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ABSTRAKT

Prace se v teoretickésti zabyva teoretickymi vychodisky komuntkého procesu
a jeho aplikaci na marketingové komunikace. Neopanaiilezitou roli znak a symbal
v marketingové komunikaci a popisuje téZ vyznamgamb, slogangi barev. Zmhuje se
také kratce o psychologii sgebitele jako cilové skupén na kterou je zagiena reklama
analyzovand v projektovéasti prace. Uvadi zakladni Udaje vztahujici sedblematice
feSené v dalSichastech prace. V praktick&sti popisuje a interpretuje data #zkumi
vefejného mikni ohledr postofi Cechi k reklané (piredevsim k té kidcké), dodava za-
jimavé giklady Zalob na tabakové vyrobce ze Spojenychi stai neposledniadé uvadi
jako background stemd fakta o koteni. V giloze je uveden dotaznik, jehoz vysledky
budou v zavru prace doglovat srovnavaci analyzu. Nasledujici projektéaat obsahuje
jiz zminénou srovnavaci analyzu vybranych kampatétet obrazovych filoh, verifikaci

hypotéz a shrnuti dosazenych pozihatk

Kli¢ova slova:komunik@ni proces, propagace, sémiotika, psychologie, wadklamy,
obraz, slogan, barvy, argumenty, Keni, Zaloby, tabakova spdl®st, postoj k reklas

pravni Uprava, analyza kampgrcigaretova reklama, antikacka reklama

ABSTRACT

The thesis deals in the theoretical part with tegcal basis of the communication
process and its application onto marketing comnatiuos. It doesn’t forget the important
role of signs and symbols in marketing communicatiod describes the relevance of de-
piction, slogan or color. It also briefly mentioo@nsumer psychology as a target group, on
which are the analyzed advertisements focusedeimptbject part of the thesis. It presents
the basics related to the problems mentioned iargihrts of the thesis. The practical part
of the thesis describes and interprets data fraweygs regarding the attitude of Czechs to
advertising (especially tobacco advertising), adtisresting examples of legal proceedings
with US tobacco companies and last but not leastsgorief background facts about smok-

ing. Enclosed is a questionnaire whose resultsawsithplement the end of the thesis with a



comparative analysis. The following project parttbé thesis includes the comparative
analysis of the chosen campaigns including illustnes, verification and the summary of

the attained findings.

Keywords:communication process, promotion, semiotics, pdgdyo advertising produc-
tion, images, slogan, colors, arguments, smokiagall proceeding, Tobacco Company,
attitude towards commercials, legislation, campaamalysis, tobacco advertising, anti-

tobacco advertising
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UvoD

Reklama a koteni — to jsou dva fenomény, které spojuje v jedito tliplomova
prace. Oba zmimé prvky na nas kazdodenmpasobi a ovliwiuji nas zivot. A uz jde
o reklamu (respektive reklamu na tabakové vyrolgopripads antikurdckou reklamu¥i
o koueni samotné (aktivnii pasivni, v okruhu nasi rodiny nebo &hijici na zastavce).
Ukazat moc a silu (anti)tabakové reklamy, jak uzewdsam o sabnapovida, je cilem této
prace. Pokusit se z hlediska marketingovychutadrvni a druhé poloviny 20. stoleti, které
budeme odvozovat od tehdejSich obrazovych zéwrtigaretové reklamy, ddodnit, kde
se v tomto obdobi minulého stoleti mohl vzit takipeni postoj k tomuto nikotinovému
(zlo)zvyku, ktery v jisté nie pretrvava az do s@asnosti. Jak by bylo jinak mozné, Ze tolik
lidi kouii i dnes, pestoZze znaji mozna rizika tétmnosti? V navaznosti na to by se nam
mohlo podé#t odpowdét na otadzku, prdje v dnedni dobnutné vytvéet antikuacké kam-
part tak drastické, abyibec zaujaly kiAkovu pozornost. Vyrokkourseni mize zgsobit

smrt“ na krabtkach, zda se, funguje asi tak, jako by tam ani heby

K tomu vSemu jeitba giblizit teoreticky zaklad, bez kterého nelze pravase-
recnou srovnavaci analyzu #¥ckych a antiktackych kampani. A jelikoZz podtitul této di-
plomové prace znPsychologické aspekty komunikého procesu a moznosti drevani
Gcinnosti zvolenych argumehtje predevsim dlezité vyswtlit pojmy jako komunika&ni
proces, nebdmusime ¥dét, jak spotebitel gemysli, musime &dét, jaky vliv na ) muze
mit tenc¢i onen obraz nebo barva, jak ng pasobi slogan a jaké wm budi emoce. Diky
vyswétleni zakladnich pojiin ze sémiotiky a fiblizeni jeji role v reklamarketingovych
komunikacich obeegnbudeme moci identifikovat jaké znaky a symboly spetebitele
z reklamy apeluji a jak. To vSe jsou body, kterécpr obsahuje, pouZziv&ipmnalyze
a v zav¥recné casti komparuje. Abychom mohli analyzu vybranychaaovych kampani
verifikovat, respektive doplnit o poznatky dotazoyeh, bude vytviien dotaznik zji€ujici
od kuraki i nekuaka, co si o t&i oné kampani mysli, jak naemocionald pasobi apod.
Tento bude uveden \ifpze prace. ZakladningZisttm prace je vlastni srovnavaci analyza.
Dotaznik je pouze jakymsi dafdem k této analyze, ktery ma na malém vzorku dotazo
nych naznét, zda analyzované symboly v kampanich jsou chapadob ¢i odliSre nez

je uvedeno ve vlastni analyze, a pomoci verifik@tahovené hypotézy.

Vybrany byly takové kampankteré jsou &im zajimaveé a poukazuji ngjaky di-

leZity ¢i zajimavy faktor. Tou prvni jsou letdkoveplakatové reklamy na cigaretyanych
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znaek z prvni i druhé poloviny 20. stoleti, kdy seacigty propagovaly jako séast ,zdra-
vého" a spravného Zivotniho stylu. Druhou je&mmna antikiackd kampia na krabékach
od cigaret (obrazoveé zpracovani konke&emiech brazilskych cigaretovych békia), které
vyobrazuji Sokujici zdravotni nasledky uzivani tike. Tou posledni je taktéz antilacka
kampa, ktera se v unoru 2010 objevila ve francouzsky@diich a musela byt pro svou

umyslinou skandalnost stazena.

Zamerné byly vybrany tyto kampan protoZze ve spot@mém srovnani ukazuji ex-
trémni polohy, ve kterych tiie marketingova komunikace a psychologické talyufaen-
ty) cilené na spétbitelovy emoce a ,slabostiipobit. Kazda z&chto kampani poukazuje
na jiny druh emocionalnihoipobeni, kazda ma jiné ,eso v rukavu“ v pogpkychologic-
kého argumentu, ktery ve své marketingové komunigaaziva. Ukolem této prace je
na tyto druhy komplexni marketingové argumentaagkgmat a zjistit, zda a jak na sfmt

bitele pisobi.
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l. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA KOMUNIKA CNiHO PROCESU
A MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

1.1 Komunikaéni proces

e

cialni zalezitost, jejimiz specifickymi formami jaluvenaie¢ a jazyk. Dale mizeme ko-
munikaci popsat jako proces, kdy informad¢eghazi z jednoho mista na druh&pa je to
piedavka informace jednou osobogjaké dalSi osabnebo hledani jedince ve zdroji, na-
piiklad v databazi, slovniku. Zde jiZ naZngeme, Ze jde v prvnimifpact bud’ o interakci,

o socialni akt, v druhémiipad o jednosmirnou komunikaci. Prosédkem komunikace
jako druhu socialni interakce jsou slova, gestikosg chovani. B této komunikaci pe-
davame ideje, postoje a emoce jinym lidem, spéledilime vyznamy zndik bez kterych
by se lidska komunikace neobeSla. [1, str. 158téysvzajemi sdilenych zmiénych
znaki tvori formy komunikace, které rozhlijeme do Kkategorie verbalni, meta-
/paralingvistické a nonverbalni komunikace, pokomunikace progtdnictvim obrai

a symbol. Samozejm¢ komunikaci nizeme popsat i z jiného hlediska, tentokrat hlediska
vztahového, a tyto formy jsou: intrapersonalni (@mé ziskavani informaci jedince

ze zdroje), interpersonalni a masova komunikace.

kodovani dekddovani
informace informace
médium ,
komunikitor = komunikant
komuniké
interpretace
zasoba zhsoba
znakii znaki
komunikitora komunikanta

spolednd zdsoba znaki

Obr. 1: Schéma komunikace, Zdroj: Nakémg Socialni psychologie, str. 158



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

To co nas musi zajimat | ve spojitosti s marketuyga komunikacemi je zakladni
struktura komunikace (obr. 1). Jde o osobélgiti (komunikatora), osobu pijimajici
sckleni komunikanta), dale zde figuruje obsah&eni nebolikomuniké, které ma pova-
hu procesu, ¥ase se odehravajicih@je. Na obrazku je znazafma interakce mezi zmi-

nénymi ¢initeli procesu komunikace.

Dle vice nez 50 let staré Laswellovy charaktensikkomunikaci nfizeme jednodu-
Se popsat tak, Ze si odpovime na otazky: ilkki® co a komug¢im, prostednictvim jakého
média, s jakym umyslem a jakyntidkem. Vzhledem k rozboru v praktickésti prace je

toto zakladni schémailkzité znat, protoze se tyto pojmy budou v anatyké objevovat.

1.2 Marketingové komunikace

Pojemmarketingobecrt I1ze nejlépe chapat v novém vyznamu jako uspokajopé-
tieb z&kaznika. i#@srEji je to komplexnitfada aktivit, kter4d zahrnuje vyrobu prodiukt
a sluzeb, podporuje jejich existenci a vlastnogirziuje, aby tyto byly zfistuprény ur-
¢enym cilovym nakupujicim. [2, str. 107] Marketingokomunikace jsou formy komuni-
kace, které se k tomuto uspokojovanirpbtvyuZzivaji; je to komunikace, diky které se
(velmi ve zkratce) firmy snaZifjdkat nové zakazniky, udrZet si ty stvajiciraspedcovat
o vyhodach svych produktNejvice znamy pojenmeklama ktery lidécasto zamnuji pra-
vé za onen zastSujici pojemmarketing ten vSak pedstavuje jertést z této komunikace,
kterou mizeme také nazvat komunik@dm mixem. Jde vlastno komunikaci komeiniho
charakteru,jejichZ cilem je na z&klaglpredavanych informaci ovleovat poznéavaci, mo-
tivacni a rozhodovaci procesych, na které chcemaigobit ve shod s naSimi zaery” .
[3, str. 20]

Do této komunikace GZeme z#adit v SirSim slova smyslu veskeré formy komuni-
kace, které k dosazeni vySe uvedeného dilepivaji. Je to tedy reklama (advertising),
osobni prodej (personal selling), podpora prodegéeé promotion), prace sregosti (pu-
blic relations), pimy marketing (direct marketing), sponzoring, nonédia (new media),

popipadt obaly (packagingdi veletrhy a vystavy. [4, str. 20]

Tato prace se vSak budenevat fedevsim reklagjako forme komunika&niho pro-
cesu. Jejimi hlavnimi prastidky jsou pedevsim inzerce v tisku, televizni spoty, rozhla@sov

spoty, venkovni reklama, reklama v kinech a audia&ini snimky. V fipad této diplo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

moveé prace ale budeme analyzovat kamigaadevsim tiskové pdpvenkovni. Jedna se
totiz o inzerce v tiskug{ vizualni snimky na krabkach cigaret), které apeluji naraly i
nekuaky a zpravuji je o negativech a dopadechiéol) a letaky (pap plakaty — venkovni

reklama), které propagujizné znaky cigaret.

V marketingové komunikaci jde v podstgiouze o jistou modifikaci a rozéni jiz
zminéné Laswellovy struktury. Nejdezit¢jSi ¢asti procesu komunikace (tedy komunikator
a komunikant) #éstavaji na svém mist Komunika&nimi nastroji jsoumédium a zprava,
zakodované sieni, které je zgtné dekddovano, coz tideme oznét za peklad vyslané
zpravy gijemcem. Problém fZe nastat, kdyz komunikant dekodujeiledi jinak, nez
jakym zpisobem jej dekédoval komunikatqdde o to, aby oba byli ,nala¢hi na stejnou
vinu', aby prijemce sdleni nejen ,slySel’, ale aby také rozéinromu, co bylo vyslano.[5,
str. 59] Néasledujici obrazek vyobrazujélmth komunik&niho procesu obohacenyzpét-

nou vazbuy Sum, viemove filtryi osobnostni profily.

| sdélen|
viemaowy filtr
zakodovane | o »| dekédovang | (zkusenosti, potieby,

| sdeleni A sdéleni | zajmy, postoje,
informadni hodnoty, cle)
v | kanal | N
Iy
E
. R
Wiyl Projev Dojem E
g ; k
£ verbaini OSOBNOST 7% X
neverbalni ; oL C
a /' a) psychické procesy a £

: b} psychicke stavy -
odesilatel c) psychické vlastnosti 7 .
(komunikator) | ' _ o _ pfijemce

zdroj [ A | (komunikant)

A i |
| .
-« Sum g |
¥

»  Zpéinavazba «

Obrazek 2: Komunikai proces, Zdroj: Vysekalova, Psychologie reklasty, 23



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Pojdme si jen kratce charakterizovat hlavasti komunik&niho procesuKomu-
nikatorem neboli odesilatelem tize bytélovek nebo skupina lidi, ki€ se @jakym zpiso-
bem podileji na produkci medialniho textu, kterylmyaSiten jednotlivymi médii. Dlezité
je postihnout fakt, Ze toto poselstvi (Ki&tad reklamni séleni) tvai lidé, které v &j pro-
jektuji své osobni nazory, postoje, zkuSenostiodnoty. Pod pojmemzprava si pred-
stavme wtité informace, které by uifpemce tohoto stleni nely vyvolat néjaké psychické
procesy, nejlépe takove, které by odpovidaly &@ansdtlovatele. Tam hraje rolifpdevsim
osobnost fijemce, protozetizni lidé s iznymi osobnostmi a charakterovymi vlastnostmi
mohou reagovat naizné zpravy rozdikh (Nagiklad rozdil budou na socialni antiku-
fackou reklamu reagovat #¥ci a jinak nektéci.) Médium (informani kanél) ma &aky
technicky parametr, ktery ovitwje proces hromadného&alvani v obou sirech. Komu-
nikator i komunikant (recipient — bude vy#eno dale) si mohou vybrat, které médium
pouziji. Médium je samo o sdlezprostedkovatelem i nositelem &dni. Komunikant
(jinak piijemce, recipienti cilova skupina) velice podstati ramci tohoto komunikani-
ho procesu ovliiuje jeho piibéh a hlavé cinky. A v neposlednfad musime je&t zmi-
nit pojemkomunikaéni Sum, protoZe v celém komunikaim procesu se vyskytuji nég-

a komunikanta. Kromtechnickych nedostaikmedia tedy Sum vyt¥aji i psychologické

charakteristikytlovéka jako gijemce komunikovaného &eni.

