e Uvedeny text je uréen pouze pro studenty predmétu KVK/MED a popisuje pouze zdkladni
logiku rétoriky reklamy, zejména pak méné znamé vizudlni rétoriky kterou Ize uplatnit
pri analyze medidlnich sdéleni z pozice ucitele medidlni vychovy.

e Text neprosel jazykovou upravou! Vyukovy text, vcetné obrdzki, je jen ucelové shrnuti
problematiky pro uzavreny pocet osob.

e Povédomi o rétorice reklamy, vizudlni a klasické rétorice je ve svém zdkladnim konceptu
duleZité jako metodicky zdklad pro receptivni i produktivni ¢innosti Zaku.

Reklamni rétorika

Reklamni rétorika (a potazmo i vizudlni rétorika) v praxi navazuje na rétoriku klasickou, avSak

je ztejmé, Ze se od ni odliSuje podle typu medidlnich sdéleni a také svou prodejni a

ptesvédCovaci/manipulaéni logikou. Reklamni rétoriku vystihuji pfedevsim nésledujici aspekty

(velmi stru¢né popsano):

e Strucnost a vyuziti pFenosu vyznami pomoci rétorickych figur/tropi - reklamni
rétorika je vicemén¢ z ekonomickych divodil téméf vzdy stru€na s uplatnénim
preferovaného ¢teni a vyuzitim rétorickych figur k prenaseni vyznamu.

e Znalostni kontext reklamniho sdéleni — reklamni rétorika musi srozumiteln¢ zasazovat
svou, nove sdélovanou informaci do kontextu dosavadnich znalosti a zkuSenosti zakaznika
a prijemce tim, ze odkazuje zazité predstavy o fungovani véci ve svéte a také tim, Ze se
ptiblizuje zdkaznikovi citovanim a parafrazovanim znamych a konkrétnich texta.

e Srozumitelnost s vyuzitim ,,schémat® jako ustdlenych struktur slov, obrazii a konotaci
popisujicich vSeobecné znamé a obecné vlastnosti véci a pojmii z dané oblasti lidské
cinnosti, propagované¢ho produktu ¢i konceptu. Ptijemce by mél byt s témito ,,schématy*
jiz pokud moZno obezndmen, aby reklama byla i¢inna.

e Intertextualita - reklamni vyuziti intertextuality se tyka verbalizovanych a vizualnich
citaci/referenci, které odkazuji predevsim na velmi znama umélecka dila, romany, filmy,
hudbu a pisné popr. klasické citaty slavnych osobnosti. Dochazi tim samoziejmé k lepSimu
,uchopeni reklamy piijemcem sdéleni.

e Tvorba lidskych ofekavani (zdkaznika) a manipulace jeho zkuSenosti. V soucasné
reklamni praxi zpravidla plati (Pravdova, 2002), ze ,,pro produktora reklamniho sdé¢leni je
dilezitd znalost perspektivy recipienta, pficemz nejde jen o znalost adresatovych
skute¢nych potieb, prani a tuzeb, ale ptedevsim o to, jak v ném pozadované potreby, prani
a touhy teprve vyvolat.* Mnohé inzerované produkty casto nemaji Zadnou zajimavou
vlastnost, popt. se nelisi od jinych produkti né¢im vyjimeénym, tak se propagované véci
v podstat¢ manipulativné ptisoudi vlastnosti, které jsou spojené pouze s n&jakym
soucasnym trendem, co je v dan¢ dob¢ tzv. v kurzu.

Jakymi zplsoby reklamni sdéleni pfenasi vyznamy a pracuje reklamni rétorika? Pravdova
(2002) predklada nasledujici ivahu: ,,Reklamni texty jsou plny opakovani, piejimani, variovani
a prolinani stylt a zanri, aluzi, narazek, odkaz{, citaci a parafrazi jiz existujicich komunikatt.
Zameérné naruSovani existujicich stylli, schémat a vzora, miseni kodi a soustav vyrazovych
prostiedkil, intertextualita, interdiskurzivita a multikulturalita, postmoderni hravost,
nezavaznost, ironie, provokace a prekracovani existujicich tabu, rozporuplnost, zdamérna vnitini
nejednotnost, ... — vSechny tyto rysy prostupuji reklamnimi komunikaty, a dokonce se pro né
stavaji konstitutivnimi.*

