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Uvod

Komunikace je pro kazdého z nas piirozenou soucasti zivota. Vedle verbalni a
neverbalni komunikace hraje dalezitou roli také argumentace. Pomoci argumentii se
snazime presvédcit komunikacniho partnera 0 svém néazoru ¢i svilj ndzor predat a
obh4jit. Argumenty, kterymi se snazime druhou stranu piesvédcit, mohou byt vécné ¢i
nevécné. Vécné argumenty piedavaji objektivni a pravdivé informace, komunikator je
pouziva piedevsim k dosazeni pravdivosti urcité teze. V bézném zivoté se vSak muzeme
setkat také s argumenty, které nam podévaji informace jistym zpisobem zkreslené a
neobjektivni, oznacujeme je ndzvem nevécné argumenty. Hlavnim ukolem argumentt

nevécnych je pfedevsim zaujmout a presvédcit oponenta.

Argumenty se mohou stat nastrojem moci tehdy, pokud jsou vyuzivany
k manipulaci s komunika¢nim partnerem (pfip. oponentem). Pfi pouziti manipulativnich
argumentl se pfijemce argumentu dostava do znevyhodnéné pozice. Miize se jednat
napi. o znehodnoceni oponenta, natlak na oponenta, nedostate¢nou informovanost
posluchaci a ¢tenafti atp. Argumenty mohou Uto€it na city piijemce, vyvolat v ném
zadanou emoci. Pro argumentujiciho je pak snazsi manipulovat s pfijemcem této zpravy
a piesveédcit ho o svém nazoru, ackoliv by jej za jinych okolnosti neptesvédcil. Jedna se
tedy o pusobeni na jiného ¢loveéka se zamérem zménit jeho nazor, postoj, hodnoceni

nebo zplsob konani.

Cilem mé bakalatské prace je obsahova analyza nevécnych (manipulujicich)
argumentll pouzivanych v reklamnich spotech. V reklamach jsou tyto argumenty
pouzivany ptredevsim jako prostfedek k ziskani spotiebitele ke koupi urcitého produktu
nebo k vyuziti urcité sluzby, kterou danad firma nabizi. Reklamni argumentace si
nevysta¢i pouze s vécnymi argumenty. Tyto argumenty jsou sice informativni, ale
nedokazou presvédcCit. Zatimco nevécné argumenty v reklamé dokazou zaujmout,
presvédcit. Reklama pouziva Sirokou Skalu nevécnych argumenti, které ovliviuji
potencialni spotiebitele, ptip. s nimi manipulyji. Tvlrci reklam mohou vyuzivat
argumentll, které piisobi na lidskou psychiku, a mohou tak zménit nazor ¢i jednani
pfijemcti argumentu. Hlavnim cilem reklamy je pfedevSim zisk, proto jsou reklamni
argumenty sestaveny tak, aby ovlivnily co nejvétsi pocet posluchact ¢i divaka a primély

je stat se spotiebitelem dané firmy.



Teoretickd Cast prace je rozdélena do dvou kapitol. Prvni kapitola je vénovana
komunikaci, jelikoz pravé komunikace je ,,odrazovym mustkem* argumentace. V druhé
kapitole je popsana argumentace, argumenty vécné a nevécné. Hlavnim tématem prace
je argumentace jako prostiedek manipulace, proto je vétsi pozornost kladena piedevsim

na argumenty nevecné.

Jak uz jsem zminila, v praktické c¢asti se zabyvam analyzou nevécnych
argumentd, které se objevuji v reklamnich spotech. Pro analyzu reklamnich argumentt
jsem si zvolila &étyfi typy argumenti — argument ad autoritatem (,,autoritou®),
argument ad populum (,,k zavdéceni se lidu*), argument ad misericordiam (,,/itosti) a

argument typu straw man (,,karikovani oponenta‘).



Teoreticka ¢ast prace

1 Komunikace

Komunikace je pojem, ktery ma Siroké spektrum pouziti. Slovo communicare (z
lat.) znamena néco spojovat. Pojem komunikace lze tedy vyuzit jako oznaéeni pro
dopravni sit’, ptemist'ovani lidi ¢i materialu, ale také piemistovani myslenek, informaci,

postoju a pocitli od jednoho ¢loveéka k druhému.’

Komunikaci lze také chapat jako ,sdélovani ¢i dorozumivéni*.2

Z psychologického hlediska neni komunikace povazovéana za pouhy pfenos informaci
mezi sd€lujicim a pfijemcem. Nektefi psychologové rozuméji pod komunikacni
vymeénou také ,,sdileni®, tedy vyjadieni prozitkti a emoc¢niho zaujeti. (Vybiral, 2000, s.
17-18). Mikulastik (2010) dale dodava, ze pti komunikaci ,,jde o riznou urover

puisobeni, ovliviiovani, znesnadnovani i usnadnovani porozumeni.

Komunikaci lze charakterizovat také v téchto zdkladnich bodech:
= je prostiedkem sebevyjadieni;
= oznacuje pfenos a vyménu informaci;
= oznacuje vyménU vyznamui mezi lidmi;

= je prostiedkem pro vytvareni a ovliviiovani vztahi.?

Nakone¢ny (2009) definuje komunikaci, jako socialni akt. Komunikace mize
usnadiiovat orientaci v zivotnim prostiedi a vzajemné interakce, pficemz komunikovat
spolu mohou osoby, které ovladaji ptislusny systém komunikace, jimZ se dorozumivaji.
Komunika¢nim syst¢émem muze byt napf. jazyk jako narodni forma mluvené a psané
feCi. Prostfedkem komunikace jsou nejen slova, ale také gesta a celkové chovani. Pii
komunikaci také zalezi na kultufe, resp. subkultufe a slangovych vyrazech, které

o 4
pouziva.

Y MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s. 19.
2PRUCHA, J.; WALTEROVA, E.; MARES, I.. Pedagogicky slovnik. Praha: Portal, 2003, s. 104.
¥ MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s. 20.
*NAKONECNY, M. Socidlni psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2009, s. 287-288.
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1.1 Funkce komunikace

Komunikace plni vzdy aktualné¢ relevantni funkci. Mezi jednotlivymi
komunika¢nimi funkcemi nejsou jednozna¢né hranice, ¢asto se tyto funkce mohou

piekryvat.’

Vybiral (2000) definuje ¢tyti zakladni funkce komunikace:

= Informativni funkce — ptedavani informaci, fakti mezi lidmi;

= Instruktiazni funkce — navedeni, instrukce, popis ¢i postup, jak néceho
dosahnout;

= Persuazivni (presvédcovaci) funkce — pisobeni na jiného ¢lovéka se zamérem
zm¢énit jeho nazor, postoj, hodnoceni nebo zptisob konani;

= Zabavna funkce — jde o vyplnéni ¢asu komunikovanim, které vytvaii pocit

pohody a spokojenosti, napt. pobaveni, rozesmani.®

K tomuto zdkladnimu rozdéleni komunikacnich funkei pfipojuje Mikulastik

(2010) dalsi funkce komunikace. Mezi né patii naptiklad:

= Funkce vzdélavaci a vychovna — je uplatiiovana predevsim prostiednictvim
instituci, Cerpa predevs§im z funkce informativni a instruktivni.

» Funkce socializa¢ni a spolefensky integrujici — ma za tkol vytvaieni
vztahli mezi lidmi, sbliZovani, navazovani kontaktl, posilovani pocitu
sounalezitosti a vzajemné zavislosti.

» Funkce osobni identity — pomaha k tomu, abychom si zodpovédéli nékteré
zékladni otazky typu ,,kdo jsme, kam smérujeme, v co vérime*. Pomaha nam
ujasnit si spoustu véci o sobé¢ samém, uspoiadat si svoje postoje, nazory,
sebevédomi a osobni aspirace.

* Funkce svéfovaci — slouzi ke zbavovani se vnitiniho napéti, k ptrekonavani
tézkosti, ke sdélovani dulezitych informaci vétsinou s ocekavanim podpory a
pomoci.

* Funkce unikova — slouzi jako dulezitd v okamzicich, kdy madme vSeho ,,az
nad hlavu®, chceme si s nékym pohovofit, odreagovat se.

= A dalgi.’

® MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s. 21.
6 VYBIRA’IC, Z Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal, 2000, s. 22.
" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s. 21-22.
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1.2Slozky komunikace

Komunikace je slozity proces, ktery je zavisly na mnoha faktorech, zasahuje do
n¢j spousta vngjSich i vnitinich vlivli. Zékladni struktura komunikace je tvofena témito
Ciniteli: komunikator (osoba sd€lujici), komunikant (osoba piijimajici sd¢leni),

komuniké (obsah sdéleni).?

Komunikaéni proces ma tfi faze:

- zakddovani sd€leni do urcité formy, napi. mluvené feci;

- pfredani informace prostfednictvim urcitého kanalu, napi. zvuku nebo
obrazu;

- dekodovani piijatého sdéleni piijemcem.’

Komunikator vysila néjakou zpravu, v niz je obsazend urcitd informace. Tuto
informaci mize komunikator svym zptisobem zkreslit, do sdéleni se mize promitat
osobnost ¢i povaha komunikatora a také jeho zkuSenosti, nalada a postoje. Vyslana
zprava se nazyva komuniké. Ma podobu verbalnich i neverbalnich symbolu. Jedna se o
myslenku €1 pocit, ktery jeden cClovék sdéluje druhému. Komunikacni zprava je
pfedavana prostiednictvim komunikaéniho jazyka. Zde plati, Ze komunikator i
komunikant by dany komunikaéni jazyk méli znat, aby se byli schopni domluvit.
Komuniké je piijata komunikantem. Vnimani zpravy je ovlivnéno osobnosti,

zkusenostmi, prozitky a také vlastnimi zaméry a cili piijemce zpravy (komunikanta).

Informace je ke komunikantovi posilana urcitou cestou, tzv. komunika¢nim
kanalem. Komunika¢nim kandlem mohou byt zvuky, pohledy, pohyby téla, dotyky
vV podobé¢ stisku ruky, pfijemné vonici parfém, vkusné obleceni, pfijemny hlas... Pfi
zprostiedkovaném komunikovani (telefonem, televizi, rozhlasem, novinami...) jsou

komunika¢ni prostfedky ponékud omezené;si.

Reakce na pfijatou zpravu se nazyva feedback neboli zpétna vazba. Tato reakce
muze byt v podob& potvrzeni ¢i zplisobu interpretace. Zpétna vazba udrzuje oba
ucastniky v komunikacéni situaci a davd informaci o tom, jak je zprava piijata a

chépéna.lo

8 NAKONE(:INY, M. Socialni psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2009, s. 289.
o NAKONE(;N)(, M. Encyklopedie obecné psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2003, s. 71.
Y MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s. 24-28.
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Pii komunikaci je dilezity také prostor, v némz se komunikace odehrava, tedy
komunikaéni prostiedi. Komunikaci muze ovlivnit napiiklad osvétleni, usporadani
mistnosti i pfitomnost razného poctu lidi. Tyto podnéty Casto ptisobi jako komunikacéni
Sum (napf. hluk, zkreslena informace, slunce nepiijemné palici do oc¢i, nesympaticky

¢lovek, unava, nesoustfedénost).

V komunikaci hraje dale vyznamnou roli kontext, ve kterém komunikace
probihd. Mezi stimula¢ni vlivy, které ovliviiuji komunikaci, patii napf. Cas, prostor,
emocni naladéni, mira formalnosti, zdméery a motivace ucastnikii komunikace, jejich
veék, pohlavi, pozice z hlediska moci, kvalifikace, spolecenské role. Tyto vlivy souhrnné

oznagujeme pojmem kontextova modalita.™

1.3Formy komunikace

Komunikace je charakteristicka svou proménlivosti a Sirokou $kalou moznosti,
které mtze komunikator v riznych kombinacich uzivat. Lze ji klasifikovat z riznych
hledisek. Z praktického hlediska se komunikace ¢asto rozliSuje na verbalni a neverbalni.
Verbalni komunikace je vyjadfovana pomoci slov, zatimco neverbalni komunikace
vyuziva takovych prostfedki jako je vyraz (mimika), gest ¢i celkového chovani a ¢asto

dopliiuje komunikaci verbalni.*?