1.3 Propagace jako komunikace

Reklama a jiné nastroje v marketingovém komutnlka mixu plni gedevsim funk-
ci sales — prodeje. kkteré z reklam uvedené v této diplomové praglymplnit tuto funkci.
Krome ryze prodejnich ail maji ale marketingové komunika kampas i mnoho dalSich
aspekti, které nejsou nikterak mérdilezité. ,Propagace je centralni prvek efektivniho
marketingu. To protoZze nezalezi na tom, jak dologykt je, spokebitelé o @m museli
slySet a musi byt/pswdceni o jeho vyhodach natolik, aby si hodihtoupit. Zakladnim
cilem propagace je ltiinformovat, peswdcit nebo gipomenout spa@ebitelim viastnosti
a dostupnost produktu[6, str. 206] Jde tedy o to, jak dostat #hado po¥domi potenci-
alnich zakaznik, zvysit jeji znamost, upravovat image, a to jakngeznéku nahlizeno.
Stava se, Ze vedend marketingova kampeskowi praw uspchem a pak je na mésana-

lyzovat chyby.
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Napiklad se nize stat, Ze firma (zadavatel) nekomunikuje se podérim klientem
(ptijemcem sdleni) pomoci z@tné vazby, ktera je v komuni&aim procesu nesmigrda-
lezita k tomu, aby odhalila nsgsnosti a komunikai Sumy. MiZze tak dojit k situaci, kdy
skupina, na kterou zadavatel cili, bude vnimatéteznen reklamni pén Uplné odlisrg,
nez jak n&l puvodné zadavatel na mysli. V této praci nAm ma onétrzgu vazbu poskyt-
nout dotaznikové Sani, na které odp@délo 30 kudki a 30 nekiaki.

Samozejme ale neusgsna niize byt i ta komunikace, v jejimZ procesu je vS&gpr
n¢, tedy Ze reklamni steni dojde ke spravnému komunikantovi a ani komaimk Sumy
nezmsobi zadné mylné dekddovani tohot@ledi. Zde ale jde o situaci, kdy naklady

na vyrobu a provashi marketingovych kampantevysi zisk zd&chto akci.

Reklama ma kroginformativniho a zabavnihatélu predevsim peswdéujici cel.
Jako jedna z nefiinngjSich strategii feswdcéovani by se dala zminit strategie opakovani,
tedy opakovanéfijpominani, opakované vystavovani p&nped ¢lovéka. To je i jeden
z fenomén dnesni doby, kdy se nam reklama podbizi na kazadém, na kazdé volné
ploSe a z televizniho vysilani ji uslySimeékalikrat za veer. ,Opakovana expozice sti-
mulu p'ed jedincem je dostatieou podminkou pro to, aby zesilil jedimcvztah k Bmu.
(R. B. Zajonc)“[7, str. 163] ProtoZe to, co opako¥avidime ¢i slySime, nizeme zait
pocitow preferovat, aniz bychom dokaz#ki proc. Vybiral ve své Psychologii komunika-
ce poukazuje na fakt, Zasto opakovany stimul preferujeme nejspis protmaie gipada
znamy.

Dale se v ramci propagacetzdziuje piinos, vyzdvihuji se fgdnosti a zanilji se
nevyhodyci rizika, odvolava se na autorityfigobi se na emoa#g se uvadji argumenty
podloZzené statistikami, grafy apodiZzRé argumenty (zderipno zmirgné) pouzivaji i re-

klamy, které bude analyzovat tato prace. Vice amgntech v kapitole 2.4.

1.4 Role sémiotiky v marketingovych komunikacich

.Zakladnym vychodiskom/panalyze komenej komunikacie je telia semiotiky sku-
majuca reklamu z/ladiska jej znakovej vystavby[8, str. 3] Uziti sémiotické analyzy je
totiz skwlym pomocnikem P rozboru fiznych druli reklamni komunikace, a proto je
dobré zde roli sémiotiky zminit. V analyze se mijimg@ budeme ptat po vyznamu a smys-

lu, to znamena, Ze se gkterych kampani budeme ptéat i po znacich, cozgekat pro sé-
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miologickou analyzu. Z pohledu sémiottkgnizeme reklamu definovat jako soubor zna-
kovych struktur a systéim které se skladaji jak ze stalych, tak z varigb8e nénicich
znaki a znak institucionalnich. Znakem e byt kazda skuteost, ktera &co reprezen-
tuje. Ulohou znak je informovat recipienta o produktech, sluzbéclanatkach, ale také
emocionald@ ho oslovit. Znaky, které se v marketingové komanik v souvislosti

s produktenti znatkou pouzivaji, jsou proto velicailgZzité a je nutné znat jejich vyznam,
aby skutén¢ splnily to, co se od nichéekava, tedy aby recipient dekddoval nasédesd

spravr tak, jak my chceme.

Sémiotika seasté&n¢ prekryva s teorii komunikace, a to v tom myjdtde se jedna
0 znakovou sloZzku komunikace. Komunikaci bychomrtgék v tomto grislusném kontex-
tu popsat jako vyknu informaci, které maji obsah &gevsim smysl. @ezité neni jen
CO, ale také V JAKE SOUVISLOSTI. Hotime tady o #jakém systému, kde tyto znaky
funguji, o znakovém procesuii [xterém k rjaké \&ci, predmetu, jevu, udalostéi pojmu
pridélujeme znak. Tento popisovany proces nazyvame g@amd rekland ¢i marketingo-
vych komunikacich funguje semioza tak,,zeklama za pomoci kdédovania znakov posky-
tuje sprostredkované obsahy recipientom, ktoré raueklam koduju do reklamnych ko-
munikatov a za pomoci vybraného medialniho kanaldastavaju k recipientom, ktori ich

nasledne dekddujuf9, str. 4]

Semiodza podle Ch. S. Pierce je 0 vzajemnésopenikon (ikonickych znak, znak
zaloZeny na podobnostidexa (pfiznak) asymbohi. V praxi @i sémiotické analyze vSak
najdeme spiSe smiSeny charakter an&kle jeden zéchto typi dominuje. Pro marketin-
govou nebo chceme-li reklamni komunikaci je h&gditejSi tieti faktor — symbol. Charak-
terizujeme ho jako znakiifazeny k gjakému pedmetu, predstavuje jeho zakladni typ a je
zakladem mysleni. Je fyzickym reprezentantem idajeje svou podobourimo nijak ne-
piipomina ani nenapodobuje. Pokud nezname jeho vyznamizeme mu v jeho zastupné
funkci porozungt. [10, str. 65] Proto je pro marketingovou komuwukdilezité volit tako-
vé symboly, které jsou tomti onomu cilovému publiku srozumiteln®/ pasivnim smyslu
byl symbol vzdy progdkem k vykladuedeho jiného. (...) V aktivnim smyslu byl symbol

pojmenovanim — pras&dkem zmoemi se @ceho, onim generalnim vyprestm z chaosu,

! Sémiotika je nauka o vyznamu a smyslu Znak
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dobrodruzstvim, osvobozenim, které nese poznaali:Mbhl byt také — za pomocejake
rétorické figury a s vyuZzitirdiste’né analogie — fiblizenim problému, jeho oflenim.”
[11, str. 66]

Podle Doubravové symbotgrevsim akcentujeitezitost interpretace. Rysy, charak-
teristickymi pro symbol, jsou: konkrétnost — fyzickeprezentace ideji a s@sré nepo-
dobnost této ideji, moznost dvojzmesti a oteienosti obsahu a také zavislost na kigtu
Tento posledni bod je pro marketingovou komunikaasadni pedevSim § aplikovani
marketingovych komunikaci viznych zemich a kulturdch, kde séa stat, Ze symbol
prijimany pozitivré v jedné kultiie bude mit absoluémegativni ohlas v kulte jiné. Proto

je treba uziti symbdl velice dolbe promyslet.
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2 UPLATNENiI PSYCHOLOGICKYCH POZNATK U PRI TVORBE
REKLAMY

.Komunikace gredstavuje moc. Kdo se nauyi efektivre vyuzivat, nize zranit swuij
pohled na sét i pohled, kterym 2% pohlizi na gj," cituje DeVito [12, str. 15] v Zakladech
mezilidské komunikace uggného amerického koe rétoriky Anthonyho Robbinse. Rro
zrovna tento citat? V prvniésti je zmigno dilezité slovo MOC. S ohledem na to, co
Anthony Robbinstekl, by se dalo konstatovat, Ze i veSkeré marketi@gkomunikace
(a reklama pedevsim), pedstavuji moc. | zde plati, Ze kdo dokaze reklafeldterné vyu-

Zivat, dokaze velmi radik&remenit pohled véejnosti na svou zilu ¢i produkt.

Definice psychologie uplabvané v marketingovych komunikacich by mohla znit
asi tak, Ze,zahrnuje veskereé psychické a psychologicky retavieobjekty a procesy, které
jsou obsahem této komunikace, resp. s nétmevci casové souviseji“[13, str. 48] Jak se
muzeme dale dost v Psychologii reklamy doc. Vysekalové a kohfipsem pedevsim
psychologicka stranka komunik@ho procesu, psychologicka strankaledi a médii, so-
cialné-psychologické charakteristikyiena cilovych skupin, psychika jednotlivycélena
cilové skupiny, jejich osobnosti, motiurd struktury, poznavaci slozky, psychické procesy
atd.

UZ v definicich reklamyi propagace samotné je v podstabsaZena uloha psycho-
logie, kdyZiikame, Ze reklama je ciledomé komunikéni pisobeni, které se u dené
cilové skupiny snazi o zimu postaoji, ndzofi a zvyklosti. Jde o cilené a z&mé ovlivio-
vani, které vede k dosazerfegdem danych komunikaich cili. Vzhledem k tomu, Ze se
prace v praktick&asti zabyva rozborem obrazu, sloganu, barev a agiimcoz jsou
vSechno slozky, které v ramci psychologickélisgbeni ovliviuji spotebitele v jeho cho-
vani, je nutné zminit vyznanédhto sloZzek v marketingovych komunikacich, respekti

v reklan.

2.1 Vyznam obrazu v reklamgé

Pro naSi naslednou analyzu uvedenych reklamnictpéanije dlezité znat vyznam
obrazu v reklar Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych sniyj& totiz @ vnimani
reklamy nejastji zamgstnavan zrak, az poté sluch a nejtnémat. Zrakem tedy zazna-

menavame a hodnotime veSkerou reklamu v novin&aseapisech, na letacich, venkovni
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reklamu, reklamu natiznych darkovych fednetech (v gipadt jedné nasi kamparproti
koureni i varujici prvky na krabkéch cigaret), reklamu v televizi, kinech atd. dsli dva

prvky ale pati uz do kategorie audiovizualni, které se zé&élwovat nebudeme.

Pro vizudlni reklamu je tedy, jak jsme jiz naghiadalezity zrak. Vicni tvaf, veli-
kosti podett a jejich vzdalenosti umanji slozité procesy organizace senzorickych in-
formaci, kde svou roli hraje i zkuSenost vnimajcttoveka. VSechny elementy totiz ne-
vnimame stejy z celkového obrazu si vybirdme pouzitaré objekty, které vystupuji
do pogedi a ty vnimame asji a presrji. Jedna se o tzv. figuru, na kterou se zrakaou-
stredime. VSe ostatni se pak stava pozadimiipagt reklamy je pak nutné aplikovat tyto
postehy a vyuZivat takové barvy a tvary, které reklggomohou stat se figurou a nesply-
nout s pozadim. S tim souvisi i Wiprostedi, kde bude reklama umist. Reklama by

tedy n€la byt kontrastni a negta by v okoli zanikat.

Marketing se takéim dal tim vice propojuje se &em fotografie. PouZziti fotografie
je efektivni cestou, jak do vizuélnihoésehi zakomponovat ptgbné emoce, které vyvolaji
piedpokladané chovani potencialniho gpbitele. A co prodava nejvice? Je tegevsim
iluze. ,Dobry fotograf pracuje s principy fyziky (jedn& s&astré o zachyceni gtelnych
paprski), marketingu a psychologie[14, str. 17] Tedy vyhlazené vrasky, skvastilé

pradlo, grekrasné rovné zuhy Ststi se Izékou zapichnutou v jogurtu plného ovoce.

Uz kdysi v davnych dobach znali obchodnici komu&ikaschopnost vizualizace,
o ¢cemz ndm mnohoeknou nagiklad vywsni Stityfemesel a ce¢h ndboZzenské symboly,
piktogramy¢i malované plakaty. | fotografie musi zaujmout @i¢ fici, jaké je jeji po-
slani, jaky ma vyznam a smysl. JednoduSe jde pamtit se na osloveni cilové skupiny,
aby nam rozusria, aby pijala naSe poselstvi, o coz se kampanalyzované v této praci
samozejm¢ snazi. V tom maji obrazy nezastupitelné misto.a@wé pedstavy jsou totiz
velmi dilezitym pomocnikem ip zpracovani informaci, jak pogd uvidime @i analyze
vybranych kampani.®obeni obrazu je zaloZzeno n&alika skut€énostech. Jde efekt
poradi, kde obrazy nabizeji takovou informaci, ktera gepmnvni pohled jasna a uchopitel-
na. To, co gijmeme jako prvni, si totiz [épe zapamatujeme aawyiieme. KdyZ porovna-
me obraz a text, tak obrazy disponuji taktivaénim efektem ZvySuji tim @&innost re-
klamy. Také astavaji mnohem Iépe v pa&thnez slova, coz je dano &goben zpracovani

a ukladani informaci v naSem mozku. Jde v pogstatvoji efekt, kdy obrazy aktivuji ob-

Mrivrw s
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pro zangry marketingové komunikace — owuigvani. Obrazy vice ovliwji chovani,
umoziuji emociondlni fjeti znaky, coz je meéa prahledné ¢vliviiovaci efek).
Doc. Vysekalova hezky shrnula kapitolenevanou vyznamu obraz reklang: ,Co vidi-

te, tomu vrite.” [15, str. 66]

2.2 Slogan v reklan®

Pojem slogan iizeme definovat jako jistou centralni mysSlenku, &tereklamni
kampa sctluje a ktera se v reklamach neustale opakuje. 8logg byt velice dale zapa-
matovatelny a & by definovat charakteristiku produktu nebo sluzifylogany slouzi
k propojeni a kontinuitreklamni kampa# To znamena, Ze reklamy v takové kampani jsou
odlisné, ale jsou sloganem propojeny v mysliAgimtele.” [16, str. 264] Lepsi a jednodus-
Si zapamatovani podporuje i tzagline coz je kratky slogan, ktery daipije logo znaky
(nap. NOKIA — Connecting People). [17, str. 20]

Slogan musi tedy mit dostat®u (pozitivni) emocionalni rezonanci, musi obsaov
prvky informativnosti a srozumitelnosti. Musi algt lpredevSim vhodny pro propagaci
produktu, musi vyjaigbvat poselstvi firmy a byt velice dibzapamatovatelny. ProtoZe se
tato prace #nuje vizualni reklary, ktera swj slogan prezentuje v pisemné podoje nut-
né zminit i vykr pisma. Ten maipdevsim vliv na srozumitelnost, je tedlerite, aby
pismo bylccitelné a snadno rozpoznatelné, ale také aby sgéowdlio natolik, aby dokézalo

Vv recipientovi vzbudit asociace vztahujici se kakeétni znace, kdekoliv ho uvidi.

2.3 Barvy v reklamé

Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu vetiezité, mozna jestdulezi-
t&jSi nez zpisob, jakym je vnimame. V nejobe&gsi roving se barvy rozéluji podle Go-
etheho na aktivni (teplé) a pasivni (studené). Ddlsime brat v Uvahu, jaké&egustavy
barvy vyvolavaji, jaké symboly si pod nimigaistavime, jaké zakladni principy natf p
pominaji, jestli je to dobrei zlo, Zivot nebo smrt apod. Preference barevge sidividu-
alni (kazda barva v sétmese pro kazdéhdlovéka trochu odlisSny psychologicky obsah,
ktery je zavisly na osobnostiovéka, na jeho vlastnostech, zkuSenosti i aktualniobce
nich stavech), avSak vyzkumy dokazaly, ZéZeme kaZzdou barvu charakterizovat
s obecnou platnosti. Informace d@spbeni barev jsoderpany z Psychologie reklamy

doc. Vysekalové, str. 71- 77.
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Cervena barvaje spojovana s okm, silou, laskou a vasni. deme ji vnimat ale
i negativié ve smyslu zlobyCervena je také barvou vznesenosti, vzbuzuje Gabdiv,
ale pedevSim takéiftahuje pozornost. V Uptjiném vyznamu rizemecervenou barvu
popsat jako barvu zény a pronikani, barvu vzpougy revoluce, je v ni smysl dobyvani

a muznosti (patriarchatu).

se spojuje sipdstavou slunce, Urodou, vzbuzuje radost a vzrusené

ocekavani. Je to s¥s cilewdomeé energie s hektickym ralenim.
je barvou volnosti, osvobozujici energie a tzwzme aktivity".