Soucasna reklamni rétorika. V soucasnosti roste zavratnym tempem pocet podobnych
komer¢nich produktt a trh je jimi doslova i pfesycen. Vlivem tohoto stavu viceméné piestava



soucasné reklamni sdé€leni jednotlivé produkty klasicky popisovat a fesit jejich vlastnosti —
obsah sdé¢leni se velmi Casto stdva druhotady a roste zdjem o formu. Opét Pravdova (2002)
tento postmoderni rys popisuje nasledovné: ,,dnesni reklama nema zapotiebi recipienty
informovat, jejim jedinym cilem je Uc¢inek, persuaze. Vidame mnoho reklam ptekypujicich
bombastickou obraznosti, ohromujicimi a Sokujicimi napady a ptisobivymi vizualnimi efekty,
které ovSem nevyjadiuji Zddnou myslenku a stézi v nich najdeme sebemensi relevantni
informaci o vyrobku.*

Pojem vizualni rétoriky

Vizualni rétorika predstavuje relativné novy obor, ktery popisuje komunikaci pomoci
vizualnich obrazl/texti a snazi se prozkoumat rtizné zpusoby vyuziti vizudln€¢ obraznych
sdéleni. Rozvinula se pomérné nedavno, vlivem technologického pokroku a digitalizace, ktera
ucinila tvorbu a distribuci obrazovych sdéleni mnohem jednodussi.

Vizualni rétorika

e oproti tradi¢ni rétorice, zalozené na uméni feci ¢i pisemnych projevech jazyka, zkouma
strukturu a semiotické aspekty obrazu spolu s naslednymi ucinky a jeho piusobeni na
publikum,

e zahrnuje dovednost vizudlni gramotnosti a schopnosti analyzovat vizualn¢ obrazna
sdéleni formou rétorické a sémiotické analyzy, jejich formu a vyznamy.

e narozdil od Cisté estetického uvazovani zdtiraznuje kulturni a kontextualni vyznam,
e zkouma moznosti obrazu, jak lze ptesveédcit, zaujmout popt. manipulovat publikum.

Vizuélni rétorika vychazi z riznych disciplin, jako jsou d¢jiny uméni, lingvistika, sémiotika,
kulturni studia, obchodni a technické komunikace, feCova komunikace a také klasicka rétorika,
ktera ma velky vliv na teorii vizualni a audiovizualni rétoriky. Zabyva se analyzou cel¢ fady
(audio)vizuélnich artefakti jako mapy, schémata obrazy, sochy, video, hry, webové stranky,
reklamy, filmy, architektura, noviny, fotografie apod. Celkoveé neklade diiraz na esteticka
hlediska obrazu napft. jako v grafickém designu, ale cilené reflektuje predevs§im persvazivni
funkci nasi lidské komunikace formou (audio)vizualni reklamy - argumentaci a presvédcovani
publika jak formou Cisté vizudlnich médii napft. plakatu, billboardu apod., tak v souvislosti s
vyuzitim textu a zvuku napft. reklamni TV klip — viz méné znama audiovizualni rétorika.

Aristotelova rétoricka triada
Zakladni presvédcovaci postupy v rétorice

V praxi jsou velmi uzivané postupy, které vychazi pfedev§im z Aristotelovy rétorické triady
zpusobii presvédCovani, které by feCnik mél pfi ptiprave projevu brat v tivahu. Podle Aristotela
se presvédCovani déje v podstaté trojim zpisobem, tak ze autor sdéleni miize

1) svoji presvédcivost postavit na vlastnim charakteru (étos) a pokusit se v piijemcich
vzbudit dojem, Ze je osobou veskrze divéryhodnou a kompetentni.

2) vyuzit Siroké §kaly lidskych citii a postavit presvéd€ovani na zjitiené emotivité (patos).

3) presvédcuje pomoci fakti, diikazi a racionalnich argumenti (logos). Se vSemi tfemi
zpusoby presvédCovani se bézn¢ setkdvame reklamnich komunikatech. Pti popisu téchto
charakteristik jsou v tomto textu pro vyuku vyuZzity nazorna vysvétlujici schémata z webu
http://prakticka-retorika.blogspot.com