Komunikace je interakci, v niz se obvykle role komunikatora a komunikanta
stiidaji. RozliSuji se tfi dal$si druhy komunikace: intrapersonalni (napf. ziskavani
informaci z pocitace), interpersonalni (komunikace mezi dvéma nebo vice osobami),
masova (také hromadna, je komunikace zprostfedkovana médii — televizi, rozhlasem,

tiskem &i literaturou).™®

V nasledujicich podkapitolach se budu vénovat podrobnéji zdkladnimu rozdé€leni

komunikace na verbalni a neverbalni.

" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s. 24-28.
12 MIKULAS:FIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 31-33.
¥ NAKONECNY, M. Encyklopedie obecné psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2003, s. 70-71.
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1.3.1 Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci je minéno vyjadfovani prostiednictvim slov, tedy
jazykového kodu. Ve vétSin€ piipadl je dotvarena neverbalnimi prostiedky a svrchnim
tonem feCi. Dale je vniméni verbalni komunikace ovlivnéno také stylistikou a
ptizvukem. Verbalni komunikace mize byt pfima nebo zprosttedkovana, mluvena nebo

;v , 14
psana, ziva nebo reprodukovana.

Mluvend forma verbdlni komunikace je charakteristicka svou Spontannosti a
neformalnosti. Jedna se o kontakt pfimy a nezprostfedkovany, ktery je bezprostfedné
spjat s konkrétni situaci, za niz komunikace probiha. Mluvena forma poskytuje $iroké
moznosti pro navazovani kontaktl s adresatem. Projev miiZze byt vice ¢i méné zasazen
subjektivitou nebo emocionalitou pfi nazirdni na téma. Byva dynamictéjsi a
konkrétn&jsi, coZ je ovliviiovano piimym kontaktem s poslucha¢i. Ustni komunikace
umoznuje okamZitou zpétnou vazbu a vyménu ndzoru, kterd je efektivni pii
pfesvédéovaini.16 Dorozumivani se prostiednictvim mluvené fe¢i umoziuje jazyk,
predevsim jeho specificka narodni forma (napt. ¢estina). Slova umoziuji popisovani a

vysvétlovani konkrétniho i abstraktniho, kladeni otazek a ptikazti a odpovédi na n&.

Utinek jazykového vyjadieni v mluvenych projevech podtrhuji vedle prostiedka
jazykovych (lingvistickych) také paralingvistické aspekty. Paralingvistika je védni
obor, ktery zkouma dotvareni denotacniho vyznamu jazyka konotativnimi prvky, tedy
svrchnimi tony feci. Diky t€émto prostiedkiim mize fecnik potvrzovat ¢i zpochybnovat
obsah projevu nebo jimi dava najevo postoj, zaujeti, sympatii apod. Mezi
paralingvistické prvky patii naptiklad hlasitost verbalniho projevu, vySka tonu feci,
rychlost verbalniho projevu, plynulost feci, barva hlasu a emoc¢ni naboj, mira vécnosti
sdéleni, slovni vata (stereotypni vypli mezi slovy ¢i vétami, napf. ...Ze ano...) ¢i chyby

Y y o s . 1
Vv feCi (napf. nespravna vyslovnost nékterych pismen). 8

V psané formé verbdalni komunikace nahrazujeme nepiitomnost zvukovych
prostiedki prosttedky grafickymi. Autofi mohou vyuzivat riznych druhi a barev pisma,

voli odlisné zplsoby podtrhdvani a rozmanitou grafickou upravu fadkd. Pfi clenéni

Y MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 98-99.

5 CECHOVA, M., KRCMOVA, M., MINAROVA, E. Soucasnd stylistika. Praha: Nakladatelstvi Lidové
noviny, 2008, s. 80-81.

1 NAKONECNY, M. Encyklopedie obecné psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2003, s. 98-99.
' NAKONECNY, M. Socidlni psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2009, s. 297-298.

8 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 99-106.
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textu maji moznost osamostatiiovat repliky v dialogu, ¢lenit text na odstavce, kapitoly

apod.™

V mluvené form& komunikace ptevazuji hovorové prostiedky nad kniznimi.
Mluvené projevy Casto inklinuji k nespisovnosti, zatimco v psané form¢ se dba vice na

spisovnost (az na ur€ité vyjimky).%

1.3.2 Neverbalni komunikace

Pojmem neverbalni komunikace se oznacuje cela fada rozmanitych projevi,
které se oznacuji jako mimoslovni sd€lovani. Patii sem pohledy, gesta, postoj, vyrazy

oblieje a celkovy vzhled a pisobeni &loveka.

Pti komunikaci nebyvaji neverbalni projevy pifisn¢ kontrolovany. VétSina feci
téla se odehrava na nevédomé tirovni.?? Neverbélni zpravy davaji hodn& informaci o
pocitech a postojich lidi, nemusi byt vSak vzdy piesné a efektivni jako verbalni zpravy.
Neverbalni chovani neni snadno interpretovatelné. Pti jeho interpretaci ¢asto dochazi k

IR o . o7 . v o r1.7 ;o2
pausalizovani, generalizovani a pfecenovani neverbalniho chovani. 3

Vyznam neverbélnich prostiedki je spiSe konotativni. Casto doplituji verbalni
projev, ptficemz mohou jeho ucinek zesilit, regulovat jej nebo mu odporovat. Také ho za
urcitych okolnosti mohou plné€ zastoupit. Podobné jako verbalni komunikace je takeé
komunikace neverbalni ovlivnéna kulturnimi vlivy. VéEtSinu neverbalnich signalt se
Clovék nauci v détstvi, zejména kopirovanim svych rodic¢d, avSak na neverbalni
komunikaci ma také vliv osobnost jedince — zalezi na extroverzi ¢i introverzi, miry

oy . . . . 24
energi¢nosti a komunikativnosti.

19 CECHOVA, M., KRCMOVA, M., MINAROVA, E. Soucasnd stylistika. Praha: Nakladatelstvi Lidové
noviny, 2008, s. 81.

2 CECHOVA, M., KRCMOVA, M., MINAROVA, E. Soucasnd stylistika. Praha: Nakladatelstvi Lidové
noviny, 2008, s. 81.

2L KRIVOHLAVY, J. Jak si navzdjem lépe porozumime. Praha: Nakladatelstvi Svoboda, 1988, s. 18 a s.

33.

2 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 33.

B MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 107-108.

# NAKONECNY, M. Encyklopedie obecné psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2003, s. 106-

107.
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Neverbalni komunika¢ni projevy lze rozd¢lit do nékolika skupin:

=  Mimika — vyrazy obliceje;

= Gestika — pohyby rukou, hlavy, pfipadné nohou;

= Posturika — postoj téla (drZeni téla, napéti ¢i uvolnéni, polohy rukou,
nohou, hlavy ¢i smér natoceni téla);

» Kinezika — spontanni pohyby rtiznych casti téla, které nemaji vyznam
gest, napf. kousani rtu, krouceni prstd, prochazeni se po mistnosti sem a
tam;

= Pohledy — o¢i jsou kontrolou zpétné vazby, ovliviyji interpersonalni
vztah, reguluji tok informaci, reflektuji myslenkovou aktivitu, organizuji
diskuzi;

= Proxemika — udrzovana vzdalenost pii komunikaci;

» Haptika — dorozumivani se prostiednictvim dotek, napf. podavani ruky;

v rrowe 25
= Sdélovani Ciny.

Dal$im dutlezitym prvkem neverbalni projevu je vnéjSi vzhled a celkové
pusobeni Cloveéka. Lidé svym zevnéjSkem poukazuji na prislusnost k urcité socialni
skupin€é, mohou ukazovat obraz sebe sama, véetné¢ svého socialniho statusu a svého
emocionalniho stavu.?® Komunikaci miize dale ovlivnit i zpisob, jakym uzivame a
strukturujeme ¢as ve vztahu kjinym lidem (chronemika), vjakém prostiedi se

- . - . (27
nachazime nebo jakym chovanim reagujeme na zpravu.

2 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 108-114.
 NAKONECNY, M. Socidlni psychologie. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2009, s. 307-308.
2" MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 113-114.
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2 Argumentace

Pojem argumentace pochazi z latinského slova arguere, které v piekladu
znamena ,tvrdit, dokazovat“.®® Argumentaci miZeme tedy definovat jako ,.souhrn
divodii, ditkazii, odivodiiovani, dokazovdni.“® Argument je poté charakterizovan jako
Ldivod, Fidc. ditkaz**® nebo ,vice ¢i méné rozvinuta uvaha, smeérujici k dokazani nebo
vyvrdceni néjaké véty ¢i teze** Argumentace miize byt chapana také jako ,,proces
cileného predkladani tvrzeni a informaci, jehoz cilem je dosahnout u presvédcované

v . v: v v 32
strany zmény ndzoru na urcitou skutecnost ¢i otdzku*.

Z hlediska logiky je argumentace definovana jako ,,soubor tvrzeni (argumentii)
jako myslenkovych a recovych struktur sloZenych z vychodisek, premis, a znich
vyplyvajicich zaverii. Argument je tedy slozeny z premis a zaveri.“ (J. Kraus, 2008, s.
149). Szymanek (2003) se zabyva argumentaci z pohledu sylogismu, pii némz jde o

L RT .33
odvozeni zavéru z nékolika premis.

E. Lotko (2009) charakterizuje argumentaci jako ,zdivodnéni®, tedy uréity
mysSlenkovy postup fec¢nika, jehoZz cilem je prokazat pravdivost ¢i nepravdivost urcitého
tvrzeni na zdklad¢ jinych tvrzeni.®* Argumentace se vSak neopird pouze o poznatky
Z logiky, cerpa také =z poznatki jinych véd, napiiklad jazykovédy, sociologie,

psychologie, studia komunikace apod.*®

Argumentaci lze rozdélit na induktivni a deduktivni. Induktivni argumentaci je
blizka analogie, jejim vychodiskem se stava ,,opakujici se nebo jinak napadny vyskyt
Jjednotlivého jevu nebo priklad, ktery se predklada jako vystizny a presvédcivy*. Zéklad
deduktivni argumentace je tzv. sylogismus, tedy ,,odvozeni zaveru z nékolika premis*.

Zatimco argumentace zaloZzena na indukci se Casto vyuZziva pro masové medialni a

 DUROZOI, G., ROUSSEL, A. Filozoficky slovnik. Praha: EWA Edition, 1994, s. 17.

2 KLIMES, L. Slovnik cizich slov. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1985, s. 32.

%0 KLIMES, L. Slovnik cizich slov. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1985, s. 32.

31 DUROZOLI, G., ROUSSEL, A. Filozoficky slovnik. Praha: EWA Edition, 1994, s. 17.

%2 KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
152-153.

3 SZYMANEK, K. Uméni argumentace: Terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2003, s. 40.

¥ LOTKO, E. Kapitoly ze soucasné rétoriky. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s. 131.

% KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 149.
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politicky diskurs, deduktivni argumentace pievazuje Vtextech odbornych a

védeckych.®

Argumentaci se zabyvali filozofové jiz ve starém Recku, jelikoZ byla soudésti
logiky a rétoriky, soustavné se vSak argumentaci zacali védci zabyvat az od poloviny

minulého stoleti, kdy vzniklo nékolik smérii a teorie argumentace.’

% KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 149-150.
3 KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 151-152.
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2.1 RozliSovani argumentacnich vypovédi

RozliSovani argumentu ve vypovédi nemusi byt vzdy snadné. Argumentacni
vypovédi miizeme rozliSit na zékladé riznych okolnosti, které mohou poukazovat na to,

v Y ’ v oqe s o Nor o we r ’ ;38
ze zamér autora vypovédi je zdivodnéni néjakého kontroverzniho tvrzeni.