Modrou barvou se rozumi Klid, flegmatismus, uvémd atmosféra, ale i Zenskost,
néha, wrnost, divéra a oddanost.iBdstavuje také tradici, stalost a pouziva se takeé |
symbol matriarchatu. Ale n&glad ve Svédsku nebo USA je spojena s maskulir(tas-

tecn¢ i u nas). V reklaraje to oblibend barva, kterou se vyjaje kvalita, krasa distota.

Fialova barva je smiSena barva muzs&grvené a zenské modré. Je to tak barva po-
hlavni nevyhra#énosti, vyjaduje ale také zastni vzruSeni, skryté tajemstiiznepokojeni
nebo chlad. \fimsko-katolicismu ale zase symbolizuje pokoru, pokakromnost a #tz-

livost. Fialova je tak barvou oscilace mezighin a obetetnou citlivosti.

Zelena barvanam evokuje nehybnost, klid nebo takézest. Pokud se jedna o ab-
solutni zel&, vyjadtuje stav bez emoci &gmi. Resto je ale v zelené jakasi \nit energie
a nadje, obecs si pod ni pedstavime irodu a jeji ochranuCasto se pouziva na krabi

kach mentolovych cigaret.

je barvou nagti, ktera ma tendenci k uvalni. Je to dynamicka ener-
gie, ktera vystupuje ven arSse do okoli. Jako barva povzbuzuje k rozvoji,alezuje,
pasobi vesele a otésrg, je v ni touha po radosti, ngi vitalité a rozkosi. Zluta ale fite

byt i spojovana se zavisti a povrchnosti.

Hnéda barva predstavujedlesre smyslovy pocit, zem, teplo a bezperadici a zdr-
Zenlivost. Je to barva #dnliva, sfizliva, solidni a vazna,ipdstavime si pod ni jistotu,
poradek a realitu, Ztesiuje zdravy ZivotCasto si pod hidou také vybavime teplo domo-

va.
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Sedéa barvaje barva neutralnosti, papnerozhodnosti nebo nedostatku energie. Po-
kud vibec vzbuzuje &aké pocity, tak to jsou spiS emoce smutku, nudiiedoby, pocity

strachu, stié a blizkosti smrti se odrazeji v matnosti tétovigar

vzbuzuje pocit osvobozeni od v&eho, u¥aln Ggk. Je to absolutni svo-
boda, novy zé&atek,cisty stil. Ma polohu jako barva nevinnosti (svatebni Sajgko barva
smrti ve vychodnich kulturach, coz je v podstadymbolickym vyjadenim pro novy z&-

tek. Je to barva chladu, migtistoty a méenlivosti.

Cerna barva jako opak bilé a znamena kéné rozhodnuti, pochybnosti vzdor
(i v ptipact mddni oblibenosti, kterou nasledujasto i vzdorovity styl Zivota) a peégni
.pestrého zivota“. Symbolizuje také nicotu,fid@ni, je negativismem a v naSi kutu
na rozdil od té vychodni ji vnimame jako barvu snvftreklamé se pouziva pro zbozi vy-

soké kvality i ceny a je povaZzovana za velice aivak

Co se tye pouziti barev v reklaé je dilezité odliSit vyrobek barewnod konku-
renéniho, ale stale je nutno respektovat vyznamy jdoryoh barev, aby reklama i bareyn
odpovidala s#éleni a nepropagovala jiny smysl, nez bylo zamysléndezity je také ba-
revny kontrast, kdy ten nejs#j$i maji barvy stojici proti s@hv barevném spektréderve-

na-zelena, modra-oranzova, zluta-fialot&rna-bila.

2.4 Argumenty v reklamé

Jak uz bylo akolikrat zmiréno, cilem ¥tSiny komunik&nich kampani je ovlivnit
postoje nebo chovani lidifgswdCit je, aby zngnili své (nakupni) chovani. Pragswdco-
vani pouzivameuzné apely a argumenty. Uvedené argumenty jsdezdym teoretickym

zakladem pro analyzu kampani v projektogaéti této diplomové préace.

Mluvime nagiklad ologickém (empirickém) argumenty kdy reklama obsahujen
jaky dikaz (napiklad fakta) a z@ivodnini v zawru, které je vytvéeno na zakladtéchto
dukazi. Je nutno ale zminit, Ze tento typ argumentu m@nierzalni ve vSech kulturach
swta. (Je to samadejme¢ obecné tvrzeni, protoZze nesmime opomenout anbrfdikské
osobnosti, kdy &ktery spotebitel ugednosiiuje spiSe tkazy typu fiznych datci fakta
a jiny se spiSe necha ovlivnit spontannimi emoqgeNtkteré kultury spiSe daji na logické

a spolehlivé dkazy, ale jiné zase spiSe budaiiitv,vudci“ (znama osobnost, celebrita).
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Taktické argumenty se zase daji pouzit, kdyZ chceme ofenzipitsobit ve vztahu
ke konkurenci. Potom se d& do argumentagaditai tzv.dvoustranna argumentace coz
znamena zZadit do reklamniho poselstvi rovnou i protiargumeedejit tak zasahu kon-

kurence na t@i ono slabsi misto.

Motivaéni argumenty, tedy vyzvy k lidskym fanim a paebam, jsou nejmo¢ysi-
mi prostedky geswdcéovani. Reklars se tyto argumenty hodi, apeluji nafebly a pani
potencialnich nakupujicich, které je podditpiiméji ke zmen¢ postoje¢i chovani. Jeden
z takovych motiu, ktery velice dote funguje nafiklad u drahého modniho obeni nebo
exkluzivnich aut, je fani ziskat status. DalSi motivy jsou ziskani mésgchu, finargni-

ho zisku apod.

Argumenty diavéryhodnosti jsou zasadni pro politickou reklamu, ale i v jihyy-
pech reklamy jsou nemérdulezité. Tématentislo jedna jsou i pro reklamy na cigarety
z minulého stoleti, které tato prace analyzujedidaryhodnosti znéky ci firmy obecre se
d& pracovatiznymi komunik&nimi prostedky. Uc¢loveéka (politika napiklad) se dvéry-
hodnost projevuje vysokou mirou tgobilosti, tedy znalostmi, odbornymi schopnostmi,
ale i¢iny a rétorikou. U firmy je to f@devsim jeji image, &emuz pispiva i jak se projevu-
je v tzv. CSR neboli Corporate Social Responsipitiedy jak je firma sociathzodpowd-
n4, zda fispiva na ochranu Zivotniho predi, angaZuje se v charitativnich projektech,
zanestnava hendikepované apod. Charakter a poctivosly fi ¢lovéka logicky zvysSuji
duvéryhodnost. V neposlediiact je to i charisma vedouci osobnosti &g pogr. osob-
nosti, ktera se se zéleou ztotoiuje. [18, str. 371] Argumentyidéryhodnosti jsou zasad-
ni praw pro reklamu na cigarety, ta vyuziva féifad izné vypoxdi a dopordeni autorit

jako doktot ¢i veédca, které tak reklamudaji ,naprosto dvéryhodnou®.

V neposledniad je to argument vyuzivajici motiv strachuy piestoze by se prvky
strachu v reklam objevovat nergly. Setkdvame se s nim al& prezentovani jisté hrozby
Z negativnich tisledii, které mohou nastat, pokud @ovek nekoupi jisty vyrobek nebo
nevyuzije jisté sluzby, pdpse ¥nuje cinnosti, ktera na &§ mize mit negativni dopady
(nagr. koureni). Jde o to ukdzat v ,realné“ situaci recipientoo se niZe stat, kdyZ nebu-
de mit terci onen produkt. ¥tSinou se tak ¢ge velmi drastickym zfisobem, cozZ je rela-
tivné pasobivé a velice emocionalni. ul2zitym argumentem je tu tedy ona kontrolovatel-

nost nebezp# a moznost se ho vyvarovat.
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Na konci této kapitoly je peebné se zamyslet nad tim, zda je reklama& j@gs\ed-
¢ovanim a ovliviovanim nebo jiz manipulaci. Doc. Vysekalova poklad&sychologii re-
klamy otazku, zda a &em je reklama Skodliva a s jakymi argumenty e g@ivodiovani
Skodlivosti propagace setkavame. Je torikégd projev,klamného Stésti“, kdy reklama
Vv nascasto vzbuzuje pocit, Zze pouze timto konkrétnim pakm jednanim dosahneme
svého osobniho &ti. S argumentem klamnéh@sit a argumentem strachu Uzce souvisi
apel na emoceClovék neni jen tvor racionalni a nase myslenkyesgdéeni doprovazeji
vzdy WtSi ¢i mensi emoce. Ty ovlituji rizné kognitivni procesy, jako je pozornogeni
nebo pamst. Snadno si zapamatujeme velniijgmné, ale naopak i velmi négemné za-
Zitky. Stimto oba tyto argumenty ¢itaji, zaleZi jen nalovéku a jeho osobnosti, zda
v ramci svého ego-obranného mechanismesvytantikgackou reklamu, ktera hrozi dras-
tickymi zakéry dopadi koureni nebo si tento emocionalni zazitek zapamatujelikaze

diky socialni rekla zmeni své chovani aifpstane kotit, resp. bude dal nekakem.

Je to takémanipulace recipientem kdy kuili stédle se zdokonalujicim metodam
ovliviiovani nmize ¢loveék zaiit ztracet svou autonomii. Z tohoto pohledu je aekhcasto
tercem Kritiky ac¢asto je kwli podezeni z manipulace s lidmi povaZzovana za Spatnou. Mu-
sime si tedy polozit otazku, do jaké miry mohownjitivé uvedené argumenty spetite-
lem manipulovat. Je nutné sidadomit, Ze kazda forma komunikace obsahuje &eNani
a zecloveék ,nadany rozumem* se do jisté miry dokaze svoldadzhodovat. [19, str. 52]
Zamerné je poteba uvéstdo jisté miry“, protoze by seclovék nemusi nechat ovlivnit
(maze vypnout televizi, nebo si neprohlizet reklanmataky), je v sotasné dob reklam-
nich sdleni kolem nas tolik, Ze snad neni mozné s mimi schovat. Reklama tedy
ve WtSi ¢i mensi mife preswdéuje - pisobeni podprahové reklamy nebylo dokazano a lidé

maji navic pi ndkupu svobodnou volbu. [20, str. 21]
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3 SPOTREBITEL JAKO CILOVA SKUPINA

NaSe spdtbni chovani ovliiwuji psychické procesy, v nichZz se projevuji naSseduni
vlastnosti, jejichZ individualni skladba #faas osobnostni charaktereBevSim musime
rozpoznat psychické zvlastnosti jedince, charadti&t jeho osobnosti v rdmci psychic-
kych vlastnosti a rysosobnosti. [21, str. 23]@eZitou roli v tomto pipact hraje individu-
alni predstava spégbitele o tom, jak spolu jednotlivé znaky souvisejak jsou vyznamné.
Je to tzv. implicitni teorie osobnosti. Jsou toenakuSenosti, koncepty, kteréepmame
od rodiny, gatel a lidi okolo. Spatnprevzaté zkuSenosti mohou vést ke stereotyp
s ohledem na spini naSich ¢ekavani pkladame ¥tSi ¢i mensi vahu. Bez vlivu neni ani
psychické vyladni spotebitele.,Pro reklamu a marketingovou komunikaci obéantoho
vyplyva velky vyznam naprostého souladu komuniléh@edleni s osobou, ktera je nosi-
telem tohoto sdleni.” [22, str. 94]

3.1 Spotiebni chovani

V zivoté se do role spaégbitele i zdkaznika dostavame vSichni v mnoha aiitha
Pojem spakbitel a zdkaznik je ale rozdilny. Stattitel je bran jako obegj$i pojem, pro-
toZze pod nim najdeme vSe, co skatespotebovavame, tedy i to, co santippo nenaku-

pujeme. Zakaznik je tedy ten, kdo témnen vyrobekii sluzbu objednava a plati.

Spotebni chovani se da stéjjako chovani samo o stbharakterizovat jako souhrn
vngjSich projew, ¢innosti, jednani a reakéioveka, které nizeme jest dale rozdlit podle
psychologické povahy na instinktivni, navykové aumoveé. (Je iezité spatebni chova-
ni definovat, protoze toto slovni spojeni se v pbarle objevovat celkersasto.) Od sa-
motné definicechovanise definicespotebniho chovanadliSuje tim, Ze speégbni chovani
je zangtreno na uspokojovani ditych poteb. Jsou zde vlivy kulturni a spoémnské, iizné
vztahy k motivaci a rozhodovacim proges [23, str. 34] Zde hraje velkou roli proces
uceni ve spakhbs a utvdeni spatebnich zvyklosti. Uz zde bylaskolikrat receno, ze cilem
reklamy je zngnit chovani spdtbitele tak, aby zal nakupovat a pouZzivat propagovany
produkt. Smyslem této zmy je i ze strany spi#bitele dosahnowtétSi miry uspokojeni,
zefektivnit provadnoucinnost (usptt ¢as, namahudi penize),omezit nezadouci dinky

(provozovat #co ekologtteji, neohrozovat své zdravi, pouzivat hygte¥si prostedky
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apod.) a/nebaiskat sebedvéru a spoléenskouprestiz, k ¢emuz niize spatebitel dojit
nakupem a uzivanim jistych zZmek. Tim zisk& pocit &Si hodnoty své osoby nebo pocit,
Ze si ho za to druzi vice vazi a pokladaji hoiagivéjSiho. Z psychologického hlediska
je cilem &eni ve spdaebnim chovani v tomto smyslu dosahnout pocitu,ragégyto role

¢lovek zvlada nejlépe. A na to i reklama apeluje a pgpchologické poznatky vyuziva.

Nemél by tu chylgt ani pojemmotivace, ktery je pro psychologii reklamy naprosto
klicovy a se spaéebnim chovanim je Uzce propojettegevsim tehdy, nahlizime-li na re-
klamu ¢i marketingové komunikace obecjako na soubor stimutaich prostedk, kte-
rymi se snazime motiva¢ioveéka jako spatbitele ovliviovat. Spatebni chovani ovlivér
né dostaténé silnou a dlouhodobou motivaci, ktera by vedla kat&nému nakupu, je
Vv sowtasnem skte presyceném reklamou skdteu vyzvou.,Odtud plyne utvéeni celko-
vé orientace na sp&bu, vytvéeni postaj ke spoteby jako nejpodstat#jSi hodno# Zivota
a od niz se odviji hodnoceni @Sposti nebo neugpnosticloveka jako takového.{24, str.
119]

3.2 Pojem cilova skupina

.Marketingovy komunikétor zana s jasnou fedstavou cilového publika. Timto pu-
blikem mohou byt potencialni kupujici nebocsmmi uzivatelé — ti, kieprovadsji nakupni
rozhodnuti, nebo ti, kieje ovliviuji. Publikem mohou byt jednotlivci, skupiny, spedi
cilové skupiny, nebo %&nost obec& Cilové publikum bude mit zfvgy vliv na rozhodo-
vani komunikatora ohledntoho, co budéeceno, jak to budéeceno, kdy to budéeceno,
kde to budeeceno a kym to budeeceno.” [25, str. 820 — 821] Cilova skupina je tedy
v podstat prijemce komunikéniho (resp. reklamniho) &éni. Tohoto komunikanta neboli
cilovou skupinu mizeme definovatiznymi zpisoby pomoci celéady znak. Jsou to zna-
ky geografické (narody, staty, oblasti, okresysta, ndkupni oblasti atd.), znaky demogra-
fické (pohlavi, ¥k, rodinny stav, povolani,ifgem atd.) a znaky psychografické, ktege d
lime na osobnostiovéka (jeho charakter, jeho postoje a motivy) a jelvothi styl (navy-

Ky, normy chovani, zajmy a zkuSenosti).

