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Predhovor

_u_,maimam:wroﬁr_?:m5%05_:ojcmaﬂ._m.ﬁmz_ﬁ.:_m.u::-ro:._::_r,m,‘..:m
a persuazivno-komunikatné koncepcie je vystupom z graniu VEGA 1/0179/15
Manipulatno-komunikainé koncepcie v slovenskom a chorvatskom medidlnom
diskurze. Autorsky sa na kniznej prici podielali ¢lenovia grantového timu Pavol
Odalos, Vladimir Patra§, Diana Stolac, Ivan Ogenas, Alexandra Chomova,
Anastazija  Vlasteli¢, Natdlia Kolendikovda a Veronika  Gondekova.
Spoluautorkami dvoch textov si Simona Sedovitova a Borana Mori¢
Mohorovi

Zamerom kolektivnej vedeckej monografie je lingvisticky predstavit’
manipulativnost’ a persuazivnost’ z pohl'adu kemplexu aspektov, ktoré stvisia
s touto zlozitou a v mnohych vednych odboroch skiimanou problematikou.
Z predstaveného zameru vychadza aj koncepcia kniznej price.

V prvej kapitole s nizvom Manipula¢no-komunikacné a persuazivno-
komunikatné koncepcie je zamerom analyzovat teleshoppingovl rekiamu,
reklamné spoty, prezentaéné videa indtiticii, televizne reldcie a politické texty
na zdklade vychodiskového terminu manipulaéno-komunikaéna koncepeia.
Analyza a syntéza reklamnych textov, prezentaénych videi indtiticii
a televiznych relacii poukdzala na skutoénost, ze je nutné pracovat aj
s terminom persuazivno-komunikaéna koncepcia, pretoze nie kazdy medialne
realizovany text ma zamer manipulovat' p

matel'a. Hranicu medzi
manipulativnostou a persuazivnost'ou vedieme na ziklade satinnosti terminov
persuazivna technika a argument. Persuazivna technika na zaklade vyuzitia
vecnej argumenticie ma zamer presviedéat’. Persuazivna technika na ziklade
vyuZita nevecngj argumenticie ma zamer manipuloval. Kapitola obsahuje
viacero typov manipulaéno-komunikaénych a persuazivno-komunikaénych
koncepeii.

¥V druhej kapitole s ndzvom Argumenticia, kontramanipulacia
a alternativne médium ako aspekty persudzic a manipuldcie je zdmerom
mapovat’ kategdrie determinujice a limitujee persudziu a manipulaciu.
Argumentdcia ako proces vyuzivania argumentov na podporu vlastnych tvrdeni
Je zretazenou kombindciou réznych typov argumentov. V krizovom prostredi.
ktoré sa vytvira okolo krizovej udalosti, sa profiluje mozaika heterogénnych
argumentov kegnitivneho aj emociondlneho typu, ktoré sl
a manipuldciu, so zamerom presvedéit’ imatel'a a verejnost’ o vlastnom
spdsobe interpreticic medidlnej udalosti. Kontramanipulicia je procesom, v
ktorom sa oproti nevecnému a nekorektnému argumentovaniu pouzivaji vecné
a korektné argumenty. Kontramanipuldcia preferuje pojmové vyjadrovanie,
nociondlnu lexiku, resp. kritické otazky, protiargumenty, spochybnenia,

a4 na persudziu




102

je spolie

Persudzia a manipulicia v internetovej reklame

Internetova reklama sa v stidasnosti povazuje za velmi efektivny spdsob
propagacie sluzieb & tovaru. Socidlne siete umoziuji presné zacielenie na
zikaznika. Vyhodou je aj rychlost' a flexibilita, pretoze vdaka socidlnym
sietam je mozné prenasat’ zvoleny obsah k velkej skupine prijemeov, ktori si
rozptyleni na velkom priestore. Reklama, kiord planovane vyuZiva socidlne
siete, prispdsobuje svoj charakter prezenticie vyuzivanému prostrediu, Ulohou
je podnietit’ uzivatelTov socidlnych sieti na jej Sirenie, &im sa predpoklada
oslovenie velkého mnozstva potenciainych zikaznikov.