Na argumenty ve vypovédich mohou také poukazovat ,tvary vypovedi, uziti
urcitych slov nebo okolnosti, za nichz jsou tyto vypovedi predkladany*. Daéle jsou to
prvky, které maji ovlivnit adresata argumentu (napf. vzbudit zajem o téma, udrzet

pozornost, vyvolat argumentujicim Zadané emoce atd.).®

Pokud se jednd o argument, méli bychom byt schopni najit nadzor, ktery je
v argumentu obhajovéan (zavér) a predpoklady (premisy) na podporu tohoto zavéru.*’
Argumentacni vypovéd musi tedy obsahovat jednu cast, kterd zduvodiuje,
ospravedliuje, vysvétluje, zakldda, implikuje tvrzeni druhé. Na néckteré argumenty
mohou poukazovat také tzv. slova-ukazatele, jednd se o spojky a spojovaci vyrazy
veétsinou Vv pri¢inném vztahu (napiiklad proto, a proto, a tedy, tudiz, jestlize-pak,

protoZe, vzhledem k apod.).**

Pti urCovani, zda se jednd o argument Ci ne, musime byt opatrni a sledovat
kontext dané vypovedi. Totoznéd véta mize byt za jedné situace argumentacni za druhé
ne. Szymanek (2003) uvadi nasledujici ptiklad vypovédi: ,.Erik se bal priznat vinu, a
proto lhal.” Tuto vypovéd miZeme interpretovat dvéma zpusoby. Pokud je problém
Vv tom, jestli Ihal nebo ne, jedna se o vypovéd argumentacni, protoZze mluv¢imu jde o
vyfeseni tohoto problému. Ta sama vypoveéd’ pouzita v situaci, kdy je znamo Ze lhal, se
pfeméni v pouhé oObjasnéni jiz znamého faktu, nejednd se uz o argumentaci. Pfi

rozliSovani argumentacnich vypovédi tedy zalezi také na kontextu.*?

%8 SZYMANEK, K., WIECZOREK, K. A., WOICIK, A. S. Uméni argumentace: ulohy na zkoumani
argumentit. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2004, s. 10.

% SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2003, s. 40.

40 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng€, 1999, s. 106.

* KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 151.

42 SZYMANEK, K., WIECZOREK, K. A., WOICIK, A. S. Uméni argumentace: ulohy na zkoumani
argumentii. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2004, s. 12-13.
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2.2Vécna argumentace

Podle zplGsobu vedeni argumentace rozliSujeme 2 typy argumentace, a to
argumentaci vecnou a nevécnou. Vécna argumentace neboli také argumentace ad rem
je druh argumentace, pfi niZ maji pfesvédCovany i presvédcujici stejny cil 1 zajem, jde
V ni pouze o nalezeni optimalni cesty. Ve vécné argumentaci neexistuji zadné postranni

, Ve s - vy row v v .o 43
umysly ¢i zajmy, Je ,,zamérend vécné k véci®.

Vécna argumentace se opira o fakta.** Szymanek (2004) uvadi, Ze ,,argument je
vecné spravny, jestlize kazda zjeho premis je pravdiva nebo alespon dostatecné
vérohodnd.“* Dale se ve vécnd spravné argumentaci nepouZivd predpojaty a
emocionaln¢ zabarveny jazyk. Vyjadfovani by mélo byt jednoznacné. Argument by mél

byt objektivni, nezaujaty a nestrann}'/.46

Mezi vécné spravné argumenty se podle Svandové (1999) fadi logicky platné
argumenty, argumenty pomoci prikladii, argumenty z analogie, argumenty o priciné a

argumenty z autority.*’

2.2.1 Logicky platné argumenty

Logicky platné argumenty jsou takové argumenty, které jsou ,,logicky korektni*.
V téchto argumentech zavér logicky vyplyva z premis, které musi byt pravdivé. Pokud
je jedna premisa nepravdiva, nemtizeme usuzovat, ze i zavér je pravdivy. | kdyz je tento
typ argumentu platny z logického hlediska, tak nepfinds$i zddnou novou informaci,
jelikoz tatdZ informace je obsaZena jiz v premisach. ,Logickd platnost nebo téz
analyticnost usudku je vidy jen jazykovou preformulaci faktické informace.“ Proto

nejsou viechny logicky platné argumenty vzdy uZite¢né.*®

3 KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
152-153.

*“LOTKO, E. Kapitoly ze soucasné rétoriky. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s. 132.

* SZYMANEK, K., WIECZOREK, K. A., WOICIK, A. S. Umén{ argumentace: uilohy na zkoumani
argumentit. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2004, s. 27.

*® KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
151-152.

4 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 137-139.

a8 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng, 1999, s. 137-139.
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2.2.2 Argumenty pomoci prikladi

Pfi uziti tohoto typu argumentu je vhodné uvadét vice ptiklad nez pouze jeden.
Je potieba dbat na reprezentativnost ptikladut, cilevédomé vyhledavat protipiiklady a u
statistik uvadét zakladni udaje (procenta, celkovy pocet ptipadi apod.). Tento typ
argumentu je ,,tzv. silné induktivni, je tedy potfeba uvést vSechny piipady, na které se

zobecnéni vztahuje, a byt konkrétni.*®

2.2.3 Argumenty z analogie

Argumenty z analogie jsou definovany také jako argumenty pomoci piikladu,
ale pouze jediného. Tento jediny argument je z mnoha hledisek podobny argumentu, o
kterém chceme dokazat, Ze ma 1 néjakou dal$i s nim spole¢nou charakteristiku.

Pozname jej pomoci slivka j ako.”

2.2.4 Argumenty o pri¢iné

Argumenty o pii¢iné pouzivame nejcastéji v pripadé, kdy chceme podpotit néco
dobrého, &i naopak predejit né¢emu $patnému.” .V argumentech o pFiciné usuzujeme ze

. , , . Vrve . . .52
soucasného vyskytu (korelace) jevii na pricinnou vazbu mezi nimi.*

V piipad¢ pouziti tohoto typu argumentu bychom méli umét vysvétlit, jak vede
pfic¢ina k nasledku. Dale pak proSetfit, kterym smérem vlastné pfic¢ina plsobi a zda se
korelované jevy neovliviiuji navzdjem ¢i nemaji spole¢nou pficinu. Je vhodné uvést

. y Cour s wixrowixs s 53
nejpravdépodobnéjsi a nejpiirozené;jsi pticinu jevu.

49 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 140-141.

%0 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 143-144.

SL WESTON, A. A rulebook for arguments. Cambridge: Hackett Publishing Company, 2000, s. 32-33.
52 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng€, 1999, s. 145.

> WESTON, A. A rulebook for arguments. Cambridge: Hackett Publishing Company, 2000, s. 32-38.
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2.2.5 Argumenty z autority

Argumenty z autority zaruéuji vérohodnost svych zavért citovanim osoby nebo
organizace, od nichz pochazi informace obsazena v tvrzeni. Pfi tomto typu argumentu je
dobré uvadét a dukladné citovat zdroje, z kterych cerpame. MéEli bychom cerpat
z neinformovanéjSich zdroji a také posuzovat objektivitu zdroje. Pokud c¢erpame

. r .0 . & . & . r 54
informace z vice zdroji, je vhodné jednotlivé informace mezi sebou porovnavat.

Szymanek (2003) ve své knize uvadi problémy, které stimto argumentem
souvisi. Prvni bod, na ktery bychom se méli zaméfit, souvisi s kvalifikaci osoby, na
kterou odkazujeme. M¢li bychom se zamyslet nad tim, zda je osoba expertem v dané
oblasti a zda vyjadiuje své piesvedCeni a nepietvaii jej z davodu podplaceni ¢i vydirani.
Na tuto osobu mohou pusobit také rtizné psychické mechanismy, které mohou ovlivnit
jeji tsudek. Dalsim bodem je porovnat nazory jinych odbornikd. Mize se také stat, ze
argumentujici neporozumél dobfe nazorim odbornika, a tvrzeni tak nebyla spravné

. (55
interpretovana.

5 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng, 1999, s. 146.

® SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2003, s. 48-51.
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2.3Chybna argumentace

Argumentace, ktera se neopirda o fakta, se nazyva chybna nebo také nevécna
argumentace. Néktefi autofi ji také uvadi souhrnné jako argumentaci ad hominem. Tato
argumentace ma mnoho podob.”® Miizeme se s ni setkat v b&zném hovoru i diskusich,
komunikator se muze dopoustét argumentacnich chyb ve vypovédich zamérné i
nezamérmng.”’

Zamérné pouzivani chybnych argumentt (fallacii) je vSak neetické, protoze jde
o zpusob komunikace, v niz jsou nckteti zneV}'Ihodnéni.58 Nicméné znalost téchto typl
argumenttl mize byt také uzitetna. Pokud zname argumentacni chyby, mizeme se jich
snaze vyvarovat v nasich argumenta¢nich vypovédich nebo mizeme rozpoznat, zda se

tyto argumenty na nés snazi nékdo uplatnit.>

Nevécnd argumentace muze nastat V multikulturnim prostiedi, miize se jednat 0

protichiidné konkuren¢ni ekonomické a politické zajmy apod.60

2.3.1 Argumentum ad baculum

Nejde o klasicky argument, ktery se sklada z premis a zavéru.®* Argumentum ad
baculum v ptekladu znamena ,,argument hole“, dale se mtizeme setkat také s nazvem
ad baculinum v piekladu ,,argument rdkosky*. Oba tyto nazvy piedurcuji prostfedky
tohoto typu argumentace.’® Misto piesv&d&ovani argumentem se presvéduje nasilim

(slovnim i fyzickym).%

Szymanek (2003) tento typ argumentu popisuje jako ,,Vyhrozovani pouzitim sily

V argumentaci za ucelem vynuceni urcitych konani ¢i jejich zanechani.” Podle néj se

*®LOTKO, E. Kapitoly ze soucasné rétoriky. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s. 132.

5 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng, 1999, s. 135.

%8 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brn¢, 1999, s. 135.

% KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
106.

% KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
152-153.

o1 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng€, 1999, s. 164.

%2 KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.

63 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné€, 1999, s. 164.
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muze jednat napiiklad 0 ,hrozby teroristickych organizaci, ultimatum vyhrozujici
valkou, vyméahdni vykupného apod.“®* Reénik tedy vyhrozuje svym posluchatim, Ze

pokud nesplni urcité pozadavky, pouzije ,,protiopatreni, natlaku, fyzicke sily* apod.65

2.3.2 Argumentatio ad hominem

Argumentace ad hominem se souhrnné oznac¢uje jako nevécna. Jedna se tedy o
opak argumentace ad rem. Tato argumentace se vztahuje ke konkrétnimu &loveku.®®

Vyraz ad hominem totiZ znamena ,.tykajici se, namifeny na cloveka*.*’

Muze jit o slovni Gtok na osobu ¢i o znehodnoceni zdroje informaci. Nekteti
autori také uvadi, Ze se jedna o argumentaci, ktera se voli s ohledem na urcitou osobu ¢i
typ posluchaéstva. Tato argumentace ma za kol vzbudit souhlas ¢i nesouhlas bez

ohledu na zélezitost, o kterou se jedné.68

Obecné se muze jednat 0 ,,znehodnoceni osoby protivnika z urcitych hledisek™,
pii této souvislosti se mizeme setkat také S pojmem ,,otraveni studny“. Diky tomuto
argumentu se ve vetejnych diskusich dosahuje efektu pochybovani také o budoucich
tvrzenich urdité osoby.®® Re¢nik, ktery vyuZiva tento typ argumentu, miiZze poukazovat
na ,,nedostatek kompetence, objektivnosti, dobré viile dané osoby apod.«™° Podle Jifiho
Krause (2008) tento argument vyuziva lidskych slabosti naptiklad povéréivosti,
predsudka atd.”