To, Ze reklama dokazdippisobit séleni tomu, komu je @eno, je zdkladem kazdé
uspsné komunikace, nejen té reklamni d&kbt i interpersonalni. Vebném Zivot je to
snadrjsi v tom, Ze mnohem rychleji a jednoduSeji dostame @Etnou vazbu. V marketin-

gové komunikaci jefeba na ziskani Zmeé vazby vyzkum.
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4 CILEAHYPOTEZY PRACE

4.1 Cile prace

V zawru této teoretickéasti, jeSt predtim nez pracerpjde k praktické a nejdezi-
t&jSi — projektov&asti, shrneme cile této diplomové prace. Jednimareri bylo popsat
prostedky, které se objevuji v marketingotiés uzsim slova smyslu reklamni komunikaci
a které ovliviuji spotebitele v jeho chovanir@devsim je aletdezZité tyto prosedky najit
v priloZzenych kampanich, na konkrétnictikladech je demonstrovat a v Zéstné srov-
navaci analyze je porovnat. Prace si klade zakdtat srovnanimiit extrémr odliSnych
kampani #izné, extrémni polohy argumentace, které reklamaivgu Diky vysledikm ze
zpracovanych dotaznikbude ¥ejmé, jak jednotlivé argumentyigswdcovaci prostedky
a psychologické aspekty jednotlivych kampani (l&tdakati) na gijemce &chto medial-
nich saleni pisobi a pomociéthto nazok od dotazovanych kéki a nekuaki verifiku-

jeme nize uvedené hypotézy.

4.2 Formulace hypotéz

Vzhledem k ciim této prace a typn kampani, které byly vybrany k analyze a kom-

paraci, byly formulovany nasledujici &lavni hypotézy:

Hypotézat. 1. Reklamy na cigarety z prvni a druhé poloviny 20stoleti pouzivaji
argumenty, které u dneSnich spdtebiteli vyvolavaji pozitivni reakce ve smyslu pe-

swdcéeni sporebitele ke koupi vyrobku.

Hypotézac¢. 2: Zobrazovani drastickych zakEra moznych nasledk kouieni ma

vétSi efekt nez dvojsmysiné a abstraktni zobrazeiovéka jako otroka tabaku.

Tyto dw hypotézy postihuji hlavniipdntt zkoumani této diplomové prace. Prvni
hypotéza se anuje reakcim na reklamy na cigarety z minuléhoesitol/e kterém kaieni
ziskalo nesmirnou popularitu a v jisté f@rtato ,popularita“ i pes zvéejnovani zdravot-
nich rizik, vyzkunii Skodlivosti az po zékaz cigaretoveé reklamy stdlé.tDruha hypotéza
navazuje na tu prvni, a sice sénuje zmiované antikiacké reklamy a stylu apelovani
na spotebitele formou zobrazovani drastickych &@bnasledk uzivani nikotinwi vyvo-

lanim mozna rozporuplnych emoci pomoci dvojrédo zobrazeni.
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5 FAKTA O KOU RENI

Hodré diskutovanym tématem byla a je schopnost reklaomutit ¢lovéka-nekutaka,
aby z&al koutit. Nyni je tabakova reklama zakazana (vyjma mpstaleje, vice v kapitole
8), drive se ale odhadovalo, Ze lidi, itee pod vlivem reklamy rozhodli && koukit, bylo
v praméru kolem 5 %. [26] Kam se ale ,hrabe”“ reklama, jdjv nebo manipulace, kdyz

vidime kottit své idoly, rodte, grateleci Zivotni vzory?

Na portalu Kidkovy plice je k nalezeni tat@ta;,Pokud by vsichni kiaci vCR pe-
stali kouit, jedna fetina onkolog by byla bez prace.[27] Informace neniigsré odzdro-
jovana, tudiz ji sktefi mohou povazovat za jisty druh manipul@&ea demagogii, jini se
nad vyrokem mozné hlogfp zamysli. Abychom se ale neoldindomnénkami nebo ne-
presnymicisly, pod’me si par fakt o koueni uvést. Tyto informace j€S¢ doke popularity
zmirgnych reklamnich kampani na cigarety v minulém stalebyly tak masaoypropago-

vany jako v sotasnosti.

5.1 Slozeni tabakového koie

Tabakovy ko obsahuje fes 4 000 chemickych latek v plynném (92 %) nebmpev
stavu (8 %). Zdchto vice neZ 4 000 latek je 100 karcinogenAiEralsi latky jako naif-
klad kyanidy nebaspavek jsou jedovaté nebo maji mutagéniinek (DDT). Cigareta
obsahuje také vysoky podil oxidu uhelnatého, k¥&gdi srdené-cévnimu aparatu. V§s-
nuje totiz kyslik z vazby na krevni barvivo. Nedaskakysliku pak zfisobi to, Ze se hiky
a tkare ,dusi“. Oxid uhelnaty vznikaipspalovani benzinu a n&hime ho ve vyfukovych
plynech. Kdak jednou cigaretou nadycha vic CO, neZz by nadyohatuSné kzovatce

za celou hodinu.

NejSkodliwjsi ¢ast tvdi cigaretovy dehet, ve kterém jsou latky, vyvolésiapadorové
bujeni, koncentrovany. Slozeni tabakovéhorkae liSi — mize ale obsahovat 1 mg nikoti-

nu a maximalé 15 mg dehtu. Z jedné cigarety do sebe tedyerkuak dostat az 9 mg

2 karcinogenni = vyvolavajici nadory

% Mutagenni latky zfisobuji zn¥nu genetického kodu bk
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karcinogefi. Kuiak, ktery ko krabicku denr, dostane do svych plic kazdy rok 150 ml
dehtu.

Co se tye nefastji sklonované latky v souvislosti s kéenim - nikotinu, ten secb
hem rgkolika vtefin dokaze navazat na receptory &kinv mozku a odtud ovliwje meta-
bolismus &la. Fisobi na vzestup cholesterolu, dikymu klesa hladina vitaminu B6 a B12,
vitamin C vice oxiduje. Nikotin také zvySuje skika shlukovani krevnich de&tk, cimz
je vyssi i riziko embolie. Tim, Zeipobi na hladinu endorfinv mozku, aktivuje hormony
.dobré nalady“. Toto je vlastnost, pro kterou jeuteni atraktivni. (Nikotin se mimo jiné

pouziva na hubeni msic.)

Cigareta jen proidstavu obsahuje také arsen, latku, kter&ise gouzivala jako jed
na krysy; kyanid, coz je jed, jehoz otravou dochHaamrti do gkolika minut; formalde-
hyd, Stiplavy plyn, ktery vyvolava zéty priduSek nebo astma a pouziva se pro vyrobu
hnojiv a v medicia se vyuziva pro konzervaci lidskycH;ta dale nafiklad radioaktivni
polonium — kiidk za svou ktackou kariéru vdechne tolik radioaktivni¢hstic, jako by
kazdy teti den chodil na RTG plic a tak bychom mohli, extddm k stovkam dalSich jedo-

vatych slozek v cigar&t pokra&ovat déle a déle. [28]
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6 ROZMACH KOURENI A ZALOBY NA TABAKOVE
SPOLECNOSTI

Az do za&atku prvni sétove valky kotiili cigarety pouze muzi z vySSi socialni vrst-
vy. Vidina Zeny s cigaretou v ruce byla sgelesky nefijatelna. TehdejSi spitba cigaret
negresahla 500 kusza rok na osobu. V sdasné dob je to vice nez desetkrat tolikiné
druhy katastrof vedou vzdy ke zvySené #phit tabakovych vyrobk Proto se od prvni
swtove valky datuje wity pirelom, dochazi k emancipaci Zzen a temi se u nich stava
prijatelnym, pozdji diky filmam z 30. — 40. let minulého stoleti i reklamnim kamion
(v této préaci jsou &které uvedené), kde hrdinku podporuje v jeji neatbbhosti cigareta.
Druha s¥tova valka tento trend j@SgzvySila, a tak se neieme divit, Ze v 50. letech 19.
stoleti z&ina @ibyvat umrti na nadory plic. V 60. letech jdiavka nadot plic prudce na-

horu i u zen. [29, str. 3]

6.1 Zaloba na firmu vyrabéjici Chesterfield a LM

Logicky se tedy i zaznamy velkych soudnich s§p®tabidkovymi spot@mostmi da-
tuji druhou polovinou 20. stoleti. Jednou z prvnit@stovek byl pipad z roku 1966. Teh-
dy soud uznal firmu Ligett Group Inc. (vydizi cigarety zna&ky Chesterfield a LM) vinou
z 20 procent za smrt katky Rose Cipollonové z New Jersey. 80 procent vaky gadlo
na kdatku samu.,D iivodem rozhodnuti soudu bylo, Ze na zaklddbovych filmovych
a novinovych reklam bylo zj&to, Ze firma Liggett pouZzivala IZzivych reklamnitdgan,
jez v rozporu se skuteosti tvrdily, Ze jeji vyrobky neskodi zdravi geZkékai doporuu;ji.
V procesu bylo dokazano i to, Ze tehdejsi firmaéidvyers CO. &done ignorovala zav-
ry vedecké studie, jeZz potvrzovala spojitost mezirdoim a vyskytem rakoviny[30]
Manzelovi této Zeny, ktera kéla po dobu 40 let a v roce 1984 zZiata na rakovinu plic,

ptiznal soud 400 tisic americkych dalar

6.2 Soud s Philip Morris

Koncem 20. stoleti se podobné Zaloby jen mnozitgec@dentem se stala Zaloba
zanestnanky®d American Airlines Normy Broinove, jejiz pravniciiijnu 1991 vysoudili
pét miliard americkych doldr na americké tabakové divizi Philip Morris, figm

Brown&Williamson, R. J. Reynolds a Lorillard. NornBaoinova a stovky dalSich letusek
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a steward (nekuaki) pracovali na kiackych letech. Tabakovygmysl Zalovaly za to, Ze
a¢ sami nekoti, vdechovani dymu z cigaret jimigobilo doZivotni srdai a plicni obti-

~

ze.

6.3 NejmasowjSi zaloba v tabakovém piimyslu

V anoru 199%Celil tabakovy piimysl jedné z nejmaseéjsich Zalob v americké his-
torii. Tato Zaloba je zndmé pod oficialnim nazvgdastano et al. v. the American Tobac-
co Co. et. al.“[31, str. 19 — 20] Castano zastupoval vic nez 8mi tehdejSich&zce
zavislych kuéki (a v podstat i budoucich) a poZzadoval celkovO miliard americkych
dolami na zaklad obvireni, Ze tabakoveé firmy zameé nezvdejiuji riziko zavislosti a
poSkozeni zdravi. Spor nakonec skbr roce 1996 zamitnutim této zaloby stim, Ze je
piiliS obSirna. Ligett Group, nejmensi &ipamerickych tabakovych vyrobg ale gisla
s nabidkou na ,kompenzace“. Négad se rozhodla davat po dobu 25 let kaZ&o¥qet
procent ze svého ziskugd zdagnim na programy pro odnéeni kodeni. Restala takée
k propagaci svych vyrolikpouzivat kreslené postéky, aby nadale nepodporovala tzv.
.Kutaky pod zakonem®, kté si ¢asto koupili krahiku cigaret vice ménkvuli obrazku na
ni. [32, str. 19]

6.4 DalSi pripady

A takovych gipadi, menSich nebo&Sich, jsou stovky. Jen kdyz siépe proje-
deme zpravy, které se dostaly k naSim uSindimnonebo zdznamy tiskovych agentur, do-
zvime se, Ze Zaloby na tabdkovyimpysl se jen hemzily. fEba 1. dubna 1997 zazaloval
tabakovou spolaost prvni turecky kiak, ktery kotil od dvanacti let, v dosiosti az gt
krabicek deng, a podle svého pravnikaéimv dusledku kotieni poSkozeny krevni &b,
nemohl hybat levou rukou, newidha levé oko a selhaly mu hlasivkyisté, nikdo ho ne-
nutil kouit, ale tyto cigarety byly pro lidi jeho generacelmi pitazlivé a nikdo ho nein-

formoval o nebezgéch, které mu hrozi.f33]

Obdobnym pikladem je kauza, kdy Philip Morris musel vyplaidSkodné ve vysi
50 miliard americkych dolérrodiné Richarda Boekena, ktery v roce 2002 podlehl rakovi
né. Zatal kouit uz ve ftinacti letech, nakonec ktéilaz 60 cigaret derén Zavislosti se ne-

dokazal zbavit, a takipSel na lehké cigarety, protoze si myslel, Ze nejak nebezpme
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(coz vyvratily nasledné analyzy). Philip Morris ale hajil tim, Ze upozduje tak, jak to
vyZzaduji americké federalni zdkony. V srpnu roK0O& ale americky federalni soudi-p
iknul vinu americkému tabakovému vyrobci v jiné kaua to, Ze dlouhodélzatajovali
rizika koueni. V rozsudku o 1653 stranach soudkymedla:,Koureni cigaret zpsobuje
nemaoci, utrpeni a smrt.7@baze obvieni tento fakt uznavali, vejne jej popirali, zkreslo-

vali a bagatelizovali.“[34]

6.5 Dil¢i zawr

Tato kapitola, kterafibliZuje, jak se kokeni rozmohlo a jak se celk&wvedla obli-
ba cigaret, porize v odpodi na otazky formulované v avodu prace. Jednimliz j&
pomoci analyzy marketingovych faltigaretovych reklam doodnit, kde se v minulém
stoleti vzal tak pozitivni postoj k tomuto nikoti@m (zlo)zvyku. Kapitola 6 poskytla his-
toricky background, ktery je nutny znét, aby byloZzmé porozurt tehdejSim marketingo-
vym komunik&nim prostedkim, které autd reklamnich séeni ve svych dilech pouziva-
li. Z Zalob, které zde byly zvejnény, je mozné si domyslet, jak v tehdejsi édibmy na-
kladaly s cigaretovou reklamou — pouzivaly dokoazdzivych argumerit preswdcéovaly
o nerizikovosti kokeni¢i o ném viitbec neinformovaly — to maji spoteé. TehdejSi spi-
bitel, ktery nemdl dostatek informaci o slozeni tabakovéhoileati o rizicich uzivani niko-

tinu, tak v disledku geswdceni touto reklamni argumentaci vyrobek zakoupil.

To, jestli i dnesni sp&bitel, by mohl byt ovlivéin takovymi argumenty, bude analy-
zovano v praktick&asti prace. Zda se stanovena hypot&za (viz kapitola 4.2) potvrdi,
bude uvedeno v zékecné casti prace, konkrétnwv kapitole 12.2, kde jsou stanovené hypo-

tézy verifikovany pomoci vysledkz dotaznikového Seni.
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7 CESIAREKLAMA

V této kapitole autorkderpa informace z pravidelnychtgkumi Postojeceské végj-
nosti k reklant provagnych agenturou Factum Invenio, které ji byly poskyy Ceskou
marketingovou spot@mosti (MS). Interpretovat zde bude vysledkyigei z roku 2011,
predevsim postoj€echi k reklant na cigarety, které jsou vzdy s@sti &chto Seteni
v ramci otadzek na ,citliva témata“ — alkohol, ekatj cigarety, potravinové daidy a po-
dobrg. Vyzkum z roku 2009 autorka ziije predevsim kuli zajimavym udajm o mani-

pulaci reklamy.