Ak ma byt reklama efektivna, musi na komunikacii na socidlnej sieti
participoval, to znamend musi sa stat’ siéastou aktualizovaného obsahu,
Priméarny kontakt s inzeratom viak musi byt rovnako aktualizovany a opiitovne
atraktivny, aby jeho konstantnost nesposobila opatny efekt anestala sa
prehliadanou & dokonca zo strany potencidlnych recipientoy ignorovanou.
K najefektivnejsim reklamam vyuzivajoeim socidlne siete sa radi tzv. virusova
{aj virdlna) reklama (ktord sa primarne tyka videoklipov, no takou reklamou
mdze byt aj hra, obraz alebo text).

Socidlna siet, ako je Facebook, automaticky k takymto reklamam
pridiva moZnost’ Paci sa mi o™ a priestor na komentovanie, ktoré nabadaji
recipienta vyjadrit' svoj nazor, hodnotenie. Recipient sa tak prostrednictvom
spoloéného pou

‘ania moze stat’ priamym ¢lankom komunikdcie. Principom
"'ud'mi. Efektivita
takej reklamy narastd prostrednictvom  spoloéného pouzivania ¢i odporiiania,
¢o pridava reklame na déveryhodnosti.

Podl'a K. Uhrinove] (2014, s, 345) dochidza v ostatnom case
k vytracaniu klasickych spésobov kemunikacie, aj reklamy zameranej na
presviedCanie, pretoze mnozstvo informacii, ktorym je &lovek denne
vystaveny, md skor za nisledok, Ze sa im potencialny prijimatel’ vyvhyba, stava
sa voti nim iminny (prehliada ich, vypina &i ignoruje). Namaha zadavatel'a
reklamy sa tym stiva nedmema efektu (ten je nedostatocny). Vyuzivanie
socidlnych sieti na reklamu vychadza z my3lienky, ze ,Ludia sa viac nachylni

nie sa na samovolné Sirenie informdcie medzi

uverit' osobnym odporicaniam zo svojho okolia, Tie st pre nich doveryhodné,
uprimné, spontinne a nevidia v nich Ziadny postranny Gmysel.* K, Uhrinovi
(2014, s. 347) uvidza, ze pri vzniku socidlnych sieti bolo spoloéné
vyjadrovanie nazorov, postojov a informdcii medzi on-line uZivatel'mi
spontanne, no v sucasnosti

Je uz vtomto priestore maloco nihoda. [...] lde
skor o premysleny tah, za kiorym budii nasledovat’ d'alsie kroky {aktivity,
komentire, diskusie)*.

m—.ammwocmmnmmﬂoé:mrc prispevku je odkaz najcéastej§ic na externi
stranku, ktora propaguje predstavovany produkl. Na tato stranku sa recipient
dostane aj prostrednictvom inych typov internetovej reklamy, napr. banner,
kontextova reklama. Interaktivnost’ dava moznost’ pristupu k d'aldim, Sirgim
informaciam.

Nami sledovany druh reklamy v sebe kombinuje textovi a obrazovi
reklamu (obrazky, videonahravka, text). Obrizok byva vybrany s cielom
vizualne zaujat, video sluzi na uputanie pozornosti, vzbudenie zaujmu.
Textové Casti si naopak Sirsie a ponukaji d'alsi, roziireny obsah. Interaktivne
prvky vo forme hypertextového linku maji nabadaciu funkciu a déiva
moznost” dozvediet” sa o produkte viac. Celd konsteldcia stranky ma za Glohu
vtiahnut' ziakaznika do nakupného procesu. V lvodnej fize sa poskytuji
informacie o probléme aspdsobe, ako sa prostrednictvom ponikaného
produktu tento problém mdze vyriesit. Nasleduje porovnanie produktov a
podrobnejiie informdcie o vyhodnosti ponuky. Takymto spésobom sa

naznacuje pochopenie potrieb zikaznika, ktoré je sprevadzané az do momentu
nakupu.'* Tato Struktira sa pripodobiiuje teleshoppingu (porovnaj Odalog
2016a).

