému primyslu, byly
strukturované podle urcitych bodd. Nejprve byla potfeba definovat
cilovou skupinu kampané a jeji motiv. Obecné by se dalo fici, Ze cilovou
skupinou kurackych i protikufackych kampani jsou kuraci i nekuraci,
resp. potencionalni kuraci. Napfriklad u reklamni tabakové kampané se
Santa Clausem pusobi definice cilové skupiny opravdu vagné. Pokud
by se vSak zacileni na pfijemce a s tim spojené motivy nediferencovaly,
neexistovala by zadna konkurence a s tim spojena strategie prodeje,

potazmo marketingova komunikace.

Co se tyCe marketingovych krokl, které mohou tabakové
spole€nosti podnikat, jsou v dneSni dobé velice omezené. Pravé proto
byly uvedeny dvé reklamni kampané, které se témito omezenimi jiz
legislativné Fidi. Prvnim pfikladem byl dromedar Joe Camel, na kterém
lze poukazat na to, ze je velmi problematické vytvofit neutralni reklamni
tabakovou kampan, aniz by neovliviovala malé déti. Vesmés jsou v
dnesni dobé obecné tabakové spoleCnosti velmi kritizované za jakykoliv
marketingovy tah, protoze mohou pfilakat nekufaky, resp. potencialni
kuraky, pfestoze je koureni zdravi Skodlivé. Proto také byly vyzdvizeny
dvé kampané, které by v 21. stoleti byly uplné nemyslitelné. Motivy,
které byly v ramci téchto kampanich popsany, by s nejvétsi
pravdépodobnosti skonCily u soudniho liCeni. Ale stejné tak, jak se
postupem cCasu vyviji vizualni kultura, vyvijel se i postoj k problematice
koufeni a také pfistup tabakovych spole€nosti k prodeji a reklamé jejich
produktd.

Také je velmi obtizné v dnesSni dobé podavat néjaké rozumné
argumenty v ramci reklamnich tabakovych sdéleni, kdyz je obecné

pfijimano, ze koufeni Skodi a ma smrtelné ucinky. To je také dobre
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patrné u &tyf analyzovanych kampani, kde se premisy, resp. podpurné
premisy mohou zdat byt postavené tzv. na vodé, v ramci kterych
vizualni obraz pracuje nejCastéji s vizualni asociaci, u které nelze s
velkou pravdépodobnosti vysvétlit, jak souvisi volba vizualniho obrazu s
tim, proC si koupit pravé jejich produkt. Zavér je ale vzdy jasny, kup si
nas produkt. U antitabakovych kampani je argumentace naopak velmi

pfesna a vsefikajici.

Na druhou stranu, i kdyZ jsou tabakové spoleCnosti svazané
legislativné i marketingové, prodej cigaret se nesnizil, ani neubylo
kufaka. Zasadni je to, Ze komodita tabaku je navykova latka a to, jestli
cigarety Marlboro jiz nemohou vyuzivat svoji ikonickou postavu
Marlboro mana, neovlivni kufakovu motivaci dalSi koupé cigaret. Dle
meho nazoru, pravé proto vyrukovaly kampané bojujici proti tabaku s
tak drastickymi vizualnimi elementy, aby jeSté tém kufakum, ktefi si
stale nejsou védomi nebezpeli spojeného s cigaretami, oteviely odi,
nebo potencialni kufaky vystraSily jesté predtim, nez si zapali svou

prvni cigaretu.

Dale v ramci analyzy bylo potfebné popsat kontext, do kterého je
vizualni obraz zapustény. A to, jakym zpUsobem reklamni sdéleni na
pfijemce apeluje. Je velmi zajimavé, ze u tabakovych kampani hral
nejvétsi roli ethos, Cili jaké je povédomi o znaCce. Emocni apel je
samoziejmé také dulezity, hlavné u téch starSich kampani, ve kterych
se da Santa Claus i maly chlapeCek povazovat za pouhé visual flag, aby
lépe upoutali pfijemcovu pozornost. Na druhou stranu kampané bojujici
proti vyuzivaly nejmarkantnéji pathosu, ve kterém se nejCastéji snazily
pfijemce zastrasSit. Logos celou kompozici podepfel argumenty, aby byla

Skodlivost cigaret jeSté vice zfejma.
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Vizualni elementy, pouzité v analyzach, se nejvice opiraly o obraz
sdéleni. Jak uz bylo feCeno, tabakové kampané pracovaly nejvice s
vizualni asociaci, a protikuracké kampané s analogii a metaforou.
VétSinou se tyto kampané snazily o nastin toho, jaky Spatny vliv maji
cigarety na zivotni prostfedi a spoleCnost, potazmo déti. Ze vSech
reprezentativnich prvkd Ize tedy usuzovat, Ze jsou vizualni argumenty
velmi mocnym nastrojem, ktery dokaze svymi prvky ovliviovat chovani

a postoje pfijemce.
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Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo poskytnout teorii vizualni
argumentace pevny ramec. Dle mého nazoru byl tento cil spinén,
protoZze teorie vizualni argumentace, ktera vyplyva z této prace,
poskytuje metodiku v podobé aplikace vizualnich elementu, jeji
klasifikaci a v neposledni fadé také jeji historicky diskurz. Diplomova
prace odpovida na otazku, zda je vizualni argumentace rovnocennym
partnerem verbalni argumentace. Samotnou odpovédi by pak mohlo
byt, Ze ano, je, ale ze je tento typ otazky pomérné omezeny. Primarné
na zakladé novodobéjSiho pohledu na problematiku vizualni
argumentace pracujici s multikodovym systémem, pomoci kterého dle

meho nazoru lze vizualni elementy v argumentaci Iépe analyzovat.