7.1 Promény postoji ¢eské véejnosti k reklamé — prazkum 2011

Tiskova zprava agentury Factum Invenio ohkegnomen postofi ceské véejnosti
k reklant komentuje vysledky Segni, které Fl provedla v ramci programu Factum Omni
bus ve dnech 16. — 21. 1. 2011 metotiaanych osobnich rozhoviona souboru 1020 lidi
z Ceské republiky ve 8ku 15+ let. Vyzkum navazuje natakumy, které od roku 1993
provadtla agentura Marktest. Dafebylo realizovano 28 reprezentativnich vyzKuenten-

to je poslednim a nejaktu&jgim z nich.

Vysledkem $eeni 2011 je, Ze podle dotazovanyochi je reklamy na viejnosti az
piiliS mnoho, lidé jsou i@syceni reklamou v nejsledowggich komegnich televizich a
po rekolik let ¢tyii z péti dotazanych jiz &kolik let ob&Zuje. ZvySuje se takéislo lidi,

kterym vadi stale se rozmnozujici reklama na irgiern

Reklama je vnimana jako velice rozporuplny jevcesiespektuji, Ze se stala sasti
moderni spokénosti, ale vadi jim jako manipulator, ktery podgerkonzum. (Ze reklama
manipuluje s lidmi, si myslelo 56 % dotazanych.)Seatge postoj k reklang na cigarety,
alkohol, leky, potravinové dofiky, tento fenomén sledujijorkumy uz po akolik let.

»Vysledky vyzkumu ukazuji, Zeska populace stale nejvyrafinvyZzaduje naprosty
Ve srovnani s minulym Seinim, kdy doslo k prudkému procentualnimuisér €ch, ktei
pozaduji zdkaz reklamy na cigarety (0 11 % vznosHadavek na naprosty zakaz — cetkov

56 % dotazanych),istal tento poZzadavek v letoSnim roce zhruba s{(gjhyo)."
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Postoj k reklamam na cigarety, alkohol, leky....
(N=1020, v %)
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Cigarety Pivo Vinovéetné Destilaty, Potravinové Volné Potraviny s
sektu tvrdy alkohol dopliky prodejnéleky wvysokym
® Reklamu na tento druh vyrobku je tieba naprosto zakazat Oisahte:';
cukru, tuku
Takovareklama miiZe byt provozovana jen s uréitym omezenim nebo soli

Af si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce

Nevim, zalezZitost je pfrilis slozita

Obr. 3: Postoje k reklamam na cigarety, alkohddy 2011

7.2 Je reklama velkym manipulatorem? Piizkum 2009

Seteni z roku 2009 prathlo v lednu na reprezentativnim vzorku 1113 obyvé&tské
republiky ve ¥ku 15+ let. Stejé jako letos se zde #adaziovaly rozporuplné postoje
k reklan®, k jeji slozitosti jako spotenského jevu, ktery s sebou nese jak pozitivni tak
negativni dsledky. Ze reklama manipuluje s lidmi, si myslelb% dotazanych,Obecné
vnimani manipulativni funkce reklamy je mnohemiwy&s skuténost, kterou si usdomu-
jeme a piznavame f vlastnim jednanf.[36, str. 3] Obavy z manipulace totiZ projevila n
86 % lidi, ale pouhych 29 %ipnalo, Ze v posledni délje reklama ovlivnila natolik, Ze

na jejim zaklad néco nakoupili.

Co se tye citlivych témat v reklag mezi které reklama na cigarety jagafti, jak uz
bylo zmiréno v gredchozi kapitole, byl zde zaznamenan prudkysté&ch, kdo poZzadova-
li zakaz reklamy na cigarety. Jak je &id nasledujici tabulky a bylo zn@mo v ramci po-

rovnani s daty z roku 2011, jeji naprosty zakazadgtalo 56 % dotazanych.
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Postoje k reklam é na cigarety, alkohol, léky ...
(N=1113, v %)
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At si kazdy dava takowou reklamu, jakou chce a kde chce
MUze byt provozovana jen s ur€itym omezenim

m Je tfeba naprosto zakazat

Obr. 4: Postoje k reklatma cigarety, alkohol, Iéky 2009

Obecrt jsou k €mto témalm tolerant®jSi muzi nez Zeny (naprosty zakaz cigaretove
reklamy vyZadovalo 48 % mtza 64 % Zen). ¥Si toleranci k ni také projevuji mladi lidé
do 29 let (naprosty zakaz €hd 48 % z nich), s&kem stoupa procent@dah, kdo chgji

naprosty zdkazthto reklam (v kategorii 60+ je to uz 64 % procent)

7.3 Diléi zawer

Tato kapitola, kterd interpretuje postojeejaosti k cigaretové reklatmebo k mani-
pulaci marketingovymi komunikacemi, navazuje radesly historicky exkurz tykajici se
Zalob na tabakové spdleosti. Jak je viet, v minulém stoleti vzhledem k nedostatku in-
formaci byla cigaretova reklamaijpmana velmi pozitivl, coZz dokazovala i strérstoupa-
jici ¢isla prodeje cigaretovych vyrobk nasledné Zaloby na tabdkové firmy, ve kterych je
mozné doist se o postojich tehdejSich gdebiteli. Prestoze se s léty reklama a pouziti
argumeni zdokonalovalo, spébitelé jsou dnes ve stadiu, kdy jich reklamu rgamty
cca polovina striktéh odmita (viz uvedené grafy). Zajimavé proto buaé, e tento vy-
zkum bude sléovat s vysledky vlastniho vyzkumu, kterydbpotvrdici vyvrati hypotézu
0 pozitivnim gistupu k cigaretové reklam- by’ je zde analyzovana reklama z minulého
stoleti, reaguji na ni respondenti gasni, steji tak jako ve vy3e uvedeném vyzkuifias-

ké marketingové spataosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

8 PRAVNI UPRAVA TABAKOVE REKLAMY

Tato prace pracuje s reklamami na tabakové vyrabkynulého stoleti, kdy nebyly
na propagaci cigaret a ki@ni uvaleny zadné restrikce. Dnes je jiz veSkebakava re-
klama zakazana. Za takovou reklamu se povazujrakiv forma obchodniho gténi,
jehoz &elem¢¢i ptimym i negimym &inkem je propagace tabakového vyrobku. [37, str.
184] To znamena, Ze reklamou na tabakovy vyrobebyly i teba reklama na automobil,
ve kterémiidi¢ kouri cigaretu. Toto upravuje zakanl32/2003 Sb. zemén zakonem

¢. 25/2006 Sb. jehozZ cely ndzev zni takto:

132/2003 Sh.
ZAKON
ze dne 11. dubna 2003, kterym se méni zédkon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zmeéné a doplneéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisa
Zmena: 25/2006 Sb.
Parlament se usnesl na tomto zakong& Ceské republiky:
CLI
Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmene a doplneni zékona ¢.
468/1991 Sb., o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdé&jSich piedpist, ve znéni zdkona &. 258/2000 Sb., zdkona &.
23172001 Sb., zékona ¢. 256/2001 Sb., zdkona ¢. 138/2002 Sb. a zdkona
¢. 320/2002 Sh., se meéni takto:
1. § 3 véetné nadpisu zni:
||§ 3

Tabédkové vyrobky

Obr. 5: Zakon 132/2003 Sb.

Vyjimkami z tohoto z&kazu je napreklama v tisku, na letacich jinych tiskovi-
nach nebo v elektronické podylktera je ukena vylené odbornikKim v obchod s taba-
kem, reklama na cigarety ve specializovanych praudj nebo hotelich, hospodach a su-
permarketech, kde ale musi byt urérist veéasti u€ené k prodeji tabakovych vyrotbkPo-

volena reklama ale musi mit na 20 % plochy vyobrazaearovani Ministerstva zdravotnic-
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tvi pred dopady koiteni s pesré danym design manualem — na bile ploSe velkynyton
pismem s vyskou 80 % prouzku. Povolena reklamalee nesmi zasiovat na nezletilé
nebo nabadat ke k&eni. [38, str. 185]

V Evropské unii vstoupilaifslusna srrnice zakazujici tabakovou reklamu i spon-
zorovani mezinarodnich kulturnich a sportovnichi aibakovymi spoknostmi 31.cer-
vence 2005. EU se pokusila prosadit zakaz vSedmidabakové reklamy a sponzorovani
tabakovymi spokenostmi uz v roce 1998. Tehdy ale v roce 2001 zmargtrnici Evropsky
soudni dwr, ktery rozhodl, Ze Uplny zdkazgsahuje pravomoci Unie. Z této anulované
smernice tehdy vychazelesky zakon, ktery byl v podséatakovou dobrovolnou iniciati-
vou ¢eskych zakonodaiic kte'i prosadili zakaz reklamy na cigarety krdprodejnich mist.
[39]

Jedt v roce 1992 mohla tabakovéa reklamé@aské republice dfet v televizi zcela
neomezed | kdyZ se toto o zmenit zakonem o ochra@rspotebitele, nedo se tak kvli
absenci jakéhokoliv dozéiho organu. V EU neexistoval do roku 1998 Zadtedpis, kte-
ry by tabakovou reklamu harmonizoval ve vSech shaténie. Kazda zeinsi tak gistup
k cigaretam a jejich propagaci stanovila jinak. t&dy v roce 1998 schvalil EP a Komise
smernici o ,sblizovani zakon, predpisi a administrativnich ustanovedienskych stai
souvisejicich s reklamou a sponzorovanim, tabakowjcobl. [40] SnErnici ovSem
napadli ¢tyii némecti vyrobci tabakovych produkta réemecka vlada a Evropsky soudni
dvir ji musel anulovat. EU se ztoho pda a navrhla srirnici novou <islem
2003/33/EC.
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. PROJEKTOVA CAST
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9 ANALYZA KU RACKYCH KAMPANI

Tato kapitola se za#ti na rozbor reklamnich kampani cigaretovych¢ekaz prvni i
druhé poloviny 20. stoleti. Jedna se o plakatgkleti inzerce, které byly nalezeny pomoci
vyhledav&e Google a shroma&ady pro potebu této diplomové prace. Z gesnd mnoha

typa reklam a jinych materiélbylo vybrano skolik, které jsou pednttem analyzy.

9.1 Marlboro

r

Come to
where the
flavor is.

Come to

Marlboro

Country.

Obr. 6: Kovboj — detail Obr. 7: Waj s kaimi

Prvnim gikladem je asi nejznatjsi marketingovy tah zriy Marlboro, ktera pro své
reklamni a propagai (Cely vytvaila tzv. Marlboro-mana— hrdinu kazdého, kdo se chce
stat volnym a svobodnym, drsnym a nezavislym. Feémdviarlboro-manatrva az do dnes
a je zénym pikladem toho, jak dokaze byt reklama mocna. V rtt685 byla zn&ka
Marlboro v podsta@t neznama. Pakiigel Marlboro-man — nebyl to ale vzdy jen kovbajl b
to treba i sportovec, pilot nebo automobilovy jezdekaZdé ale stejny typ muze, ktery
znaku Marlboro znazaroval. NejznanyjSi je ale pece jen postava kovboje znazémé
na obrazcich vyséA Western landscape, a rugged cowboy and the cadrhave come
to embody years of advertising tag lines for PhMprris' Marlboro Cigarettes. These
three elements, combined or separate, are recoblazas the American call to Marlboro
Country even without the brand name, sales pitcBlogan. We, as consumers, all know
where the flavor is and what can be found in Martb&ountry.” [41] Tento Uryvek
o kovboji z plakatu Marlbordika v podstat vSe — zapadni krajina, drsny kovbojgta-

cervena barva. Tytditelementy, & uz zobrazeny spoki oddkler¢, budou vzdy neodmys-
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liteln¢ patit k brandu Marlborcti jeho sloganu,P 7ijd’ tam, kde je ta prava chiuPrijd’
do Zend Marlboro.”), i kdyZ je uvidime bez ziky nebo tagline - okam#tse ndm vyba-
vi, Ze jde o Marlboro. Jak pravi uryvek uvedenyevyBly jako spotebitelé vSichni vime,
kde je ta prava chua co se d& najit v Zemi Marlboro© tom, jak Usgdna a fungujici
marketingova komunikace to byla,ési¢i nejen to, Ze se v podstaidrzela az do s@as-
nosti, ale dokladaji to i historick&islo prodeje této zrry. O dvacet let pozii, tedy

v roce 1975, bylo Marlboro ,top selling brand* vpdgenych statech (podil 43 % na doma-
cim trhu) a ,all-time bestseller” na celénegy Samo¥ejme i diky tomu, Ze Philip Morris
flexibiln¢ reagoval na ,paeby” tehdejSich kitdku a odvracel ,rany” ze stran sic ojeghn
lych, ale pesto varujicicttlanki o Skodlivosti koieni (napiklad pidanim ,bezpéngjsi-
ho" filtru do cigaret). Tolik k backgroundu z&lgy, nyni gistupme k samotnému rozboru

reklamnich kampani.

Obecr, stejreé jako u ostatnich analyzovanych kampani, séipag reklamnich leta-
ka ¢i plakati jedna o formu masové komunikace. Komunikatorerkgekrétni znaka-
zadavatel, v tomtoifpact Marlboro; médiem reklamni letak. Komunikantem rliepai-
jemcem sdleni je¢lovék-spotebitel, kterého rizeme rozdlit jednoduse do dvou skupin:
kurak a nekiak. Zde se tedy jedna o komplexni cilové publikuinl® let vySe (pokud
nebudeme bréat v potaz nelegalni distribuci cigaréidezi pod 18 let). Co se¢ty znazor-
néni kovboje jako hlavniho hrdiny reklamni kampacilova skupina by se ¢fa jeSt z0zit
spiSe na muzZe nez Zeny, kterym sic&enreklama imponovatgiko se s ni ale nejspis

vzhledem k muzskému protagonistovi ztotozni.

Jak byloreceno v teoretickéasti prace, zakladem kazdé &&pé komunikace je uwmi
prizptsobit s@leni tomu, komu je @eno. To se zde povedlo zcela bravurWMarlboro
komunikuje se svym cilovym sgebitelem prosednictvim vytvdeni fiktivniho ,Marlbo-
ro-swta“, do kterého je vstupenkou zakoupeni cigaretlidao. Timto si spdtbitel bude
moci uZit nejen jedinmou cht tabadku Marlboro, alefpdevsim se stane s@sti tohoto
vysnéného a prestizniho &a plného svobody, volnosti gifazlivée image. Jako nejtsi
apel zde funguje velmi dod zvoleny psychologicky tah — motird argument, ktery ape-
luje na lidska pani a touhy dosahnout vysokého speteského statutu a byt S@sti réce-
ho velkého, ziskat pocit soundlezitosti. Pouzitipela na tyto emoce a lidské pelty se
povedlo dostat zriku do po¥domi potencialnich i skutaych spatebiteli, zvysit neget-

neékrét jeji znamost a napomoci k vybudovani prestidrdge brandu. Komunikant, podle
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zpstné vazby, kterou jsodisla prodeje zmina vysSe, pochopil obsah &eni a reagoval

na rgj tak, jak komunikéator ckt.

s

Z hlediska sémiotiky je nefdezitéjSim symbolem zniky Marlboro jiz rekolikrat
zminovany kovboj v mnoha pro¥nach, ktery ale stale zobrazuje stejné vilastnestyzic-
kym reprezentantem ideji ztkey Marlboro. Tento symbol Ize dédpochopit i vysitlenim
pouzitych barev a celkévobrazového ztvagmi reklamniho letdku. Kazdy znak, kazdy
piiznak i symbol psobi v reklamni komunikaci ciléma psychologickou stranku speibi-
tele se zakrem ovlivnit jeho nakupni chovani, zaujmout jehaqmost. Proto je obrazovéa
stranka obzvlastvizualni reklamy (logicky) velmi @lezit4, nebé nejvice pi vnimani re-

klamy zangstnavame zrak.