V prispevku si viimame niekol'ko prikladov na inzerciu, znimu ako
navrhovany alebo odporicany prispevok. zverejiovani na socidlnej sieti
Facebook. Reklamy sme sledovali v obdobi od maja 2015 do augusta 2016.
Pozornost zameriavame na vybrané persuazivne En:.z_r..{ vyuzité v inzercii
apoukiZeme na to, e ich jazykové stvarnenie moZze signalizovat
manipulativnost’ alebo zavadzanie potencidlneho zakaznika. Zdn
analyzy st reklamy na vyrobky na chudnutie (Zelena kava, Chocolate Slim),
odstranenie vrasok {(Hydroface) a urychlenie metabolizmu (vyrobky BioCitia).
Pozornost” zacielime na opakovanie motivov, nesilad obrazu atextu
a interaktivnost’ v nadviiznosti na komentdre a ohlasy spokojnych zdkaznikov
zakomponované do samotnej reklamy.

m nascj

S reklamou sa spaja zamer a presviedéanie. Persudzia je jej integralnou
suCastou, bez tejto zlozky by reklama bola len obyéajnym oznamom.
O zimernosti hovori spdsob §irenia reklamy, persudzia je jednym zo styroch
krokov, do ktorych sa rozklada funkcia reklamy (popri vyvolani zaujmu,
podani informdcie v uzSom zmysle, posobeni na konativnu zlozku recipienta).
Pri ziskavani zdkaznika sa v reklame vyuZiva cely rad presvied@acich technik,
pricom doraz sa kladie na verbalne formulacie, vyber slov a styli
{porovnaj Mleziva 2004, s 73,s. 111 - 113).

Aciu prejavu.

"2 Toto usporiadanie kore$ponduje s pravidlam
knihe hovori napr, D, M. Scott (2010, 5. 159 — 162},

arketingu, ake o nich va svajej
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Ukazuje sa viak, Ze persuizia prestupuje vietkymi zlozkami reklamy.
V priebehu pésobenia nejde len o ovplyvnenie presveddenia adresata, ale aj
o fixdciu tohto presvedéenia. To sa deje i prostrednictvom  opakovania,
Opakovanie v sledovanom type reklamy mozno vnimat' niekolkondsobne.
leden z typov opakovania sa viaze na samotné zverejnenie reklamy a potrebu
predist’ (tlmu, Preto sa reklama na nastenke pouzivatelov socis nych sieti
objavuje s istou periodicitou. Opakujici sa casovy sled tak mda za dlohu
zabezpetil' viacndsabné zachytenie pozornosti, vzbudit impulz a posilnit’
rozhodnutie odhalit’ obsah prispevku.

_u_f_.oazv,._ kontakt niekedy byva modifikovany. Casto ho sprevadza zmena
titulku, sloganu, atraktivnejdi vzhlad alebo zmena vizudlneho média (napr.
fotogratie na videonahravke), ¢im sa posilni vplyv na viaceré zmysly prijemcu.
Text v zobrazenom prispevku byva nedokoneny, aby prinutil recipienta
siahnut’ po ikone Viac informdcii~, ¢im sa presmeruje na stranku samotnej
reklamy (preddvajiceho subjektu), napr. Domdci liek na  chudnutie!
V dopoludiajsicit hodindch pohdr vody a... po istom ase inzerované v podobe
Naelviha nie je problém. Objavovat’ sposoby, ako moja.. Inym  typom
opakovania je opakovanie v tele samotnej reklamy. Vzhladom na zoskupenie
mnohych vizudlnych podnetov (farebnost, obrizky, grafy, odkazy, rézne typy
pisma a pod.} mozu tieto prvky odviest pozornost prijemcu od poddvane]
informécie. Preto sa zopakuje, resp. znova zhrnie, o ¢om bola red predtym, a to
explicitne, napr. Nijuke celulitida {...] Opakujem *iadna celulitida..., Plet’ 54-
rocnef Zeny [ ] omiudla 02 desatrocia. Opakujeme, plet’ S4-rocnej Zeny Je
[} identicka ako plet’ 34-rocnef zeny, alebo sa viac raz opakuju isté motivy.
Takym prvkom méze byt zddraznenie nicktorej vlastnosti produktu, jeho
efektu  (ako  klGcového posolstva), benefitu, vyzvy na kipu apod.
S. Cmejrkovd (2001, s. 190) hovori, ze zakladnym rysom reklamy je
opakovanie klicového vyrazu novy, ale opakuji sa aj celé konitrukeie, vety,
niekedy spojené s obmenou, posunom alebo kontrastom. Takéto opakovanie
posiliiuje zapamiitanie pontkaného posolstva,