http://prakticka-retorika.blogspot.com/

VyuZiti étosu — v reklamé vytvaii dojem, ze autor sdéleni je divéryhodny subjekt, kterému Ize
vétit. Vyuziva se Casto logo firmy, skutecnd autorita (v oboru) popf. jen medidlné¢ znama
celebrita, vCetné prezentace tradic a zkuSenosti firmy (napft. ,,Jiz od roku...*). Dulezita je i
estetickd kvalita sdéleni, v€etné kvality textovych vyjadieni a popist.
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Patos - reklama plisobi na emoce a ndladu zdkaznika a ptijemce reklamy vymluvnymi/akénimi
fotografiemi a obrazy, vymluvnymi kratkymi slogany a citoveé silnymi vyrazy napt. bdjecné,
skvélé, faaakt silny kafe apod. Casto se zde vyuziva potieb bezpedi, strachu z nebezpedi,
nostalgie, patriotismus, touha po zazitcich, vyjimecnosti a mezilidské komunikaci a fada
dalsich lidskych emoci, postojl a tuzeb, véetné vztahu muzi k Zendm a naopak. Dobry humor
je u reklamy ku prospéchu, pocity smutku nemaji patrné¢ moc nadéji na uspéch.
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Logos — predstavuje predevsim logické argumenty, napt. ve form¢ vyctu parametri a ptinost
produktu pro zdkaznika. Tyto jsou vSak prezentovany zpravidla velmi struéné, protoZe reklama
diky své podstaté nemiize dikladn€¢ a obSirné raciondlné popisovat kvality a prednosti
nabizeného zbozi. Casto se vyuzivaji struéna shrnuti vysledki védeckych studii i test.
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Rétorické figury

Rétorika reklam¢ pomaha prenaSet vyznamy verbaln¢ 1 vizualné¢ a dokonce téchto vyznamu
vétSinou piendsi vice najednou, pfiemz dokéze jeden z téchto vyznami vyzdvihnout a
podstrcit ho pfijemci. Pienos vyznaml se neodehrava na jednoduse popsatelné roving. Jazyk
umoznuje vytvaret asociace, v kterych jednotlivé znaky nabyvaji jiny vyznam nez svij
zékladni, a pfesto zlstavaji srozumitelné.

Klasické a vizualni rétorika zkouma, jak a pro¢ vizualné obrazné sdéleni komunikuji vyznamy
prostiednictvim tzv. rétorickych figur/tropi. Obecné jsou rétorické figury/tropy ,,stylove
priznacné kategorie poetiky, rétoriky a stylistiky, uZivané se zamérem ozivit (aktualizovat)
Fecovy projev prenesenim puvodniho vyznamu slov (u tropii) nebo méné obvyklym uzitim jejich
zvukovych nebo grafickych podob ¢i kombinaci (u figur).” (Kraus, 2018)

I v minulosti se vnimaly tropy a figury v kontextu obraznosti a vyjadifeni ,,0zdobnosti®
komunikace, v soucasnosti reflektujeme také jejich poznavaci funkei tj. schopnost vytvaiet
necekané vyznamové souvislosti a podilet se tak (viceméné prepisem bézného sdéleni) na jiném
vidéni svéta.

Podle Krause (2008) jsou vyrazové odchylky od bézné podoby sdéleni ¢i bézného usporadani
textu byly normalni uz v klasické rétorice a jazykovému projevu dodavaly ptisobivost, pestrost,
estetickou hodnotu. Tato ,,zdobnost* ¢i okrasleni hraje také v reklamni rétorice urcitou roli, ale
funguje spise jako zdliraznéni souvislosti, které autor sdéleni dava do piekvapivého kontextu.
Pro nazornost lze rétorické figury povazovat za ,stylistické ozdoby* tj. zprostredkujici
neobvyklé pouZzivani jazyka, véetné vizualné obraznych vyjadreni. VétSina fecnickych figur
se pouziva v piipadé, kdy se nebere v potaz to, zda figurou vytvoiené vyznamy skute¢né souvisi
s podstatou véci. Zpravidla (ne vSak vzdy) rétorické figury reklamnimu sdéleni naprosto
pragmaticky pridavaji néco zbytecného nebo mu naopak neco dilezitého odebiraji.

V teorii a praxi existuje fada riznych pojeti rétorickych figur napt. rozdéleni na tzv. fecnické
figury, myslenkové figury a tropy, popi. na schémata a tropy, kde schématické operace zvysuji
pravidelnost jazyka, zatimco tropické operace naopak zdiraziuji jeho nepravidelnost viz
McQuarrie a Mick (1996) - ptedevsim pak termin figura existuje jako termin nadrazeny napr.
vuci tropiim. Pro ucely reflexe v rdmci medidlni vychovy budeme se zde v rdmci tohoto
informativniho textu zabyvat ptfedev§im nejvyznamnéjSimi tropy. Zameiime se proto pouze na
figury, které jsou rétoricky vyznamné jak z hlediska verbalniho jazyka i vizualni rétoriky. Pijde
piedevSim o metaforu, prirovnani, metonymii, synekdochu, ironii, hyperbolu, eufemismus,
hiicku, litotes i symbol a synestézii. VSechny tyto figury mizeme v néjaké podobé najit
v reklamni komunikaci — viz dalSi text o tropech a metafore!
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