Obr. 6 i obr. 7 pouziva stejny symbol — kovboje Wiciho se mezi rameny, zapalujic
si s po&Senim cigaretu. Obr. 6 je sam o s@opredim bez jakéhokoliv pozadi, kde nema-
me moznost ufit pohled a pozornost v podstata nic jiného nez na préase zapalujici
cigaretu. Obr. 7 je vytden na principu figury vystupujici jasnlo pogiedi, kterou vnima-
me oste a jasn, s divokymi kaimi v pozadi, na které se sice tolik neséegitme, jsou ale
natolik Zetelnym objektem, Ze je vnimame také poZoRostava je v jasném kontrastu se
swtlym pozadim. Restoze turci barevié nezvyraznili pozadi, na kterém kovboj i divoci
korg stoji, je nam jasné, Ze se jedna o (jin&akm® zelenou) pastvinu — tuto skutest si

jsme ale schopni domyslet a nepovazujeme ji tadkileitou.

Zajimava je i volba barev tohoto reklamniho letdknéda ¢erveno-hida, pop. Zlu-
to-hrneda) je celkem &na barva kovbojského olskni, avSak tirci této reklamy zabarvili
veSkeré prvky do této Bdé, jako by chlli podvedome apelovat na spigbitele asociacemi
tepla, bezpé, zemitosti. H&da je barva, pod kterou stqustavime jistotu, a to jistza-
mysleli i tvarci reklamy — spdtebitel si zakoupenim cigaret Marlboro kupuje igtstvstu-
pu do Marlboro séta a jistotu nemnné chuti cigaret Marlbor@ ervena do této faaé i-
dava silu, Zluta zas jisté ndp které vede ke c&iému uvolgni, dynamiku, energii, vese-
lost. Bila barva zvolena jako pozadi v kontrastumsénitnou hrédou dost evokuje pocity
svobody aZ osvobozeni,éigti od rééeho. Bila tak naziaje osvobozujici pocit, ktery spo-
tiebitel zazije, zapali-li si cigaretu Marlboro. Pdikiak &ini, zaZije onen klid a mir, pocit

jistoty a domova — to co zazZiva kovboj na obrazku.
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Co se tye sloganu z obr. 7Come to where the flavor is. Come to Marlboro ceun
try.” (v prekladu:,P rijd’ tam, kde je ta prava clkiuPrijd’ do Zend Marlboro."), (pog.
pouze jeho prvnéasti z obr. 6) jedna se o slogan, ktery se jakaréker mySlenka opako-
val na vSech reklamach s kovbojem. Slogan je velalg#e zapamatovatelny a charakteri-
zuje vyrobek tak, jak bylo popsano naaku — vytvdi vlastni Marlboro s&t, kam laka
vSechny potencialni spebitele, a je skitym nositelem poselstvi firmy. Tuto charakteris-
tiku sphuje i v giipadt uZziti jen jehocasti nebo pouze slova ,Marlboro®, které se stalo i

souasti sloganu této zolay.

Better‘'makins’

...more flavor
...more filter
...more cigarette

Moy,

Obr. 8: Better “Makin’s"

V kapitole ¥nované reklamnim kampanim Marlboro analyzujme: g8y typ komu-
nikace, ktery Marlboro pouzivalo. Aby marketingoa psychologicky necililo pouze
na muze, kté# se ztoto#uji s charismatickym kovbojem, do svych kampaiidado i kras-
zde vidime stejny komunikai kanal (reklamni letak), stejného komunikétorayze ko-
munikant neboli jemce sdleni se trochu liSi. Jak jiz bylceno, k cilové skupihpo-
tencialnich kupujicich se zdeigévaji Zeny, které v duchu generelniho slogamayfitaké

chtgji ,prispét” do swta Marlboro.

Reklama spiuje i cile propagace jako komunikace — tj. informpyreswdcit, pri-
pomenout spéebitetim vlastnosti produktu. Obzvil&tato reklama zvejiuje spoustu
informaci o produktu — popisuje recept tabaku Mandh kde se vyrabi, jak atd., coZ neni
apir¢ bézné. Takeé vyzdvihuje vlastnosti produktu (zlepséityy vyborna chi) a celkoe

pifipoming, Ze zde jde o Marlboro a o nic jiného. ¥azh pripravuje mdu pro slogan
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o lepsi chuti, lepSim filtru a lepSi cigaret...more flavor ....more filter ...more cigarette”

ktery se bude komunikovat i sam o &a@bspotebitel jiz bude ¥dét, co se za nim skryva.

Rozebereme-li plakat ze sémiotického hlediska,eraglkolik zajimavych piznaki
(indext) a symbal. Jde nafiklad o kapitanskodepici muze na obrazkti o jeho namo
nickeé tetovani na ruce, kteroégmluje cigaretu dat— mame tak moznost vSimnout si ho
ponerné jednoduse. Oba tyto indexy jsotizmakem jisté hodnosti a prestize — zde Marl-
boro ot stejré komunikuje typ muze kdici cigarety Marlboro a pokéaje ve své séri
drsnych a charismatickych postav. Po kovbofiicpilotech mame moznost witinamdni-
ka vysoke Sarze, ktery se hlasi ke coeaMarlboro,¢imz se opt stava symbolem stgjn
jako onen zmi#ny kovboj. Zena majici nammicky pruhované tiko se timto jakoby hlasi
k tomuto muzi, ktery je pro ni vice nez ,poskyt@latigarety a oh¥f — imponuje ji svym
postavenim, Zivotnimi zkuSenostmi a v neposléddi i tim, Ze s nim rize sdilet harmo-

nickou chvili s cigaretou Marlboro.

Zde by asi nebylo adekvatni rozebirat psychologipiéobeni barev, vzhledem
k tomu, Ze reklama je v Sedych odstinechizbme si ale vSimnout vyrazného napisu
o lepSim zpracovarBetter “Makin’s”, ktery je v nejvysSim kontrastu sesgym podkla-
dem a ladi tak s celkovym grafickym zpracovaninkta. Vlast® zde ani nejsou barvy
potreba, protoZze zde nehraje roli, zda ma muz na obr&kou nebo tmavmodrou uni-
formu a Zena lilzu s¢ernym nebo tmavymodrym prouzkem. ZadideZity zde povazujeme
kontrast, ktery Uplastai k tomu, aby byla komunikovana situace reklamnitémia dobe

pochopitelna.

Marlboro zde ot vyuziva motivéniho argumentu, apeluje na Zenskanp a pateby
— ktera Zena by se neélat znat s takovymigiazlivym muzem? | kdyZz otazka, zda j&-p
tazlivy ¢i ne, je sice spekulativni, ale budeme-li brat tagabecnou zalibu Zen v unifor-
mach a vysokych Sarzichigupokladejme, Ze ano. Mozna bychom obeaklamu Marl-
boro mohli z#&adit i do kategorie ,klamnéhod&ti“, protoZe ve spégbiteli snadno vzbudi
pocit, Ze spdaebou Marlboro cigaret dosahneme svého osobnésti.Sie to i ¥c spoteb-
niho chovani adenic¢lovéka obecr — spotebni chovani se definuje uspokojeniniitych
potteb. V uvedenych ifipadech jde ve &Si ¢i mensSi mie o potebu ziskani pocitu &Si

hodnoty své osoby.
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9.2 Lucky Strike

To keep a slender figure
No one can deny ...

BEWARE OF
IRRITATION

CIGARETTE Throat irritation
and Coﬂghlng Y tnstead of a

(64! [22) I t
ligshtoastcdis o

Obr. 9: Podrazehi Obr. 10: Dieta

V kapitole ¥nované reklamnim kampanim 2zkg Lucky Strike se dostavame
k dalSimu zajimavému psychologickemispbeni na potencialniho speltitele. Na obraz-
ku 9 a 10 si mizeme prohlédnout letéky a plakéaty vydané ve 36cheR0. stoleti, kdy me-
zi swtovymi valkami kodeni strn¢ nabyvalo na oblib a jeS¢ nefungovala takova o&ta
jako dnes. Tabakové spotmsti nmely spoustu moznosti, jak na spattitele marketingoy
zautait. Snazily se vymyslet vSemozné pseudo-racionamiracionalni argumenty, pro

kouirit tu ¢i onu zng&ku nebo pro obecr zadit koukit.

Lucky Strike v této kampani, ktera vySla v roce 198kuté€n¢ pouzil zbrag ,sil-
ného kalibru“, kdyZ jako argument pouzil benefitiravi a Stihlosti. NaSel si velmi Sirokou
skupinu lidi, kt& v ramci spatebniho chovani cBji dosahnout #Si miry uspokojeni
a zefektivnit svj Zivot. V ramci sloganyVyvarujte se podraz¢hi. Proh/éti odstraiuje
nebezpéné drazdivé prvky, které gobuji podrazeéeni krku a kaSel.“(obr. 9) cili na ty
spoftebitele, kté se obavaji drazdivycheinka cigaretového kaie v hrdle, slogapSahni

po Lucky misto po sladkost{bbr. 10) zase apeluje na Zeny, které jsou ne$po&cse
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svou postavoui si ji chtgji udrzet Stihlou. Lucky Strike v podstagtiirovnava své cigarety

ke ,zdravé“ diet a ,zdravému* Zivotnimu styluft

Analyzujeme-li reklamni vyobrazeni Ugliod zakladu, zagiime se nejilv na za-
kladni ¢asti komunikaniho procesu. Komunikator odesil&lsthi o bezpénosti a vyhod-
nosti koueni cigaret Lucky Striketps médium reklamni letdk. TehdejSi $pbitel, jehoz
psychické procesy, stavy i vlastnosti byly detewndmy 1. s¥tovou valkou, chll véfit
Vv néco, co mu uleéi, pomize, pozvedne jeho osobni hodnotu a séth@wi. Komunikant

tak dekddoval zpravu a slySel i rozéitromu, co mu zdroj chcici.

Ze semiotického hlediska neni na plakatech mnohmzebirat, maximakna ob-
razkucislo 9 mizeme zminit ruku muze, kterou mél@Zzenou u krku, takZe je poznat, Ze
ho v rtm boli. KdyZz bychom se nad celou reklamou zamystebzna by nam mohla ne
Uplré sedt tato neverbalnéést s textovou podobou reklamy. Bez textu bychomegna
mohli i domnivat, Ze muze na obrazku boli v krkawrz cigaret Lucky Strike. Proto je
nutné neodélovat konkrétg v tomto fipadt obraz od textu. Na obrazkislu 10 je domi-
nantnim obrazem spiSe cigaretova kitehia cerveny kruh (typicky jako logo ziky
Lucky Strike) s vepsanym sloganem nebadajicim keeko spiS nez k pojidani sladkosti.
Vyobrazena Zena celou kompozici spiSe nepovedepliuje, sama o sa@hby jeji postava
nedavala pouze s logem zkg Zadny smysl, ale dohromady alespspotebiteli dojde, Ze
zde se cili na Zeny, které hledajiugpb, jak si udrzet Stihlou postavu. Tady by se Ibodi
zminit slovo motivace, kterd je hlavnim tahounere Koupi tch Zen“, kterym pouzity

argument skuta¢ ,padl do noty*.

Co do pouziti barev je reklama velice zajimava.dba 9 i obr. 10 jsou pouZzity
na podklad velice veselé barvy, na obr. 9 je toadyicka a velmi syt4, tepla Zluta barva,
kterd povzbuzuje,isobi ¥ele a oteters. Na obr. 10 je to zelena barva, pod kterou si pod-

védone predstavime &co sw¥ziho, emocionalniho, energického. Cilené pouzitspgjeni

4 Mimochodem zmieny slogan z obrazku 10 se umistil na 63. #nistel¥icku 100 nejlepsich reklamnich
slogarii [42], takZze by ndm dnes rive fijit naprosto scestny, ve své doiml Uspsch a rco k zamysleni

na rém rozhodg bude.
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s cigaretami — ne nahodou i v jinych kampanich juSkrike pouzivali turci i slogany

zminujici swzest,Freshness“a podobné.

Argument&né se tuirci snazi o to, aby si sgebitel myslel, Ze zdéte logicky ar-
gument, ktery bude brét jako fakt. V pod&taé jedna o argument azZ iracionalni, s velkou
davkou motivaniho, emoéniho apelu a pocitu klamnéhassti. Recipientem manipuluje,
snazi se mu vnutit pozitivnicinek koueni s ¥domim toho, Ze v té debneexistovalo
mnoho studii o nasledcich a dopadechi&ni Motivace zhubnout nebo byt zdravy je mo-
tivaci tak silnou, Ze si recipient nevSimaetio jiného, stimuluje ho a chcéii tomu, co
mu reklama serviruje. Tyto dweklamy i podle vyobrazeni cili na muze, respenyz kte-
rym neni jedno, jak se po kimni citi, a ktd nechtji byt omezovani najemnymi a draz-
divymi pocity v krku (obr. 9), a Zeny mladého iestniho ¥ku, které maji motivaci hub-

noutéi si drzet $tihlou postavu (obr. 16).

Nasledujici reklamni plakaty z roku 1951 (obr. 1dba 12) nizeme tedy porovnat
i s reklamou Lucky Strike o 20 let pagd Na prvni pohled si vS§imneme jiného grafického
zpracovani (jak bude mozno wtddale, podobny typ zpracovani reklamy pouzivglaa
tabakova zn&a, kterou budeme rozebirat). Podobny koncept (pripaluje Ze® cigaretu)
jsme jiz n&li moznost vidt u znaky Marlboro (obr. 8). | Bkteré znaky, provedeme-li
podrobrjSi sémioticky rozbor, jsou zde podobné, cozijkadem, Ze tirci reklam ngli
poreti o tom, jak tehdejSi sp@bitel smysli a co mu imponuje. Konkrétmluvim o hod-
nostech symbolizovanych uniformami, o hrdosti tumiformu nosit a o sounalezitost, kte-
ra se dostavi, ztotozni-li se sfadtitel s timto symbolem obrany své drahé vlasti.riNa
klamni kampani Marlboro byl hlavnim hrdinodimmo ndmaéni kapitan, v tomto fipact
(obr. 11) vykukuje namwoik za krabikou cigaret Lucky Strike a gestem (zvednutym pal-
cem) dava jaghnajevo, Ze tato zika cigaret je nejlepsi. Jako by sna#l ma jazyku: ,My
namdanici dopordujeme Lucky Strike.” A pokud siipcteme text nad nim, dojdeme
ke stejnému za&vu: ,V stanici Anacostia, lidi, tam vladne jen jednaliiena znaka —
jsou to Lucky Strike, které my mame vSichni ratiyticaji skuténe skwle!” Slogan

.Luckies taste better than any other cigarettéteédy zZelLuckieschutnaji Iépe nez jakako-

®> Nutno podotknout, Ze diky reklamam na cigaretgréivyobrazovaly Zeny, se obraz Zeny s cigaretdal za

stavat spol&ensky pijatelngjsi.
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liv jina cigareta) tuto prpovidku jen dopluje. Text je tak v souzni s obrazem. Hlavnim
aktérem tohoto vyjevu je ale dvojice, kterdijswvas travi na plazi ve spdieosti cigaret
Lucky Strike. | tento medialni text, ktery vyobrgumoment spojenitjemné blizkosti
dvou lidi a zazitku z cigaret Lucky Strike, dpje Zovialni pépovidka:,Kdyz vylezes
z vody, chutna cigareta sitg. Ale Luckies jsou stejmejlepsi, takze, kamarade,hata-
let?" Na jednom reklamnim plakatu tak najdeme dizné ibéhy, které maji spotaou

zalibu samoiejme jak jinak nez v cigaretach Lucky Strike.

LS/MFT - Lucky Strike
Means Fine Tobacco

o 28T
UCKIES TASTE BETTER THAN ANY OTHER CIGARETTE bacause...