V reklame na produkt na vyhladenie vrasok sa napr, zvyraziluje motiv
exkluzivity, ale aj odhalenia tajomstva omladenia pleti, &0 mé zabezpetit'
pritiahnutie a udrzanie pozornosti cielovej skupiny recipientov (primarne
Zien). Evokuje sa tak nielen odhalenie Sohosi neznameho, fazko poznateI'ného,
ale aj nietoho, ¢o nemalo byt prezradené, ¢o malo ostat’ skryté. Akeentuje sa
aj sémantika vynimotnostl. mimoriadnosti a ziroven senzacnosti: odhalenie
tohto tjomsiva, tajomstvo zdhadnef formuly, skutocné tajomstvo ich miladosti,
Je 1o fenomén., Celé rokv to driali v utajeni, parri do dckeho  kruku
privifegovanych, exkluzivie prdva. Takéto vyjadrenia Otodia na emocionalnu
zlozku a ziroven prezentuji proces starnutia ako Cosi, o je moZné zvratit

a zdoraziuji vyznam propagovaného posolstva, ze vd'aka prezentovanému
vyrobku si takyto zvrat moze dovolit’ kazda, aj ,,oby¢ajna” Zena. T4 sa zdroven
pouZitim vyrobku zaradi do #zkeho okruhu privilegovanych. Tu treba
pripomenat, Zze opakovanic moze viest k vzniku hypertrofie. Takéto
opakovanie v sebe nesie stereotypnost, klidéovitost a moze viest
k negativnemu hodnoteniu.

Zavadzanim v tejto reklame je, Ze zatial' ¢o v jednom jej variante sa
exkluzivita odveolava na odhalenie tajomstva hollywoodskych hereciek
prostrednictvom utajenej prace reportérky CNN, v druhom variante sa
predstava exkluzivity tohto vyrobku pesilfiuje vyuzitim persuazivnej techniky
zaloZenej na postave experta (Dr. Albert Bellange), pricom sa zdéraziuje
spojenie vyrobku s prestiznostou Nobelovej ceny'. Aj tato skutoénost sa
v texte reklamy niekol'kokrat opakuje. Toto opakovanie viak mozno sledovat’
aj na daldej dGrovni textu zasahujicej uz vySdie spominant interaktivnost’
reklamy. Motiv zdoraznenia Nobelove] ceny sa objavuje aj v ohlasoch
spotrebiteliek: Tento krém ziskal Nebelovu cenu ato nie ndhodou!, Tento
pripravok si skwtocne zashizi svoju slavie a Nobelovu cenu!,

Podobne sa opakovanie motivu zl'avy objavuje v &asti vyhradenej pre
komentare™. Vyzva Kazdy, kio navitivi stranky a rozhodne sa kipit si tento
wrobok dres, ziska zlavu. sa v ramci komentarov modifikuje na: Objednala
som si ho znova, aby som neprepdsia zfuvu! V=ala som si hned 2. Td zlava sa
tak vyplati!, Objedndame si to s kamoskou, jeden pre kazdi, aby sme ziskali
zlavy, Objedndvam zase... tentokrdt 2, pokial t =lava este stdle plati!, Je tam
nejaka zlava, tak som sa rozhodla ist do toho.

Komentire predstavuji moznost’ byt' v interaktivnom spojeni a priamo
reagoval, &im sa vytvara predstava moznej komunikdcie medzi (aj
potencidlnymi} zdkaznikmi a zdroveil akési povedomie komunity. Takéto
vyjadrenia viak mozno chapat’ ako ucelové, ako nepriamu vyzvu na
stotoznenie sa s tymi, ktori si vyrobok kupili, na nasledovanie prikladu, teda
kupu vyrobku.

K interaktivnym prvkom, ktoré umoziuji recipientovi ,.vnorit* sa do
obsahu reklamy, patri Test zdravia, ktory pontika reklama na vyrobky BioCitia.

" Informacia o spoluprici Jauredtov Nobelovej ceny v oblasti chémic na tvorbe
prezentovaného produktu Hydroface mozno povazovat zu klamné. Pri pohlade na
oficidlnu  stranku  ceny  udelovanej]  za  chémiu  od  roku 1901
hitp://www.nobelprize.org/  nobel_prizesichemistry/lavreates/ sa  ziadne  # mien
uvedenych v sledovanej reklame (Elrik Albertsson, Nadan Petersson, Yukka Fieberg)
neobjavuje.