Dal$im dil¢im zavérem bylo zjisténi existence dvou riznych
pohledd na teorie vizualni argumentace, jak k problematice vizualni
argumentace pfistupovat. Pfedevsim jde o dichotomicky pfistup jak
rétorického diskurzu, tak i argumentacniho diskurzu. Tento rozkol mezi
hierarchizaci vizualni argumentace je zapfiCinén pfevazné diky
existenci vice pfistupu, jak nahliZzet na studium verbalni argumentace.
Dle mého néazoru je zakladnim rysem obou pohledd na problematiku
vizualni argumentace existence premis a zavéru, které vSak nemusi byt
vyjadfeny explicitné, a prfedpoklad uderné a vystizné vizualni slozky

argumentu s cilem pfijeti nebo vyvraceni urcité teze.

Dale byl osvétlen vztah vizualnich argumentd a reklamy, resp.
reklamniho sdéleni na diagramu, ve kterém je nazorné ukazano, jak
spolu argumenty, resp. vizualni argumenty a samotné reklamni sdéleni
kooperuji. Hlavnim cilem reklamniho sdéleni je pfesvédCeni zakaznika
o0 koupi produktu. Dany produkt ma specifické vlastnosti, kterymi se
stava atraktivnim pro zakaznika. Vizualni argumentace pak z téchto

vlastnosti vychazi, a pomoci premis a zavéru argumentuje ve prospéch
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produktu. Tento kolobé&h je Iépe patrny v praktické cCasti diplomové

prace, na konkrétnich reprezentativnich prvcich.

Poslednim cilem prace byla nasledna aplikace teorie vizualni
argumentace na vybranou oblast, kterou byl marketing tabakovych, a k
tomu protikladné, antitabakovych spolecnosti. Reprezentativhimi prvky
pro naslednou analyzu se stalo osm reklamnich kampani, které byly
strukturované podle urcitych bodu. Tyto prvky byly vybrany tak, aby na
nich byla aplikovatelna teoretickd metodika diplomové prace. Velkym
pfinosem je zjiSténi, ze lze na zakladé teorie Toulminova modelu,
zabyvajici se prvky argumentl v komunikaci, propojit teorii vizualni
argumentace s teorii verbalni argumentace. PredevSim na zakladé
vytvofenych diagramu, které kombinuji prvky argumentace definované

Toulminem s konkrétni analyzou vizualnich obrazu.

Zajimavym zjisténim také bylo, Ze reprezentativni prvky, které
byly zaméfeny na antitabakové reklamni kampané, vyuZzivaly pfesnych
a vSefikajicich argumentd, a hlavné emocni apel, ktery mél za cil
vyvolat v pfijemci sdéleni pocit strachu, ktery nejlépe vystihly pomoci
vizualnich analogie a metafory. Oproti tomu reprezentativni prvky
tabakovych spole¢nosti mély svou argumentaci poloZzenou tzv. na vode,
vyuzivajici predevsSim vizualni asociace, u které nelze s velkou
pravdépodobnosti vysvétlit jeji souvislost s volbou vizualniho obrazu a
koupi samotného produktu. Pfesto, i kdyZ jsou tabakové spole€nosti
svazané legislativné i marketingové, prodej cigaret se nesnizil, ani
neubylo kufaku. Zasadni je pochopeni komodity tabaku, jako navykové
latky. Lze tedy predpokladat, Ze diky tomuto faktu vyrukovaly kampané
bojujici proti tabaku s tak drastickymi vizualnimi elementy, aby jesté tém
kufakum, ktefi si stale nejsou védomi nebezpeli spojeného s
cigaretami, otevfely o€i, nebo potencialni kufaky vystrasily jesté

predtim, nez si zapali svou prvni cigaretu.
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Zavérem celé diplomové prace lze fici, ze vizualni argumenty jsou
velmi mocnym nastrojem, ktery dokaze svymi prvky ovliviovat chovani

a postoje pfijemce.
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Resumé

The main goal of the thesis is to extend the theory of visual
argumentation in Czech environment. Nobody was dealing with this
topic in Czech, until this time. Next important purpose is connection of
the theory of visual argumentation with elements of argumentation in
communication. The topic is applied on the marketing of tobacco

industry and anti-tobacco initiative.

First part of the thesis is mostly theoretical. Verbal argument
theories of E.S.Tolumin and D.J.O’Keefe are concisely explained. Visual
argumentation theories of J.A.Blair, L.Groarke, D.S. Birdsell and G.
Roque are explained as well. The exact meaning of the visual
argumentation and early ages of this theory are explained. Visual
elements, which are used like a key for decryption of visual arguments
are described. Classification of visual arguments and relation between
visual arguments and advertisement industry are fixed in the further part
of the thesis. Like a context to this chapter, visual arguments in static
and dynamic advertising are described.

In the second part, the theoretical part of the thesis is applied on
advertising campaigns of tobacco and anti-tobacco companies. The
history of tobacco advertising is briefly described, the noxiousness of
smoking is explained and the smoking-addiction is elucidated. In the
conclusion, there is a comprehensive chapter focused on analyzing

specific advertising examples.
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