LS,/M.ET-Lucky Strike Means Fine Tobacco

Obr. 11: Plaz Obr. 12: Autdaito

Obr. 12 je koncipovan stejnym igobem, vyobrazuje ale zase jinéphy a osoby.
V pravém dolnim rohu se misto naimika hré¢ pne vojak z US armady (apel na vlaste-
neckou hrdost Amefani), hlavni obraz luxusnhobletené damy a uniformovaného vojina,
které jsme fistihli po svatebnim adladu, jak se fipravuji na odjezd svym vlastnim autem.
Intertextuald se zde objevujeBe Happy Go Lucky!", ktery tvirci reklamy zasadili
na ceduli misto obvykléh@lust married!” — pra¥ jsme se vzali. Kamgiakomunikuje
smeérem k spatebiteli zpravu, Ze i takovém radostném okamzikigze nesmi chy ci-
gareta Lucky Strike. Jde o to, aby gpbiteli doSlo, Ze to ma fungovat i vice versa #du
cigarety Lucky Strike a také budete proZivat takkxésné chvile jako osoby na plakatu
(argument klamného &ti, apel na lidskou hrdost, emoce a sgiatelovu motivaci dosah-
nout WtSi miry uspokojeni v zive}. Obecr maji obrazy nabizet takovou informaci, ktera
je na pohled jasna a uchopitelna. V tomtipadt se celek sklada zkolika riznych obra-
zii a menSich text takZze pijemce této reklamni komunikaceu#e byt lehce zmaten.
Na druhou stranu zdetxci pouzili efekt opakovani, ktery je velicéldzity pro zapamato-

vani reklamy (neustale se opakujici tvrzeni toled, tckiesjsou lepsi nez kterékoliv jiné
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cigarety). Znaka Lucky Strike tak na rozdil od Marlboro nepouzjgdnotného symbolu
(ad drsidk-kovboj) ve své marketingové komunikaci, ale pjacspiSe s podobnymi for-
macemi (8astné dvojice) aiphrslemi neustale se opakujiciho textu. Celkovemioglopl-
nuje pouzité zbarveni reklamy — barvy jsou pastel@m@né, fisobi Fijemns, neagresivé

a mile, energicky a dynamicky.

N AMERICAN ORIGINAL

Obr. 13: Gangster

Uplng jiny styl marketingové komunikace pouziliitei na obrazku 13, kde mame
moznost vidt gangstera, jak se v klidu opira o noforostilené auto. B blizS§im pro-
zkoumani zjistime, Ze auto je pridkné az na misto, kde s¢dnen mafidn. Cely vyjev
dopliuje slogan,Get Lucky* tedy réco jako,Bud’ Stistko — bd’ Lucky*. Zadné dopiujici
informace jako jsme mohli vid na gedchéazejicich kampanich, Zzadné opakujici se fraze,
pouze znazormi krabtek Lucky Strike a jednotna tagline branghn American Origi-
nal“. Tato kampa by se dala zadit do kategorie imidZové reklamy, kde komugikia
proces #astava stejny jako u vSechtgaeslych reklam. Pouze onefijgmce se liSi osob-
nostnim profilem a jinymi psychologickymi charaksgikami. Kazdopad#cilova skupina,
na kterou se tato kampaantiuje, je plna spéebiteli, kteti se do #ceho nebo &koho
potrebuji stylizovat. Pokud tentatipemce tuto zpravuips toto komunikéni médium do-
stane a spravnji dekoduje (pokud je ffijemce onen zmibvany spdiebitel, tak sdleni
dekdduje spraw), bude mit reklama Ugph. Tento plakat tak cili na muze (spiSéaky
nez nekiaky), dejme tomuieba na ty, ke v dusi je& nevyrostli z mafianskych knizek
a filma ¢i predstav o hrdinech-padousSich a pododirsnych chlapcich. Na rozdil odeple-
Slé kampa#, kde se Lucky Strike snazilaipobit na spdebitele vSemi moznymi prasid-

Ky (mnozZstvim textu i obrazu), zdeatei zvolili taktiku naprosto odliSnou — jak jiz layl
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zminéno, zde se spiSe snazi komunikovat image brandait @potebitelim viem o zn&-

ce do podedomi.

V této kampani je vzhledem ke stylu hédailezity obraz a znazoéni celé scény.
Do pogredi vystupuji d¥ figury — je to osoba gangstera a auto, o ktergasgster opira.
V pozadi nfizeme rozeznat tmavé obrysy industrialésti neidentifikovatelného &sta.
Gangster se v obleku cihlové barvy lezéopira o své prositené auto. Stejnou cihlovou
(¢ervenou) barvu najdeme v logu cigaret Lucky Strilezejmé, Ze tato scéna ho zachycu-
je poté, co se ho¢kdo snaZzil zabit, ale on z tohoto vrazedného pokysazl bez sebe-
mensi znamky Ujmy na zdravi. Je to tedy takovékstis Lucky. (Rijemné spojeni vyzna-
mu obrazku s nazvem zfky.) Racionald neni jasné, jak by mu mohlo keni cigaret
Lucky Strike pomoci k feziti nebo ho uchranit od tolika kulek. Vjenégge ale tento obraz
velice silny. Z toho, Ze gangster ma i Had zelené auto se da usuzovat, Ze je to gkute

né ,pohod&"“, ktery méa utity styl a nteho se neboji.

Jde tu tedy o z&énné imidZové ovliviovani — aby si spiebitel @i dek6dovani tohoto
sdleni spojil situaci s cigaretami Lucky Strike. Nejdni tak o fiblizeni cigaret v §aké
kazdodenni situacidiného spdebitele-kdaka. Jde jednodusSe o fantasy scénu, kdy rekla-
ma pracuje siedstavivosti spétbitele a jeho ochotouipmout i zcela iracionalni skute

vvvvv

garetam Lucky Strike.

9.3 Camel

eAiS,,

PLeAasuRrRe

TOo
BuUuRMN

SURGEON GENERAL'S WARNING: Cigarette
Smoke Contains Carbon Monoxide.

Obr. 14: Elegantni Obr. 15: Servirka Obr. 16: Playboy
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DalSi zn&ka cigaret Camel zvolila malinko odliSnou marketimgu komunikaci nez
Marlboro nebo Lucky Strike, ipstoze v tom hlavnim — v pouzitych argumentech — se
kampai schazeji. Na prvni pohled vidime velmi bargetvarrené plakaty s neidentifiko-
vatelnym pozadim (je mozné zasadit reklamu v posigemkoliv). Cili se jak na Zeny, tak
na muze, fedevsim se znazauje pozitek z koteni a pozitivni emoce, které v reklamnich

kuiacich cigareta Camel vzbuzuje.

Na obr. 14 je s cigaretou znazéma elegantni Zena v modrém kabatu a modrém klo-
bouku s rudymi rty a sMinym pohledem. Modra barva, ktera v nas evokujgesklid, r&-
hu a stalost je v rozporu s rudymi, vasnivymi, ietot otewenymi rty, ve kterych Zena lad-
n¢é drzi cigaretu. Dovolme si tento plakatadit taktéZ do kolonky imidZzova reklama, vyu-
Zivajic jisté motivani argumenty — ktera z Zen by nethtbyt zachycena takto krasna
a pitazliva?

Obr. 15 —to je Zena v uniforservirky, ktera si nejspiSe o poledni patizeo snén¢
nasadila na cestu ddnkoletkové brusle, ale jeStnez se rozjede sirem, kde bydli, vy-
chutna si zaslouzenou popracovni cigaretu. Dnesaoy kol€kové brusle jako oblibené
sportovni od¥tvi a cigareta dohromadyipadaly ve velkém nesouladu. V tomtiigad
by mohlo toto spojeni komunikovat moznost ,zdravépohybu v kombinaci s cigaretou
Camel. (A to i pesto, Ze plakat jako jeden z mala analyzovany@tovgraci obsahuje va-
rovani, Ze cigarety obsahuji kyslik uhelnaty). Vzhledem k tomu, Ze ma na nohoudole
kové brusle, nejspiS auto, na kterém sedi, neintjegla situace by se proto dala chapat i
tak, Ze sléna si pro vychutnani cigarety musi v klidu sedriddidné na cizi auto — az tak
je unesend z té uzasné chutickyaCamel. Dokonce sphala natolik, Ze zaponila v za-
meéstnani nechat tac, na kterém zakaamikroznasi napoje... Cili tak i na nizsi platové
tiéidy aiikd, ze Sisti najde s cigaretami Camel kazdy neBlled jeho profesi a platové

ohodnoceni.

Obr. 16 ztlesiuje muze-playboye, opaleného svalovce v bilém iKoa tehdejSi do-
bu) modnim kalhotam, jak si shriéeale gesto ,frajersky” zapaluje cigaretu. Reklama cili
jak na muZe, tak na Zeny. Zen§itghuje muZ na obrazku, ktery kéuCamel, muze zase
piitahuje gedstava, Ze kdyZ budou k@tuCamel, budou fitahovat Zeny jako muz na ob-
razku. Jak jednoduché — jedna se zde o pouzitivasoiho apelu, argumentu klamného

Stesti. Barvy jsou v kontrastu, upozolfi na sebe, jsou drazdive, energicke, ¢idimmé.
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VSechny ti reklamni média dopilje slogan,Pleasure to burn’, tedy po¢Seni si za-
pélit. Slogan je trefavybran k tomu, jak zrika Camel komunikuje svymi marketingovy-
mi akcemi a reklamami. Vyznam tohoto sloganu snwstibsahuje kazdy z vySe vyobra-
zenych plakat (obr. 14 — 16).

9.4 Philip Morris

BELIEVE IN YOURSELF!

CALL
aas FOR

Obr. 17: Vyfukovani nosem

Reklamni kampi@&cigaret znéky Philip Morris apeluje na svobodné rozhodovara-sp
tiebitele. Ve své marketingové komunikaci davé igimoteli na vykr a v podstat ho nuti
k vyzkouSeni vSech cigaret, co jsou na trhu. Nezege ale zminit, Ze devi a nuze
s jistotourict, Ze se spétbitel stej@ na konci vrati ke zrgge Philip Morris. Jak ifikladna
manipulace a ovliwovani spatbniho chovani recipienta tim, Ze se apeluje rnapelitebu
efektivity! Tvirci reklamy to s nim viastnmysli dolie — ch¥ji mu uSetit jeho penize
i namahu p hledani té nejlepsi a nejchejsi zna&ky cigaret, a tak mu to tedy jednoduse
bez okolki prozradi. Jak vEicné a milé gesto! Spetitel mé byt nadSen tim, Ze uz g n
to rozhodnuti 8kdo provedl|, ma se tetelit blahem, Ze tifet cigarety, které by mueaba
ani nechutnaly, a je rad, Ze mu t&kdo takhle na rovindekl. VZzdy' prece vyobrazena
Zena vyfukuje kotis takovym patSenim, Ze neni mozné, aby text pod fotografii neihlu
pravdu. Navic kdyZ je s@asti letdku i ,navod” jak otestovat cigaretu, alydk nalezi¢
poznal rozdily v chuti a jemnosti, je manipulaceipgentem dokonana. Dogino je to
zvlastnim a nefilis smysluplnym sloganeniNo cigarette hangover‘propagujicim ,bez-

kocovinové koeeni“. Jak piSe Al Ries a Jack Trout ve své knizee&Pych zakod mar-
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ketingu:,,Pokud nemizete byt v &aké kategorii prvni, vytvte si kategorii vlastni.[43,
str. 17] To se tedy zdee Philip Morris touto charakteristickou vyhodowskné poddilo.

V kvantit¢ textu se kampapodoba reklamam Lucky Strike (obr. 11 a 12), v kam
kovaném smyslu obrazu zase rekéa@amel (obr. 14). Také zde se nam ukazuje elegantni
a krasna Zena, ktera slastryfukuje kou z cigarety Philip Morris nosefmOpst moZnost
vZzit se do role této hrdinky zakoupenim cigaretiPiorris. Zlaty slogan,Call for Philip
Morris® a zlaté cigaretova kraiia jen dokoruji smysl textu popsaného v odstavci vyse.
Zlata barva dle doc. Vysekalové [44, str. §&imbolizuje pocit zéciho Sesti.“ Dodejme
k tomu jeSt pocit vysoké hodnoty (spiSe ve smyslu exkluzigityyjime:né chuti nez vy-
soké ceny) a dostaneme charakteristiku, kteroglachfmto dosahnout zdka Philip

Viceroys

FILTER
the Smoke!

R
llu
t|

Fr ;

As four nﬁs’r,
{ would recommend
VICEROYS _

Obr. 18: Zubni léka

Marketingova komunikace respektive inzerceckyaviceroys byla vybrana zidoda
uziti jinych psychologickych argumeéninez vSechny dosud analyzované reklamy. Tato
reklama na Viceroys — cigarety s filtrem pouZziva. targument dvéryhodnosti, pouziva

autority k geswdceni a zmin¢ spotebniho chovani jedince. Znazénmim zubniho lékie

® Je k pov&imnuti, Ze seasto da charakterizovat chovani hlavnich postaaretgvych reklam jako slastné

a pozitkdské, jako by cigareta byl&jaky dobry zdkusek po chutném gkdm okedg.
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vyzdvihuje vyhodu cigaret s filtrem pouZzitim marigginiho argumentu, ve kterém sfmt
biteli ¥ika, Ze diky filtru v cigarétViceroy nebudou na jeho zubyigobit Zadné ndfznivé
slozky — jeho zuby nezeZloutnou nebo nebude ni@kpzena sklovina. Argumentit-
ryhodnosti je velice silny ,kalibr”, projevuje sel&kou mirou znalosti a odbornych schop-
nosti, které speebitel ,béZny smrtelnik* nema ani mit nerbe, pokud nestudoval medici-
nu ¢i se se zvySenym zajmem rewoval jedim z mala analyz dopéadcigaret na lidské
zdravi. V polovig 20. stoleti totiz jegtnebyla tak masova o&a o Skodlivosti cigaretove-
ho koue, a tak tento typ reklamy vyuZivajici vygolv autorit mohl vysoce manipulovat
spotebitelem. Ten si tak myslel, Ze svéndlutnemize ibec uskodit, a proto bral nakup
a konzumaci cigarety st@jrjako nakup jidla¢i piti. Viceroys cigarety timto sithcilily
na spotebitele oscilujiciho, ktery si mozna nebyl jistaze kodeni Uplr¢ to pravé a nej-

lepSi. AvSak doporteni toho ,nejznalejSiho* ho &o preswdcit, Ze neniiteba se bat.

Pokud reklamu rozebereme z obrazové stranky, nadeskolik velice vyraznych
prvki, které seadi do popedi. Tim nejvyraz&Sim je nazev cigaret Viceroys, pod nimz je
kurzivou zvyrazano slovoFILTER jako ono dlezité odliSeni od ostatnich cigaret jinych
znaek. Tmavomodra barva, pouzita na texty v reklamvySuje vyznam zakladni modré
barvy. Tato barva ma znamenat nastoleni miru acgeoésti, kde mélovek pocit vnitni
i vn¢jSi harmonie, uspokojeni s vlastniniazenim do spoémosti. [45, str. 84] Druhym
nejdilezitéjSim prvkem na obrazku je&imé znazoréni filtru v cigaret jako doklad toho,
co iika nadpis. Jako agodneni toho, co reklama propaguje, je zde dopeni zubniho
lekare, ktereho turci reklamy vlozili do role toho, kdo méa celogicvposwtit ve stylu ,ne-
musite se bat, vaSe zuhystanou zdravé“. Explicithmu i toto bylo komiksovou bublinou
vloZeno do ust;Jako vas zubni lékadoporuuji Viceroys.” A ted’ uz spotebitel mize
kourit v klidu bez obav o s} chrup. Zajimavé je volba tmaservené barvy jako pozadi.
Mnoho z pozadi viét neni, gesto tato barva celou plochu vyrdzzaphuje. Emocionalé
pusobi jako klidna a vzneSena barva, ktera jen paofireebeydomi propagovaného pro-
duktu.
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9.6 Kent

ALL OVER AMERICA ..
MORE SCIENTISTS AND EDUCATORS

SMOKE KENTwith the MICRONITE FILTER

than any other cigaretta!