" Podl'a D. M. Scotta (2014, s. 157) interaktivae prvky internetove] strinky, ako
moznost’ zaslat' otdzku alebo komentovat’ obsah stranky, dodivajt predavajuce;
m:,uznv::nna_.n.u_mc:m_:w__
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Jeho cielom je dat’ odpoved na otizku ostave zdravolnej kondicie
respondenta. Vyznamnost' testu zostaveného z 25 otdzok sa zvyiuje slovami
Test vypracoval a overil tim nezdvislich edborntkov... (spojenie nezdvistych
odbornikov odkazuje na persuaziviu techniku experti) a vyznamnost
v¥sledkoy zasa spojenim s visokou pravdepodobrostou vipovie. Dotaznik je
tak vyprovokovanou komunikéciou,

Hoci sa recipienti vyzyvaju, aby na otizky odpovedali pravdive
a zaroven sa zlu¢ovacim vztahom 35 otdzok a pravdivich odpovedi naznacuje,
ze prave od odpovedi pravdepodobnost’ vysledku zdvisi, na otazky v dotazniku
sa ponukaju 4 odpovede, no neponika sa otvorend odpoved. Formulacia
vychddza z dvodnych informécii o faktoroch ovplyviujicich metabelizmus
a prezentovanych rad, ako ho zrychlit. Cast’ pontkajica riesenie problémov
s pomalym metabolizmom informuje o potrebe zaradit' do denného rezimu
fyzicka zataz: Uz evidenim v nepretriitom, pravidelnom a intenzivrom tempe
aspoit 3 mintit dokdzZeme virazne zvy§it' proces liatkovef premeny [...] Chod'te
richlon chidzou nie menej ako 35 — 40 mindt. sa premieta do dotaznikovej
otdzky: Pravidelne a s lahkostou krdéate 30 mimit richlou chédzou vonku
v prirode?. Tieto formulicie sa transponuji aj do poniikane] odpovede;
Chodim 3 dni v t'zdni .vchlon chidzou” viac ake 30 mimit. Odpoved
predikuje aj formulicia otazky: Pravidelne sa prejeddte?, pri ktorej sa
neponika negativna odpoved. Autori M. lfowiecky a T. Zasgpa (2003, s. 64 —
05) formulicie otazok tak, aby boli vsulade s ofakdvanim pytajiceho sa,
povazuji za najokatejiiu manipulaciu,

Vyznam akontext objasiiuji adotvarajii aj nejazykové prostriedky.
Doplnenie textu obrazom vytvara nielen déraz, ale aj ozreimuje hlavné
reklamné posolstvo. Kombindciou textu a obrazu sa dosahuje kombinovany
efekt, pretoze medzi nimi sa utvira komunikaéna nit’ (pozri Vopalenska 2011,
5. 25). Toto prepojenie sa vyrazne prejavuje v pripade reklamy na kozmetické
produkty. Reklama dokaze efektne apelovat’ na potrebu a tuzbu spotrebitel'ov
po krase. sviezosti, mladosti & atraktivnom vzhlade, na &o vyuziva aj
fotografie. Podl'a A. Feriancovej a P. Mikuld$a (2012, s. 195 - 196) vychadza
manipulicia vo fotogratii aj z vytvarania idedlov (takym je napr. krasa),
pricom jednym zo spdsobov manipuldcie je jej retusovanie (persuazivna
technika dokonali T'udia). Podla E. Mlezivu (2004, s. 111) éasto nie je
v popredi ani tak ciel' presvedcit' recipienta o tom, Ze préve tento prostriedok
mu pomdZe, ale skdr navodit’ predstavu o tom, Ze to prave pondkany produkt
dokaze. Pohl'ad na fotogratic, ako vyzerali uzivatelky pred pouzivanim
vyrobku na chudnutie a pocas jeho uzivania ¢i po flom, ma za ulohu prekvapit
a Sokovat’. Toto spojenie s textom vytvara jeden celok a ako celok pdsobi aj na
vnimanie. Vytvdra sa asocidcia, pri ktorej sa pozitivne atriblty jedného prvku

ETEN_EE&, Zeny) prenadaju na iny prvok (ponikany produkt). Pozitivne
vlastnosti, kvality produktu a ziadany efekt, sa zdoraznia aj prostrednictvom
textu (pozri Vopalenska, 2011, s, 26 - 27).