Muzeme se také setkat s pojmem argument ad personam, tento argument je

zaloZen na ,,0osobnim utoku proti oponentovi a na zdiirazneni jeho predchozich chyb a

nedostatkii“."”* P¥i tomto typu argumentu jde o diskvalifikaci oponenta.73

® SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2003, s. 55.

® LOTKO, E. Kapitoly ze soucasné rétoriky. Olomouc: Univerzita Palackého, 2009, s. 133.

% KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
104.

o7 SZYMANEK, K., WIECZOREK, K. A., WOICIK, A. S. Umén/ argumentace: ulohy na zkoumani
argumentii. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2004, s. 57.

68 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 164-165.

% SZYMANEK, K., WIECZOREK, K. A., WOICIK, A. S. Uméni argumentace: uilohy na zkoumani
argumentit. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2004, s. 73.

" SZYMANEK, K., WIECZOREK, K. A., WOICIK, A. S. Uméni argumentace: uilohy na zkoumani
argumenti. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2004, s. 74.

"L KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.

2 KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.

" KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.
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2.3.3 Argumentum ad auditorium

Jiz podle nazvu argumentu vyplyva, ze se bude jednat o argument ,,obrdceny
Kk posluchacum®. Tento typ argumentu ,,Spociva v predkladani argumentii uzpiisobenych
k ziskani podpory publika pro své stanovisko k vytvoreni ndtlaku na oponenta“.
Argument ad auditorium neni argumentem v Gzkém slova smyslu, je spiSe metodou

vyvolavajici psychicky natlak na oponenta.”*

2.3.4 Argumentum ad ignorantiam

Tento zplsob argumentace je zaloZen na piedpokladané nevédomosti.”” Ad
ignorantiam, v piekladu ,,vztahujici se k neznalosti®, pouziva nedolozené nai¢eni nebo
obvinéni. Jedna se o zneuZiti toho, ze odplrce nema po ruce dostatek informaci. Také
mize vyvolat v odpiirci strach, ktery mu znemozZiiuje uvést véci na pravou miru. Casto
se takové tvrzeni mize povazovat za vérohodné pravé proto, ze nebyl dokdzan jeho

opak.

Pfi tomto typu argumentace se pocita S nedostateCnou informovanosti
posluchact ¢i ¢tenarli, s neznalosti problematiky a neschopnosti zaujmout adekvatni
obranu.” Také se miize stat, Ze mluvéi znevazuje oponentovych argumentl jako pfilis
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slozitych, naro¢nych na porozuméni. (,,7ohle zdiivodnéni je na mne prilis slozité.*)

2.3.5 Argumentum ad misericordiam

Argumentace ad misericordiam se odvolavéa na soucit.”® Re¢nik, ktery vyuziva
tento typ argumentace, utoci na city a dovolava se soucitu ¢i sympatii jako divodu pro

nestandardni ohledy s cilem vyhnout se nepfij emnostem. "

Presvédcujici apeluje na milosrdenstvi, emocionalné plisobi na piijemce nebo

publikum.®

" SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2003, s. 55.

® KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
152.

® JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 165.

" KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 156.

® KLAPETEK, M. Komunikace, argumentace, rétorika. Praha: Nakladatelstvi Grada Publishing, 2008, s.
152.

& JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné€, 1999, s. 166.
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2.3.6 Argumentum ad populum

Vyraz ad populum znamena ,,vztahujici se k davu®. Tento argument je zalozen
na dozadovani se piizné davu. Také se mize jednat o apel na osobu, aby se ptizpisobila

davu (,,nesla proti proudu“).81

Jifi Kraus tento argument popisuje jako ,,populistické az demagogické vyuzivani
zajmui, slabosti a sentimentu publika, sliby nejriznéjsich vyhod, opatreni ve prospéch

vétsinovych skupin, proklamujici ochranu nemajetnych, handicapovanych apod.“®

2.3.7 Argumentum ad verecundiam

Tento typ argumentu spocivd ve vyzdvihovani zdédnlivé autority, nebo

zpochybiiovani autority skute¢né.®

Verecundia znamena ,ostychavost, tcta,
skromnost®. Tento argument ,,vyvolava ostych a uctu publika nebo rFecového partnera
narocnosti prezentovanych tvrzeni a uzitého jazyka nebo uvadenim autorit, které recovy

’ ’ ’ Ve 4
partner neznd (a ostycha se to prlznat).“8

Tato argumentace zneuziva nesmélosti a divéry posluchact a odptirci. Také
vyuziva jejich ostychavosti vyslovit pochybnosti o tom, co se vydava za davéryhodny

zdroj informaci a neni jim.%

Szymanek (2003) tuto argumenta¢ni chybu vnima jako ,,argument autoritou,
V némz se pripousti autorita s porusenim vyse uvedenych pozadavki®. Reénik pogita
S tim, ze pfivede adresata do rozpaki, adresat ztrati sebejistotu, a tudiz ochabne jeho

kriti€nost, protoZe se napiiklad nechce nechat zesm&snit. %

8 KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.

81 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brn¢, 1999, s. 166.

82 KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.

8 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 167.

% KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 156.

8 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng, 1999, s. 167.

8 SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2003, s. 70-71.
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2.3.8 FaleSna stopa (angl. red herring)

Tento typ argumentu se snazi odvést pozornost od tématu. Argumentujici napiiklad
uvede nerelevantni ¢i sekundarni diavod, kterym odvede pozornost od davodu
hlavniho.?” Komunikant miiZe také predkladat argumenty, které se vlbec netykaji

r r . r e v o 88
tématu, ale které odvedou pozornost protivnika ¢i posluchacti.

2.3.9 Falesné dilema

K argumentu ,falesné dilema“ dojde tehdy, pokud omezime uvazované moznosti
pouze na dv¢, ostatni nebereme v Gvahu. Nabidnuté moznosti spolu kontrastuji, ale
nejsou logicky opacné. Osoba, kterd je pied dilema postavena, je obvykle v nepiijemné

o . P . Co . 89
situaci proto, Ze ani jedna z nabizenych moZznosti pro ni neni piijatelna.

2.3.10 Ignoratio elenchi

Pfi tomto typu argumentu se ,.kvili neznalosti toho, co miize byt vyvrdceno
V priibéhu argumentace, opusti piivodni teze a zaméni se za jinou“.*® Szymanek (2003)
tento argument definuje jako ,,prokazovani néceho jiného, nez mélo byt prokdzdno®, a
dale uvadi, Ze komunikant se snazi vyvolat dojem, Ze se prokazuje to, o co celou dobu
§lo. Cilem argumentujiciho je odvést pozornost oponentti nebo posluchaci, a ziskat tak

vyhodn&jsi postaventi pri diskuzi.®*
2.3.11 Kluzky svah (slippery slope)

Tento typ argumentu spociva v fad¢ navazujicich argumentd, které jsou platné
jen s ur¢itou pravdépodobnosti. Jednotlivy argument poté ,,pootoci tvrzeni smérem, kam
chceme dojit.“** S timto argumentem také uzce souvisi argument ad consequentiam,

ktery se odvolava na readlné nebo mozné neptiznivé nasledky chybného j ednani.*

8 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brn¢€, 1999, s. 169.

88 SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2003, s. 136.

8 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 169.

% JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 170.

%1 SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2003, s. 159.

92 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brnég, 1999, s. 170.

% KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.
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2.3.12 Petitio principii

Muze se jednat o logickou chybu, pfi které podavany dikaz vychazi z dosud
nedokazaného predpokladu.®® Kraus (2008) oznacuje tento typ argumentace jako dikaz

kruhem. Premisou argumentace je poucka, ktera se teprve ma dokazat.*

Szymanek (2003) popisuje zvlastni ptipad tohoto argumentu zvany bludny kruh
V ditkazu. Jedna se o ,,vyuZiti teze k prokazani ji samé nebo 0 trivialni tvrzeni, které je
s ni synonymni*‘. Uvadi nasledujici priklad tohoto typu argumentu: ,,Lidé jsou nicemni,
protoze lidska povaha je zkazZena, a to, zZe lidska povaha je zkazZena, lze nejlépe poznat

Ly e VA T C o1 . 96
Z nicemnosti lidi.* Déle uvadi, ze se jednd o chybu odvozeni.

2.3.13 Strasak (straw man)

Jedna se o ,,karikovdini nazorii opacné strany™. Pro piijemce tohoto argumentu je
poté snadné odmitnout navrhy druhé strany. Casto tento typ argumentu mizeme
pozorovat pii predvadéni konkurenénich sluzeb v reklamé. Tento typ argumentu je
bézny Vv reklamach na praci prasek, kdy se srovnava produkt dané firmy s ,,béznym

’ rw 97
pracim praskem*.

Szymanek (2003) tento typ argumentu definuje jako deformaci tvrzeni oponenta

sucelem jeho snazs$i pordzky. Miuze se jednat o zobecnéni tezi protivnika Cci

zjednoduSenou prezentaci oponentovych tvrzeni.*®®

o JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 173.

% KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155-156.

% SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2003, s. 247-248.

o JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brng, 1999, s. 175.

% SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2003, s. 299.
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Prakticka cast prace

3 Analyza reklamnich argumenti

V praktické Casti prace se zabyvam analyzou nevécnych argumentd, které se
vyuzivaji v reklamnich spotech. Cilem téchto argumenti v reklamach je predevsim
presvédcit (pfip. zmanipulovat) potencialniho spotiebitele ke koupi dané¢ho produktu ¢i

Kk vyuziti ur¢ité sluzby, kterou dana firma nabizi.

Pro analyzu reklamnich argumentt jsem si vybrala ¢tyfi skupiny nevécnych
argumentt. Jsou to argumenty ad autoritatem (,autoritou), argumenty ad
misericordiam (,,/itosti), argumenty ad populum (,,k zavdeéceni se lidu‘) a argumenty
typu straw man (,karikovani druhé strany*). V nasledujicich podkapitolach se budu

vénovat prave témto typlim argumenti a jejich vyuziti v reklamé.

Pfi sbéru materidlu jsem se vénovala predevsim reklamam, které obsahuji
nékteré zjiz zminovanych typl argumentl. V nasledujici casti prace stru¢né
charakterizuji argumenty (pro pfipomenuti z teoretické Casti prace) a nasledné

rozebiram jednotlivé reklamy, které ve svych komentafich obsahuji dané argumenty.

Reklamy, které jsem k rozboru pouzila, se objevovaly v televizi, pfipadné na
YouTube, v obdobi let 2017-2019. Na jednotlivé reklamni spoty jsou pfilozeny odkazy
na internetovy server YouTube, dale pak budou pfilozeny na kompaktnim disku (CD-

ROM).
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3.1 Argumenty autoritou

Argument autoritou je typ argumentu, vnémz se zduvodnuje urity nazor
odvolanim na to, Ze ho sdili n¢jaka znama osoba nebo instituce. Jeho cilem Vv reklamé¢ je
predevsim zvysit hodnotu daného produktu ¢i dané sluzby. Zminénou ,,autoritou* mize
byt odbornik, ktery ma v daném oboru zkusenosti, ale i osobnost, ktera neni v daném

oboru dostate¢né kvalifikovana, u které rozhoduje napiiklad mira popularity.