V nami sledovanych reklamiach na prostriedky na chudnutie napr.
dopinal fotografie prezentujlice postupnt premenu jeho uzivatelky text: Eire
stile nemoZem wverit, Ze teraz vyzerdm TAKTO, pricom aj pouzity font pisma
zdoraznil zobrazeny efekt. Podobne konfronticiu fotografii umocfiujiicich
¢inok produktu dopinaji komentare, resp. svedectva ,beznych™ uzivateliek,
ktoré obsahuji napr. informécie o zhodenych kilogramoch: Zbavila som sa
nadbytocnyeh 27 kg, Sradostou sa cheem svami podelit’ so svofimi

Jotografiami, na  kterYeh méiete vidiet visledky mdjho  zhadzovania

nadbytodne; vahy,

Na prvy pohlad sa takéto spojenie obrazu a textu nemus! zdat' ni¢im
inym ako jednou z bezne vyuzivanych presvied¢acich technik. Pri porovnani
dvoch nami sledovanych reklam na vyrobky na chudnutie sa viak vynara
otdzka pravdivosti uvadzanych informdacii. Porovnanie totiz poukazuje na
rozpor medzi obrazom a ftextom a vyvoliva otiznik nad validitou
prezentovanych informécif. O zavédzani recipienta napoveda uz skutocnost, e
fotogratie Zeny, ktord autentickym svedectvom u_.mwm:E_a. svoj  boj
o schudnutie, st pripisané dvom osobam nesticim raz meno Tatiana Rybarova
araz Maria Matovd. Obe Zeny ziroven predstavuji odlidné vyrobky (Zelena
kava, Chocolate Slim)". Aj porovnanie d'alicho textu reklamy odkryva, Ze
voboch reklamdch sa vyuzivaji rovnaké alebo obmenené vyjadrenia,
s identickym  posolstvom, pricom odlisna je len stylizicia autentickych
svedectiey Zeny prezentujiicej vyrobok: Konecné vitazstvo som oslavovalc
0 31 dni. ~ Dosiahla som svoju cielovii vihu za 31 dni, No jedného dia som
iplnou nédhodou natrafila na fedinecny produkt Zelend kava — Ra= som
narazila na cldnok o prirodnom komplexe Chocolate Stim, Diéty ani tablery
nepomdahaji, len | poZierajii” Vale peniaze! — Ani didty ani prasky
nepomdahaj. iba pridete o peniaze!, 96.7% dosichlo SKUTOCNY iibytok
hmotnosti 0 12 — 17 kg za 23 dni — Podla vk 96,7% Fien schudlo 11 - 16
kg za tri tVZdne!'® Nesilad medzi obrazom atextom sa objavuje aj pri
porovnani dalsich svedectiev a komentdrov podporujicich efekt oboch
produktov. Napr. svedectvo Little baby o Zelenej kdve sa napadne vyrazom

'* Vyrobcovia reklamy vyuzivajiice] persuazivne techniky, ako si obyé
experti, prip. svedectvo, zrejme nepoditaju s tym, Ze recipient reklam
identite 0séb prezentujdeich predstavovany produkt patrac. Uvedom ]
skutoénost, Ze mnohé zo sledovanych reklim maji viacerd jazy
Validitu v nich pouzivanych argumentov zniiuje aj Jazykovidsstylizaénd kvalita
textov, to vSak nie je v centre nasho ziujmu. )
" Priklady uvidzame v poradi: reklama na Zelend kavu — reklama na Chocolate
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podobd na svedectvo Michaely o Chocolate Slim: Som velmi rada, Ze som
nasla tito stranku, Urdite tito Zelemi Kavy vyskusam. (Little baby) — Som tak
Stastiad. Ze som nasla tento blog, Rozhodne skisim ni cokolddu. (Michaela),
podobne nasledujiice komentire: O Zelenej Kave som sa dozvedela pred 3
mesiacnii, ale = nejakého dovodu som sa neodvdzila objednat’ si ju. No moja
mama ma presvedcila. Nestoji to aZ tak vela na to. Ze ide o spinenie tizby!
Teraz uz chudneme spolu s mamon. Mimochodom. jej sa dart lepsie ako mne.
(Silvia) — ..precitala som si o Chocolate Stim na tejto stranke pred tromi
mesiaemi. Vihala som s ebjedndvkon, .ale presvedéila ma moja mama. Nie je
to velkd cena za splneny sen! Teraz chudneme dohromady. Hoci jef sa to dari
lepsie ako mne. (Vanessa).

Este vyraznejdic sa tento nesilad prejavi pri porovnani jazykovych
variantov tohto typu reklamy. Prikladom méze byt sledovana reklama na
Hydroface, v ktorej sa zo svedectva Marry Vassell stiva svedectvo Marie
Veselskej, zo svedectva Kristianne Todd svedectvo Petry Ténovej a pod.
Rovnako sa napr. pri presviedtacej technike expertov vyuZivaju fotografie
z internetovych totobaniek.

Hoci sa reklama chape ako zamerné, no nenitené ovplyviiovanie
a zdroveli sama o sebe ako | jedna z najkomplexnejsich a najsofistikovanejsich
persuazivnych stratégii” (Petranova, Vrabec 2013, s. 82), koreSpondencia,
vyrazova ¢i sémantickda paralela medzi jednotlivymi &astami reklamnych
textov (sledujicich proces rozhodovania, informovania, presviedtania,
aktivizdcie) poukazuje na stopy manipuldcie s celym obsahom reklamy. Tyka
sa to aj interaktivnych casti, ktoré predstavuju komentére beznych, spokojnych
zdkaznikov. Je tak moZné nastolit’ otdzku vzt'ahu celej reklamy k pravdivosti
podavanych informécii. Aj reklama vstupujica do priestoru socidlnych sieti
ako navrhovany prispevok tak ukazuje, Ze sa v jej persuazivnej zlozke objavuje
manipulativnost’,

Persuazivnost’ a manipulativnest’ v reklame na bankové produkty

Persuazivnost a manipulativnost’ sa uplatiuje v reklame na bankové
produkty, preto sa zameriame na audio-vizualne reklamné spoty bankovych
produktov,

Hlavnou Glohou bank je poskytovat' finanéné sluzby obéanom &ize
bankové produkty pre svojich klientov. Z hl'adiska vyuZitia klientom mozno
bankové produkty rozdelit na: pokiadnicné azmendrenské — umoziuji
tradi¢né transakcie s pefiaznou hotovost'ou, ako aj jej prevod z jednej meny do
drubej; platobné — urcené na rézne formy platobného styku; viladové
(depozitné) — umoziuji uloZit' a zhodnocoval’ volné finanéné prostriedky:
dverové — umoZiluji ziskat finanéné prostriedky na Casovo vymedzené
obdobie; investicné — umozilujli investovat' finanéné prostriedky a ziskavat ich
prostrednictvom nastrojov pefiazného a kapitalového trhu; poistné — umoziuj(
poistenie a investovanie finanénych prostriedkov,

7 komercného hladiska su pre bankové subjekty zaujimavé najmi
tiverové produkty, ktoré ponidkaji potencidlnym klientom prostrednictvom
zamernej reklamy. Takto sprostredkivané informacie st zamerané na stalych
alebo novych klientov, ¢im sa zvy$ujo vysledky, efektivnost a dspesnost’
predaja uverovych produktov, ako si poZicky, hypotéky, refinancovanie
averov apod. Cielom reklamy na sledované bankové produkty je nielen
oslovit, ale najmi zaujat’ a presved¢it klienta, vyuzivajic premy
persuazie az manipulacie.

2né principy

Principy a prostriedky premysleného ovplyviiovania ¢i presviedtania az
manipuldcie vo vybranych reklamnych spotoch na bankové produkty
odhalujeme na pozadi principov persudzie vyuzivanych vreklame podla
Roberta B. Cialdiniho (1984, 1994, 2007; slov. preklad 2014}, svetovo
uznavaného znalca psycholdgie presviedcania a najcastejdie  citovaného
odbornika v oblastiach presviedéania a vplyvu. emeritného profesora
psychologie a marketingu na Arizonskej §tétnej univerzite,

R. B. Cialdini (1984; 1994; 2007; slov. preklad 2014) podiva opis
Siestich pravidiel persuazie ¢i zbrani vplyvu: 1. vzdjomnost ( .1

iprocity*),
resp. pocit zaviazanosti, ktory znej wvyplyva; 2. zivizok a doslednost’
(.consistency™), &ize schopnost' zaviizku prisposobit’ mu budice konanie;
3. socialny dokaz spravnosti alebo princip spoloc¢enského schvalenia (social
proot*); 4. naklonnost (.liking"), t. j. vvuZivanie priatelskych zviizkov:
5.status  autority (,authority™), Lj. vychadzat v dstrety jej zelaniam,
posludnost’ voéi nej; 6. nedostatok (,,scarcity), t. j. pravidlo mala.

Televizny reklamny spot reprezentuje komplexny, akusticko-auditivny
a opticko-vizudlny typ komunikacie (o (ypoch konkrénej znakovej
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