3.1.1 Odbornik jako autorita

Jako prvni ptiklad tohoto typu argumentu miizeme uvést reklamni spoty na
zubni pastu Sensodyne z roku 2017: ,,Novy Sensodyne Advanced Clean na citlivé zuby,
pro dukladné cisteni a dlouhotrvajici svézest. Proto zubni lékari doporucuji

Sensodyne. %

V tomto ptipad¢ v reklamé neni pfitomen zadny zubni l1ékat, ktery by tuto pastu
doporucoval. Nevime tedy pfesné, o které konkrétni zubni 1ékate se jednd, nicméné uz

jen autorita 1ékaitt mize spoustu lidi pfesvédcit o kvalité dané zubni pasty.

ey ee

danou zubni pastu pro snizeni citlivosti zubii. Uved’'me si piiklad:

MUDr. Jifina Bussova — zubni 1ékaft, Praha: ,,K citlivosti zubii dochazi ve chvili,
kdy je naruseny povrch zubii, otvird se tim dentinovy kandlek, ve kterém je ulozeno
nervové zakonceni, a to pak je vic drazdéno riznymi viivy... Na citlivé zuby pacientiim
doporucuji zubni pastu Sensodyne. Zklidni nervova zakonceni zubu, a tim pacienta
zbavuje bolesti. Sama jsem s ni méla vyborné zkusenosti, a proto ji s klidnym srdcem
miuizu doporucit \ svym pacientum.” \V zavéru zazni komentar: ,,Zubni lékari doporucuji
Sensodyne.* *Zdroj: Prizkum ¢ GfK2015 | HCP Recommendation Tracker | January
2015'°

V tomto reklamnim spotu ndm zubni lékatka MUDr. Jifina Bussova udava
pfiCiny citlivosti zubl a osvétluje nam, jak pravé zubni pasta Sensodyne dokaze tyto

problémy vyfteSit. Prvnim problémem typu argumentu autoritou v reklamnim spotu

% Sensodyne Advanced Clean. In: YouTube [online]. Kanal uZivatele Sensodyne CZ. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=kR505UzEx48

100° g je picinou bolesti citlivych zubii? In: YouTube [online]. Kanal uZivatele Sensodyne CZ. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=P-dFbPp8NZE
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muze byt skutecnost, zda osoba, ktera v dané reklamé vystupuje, je opravdu danym
odbornikem nebo hercem. V tomto piipadé¢ mizeme na internetovych strankach snadno

zjistit, zda se jedna opravdu o danou zubaiku.

Szymanek (2003) uvadi, ze bychom se méli zamyslet nad tim, zda osoba
vyjadiuje své presvédCeni a nepietvari je z divodu podplaceni.101 Pravé z tohoto
divodu si nemizeme byt jisti, zda nazor, ktery dand osoba obhajuje v reklamé, se

ztotoziuje s jejim realnym piesvédcenim, jelikoz reklama bude vzdy placena.

3.1.2 Student jako autorita

DalSim ptikladem tohoto typu argumentu muze byt reklama soukromé vysoké

svétle, ¢imZ mohou piesvédcit potencialni uchazece o podéani prihlasky.

Katetina: ,,Na to jak mé vysoka désila, mé studium kriminalistiky a kriminologie
namotivovalo natolik, Ze za par mésicu jdu k prijimackam na navazujici studium a chci
se tomu venovat vic. Diky spousté praktickych ukdzek a mozZnosti si v§e vyzkouset, se
prace voboru nebojim.” V zavéru reklamy je komentat: ,,Studuj bezpecnostni

management na Ambis. <2

Petr - ekonomika a management podniku, 1. ro¢nik: ,,Nespornou vyhodou
soukromé Skoly je rozhodné osobni pristup, zni to jako klisé, ale u nas na skole je tomu
skutecné tak. S uciteli mame opravdu blizky kontakt, muzeme si domluvit schiizku i
mimo konzultacni hodiny, stejné tak studijni oddéleni je tu skutecné pro studenty, nikdy
se mi nestalo, Ze by néco neslo vyresit, nebo zZe bysme na odpoved’ cekali delsi dobu. Na
nasi Skole s nami ucitelé jednaji spise jako se svymi kolegy nez s zZaky.* Zavér reklamy

oy ry. L. . ’ . ;v 1
doprovazi komentai: ,,Pridej se k nam. Ambis. Vysoka Skola.* 03

Pro¢ jsem tyto reklamy zafadila do argumentu autoritou: tito studenti mohou byt
autoritou pro mladsi studenty (stfedoskolaky), kteti se rozhoduji, na kterou vysokou

Skolu se ptihlasi. Studenti v téchto reklamnich spotech vykresluji danou skolu

01 SZYMANEK, K. Uméni argumentace: terminologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2003, s. 48-51.

102 K atefina — Kriminalistika a kriminologie. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Ambis.Vysoké $kola.
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=7PBpk4ssK7I

103 petr, Student 1. roéniku EMP. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Ambis.Vysoka §kola. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=Zt5YivarH0s
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Vv nejlepsim svétle a davaji najevo svou spokojenost s vybérem oboru na vysoké skole

Ambis. Mohou tak ptesveédcit potencialni uchaze¢e 0 podani ptihlasky na danou Skolu.

V tomto piipadé je problematické dohledat, zda jsou 0soby Vv reklamnim spotu
opravdu studenty vysoké Skoly Ambis. Zname pouze jejich kiestni jméno, pfip. jejich
obor. Z hlediska ochrany osobnich udaji se k bliz§im informacim nedostaneme. Opét
zde muze nastat problém, zdanazor, ktery zaznél v reklamg, odpovida jejich

skute¢nému presveédceni.

3.1.3 Znama osobnost jako autorita

V reklamnich spotech Casto vyuzivaji vliv znamych, popularnich osobnosti,
které nemusi mit v daném oboru zkuSenosti. V reklamach na rtizné produkty ¢i sluzby
se tak mohou objevit herci/herecky, zpévaci/zpévacky a jiné celebrity, které maji vliv

pfedevsim na své fanousky.

Celebrity v téchto reklamach nemusi ani vystupovat piimo jako je tomu
v reklam¢ na pivo Bernard, kde se objevi pouze obraz na 1adhvi zminéné znacky piva,

104

ktery namaloval Karel Gott, a Vv zadvéru jeho podpis.” 1 toto ,,doporuceni mize

Vv lidech vyvolat zajem o koupi tohoto produktu.

Dal8im podobnym ptikladem muZe byt reklama znacky Bata. Tvafi této znacky
se pro tento rok stali Tat'ana a Ondfej Gregor Brzobohati, ktefi vystupuji v reklamé bez

jakéhokoliv slovniho vyjadieni, pouze piedstavuji vyrobky zminéné znacky. >

V ptedchozich reklamach znacky Bat'a vystupovala 1 zpévacka Lenny, ktera ve
svém ,,vystupu“ sdélila: ,,Boty jsou odjakziva moje slabost. Dokresluji mij styl a
dodavaji mi sebevédomi. Proto jsem rdda, Ze jsem své jméno mohla spojit se znackou

Bata. Jsme na jedné viné. Bud'te taky.“'%

Na mladsi generaci zacilila znacka L'Oréal. V jejich reklamach se objevuje napf.

mlada hereCka Anna Kadetavkova ¢i ,,youtuberka*“ Anna Sulcova.

104 Bernard Bohemian Ale: Karel Gott, Limited Art Edition 2019. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele
Bernard. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=2MgK_6XrGWM

105 TATANA A ONDREJ G. BRZOBOHATI - NOVE TVARE ZNACKY BATA. In: Youtube [online].
Kanal uzivatele BATA Cesko. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cFFEwMpHsVY

106  ENNY, tvai znacky Bata. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele BATA Cesko. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=3rn45psxj_o
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Anna Kadetavkova: ,,Pri kazdém barveni jsem se bdla jedné véci — ze si viasy
znicim. Ted uz se nebojim. Casting Créme Gloss je bez amoniaku a obsahuje vyzivujici
materskou kasicku. Takze mam viasy lesklé a hebke. Prosté parada. Zacni si barvit

viasy bez starosti, stejné jako jd. Casting Créme Gloss.«*’

Anna Sulcova: ,,Barveni viasii jsem se vyhybala — nechtéla jsem resit odrosty.
Zivot je ale zména, s Casting Créme Gloss miizu ménit barvu klidné podle nalady.
Zadné zavazky, jenom krdasné a prirozené odstiny. Zacni si barvit vlasy bez starosti,

stejné jako jd. Casting Créme Gloss. !

Tyto osobnosti mohou ovlivnit nejen své fanousky, aby si koupili dany produkt,
ale také ostatni, ktefi tyto osobnosti znaji a chtéji vyzkouset dany produkt uz jen

Z podstaty, Ze byl doporucen touto zndmou osobou.

Osobnosti mohou ve svych reklamédch vyuZivat i charitativni organizace za
ucelem vétsi propagace urCité kampané. Je tomu tak napiiklad v reklamé organizace

Unicef, ve které vystupuje Jitka Cvandarova:

,.Dobry den vsem, ahoj. Ja jsem Jitka Cvancarovd a jsem vyslanec Dobré viile
UNICEF. Kromé toho cekam ted miminko. Téhotenstvi v zivoté zeny je velkym
pozZehnanim a ja jsem Stastnd, Ze Ziju tam, kde Ziju, Zze muzu mit takovou péci, aby se
miminko narodilo zdravé, abych ja byla zdrava, a samoziejmé budu deélat vSechno
proto, aby miminko bylo zdravé. A Ze tu péci tady mame opravdu témer dokonalou.
Protoze ji muzu posoudit. Na svych cestach s UNICEFem po Mali a po Butanu jsem
vidéla spoustu nemocnic, porodnic. Vidéla jsem miminka, ktera byla na svété jenom
nekolik hodin, mluvila jsem s cerstvymi maminkami, vidéla jsem spoustu chudoby,
podvyzivy, mnoho nevyskoleného persondalu a mnoho komplikaci. Mozna i proto, i diky
tomu, tomu mému osobnimu kontaktu s temi lidmi, a s témi Spatnymi podminkami se
budu cely sviij Zivot snazit v UNICEFu a ve své praci snazit o to, aby vsechny deti mély
pravo na dobry start do Zivota a o tom je tato kampan. My Zeny mame moznost darovat

Zivot a vy vsichni spolu s nami muZete darovat v této kampani Dobry start do Zivota

197 Anicka Kaderavkova a Casting Créme Gloss I L'Oréal Paris. In: Youtube [online]. Kanal uzivatele
L'Oréal Paris CZ/SK. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=tEhr7cLVd0A

198 Anic¢ka Sulcova a Casting Créme Gloss I L'Oréal Paris. In: Youtube [online]. Kanal uzivatele L'Oréal
Paris CZ/SK. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=jexqqVCxOAI
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vSem détem. VSechny deéti maji pravo na Zivot, prosim pripojte se ke mnée, k této

kampani a darujte spolu s nami vsem détem dobry start do Zivota. “*®°

V tomto ptipadé¢ rozhoduje autorita zndmé herecky, kterd vybizi ostatni
k pomoci lidem z rozvojovych zemi, v tomto piipadé matkam ¢i budoucim matkam,

které nemaji dostate¢nou kvalitni zdravotni péci.

Casto se v reklamach objevuji i znami sportovci, napt. Ester Ledecka se stala
tvaii znacky Milka a objevuje se v jejich reklamach.*'® Hokejista Jaromir Jagr se objevil

v reklamé na kotel znacky Viadrus:

Nachazime se v prostiedi hokejového stadionu, dav zufivé fandi Jaromiru
Jagrovi, ktery se chysta dat soupetovi gol. Z davu se ozve trenér: , Jardoo! Dej mu
poradnej kotééél!* Jaromir Jagr se obrati a odejde pry¢, zufeni davu utichd. Nasledné
pfijizdi Jaromir Jagr rolbou na Gpravu ledové plochy a piivazi kotel znacky Viadrus se
slovy: ,,Tak tady to je trenére, to nejlepsi co se da sehnat - Viadrus U68.*“ Nasleduje
zavérecny snimek, na kterém se J. Jagr opird o kotel Viadrus a na pravé strané je

napsano: ,,Viadrus JEDINECNY KOTEL '

V reklamé na mlééné produkty znacky Skyr vystoupil byvaly Cesky alpsky lyzat
Ondfej Bank. V této reklamé se objevuji kromé zabérii ze soucasnosti, také zabéry
z jeho détstvi, lyzafskych soutézi a také z jeho t€Zkého padu na lyZich z Mistrovstvi
sveta 2015: ,,Na prirodeé se mné asi nejvic libi ten klid, kdyz tam clovék jako je sam. Aa,
Jje schopny slyset... slySet to ticho. Odmalicka jsme tak néjak se pohybovali na lyzich a
na hordch. Lyze do kocaru, za kocarem a tak. Za nejvétsi muj uspéch povazuju to, Ze
Jjsem to prezil. Ty pady a ty zranéni mé jako dost... dost rozvinuly. Do té doby jsem byl
takovej jako spratek. A od té doby, si myslim, zZe jsem se vydal trosku jinym smérem.

Zaveér reklamy doprovazi komenta: ,,Zij zdravé, zij Skyr. Skyr z Bohusovic.“**

Ve vSech téchto piipadech opét rozhoduje predev§im mira popularity osobnosti.

199 jitka Cvancarova predstavuje Dobry start do Zivota. In: Youtube [online]. Kanél uZivatele UNICEF
CR. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=07_mXfJp4WA

19 Milka: Termosky I. 6s CZ. In: Youtube [online]. Kanl uZivatele Milka CZ a SK. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=DVy8ogY7_uQ

11 viadrus Hercules U68 — reklamni video. In: Youtube [online]. Kanél uZivatele Viadruscz. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=uWdkIWWW1ww

112 Ondtej Bank a Skyr z Bohusovic. In: Youtube [online]. Kanél uzivatele Skyr CZ. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=n5CAniLilgc
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3.2 Argumenty ad misericordiam

Argument pusobici na city pfijemce a dovolavajici se jeho soucitu se objevuje
casto v reklamach charitativnich organizaci. V reklamnich kampanich téchto organizaci
se Casto objevuji déti 1 dospéli z rozvojovych zemi, nemocni ¢i jinak postizeni, ktefi
potfebuji pomoc. V piipad¢ charitativnich organizaci mizeme fict, Ze tento argument
pouzivaji ,,opravnéné a za dobrym ucelem. Je vSak dobré si davat na tento argument

pozor a pfistupovat k nému s kritickym nadhledem.

Piikladem tohoto typu argumentu mize byt reklama organizace Women for

women — Adoptuj si Marii:

Do nadrazni stanice pfijizdi vlak. V jednom kupé sedi Zena se svymi détmi, které
jsou nadSené z piijezdu. Po nadrazi se pohybuje spousta zvifat od domacich (husy,
koza) az po exotickd (opice, slon, chameleon, fretka...). Kolemjdouci se jich ujimaji
(,,adoptuji“ si je). Video doprovazi komentéi: ,,Nekteré prilezitosti, kdy miizete pomoci
dobré véci, jednoduse neprehlédnete, ale z daleka ne kazdy, kdo potiebuje pomoc, si tak
lehce ziska Vasi pozornost.* Matka s détmi vystupuje z vlaku, zatimco kolemjdouci se
staraji o sva nov¢ ,,adoptovand“ zvifata a odchéazeji s nimi. Matka zlstava s détmi na
prazdném ndastupisti. V tomto moment€ zazni komentat: ,,Pomozte samoziviteliim a
Jejich détem vytvorit novy domov.“ V zavéru reklamy je matka s détmi pozdé vecer stale
jeSté na nadrazi, tento obraz dopliuje napis: ,,Adoptuj Marii — Nouze je bliz nez si
myslite“. Nasleduje komentat: ,,Podporte projekt Adoptuj Marii prispévkem na

;13
transparentni ucet.“

Tato reklama vzbuzuje soucit zobrazenim matky samozivitelky, ktera pies noc
musi spat se svymi détmi na vlakovém nadrazi, protoze jim nikdo nepomohl.
Z psychologického hlediska tato reklama pusobi na city pifijemce (vyvolava v ném litost
nad osudem ,samoziviteli), a proto je snadnéj$i jej presvédcit, aby podpofil

samozivitele a jejich déti darem na transparentni ucet.

Firma Penny Market vytvofila na Vénoce reklamni kampaii ve spolupraci
s nadaci Krasa pomoci. Uvadi pfibeh s dédeckem, ktery je o Vanocich saim. Dédecek

najde svého medvidka z détstvi a rozhodne se jej darovat holCicce, kterou zna ze

13 Adoptuj Marii. In: YouTube [online]. Kanal uZivatele WOMEN FOR WOMEN. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=wpnOhxbUUsE
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sousedstvi, nésledn¢ jde pry¢. Hol¢icka za nim piijde, vezme ho za ruku a dédecek
nakonec dojaté sedi u svateéniho stolu a travi Véanoce s jeji rodinou. Na zavér zazni

komentai: ,,O Vanocich by nikdo nemél byt sam. <M

Tato reklama piisobi na divdka podobné jako predchozi spot. Dédecek, ktery
travi Vanoce sam, v nas opét vzbuzuje soucit. Mizeme se vzit do jeho situace, do jeho
samoty o Vanocich, tedy v den, kdy bychom méli byt vSichni pohromadé se svymi

blizkymi. Tim nds dokaze presvédcit, ze osamoceni stafi lidé potiebuji nasi pomoc.

Casto tento typ argumentu miizeme zpozorovat v reklamach organizace Unicef.
Unicef ve svych reklamnich kampanich vyuziva videa, pfip. fotografie déti
zrozvojovych zemi, které jsou suzovany né&jakou tragédii (ptirodni Kkatastrofy,
nebezpecné nemoci, nedostatek zdravotniho materialu). Jako ptiklad si mizeme uvést

tyto reklamy:

,Misto narozeni si nikdo z nas nevybral. Na kazdém ale je, ¢im sviij Zivot naplni.
Na vas mohou jednou vzpominat nejenom vasi nejblizsi, ale také tisice déti, kterym i
maly dar ze zaveti zajisti léky, vyZivu a vzdelani. Vase lidskost tak bude pokracovat.
Umoznéte ohroZenym détem proZit takové deétstvi, jaké jste méli vy. Darujte lepsi svet
pro vsechny.* Komentai doprovazi ukazky zivota déti v rozvojovych zemich. Vyjadii se
i Pavla Gomba, ktera pracuje pro organizaci Unicef: ,,Jmenuji se Pavla Gomba a
pracuji pro cesky Unicef. Lidem jako jste Vy, pomaham pri rozhodovani o daru ze
zaveti, na prvnim misté je vzdy rodina, pokud ale premyslite, jaky odkaz po vas jednou
ziistane, informujte se, jak zavet miize i pomahat.* Na zavér zazni komentar: ,,Veérite i
vy, Ze Stastné deétstvi je nenahraditelné? Détem V nejchudsich oblastech pomuze i mala

. e , oo 115
castka. Radi vam poradime a dékujeme.*

Dalsi reklamni kampan s ndzvem Pomozte détem Rohingii se vénuje détem,
které byly postizeny cyklonem, videa déti v zalostnych podminkach doprovazi
komentat: ,,Tisice deti Rohingu musely uprchnout, aby si zachranily holy Zivot. Ted’
prichazi obdobi nicivych cyklonu. Silny vitr znici chatrné pristresky a tabory zaplavi
infikovand voda, zacnou se SiFit nebezpecné nemoci. Jen jedina tableta viak dokaze

vycistit az pét litrit vody. Prispévek ve vysi 365 korun mésicné tak zajisti 200 000 litri

1 PENNY vénoéni pifib&h 30s. In: YouTube [online]. Kanal uzivatele Penny Market. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=FFCp5wIDD2A

15 74v&t détem. In: YouTube [online]. Kanal uZivatele UNICEF CR. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=10G-Jil75Fg
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pitné vody. Cholera nebo akutni prijjem dokazou zabit dité behem pouhych nekolika
hodin. S vasim prispénim ale Unicef doda tablety na cisténi vody co nejvice détem, které
naléhave potrebuji vasi pomoc. Stante se Pritelem deti jesté dnes. Registrujte se prosim

na webu Unicef.cz«!

V této reklamé se jedna predevsim 0 naléhavou pomoc, na divaka opét plisobi
obrazy suzovanych déti, a také fakt, ze pokud zaplati relativn¢ malou ¢astku (365 K¢),

muze tim pomoci mnoha lidem.

V dalsi reklamé opét zobrazuji déti z rozvojovych zemi, které potiebuji pomoc a

zduraznuji jejich zranitelnost, reklamu doprovazi komentat:

,,L0ook closely, really closely, deep into the eyes of a child. See their hope, and
ours too. Whoever she is. Wherever he lives. Every child deserves a childhood. That 's
why Unicef is there, for each and every child. Working day and day out in a hundred
and nineteen countries and teritories, which are the hardest to reach. The furthest from
help. It 's why we stay to the end and never give up. Will you stand with us?“ Zavér

videa doprovazi déti, které se ptaji: “Stand with us?“'’

Pteklad: ,,Podivejte se zblizka, skutecné zblizka, hluboko do oci ditéte. Vidite
Jjejich nadéji a nasi taky. Kdokoliv je. Kdekoliv zije. Kazdé dité si zaslouzi détstvi. Proto
je tu Unicef, pro kazdé kazdické dité ve 190 zemich svéta. Pracujeme neustdle na
nejméné dostupnych mistech, kam by se pomoc jinak nedostala. Proto ziistavame az do

konce a nikdy se nevzdavame. Stojite pri nas? (Miizeme s Vami pocitat?)*

Soucit je jednou z nejucinnéjsich strategii reklamy. Dokaze piesvédcit Siroké
spektrum lidi. Jak jsem jiz uvedla, v pfipad¢ charitativnich organizaci je tento argument
pouzivan za dobrym ucéelem. Nicmén¢ Casto se tento argument pouziva k manipulaci
s oponentem (pfip. pfijemcem argumentu), proto je vhodné brat tento argument

s nadhledem a byt schopen ,,vidét Sirsi souvislosti®.

18 pomozte détem Rohingil — stanite se Pritelem déti UNICEF. In: YouTube [online]. Kanal uzivatele
UNICEF CR. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=eKOtR_6YuBQ

17| ook closely. In: YouTube [online]. Kanél uzivatele UNICEF CR. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=B4yPzLuRCvY
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3.3 Argumenty ad populum

Tento argument je zalozen na dozadovani se pfizné davu. Také se mize jednat 0

18 Ji¥{ Kraus tento

apel na osobu, aby se pfizpuisobila davu (,,nesla proti proudu®).
argument popisuje jako ,.populistické az demagogické vyuZivani zajmii, slabosti a
sentimentu publika, sliby nejriznéjSich vyhod, opatieni ve prospéch vétSinovych

skupin, proklamujici ochranu nemajetnych, handicapovanych apod. «119

Ptikladem tohoto argumentu muze byt reklama na kosmetické produkty znacky
L'Oréal Paris: ,,Bylo to poprvé —, co jsem si barvila viasy. Moje prirozend barva, ale
bohatsi a lesklejsi. Novy Casting Créme Gloss, idedlni prvni barva na vlasy — bez
amoniaku. Moje vlasy jsou tak lesklé a vyZivené a ja mohu vic zazarit.* ,,Novy Casting

Créme Gloss od L'Oréal Paris. ,,Vy za to stojite.**°

Tuto reklamu jsem zatadila do argumentu ad populum ptedevsim kvili sloganu
»Vy za to stojite.” Tento slogan se ,vztahuje k davu“, v tomto pfipadé piedevs§im k
zenam, které vyuzivaji kosmetické produkty a snazi se je presvédCit o tom, ze dana

kosmetika je natolik kvalitni, Ze ,,my za to stojime*.

Podobnym ptikladem mize byt reklama na kosmetickou znacku Dermacol, ve
které vystupuji zeny riazného véku (od nejstarsich po nejmladsi), objevuji se zde zndmé
osobnosti — zakladatelka znac¢ky Olga Knoblochova, modelka a moderatorka Iva
Kubelkova ¢i slovenska zpévacka Kristina. ,,Laska je jako elixir. Rozzari svet i nasi
plet. Doprejme si kazda Dermacol terapii krasy. Rozmazlujme svoji plet, milujme ji a
laska se k nam bude vracet. Dermacol nas nezklame. Pokazdé dokaze maly zazrak.
Prozijte ho uz odmala. Je pro kaZdou z nas. Dermacol — Vase krasnd plet’ je nasim

poslanim. «l2l

I tato reklama se opé€t obraci na damské publikum —,,Je pro kazdou z nas.*
Reklamu uzavird komentar ,,Vase krdsna plet’ je nasim poslanim.*, ktery nam dava

najevo, ze jsme pro danou znacku dileziti.

18 JELINEK, M., SVANDOVA, B. a kol. Argumentace a uméni komunikovat. Brno: Masarykova
univerzita v Brné, 1999, s. 166.

9 KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.

120 Casting Créme Gloss — idealni prvni barva na vlasy. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele L'Oréal
Paris CZ/SK. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=uRfE2RbXTz8

121 yage krasn4 plet’ je nasim poslanim! In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Dermacol CZ & SK.
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=ilg10VNFyn0
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DalSimi piiklady tohoto typu argumentu mohou byt reklamy, které ve svych
komentatich zahrnuji slovo ,,Cesky“. Muze se jednat o ,,Cesky vyrobek®, ,,Nakupujte

122

hezky Cesky*“™**, ,,Z lasky k Cesku“*®. Slovo cesky plisobi na nasi narodni hrdost a

muZe v nas vyvolat dojem, Ze je vyrobek lepsi, kvalitnéjsi.

Jako ptiklad si miizeme uvést reklamu velkoobchodu Kaufland: ,,Cim jsme my
jako Cesi typicti? Treba tim, Ze nds véci bavi vic, kdyZ se o né mizeme navzdjem
podelit. Vychutnavame si krasy nasi zemé, mame srdce otevifené pro nové prdtele a
S laskou vzpomindme na ty, kteri s nami uz nejsou. Vzpomente si i Vy. Kaufland pro

lepsi tyden. «l2d

Reklama opét cili na naSe ,&esstvi“. Udava, co méame ,my jako Cesi“
spole¢ného, ackoli se jedna o obecnosti, které by si mohl pfivlastnit kazdy nérod a které
se nemusi tykat kazdého Cecha. V tomto ptipadé se tedy jedna o ,,dozadovani se piizné

davu‘ z hlediska narodnostniho.

Ceské drahy se také rozhodly ,,zacilit* na vétinu, uZ jen popisek videa: ,,Bez vds
by to neslo* v nas mlzZe vyvolat jakysi pocit dileZitosti: ,,Umite si predstavit svét, kde
by ucitelé nemeli své Zaky? Hospodsti pijaky? Nebo dopravci cestujici? K cemu by pak
takova prace byla? K nicemu. Ale tak to neni. Diky Vam ma naSe prdace smysl a diky
Vam roste pocet zakaznikii kazdy rok, protoze se kazZdy rok zlepsujeme. Prijdte a
presvédcte se o tom, jak jsme se zménili. Jsme tu pro Vs, jsme Ceské drahy — Narodni

dopravce.«'?®

Vyrazy ,diky Vam md naSe prace smysl“ a ,jsme tu pro vds“ se opét obraci

k davu a pfifazuji ndm ur¢itou miru dulezitosti, davaji nam najevo, ze jsme potiebni.

Internetovy obchod s pocitaci a elektronikou CZC.cz se ve svych reklamach
obraci na ,,dvojky*: ,,Tenhle svét patii viteziim, téem nejlepsim, nejhez¢éim, nejrychlejsim.
Jednickam, ale co ti druzi? Co Watson? Ta modra kola? Ten druhej chlap na Mésici?

Tady tenhle borec? Jsme snima. Protoze dvojky té nikdy nenechaj ve Stychu.

122 PENNY mazli¢ci — od 7.2. ve viech PENNY. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Penny Market.
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=aPxlIprjvMs

1237 lasky k Cesku (TV reklama: Nasi feznici). In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Kaufland CR.
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=704XWI4BHbo

124 Dugicky — reklama Kaufland. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Kaufland CR. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=adhcN2CevKQ

125 Bez vas by to neslo. In: Youtube [online]. Kanal uzivatele Ceské drahy. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=sr5ZsLq970w
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Nepotrebujou tolik Fvat. Neberou se tak vazné. Nenadélaj si do kalhot. Dvojky totiz vi,
Ze se musi snazit dvakrat tolik. Jsme CZC — dvojka na online trhu s elektronikou.* ,,CZC

oficialni partner vsech dvojek. 126

Tato reklama cili na ,,obyCejné lidi“. Malokdo se citi byt ,jednickou®, ,.tim
nejlepsim, nejhezcéim, nejrychlejsim*, K lidské povaze samoziejmé patfi pochybnosti,
které tato reklama vyuzivd. Navic vtipné zpracovani tématu dokdze zaujmout Siroké
publikum a tim zvysit povédomi o tomto internetovém obchodu u potencialnich

zakazniku. ..

Jiti Kraus popisuje argument ad populum ve své definici (mimo jiné) také jako

« 127

Svyuzivani zdajmu, slabosti a sentimentu publika*. Mizeme fict, ze jednou

z nejvétsich lidskych slabosti je strach. Strach se objevuje ptedevsim V reklamnich
spotech, které nam doporucuji produkty ¢i sluzby spojené s péci 0 naSe zdravi. Jde 0
reklamy, které se snazi divaka piesvéd¢it, aby si koupil dany produkt (vyuzil danou

sluzbu) a predesel tak nasledujicim komplikacim.

Jako ptiklad si miZzeme uvést reklamu na zubni pastu Paradontax, ve které si
zena Cisti zuby a po vyplivnuti se v umyvadle objevi krev. Tento obraz doprovazi
komentat: ,,Pokud pri cisténi zubii plivete krev, muze to byt priznakem onemocnéni
dasni. To casem muze vést k zapachu z ust, ustupujicim dasnim a nakonec az ke ztrate

o , . 128
zubu. Pouzivejte zubni pastu Paradontax. Rozlucte se s krvdacenim dasni.*

Komentaf i obraz reklamy se nas snazi ptresvédcit, abychom si koupili danou
zubni pastu a pfedesli tak vylicenym komplikacim, jako jsou ustupujici dasné a ztrata

zubu.

Do tohoto ,,podtypu® argumentu ad populum bychom mohli zaradit také
potraviny ¢i potravinové dopliky, po jejichZ pouzivani bychom méli predejit
zdravotnim komplikacim. Pfikladem mohou byt reklamy, které se nas snazi presvédcit,

abychom koupili a uzivali jejich produkt a pfedchazeli tim onemocnéni srdce: ,,Milujete

126 C7C.cz — Jsme sice dvojky, ale... In: Youtube [online]. Kanal uzivatele CZC.cz. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0zE5pnDtdVs

Y2TKRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008, s. 155.

128 Rozluéte se s krvacenim dasni. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele paradontax CZ. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=pVWLcAOnUOQ

38


https://www.youtube.com/watch?v=0zE5pnDtdVs
https://www.youtube.com/watch?v=pVWLcA0nU0Q

vuni Cerstvého peciva? Vychutnejte si jej bez vycitek. Flora Gold — ma vysoky obsah

omega 3 a 6 diky unikdtni smési rostlinnych olejii. Flora pro Vase srdce.“**°

V reklamé na omega-3 mastné kyseliny znacky MaxiCor vystupuje babicka
s vnuckou. Babicka tika: ,,7To je Nela, moje zlatd vnucka. Moje srdce patvi ji. Kdyz mi
rika: 'Babicko, ja té tady chci mit naporad.” Chci ji to prani splnit. A proto uzivam
kazdy den — MaxiCor.“ Zavér reklamy doprovazi komentai: ,,MaxiCor obsahuje v jedné

malé kapsli 90% omega-3. Kupujte kvalitni omega-3. Prejdéte na MaxiCor.“**

Strach o zdravi se objevuje i v reklamach na ockovéni, napt. na ockovani
vakcinou Prevenar 13. V jedné z jejich reklam vystupuji starsi lidé, kterym se $patné
dycha nebo ktefi se piimo dusi z duvodu pneumokokového onemocnéni: ,,Marie
necekala, Ze ji dojde dech na oslavé narozenin. Jan necekal, Ze mu zachvaty kasle
pokazi dovolenou. Ani jeden z nich necekal, Ze dostane pneumokokovy zapal plic. Riziko
je vetsi, pokud trpite chronickym onemocnénim. Jedna davka vakciny prispiva
k dlouhodobé ochrané bez nutnosti preockovaini. Pokud je Vam Sedesat pét let a vice,
mdte ockovani proti pneumokokovym infekcim zdarma. Zeptejte se svého lékare na

y . , 131
moznost ockovani vakcinou Prevenar 13.“

v ree

I tato reklama ,,uto¢i* na divakovu slabost (na jeho strach o své zdravi) a miize

ho tak ovlivnit, aby se o¢koval a vyhnul se nepfijemnym zdravotnim disledktm.

29 Flora Gold CZ 15s. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Flora CZ/SK. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=Mqg4G5vrmPCl

130 MaxiCor® — Bohaty zdroj pro t&lo vyznamnych omega-3. In: Youtube [online]. Kanal uZivatele
Farmax — Kvalitni ¢eské dopliky stravy. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=QjkQWY cpPQY

131 Reklama — Prevenar 13 (CZ, 2018). In: Youtube [online]. Kanal uZivatele Ceské reklamy. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=40FvG54JcpY
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3.4 Argumenty typu ,,straw man“

Jak jsem jiz uvedla v kapitole Chybnd argumentace, tento typ argumentu
vyuziva zesmésnovani konkurence. Diive jsme se mohli Casto setkavat s reklamami na
praci prasek, ve kterych se srovnaval tzv. ,bézny praci prasek™ s pracim praskem dané
firmy, pficemz praci praSek dané firmy vzdy oplyval lepSimi vlastnostmi (Cisticimi

schopnosti) nez ,,bézny praci prasek®.

Pfi sbéru materidlu k praktické casti jsem vSak na tento typ argumentu
v reklamach s pracimi prasky nenarazila. Nicmén¢ se s timto typem argumentu mizeme
setkat i vjinych typech reklamy. V posledni dobé se mizeme setkat napiiklad

s reklamou na sluzbu dodavatele energii firmy E.ON. Reklama zacina takto:

Na obrazovce je zobrazena kancelar s operatorkou (herecka Marta Issova), ktera
vyfukuje velkou bublinu ze zvykacky. V levém rohu reklamy je napis: ,,U béZného
dodavatele energii. Zazvoni telefon, herecka jej ihned zvedne a zepta se ,,ochotnym*
hlasem: ,,Jak vam mohu pomoci? - Vyhoreld zdasuvka? - Zeptim se na oddéleni sluzeb.*
Obrati se ke svym kolegim a zéaroven se zakrytim mikrofonu u sluchatek tekne
otravené: ,,Holky, on po mné chce elektrikare.” Vrati se opét k telefonnimu hovoru:
»Hele, co kdyby se u vds stavil miij bratranek? Von je teda instalatér jo, ale... Haloo?*
Telefonujici zfeymé& zavésil. V zavéru reklamy zazni komentat: ,,70 u E.ONu Vim
posleme opravdového elektrikare. U nas ho mate v cené tarifu Komplet elektiina.

Podivejte se na Eon.cz.«%

Podobnych reklam vytvofil E.ON vice. V dalsich reklamach se jedna napiiklad o
kontrolu kotle. Pro¢ jsem tuto reklamu zaradila do argumentu typu straw man? Prvnim
ukazatelem tohoto typu argumentu je oznaceni ,,bézny dodavatel energii, které ma
oznacovat n¢jakého konkurenta. Tento ,,bézny dodavatel energii“ je vykreslen jako
neprofesionalni — operatorka vyfukuje bublinu ze Zvykacky, v dalSich reklamach si
naptiklad lakuje nehty misto toho, aby se vénovala své praci, a nabizi nekvalifikované
lidi (,,bratrdanek instalatér na opravu elektfiny). To vSe se snazi zesme$nit konkurenci

za ucelem ziskani potencialniho spotiebitele. Komentat ,,70 u E.ONu Vam posleme

132 My vam posleme opravdového elektrikate. In: YouTube [online]. Kanal uZivatele E.ON Ceska
republika. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=X-sRKTcdovl
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Oopravdového elektrikare.” nas piresvédCuje, Ze jind firma nam ,,opravdového

elektrikare* poslat nemusi, coz taky dehonestuje konkurenty této firmy.

S timto typem argumentu se mizeme déle setkat v reklamach na sluzby banky

Air Bank, ve kterych se srovnava Air Bank a ,nase starda banka*. Uvedeme si opét

priklad:

Dva pracovnici raznych bank (Air Bank a ,,nasi staré banky*) sedi na lavicce.
Jeden z nich, ptedstavitel ,,nasi staré banky™, si ¢te smlouvu banky Air Bank a po chvili
tekne: ,,Tady fakt nic neni.” ,,A co vam tam chybi?* zepta se ptedstavitel banky Air
Bank. Ptedstavitel ,,nasi staré banky odpovi: ,,Néjakej hacek. Protoze smlouva bez
hacku je co?* Pracovnik Air Bank fekne: ,,.Smlouva bez hacku...“ Oba dva pracovnici
dale mezi sebou prohodi pouze: ,,Noo.”“ ,,N0.”“ ,,Noo.”“ Po chvili pracovnik ,,nasi staré
banky* doda: ,,Hacek je dobrej. Hdicek zahackuje. Na to mu predstavitel Air Bank,
ktery ziejmé se ,,starou bankou uzaviel smlouvu, fekne: ,,No je pravda, ze mé jste Si
zahackovali pékné. Ale Vam to takhle neprijde lepsi?*, ptitom ukazuje na smlouvu Air
Bank. Opét se ptidava vahavé ,,Noo“, ale poté pracovnik ,,staré banky* doda: ,,Neni tam
hacek.* Pracovnik Air Bank ftekne pouze kratké ,,N0.“ a poodsko¢i, zatimco na
piredstavitele ,,nasi staré banky“, ktery stale sedi na lavic¢ce, spadne krychle s napisem:
~Hrajeme fér a bez hacku*. Herec tato slova dopliuje: ,,U nds hacky nehledejte.
Hrajeme fér a to rozhodné neni jediny rozdil mezi nami a Vas$i starou bankou. Airbank

i banku miZete mit radi.* ,,Vice na Airbank.cz***

Tento typ argumentu vyuZzivaji 1 v dalSich svych reklamach. Pro¢ jsem tyto
reklamy zatadila pravé do tohoto typu argumentu: prvnim ukazatelem tohoto argumentu
je opét neutralni oznaceni n¢jakého konkurenta, v tomto piipadé se setkdvame s ndzvem
»vase stara banka‘. Tato banka je licena pejorativné, aktéfi reklamy se ji snazi vylicit
V nejhor§im svétle, zatimco propagovana banka oplyva samymi vyhodami, které ,,stard
banka“ nema. Slogan ,,Hrajeme fér a bez hacki nas ma presvédCit, ze jediné€ u této
banky se nemusime bat rtznych rizik, které by se nam mohly piihodit v jiné bance.
Postavy Vvreklamé jsou vykresleny kontrastng, pifedstavitel Air Bank symbolizuje

,»dobro* a predstavuje slusného ¢lovéka, ,,z1y*“ predstavitel ,,staré banky* je karikovan a

133 Hagek. In: YouTube [online]. Kanal uZivatele Air Bank. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=vwB38S27DGA
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predstavuje c¢loveka, ktery nevaha ,,zahackovat® potencialni klienty. Reklama tedy

zesmeésnuje konkurenci, a proto jsem ji zaradila do argumentu typu ,,straw man*.

V reklamé MONETA Money Bank se ocitneme na svatbé. Zenich se diva
ztrapené, zatimco oddavajici oznamuje: .,V casech dobrych i zlych, ve zdravi i v nemoci
Jji budete posilat na ucet vyplatu. V hojnosti i nedostatku platit kartou za jeji boty i
kabelky.* Kocour, ktery drzi prstynky, se obrati a zacne utikat pry¢ s poznamkou: ,,Tak
za takovych podminek bych do toho nesel. Svoboduuu!“ Zenich se koneéné usméje,
zatimco neveéstu usmev presel a snazi se chytit kocoura. Na zavér zazni: ,,Osvobodte se
i Vy. Poridte si nas bézny ucet a budete ho mit zdarma bez jakychkoliv podminek.
Nemusite posilat vyplatu ani platit kartou. MONETA Money Bank — nejlepsi cas je

ted. «134

V tomto piipadé se muzeme dovtipit, Ze snatek odpovida smlouvé s jinou

bankou, ktera je zna¢né nevyhodna. Tedy jde opét o urcité karikovani konkurenta.

Jako dal8i piipad si mizeme uvést reklamu na internetovy obchod CZC.cz.
Jeden z reklamnich spotd jsem jiz zminovala v podkapitole ,,Argument ad populum®.
V tomto spotu zdlraznovali vyznam dvojek: ,,Tenhle svét patii vitéziim, téem nejlepsim,
nejhezcim, nejrychlejsim. Jednickam, ale co ti druzi? ...dvojky té nikdy nenechaj ve
Stychu. “135 \/ této reklamé se pii poznamce ,,Nepotiebujou tolik rvat.” objevi zeleny
martan, ktery rozbije obrazovku televize. Je napadné podobny martanovi, kterého ve
svych reklamach pouziva internetovy obchod Alza. Reklamu dale doprovazi komentate:
,, Neberou se tak vazné. Nenadélaj si do kalhot. Dvojky totiz vi, Ze se musi snazit dvakrat
tolik.“** | Dvojky* (CZC.cz) tedy oplyvaji vice pozitivy, lep$imi vlastnostmi, neZ

,Jjednicky* (konkurence).

V dalsi reklamé CZC.cz srovnavaji jablka s hruSkami: ,,Jablka — nejpopuldarnéjsi
ovoce, jednicka na trhu. Ale jsou opravdu tak dokonala? S jablky to nikdy nebylo
jednoduché. Dostala se nam pozemstaniim do hlavy, jsou uplné vsude. Nahoda?
Nemyslim si. A pritom tu vidycky byly hrusky. Skromné, mirumilovné, ochotné pomoci.

Nasi predkové tohle dobre védeli a hrusky milovali. Jejich jedinecna silueta nam toho

134 Jget Tom od MONETA Money Bank. In: YouTube [online]. Kanal uZivatele MONETA Money Bank
CZ. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-MDjBrSDISE

135 czC.cz — Jsme sice dvojky, ale... In: Youtube [online]. Kanal uzivatele CZC.cz. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0zE5pnDtdVs

136 c7C.cz — Jsme sice dvojky, ale... In: Youtube [online]. Kanal uZivatele CZC.cz. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0zE5pnDtdVs
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dala tolik. Presto vSechno kupujeme vic jablek. Jak to? “ Na zavér vystoupi pracovnik
z CZC.cz: ,,Je na case okusit dvojku. A navic HBO GO az na tii mésice zdarma. CZC -

oficialni partner vsech dvojek. 137

Opét se srovnava dana firma s konkurenci (,,hrusky vs. jablka®), konkurence je
vicemén¢ karikovana a zavéreCny komentar: ,,Je na case okusit dvojku.“ nas nabada,

abychom dali pfednost CZC.cz.

37Je na &ase okusit dvojku I HBO GO aZ na 3 mésice jako darek I CZC.cz. In: Youtube [online]. Kanal
uzivatele CZC.cz. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=J4181Si4Dho
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Zavér

Argumentace miize byt néastrojem moci predevSim v prostiedi, ve kterém se
jedna o protichtidné konkurencni zajmy (napt. v ekonomice ¢i v politice). Z hlediska
argumentace se nastrojem manipulace stdvaji nevécné argumenty, které jsou vyuzivany
za cilem presveédcit (pfip. zmanipulovat) oponenta ¢i pfijemce daného argumentu. Tato
prace se zaméfuje na obsahovou analyzu nevécnych argumenti v reklamach.
V reklamnich spotech se tyto argumenty pouzivaji za cilem zaujmout a presveédcit (ptip.

zmanipulovat) potencialniho zakaznika.

Obchod je velmi konkurencni prostiedi, ve kterém vécné argumenty nemaji
smysl, protoZze nedokazou zaujmout, a nasledné piesvéd¢it. Proto reklamy ¢asto
vyuzivaji nevécné argumenty, které dokazou vzbudit pozornost u potencialniho klienta,
piipadné u ng&j vyvolat uréitou emoci. Casto se v reklamach setkiavame s nasledujicimi
argumenty: argumenty ad autoritatem (,,autoritou*), argumenty ad misericordiam
(., [itosti*), argumenty ad populum (,.,k zavdéceni se lidu‘) a argumenty typu straw man
(,,karikovani druhé strany*). Tyto argumenty v reklamach mohou na kazdého z nas
pusobit ve vétsi ¢i mensi mife. Kazdy argument ma sva specifika, ale kazdy nas dokaze
ovlivnit alesponi do ur¢it¢ miry (napf. nds muze piesvédCit k vyzkouseni daného

produktu ¢i dané sluzby).

Argumenty autoritou maji v reklamé za tikol zvysit hodnotu daného produktu ¢i
dané sluzby tim, ze je doporucuje znama ¢i vaZzena osobnost — autorita. Muze se jednat
o odbornika v daném oboru (napt. zubniho 1€kare, ktery doporucuje zubni pastu urcité
znacky), ale i osobnost, ktera neni v daném oboru dostateéné kvalifikovand a u které
rozhoduje naptiklad mira popularity. Autoritou se tedy mohou stat rtizné celebrity, které

zname z televiznich ¢i pocitacovych obrazovek.

Jednim znejvice vyuZivanych argumentii  Vreklamnich  kampanich
charitativnich organizaci je argument litosti (,,ad misericordiam®). Soucit je jednou
Z nejpresvédcCivejSich argumentaci. Soucit v nas mohou vyvolat reklamni spoty, ve
kterych se objevuji déti suzované piirodnimi katastrofami ¢i valkou. Tyto déti vétSinou
potiebuji naléhavou pomoc. V piipad¢ charitativnich organizaci mizeme fict, Ze tento

argument pouzivaji za dobrym ucelem, a tudiZ ,,opravnéné*.

Argument ad populum je zalozen na dozadovani se ptizné davu. Mize jit také o

vyuzivani zajmu a slabosti publika. V reklamach se mohou objevovat Casto fraze typu:
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»Vy za to stojite.* ,VaSe krasna plet je nasim poslanim.” ,,Diky Vam ma nase prdce
smysl.* Nekteré reklamy mohou cilit na nasi narodni hrdost (,,Nakupujte hezky cesky.)

nebo na nasi slabost (napf. strach o zdravi — ,,Flora pro Vase srdce. “).

Cilem argumentu typu straw man je karikovat (zesmé$nit) druhou stranu —
konkurenta. Konkurence je ¢asto li¢ena v hor$im svétle, zatimco dana firma oplyva témi
nejlep$imi vlastnostmi. Konkurence mtize byt oznacena jako ,,bézny dodavatel energii*
¢i ,,Vase stara banka*. Rozdily mezi firmou propagovanou v reklam¢ a konkurenci jsou

témet vzdy evidentni.

Taktiku vyuzivanou v reklamach zifejmé nezménime, ale mizeme zménit nas
pohled na ni. Znalost manipulativnich technik v argumentaci nam pomuze vidét Sirsi
souvislosti, posuzovat predkladané argumenty s kritickym nadhledem, a to je dilezitym

bodem nejen pfi rozpoznavani manipulace v reklamé, ale také v bézném zivoté.
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