Obr. 19: Vzdlanec

»~Jako [es kopirak" je vytveena reklama na cigaretovou Zka Kent. Stejg jako Vi-
ceroys pouziva vyobrazeni autority, a tim argungéaéryhodnosti. V tomto fipact zob-
razeni muze zapalujiciho si cigaretu aoge tvrzeni, ZgvSude po Americeddci a vza@-
lanci koui Kentky s mikronitovym filtrem vic nezZ jakoukgihou cigaretu®. K tomuto
tvrzeni jsou jako (quasi)logicky argument dodanyutky oblibenosti s vyzrignym prv-
nim mistem jak jinak nez pro ztka Kent (avSak bez uvedeného zdroje, takZe jeidem

me brat jako empirickyikaz, pouze se jako empiricky t¥a

Mohli bychomfict, Ze tato reklama je obr. 18 jen v lledodrém — a to doslova.
Zatimco Viceroys pouzily ve své reklamrelmi sytou tma¥ modrou a tma¥ cervenou
barvu, Kent svym barevnym provedenim reklamu pragnd a dal ji prostor. Tiwci této
reklamy zasadili hlavni postavu do exteriéru, mbhdré&wta mrakodrap velkonmgsta,
a uctlali z muze v padnoucim obleku&obsznika, ktery vi, pro kouri Kentky.,For good
smoking taste, it makes good sense to smoke KEMBY' si clovek dobre zakotvil, dava
smysl kogt KENT." Jak je to jednoduché! A Ust tak ¥ahéhoclovéka to Fece skutené
musi davat smysl —iesré to je sdleni, které komunikator kodujetippmci do zpravy
v podani této reklamy. Cili tak na skupinu lidgjst jako Viceroys, ktd moZna vice fe-
mysSleji nad tim, jestli je kdeni spravna&c, a tato reklama je ma ukonejsit i@pedcit

ve ,spravnosti“ jejich konani.
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10 ANALYZAANTIKU RACKYCH KAMPANI

Jako protipdl k reklamnim kampanim propagujiciné znaky cigaret byly vybrany
dvé antikuracké marketingové kamp&nkteré ngly za ukol odradit kiaky od kodeni
a nekitaky od gipadného ,pijeti do s¥ta kuaka“. Obecs tedy nejde o reklamu propagu-
jici znaku, firmu ¢i konkrétni produkt. Tyto kamparjsou, stejs jako jiné antikiacké
kampag, reklamou socialni, coz jeikzity komunik&ni nastroj informovani o celospole-
¢enskych problémech. Hlavnim cilem socialni reklarapi hmotny zisk, ale je to adw,
upozonovani a nasledna zma chovani cilové skupiny, tedy v tomtéigads téch, ktei
kouii, a tim ohroZuji sebe i ostatni kolem. Druhouwolo skupinou, na které se tato soci-

alni reklama za®ftuje, jsou nekkaci, ktgi maji byt timto varovani.

10.1Brazilska kampari

VITIMA DESTE PRODUTO HORROR PERIGO GANGRENA

T h ' N

PARE D
(i)
(-1

PRODUTO TOXICO MORTE FUMACA TOXICA
AT L [

’ PARE DE FUMAR E DE FUMAR PARE PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
J BISQUE Salitl DISUE SAUDE 3T, Bis 5L BisgU L SAUDE
BEH &1 1947 QOO0 61 95T 4 a% H ST R

Obr. 20: Mozaika hizy

Prvni vybranou antikidickou kampani byla kampa Brazilie, ktera po Kan&dako
druhd zem na s¥té zatala v roce 2001 na cigaretové BRii piidavat ilustrace rizik kou-
feni. Varovani a drastické obrazky pokryvaji 100 &drd ¢asti krabéky. Od roku 2003 se

v Brazilii na vSechny cigaretové bady pridava ta, Ze cigarety obsahujfgs 4700 toxic-
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kych substanci a nikotin, kteryigobuje fyzickou a psychickou zavislost. K tomu @ho-

fe fipojena zpravgMinisterstvo zdravotnictvi varuje...'nasledovana jednim z mnoha
rizik kouteni, které je vyobrazeno na zadni strarje mozno si je prohlédnout na obrazku
20 vySe. Tato konkrétni kampéobr. 20) je z roku 2008 a cilila na mladé&aky. Jsou zde
znazorrna tato rizika (zleva doprava): @btohoto vyrobku, hiza, nebezp#, gangréna,
infarkt, toxicky produkt, impotence, utrpeni, smaxicky kow. Slogan ve spojeni s vyob-
razenim nasledkkoureni zastava logicky argument, dop@ni Ministerstva zdravotnictvi
funguje jako argumenttdéryhodnosti. NejsilgjSim argumentem v tomto typu reklamy,
ktera broji proti koieni, je motiv strachu. Jde o to ukazat v realnéasitrecipientovi, co
se mize stat, kdyZ bude nadéle kiuSouwdasti argumentu uzivajici motiv strachu je moz-

nost kontrolovat nebezpieti se ho vyvarovat.

Zde znazor#éné situace na obrazcichibeme rozdlit do nékolika skupin. Jednu sku-

pinu tak tvdi ilustrace, na kterych vidime pétovéka nejvice uvritelné situace:

IMPOTENCIA SOFRIMENTO

o

Resplrar a fum aus O uso deste produto di
pRoum 0. ou impode a

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
j DISOUE SAUDE j DISOUE SAUDE DISQUE SAUDE
0800 &1 1997 0800 &1 1997 0800 G1 1997

Obr. 21: Toxicky koi Obr. 22: Impotence Obr. 23: Utrpeni

Jsou to situace, které nejsou nijakkmaslené, jejich zobrazeni je realistické, $pbi-
tel se do nich riZze vcitit, obzvlag pokud vidi podobny vzorec chovani v raginebo
ve svém okoli. Obr. 21 znazmje koueni ve spolénosti malého déte, kterému kotici
matka dokonce podava jidlo z talileziciho pimo vedle popelniku plného cigaret.
Nad takovym vyjevem se pozastavi kazda raci@anaivezujici matka nebo otec (cileni
na rodte). Obr. 22 zobrazuje nebezZpénpotence. V poifedi vidime ruku s palcem dpl
tedy gesto, které znanegaci, Spatné rozhodnuti. V pozadigje imuze s pokenymi ra-

meny s pohledem sffujicim k jeho genitéliim. Celé 8kkni jask dophuje Zetelny bily
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nadpis IMPOTENCE naerném podklag stejré jako u ostatnich ilustraci, s obnou na-
zvu toho¢i onoho konkrétniho rizika. Zde se cili na muzejecl reprodukni schopnosti.
Motiv strachu, ktery by @ fungovat v gipact nemoznosti pouzit rozmnozovaci schop-
nosti, ma odradit muze od kimi pop. zabranit &m, kdo s kotenim jes&t neza&ali.
Obr. 23 ukazuje utrpeni rodiny, ktera je na n&x&Su smrteld nemocného otce (nejlagi
t&ji si domyslime rakovinu plic). Cili v podstata vSechny kitéky a jejich rodiny, pokazdé
Z jiné strany. Kiaci by si néli diky tomuto plakatu usdomit, Ze pokud budou smrtéln
nemocni, zpsobi tim také utrpeni své rodinNaopak cilova skupina ,blizci kika“ by
mohli s kuakem v rodig zagist debatu na téma kimni a pokusit se ho od tohoto zlozvy-

ku odradit.

e

Pokud budeme mluvit oigobeni barev, nejitkzitéjSim je zde jiz zmiovany kontrast
cernd-bila (podklad-napis), i celkbysou ilustrace jako by pod jakymsi zaSedlym fitre
i kdyZ je mozné jasnrozeznat barvy. Ty ale nejsou tolik podstatné je&lkovy ,smrtel-

ny* nadech kampan

Druhou skupiny tvi ilustrace, které jsou pojaté s jistou davkou rahse s cilem

zhmotnit rizika, ktera nejsou petovéka hmatatelna &zko si je proto pedstavuje:

INFARTO
a&.g' T

PAR PARE DE FUMAR PAR! E FUMAR
i DISOUE SAUDE j DISOUE SAUDE DISQUE SAUDE
0800 61 1997 0800 61 1997 0B00 &1 1997

Obr. 24: Infarkt Obr. 25: Toxikoman Obr. Zobst’ Obr. 27: Hiza

Infarkt zpisobeny koienim by se dak¥ko vyfotit, a proto si tirci pomohli trochu
piikrasSlenym znazowmim (obr. 24). Do srdce v ot®®ném hrudniku, na kterém zrovna
pracuji chirurgoveé, zasadili nedopalky cigaret jalgmbol ucpanych tepen visledku kou-
feni. Obr. 25 zasefipovnava kotieni k dalSim toxickym latkhm a zna#aoje uZivatele
nikotinu na stejné urovni jakorgdavkovaného uzivatele drog, ktery si dal smrtéikd
nékde na véejnych zachodech. Fotografie na obr. 26 je skutdrastickou ukazkou dopa-

du koureni, nad kterou se pozastavi snad kazdy. Jedn&akeufici zobrazeni nenarozené-
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ho ditte jeSt ve stadiu embrya, na kterém je ale jiZ moznégjasneznatasti €la i vyraz

v obliceji, pohozenim v popelu mezi nedopalky cigaret.zon&ni toho, jak se iiive ne-
narozené détcitit v lané matky, ktera do svéheala a tim i do &la ditte pumpuje Skodlive
latky. Obraz jsobi jako celek, zaplje cely prostor fotografie. VSe je Sedé jako popel
sam, bez Zivota, mrtve, stéjjpko nenarozené dina obrazku, zabité svou kidci mat-
kou. Posledni ilustrace z této skupiny (obr. 27@zomuje transformaci &Ze kuacky, kte-
rou vidime, podivame-li se na nigs ,kouzelnou kstalovou kouli, ktera vidi do budouc-
nosti“ v podok cigaretové kralsky. VSechny tyto obrazky jsou natolik Sokujici, atilly

na velmi rozsahlé cilové publikum — od mladych {@s, od kiaki po nekuaky.

vy v

A posledni skupinu tid obrazky, na kterych je spig&&ko k uwieni, Ze by toto byl

zrovna imy nasledek kaieni:

GANGRENA PERIGO

]
0 uso de flas &
difisulta a sirculagie do sangue. adncer do pulmio o

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
j DISOUE SAUDE ) DISOUE SAUDE DISOUE SAUDE
0800 61 1997 0800 &1 1997 0800 61 1997

Obr. 28: Gangréna Obr. 29: Smrt Obr. 3@bégpei

Jde o drastické zobrazeni zubozené nohy s amputovanzernalymi prsty (obr. 28),
mrtvé €lo po pitw, kde na prvni pohled neni jasné, co byi@ipou smrti (obr. 29), a fo-
tografii o3klivé rany na hlav(obr. 30), kde v kombinaci s nadpisem NEBEZPEodns
t¢Zko dohledavdme spojitost mezi takovymto Zrdm a kodenim cigaret. VSechny ilu-
strace v této kategorii maji spoitg styl znazordéni — jde o fokus na jednu konkrétnicy
jedno konkrétni zrami, které je vyobrazeno velmi redlremyslo¥ je vSak mnohensgsi
uveiit, Ze zrovna tyto piklady dokladaji nebezpekoureni. V gipad obr. 29 nebo 30 by
se dalo spiSe vydedukovat pouZiti fotografie ktis moZznych rizik spojenych nidglad

s rychlou jizdou na motorce betilpy, chrania apod.
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10.2Francouzska kampai

Druhou a posledni antikéickou kampani se na socialni reklamu &&me z trochu ji-
ného pohledu. Ve Francii vyvolala natatku roku 2010 velky skandal a za nedlouho mu-
sela byt stazena. Fotografie znamwwmaly nezletilou divku a dva chlapce, jak s cigauwet
v puse Kklei pred muzem (vidime pouze rukav saka a koSile), hhaaji v Urovni jeho roz-
kroku a zvedaji k&mu vystraSeny pohled. MuZz ma na jejich hlavach damiré polozZe-
nou dla, coz jim znemoiuje se zvednout z péidené pozice. Francouzsky slogan by-
chom mohli pelozZit jako,Kou7it znamena otrét tabaku.” nebo,Koureni znamené byt
otroky tabaku.“Tato centralni mySlenka pirkoresponduje s obsahem reklamnihé&esu,
které je vyjadleno na fotografiich. Slogan @pje dilezita kritéria, ktera jsou progpdule-
Zita — je dobe zapamatovatelny, definuje hlavni myslenku kamip¥e spojeni s rozporu-
plnymi fotografiemi disponuje velkou emocionalnzoeanci, gkoho poboii znazorg-

nim sexualniho nasili nach, jineho pobavi znazamm dvojsmyslu. Pismo je strohé,

alecitelné.
T
» ;
FUMER, C'EST ETRE L_Sﬂl.W[ U TABAL. FUMER, C'EST ETRE L‘L_sm;[ U TABAC.
Obr. 31: Divka Obr. 32: Chlapecl (38: Chlapec 2

Kampai cilila na mladé (francouzskeé) idky a pobiovala sexualnimi konotacemi,
pod kterymi si vybavime felaci. Plakaty polibuspoleinost na ochranu rodin a konzerva-
tivngjSi kruhy francouzské spdaieosti. Tvarci vSak timto abstraktnim a dvojsmysinym
vyjadienim chéli fici, Ze kodenim se lidé (zde teenddepodiizuji diktatu tabakovych
firem a stavaji se otroky. Situaci na plakatu takézotuji jakysi ritual prvni cigarety, kdy
se z digte stava dosily — dosgly, protoZe ko, a kodi pouze dosfli.... Dvojsmyslnost
sdleni mela celou kamp zviditelnit. Urad pro regulaci ji ale pré&wpro tuto dvojsmysl-

nost stahla, a torpsrEji pro poruseni etického kodexu v bodeckesi obrazu ponizeni
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nebo situace nadvlady a vyksovani. Swj Gcel ale marketingova kampaplnila. Tvarci

piesré védéli, Ze sexismy v reklam(a jeSEé navic ve spojeni s nezletilyméttni) Francou-
ze poboii. Paitame-li usgch marketingové kampar(v tomto gipads socialni reklamy)
v mife zajmu médii a vyvolani ¥gné diskuze, pak mise této kampdnyla velice Usgsna.

Obrazo¥ jsou plakaty tveeny velmiciste, takze recipient vidi onucjstotu” praw
zneuzivaného dite tabakem — vSechnytilna fotografiich jsou ¢esané, slugna nerebel-
sky oble&ené. VSechny disponuji pokornym az vystraSenym qutarh. Strach majited
onim otrokem — nikotinem, ktery se zd&eyklil do muze, jenz je zneuziva proti jejich
vili. Plakaty jsou zpracovany v jemnych, bledych pkstych barvach, které kontrastuji
s vyobrazenou situaci. Efekti@ali pisobi jas® — recipienta nejdve emocionalé zasdhne
fotografie, pod kterou si nasletiprecte text. Vznikne v &m tzv. aktivé&ni efekt, ktery
acinnost této reklamy jen zvysi.iémySlenim nad reklamou t(auz z poboieni nebo
z pozitivniho pijeti dvojsmyslu) se aktivuje tzv. paiovy efekt, ktery dokaze ovlivnit
spotebitelovo chovani. Minimakhsi pi nakupu cigaret na tuto kampazpomene a bude
0 jejim smyslu uvazovat.

Tato kampa silné vyuzivad emocionalni argumenty ve spojeni s motigtrachu (na-
piiklad strach rodit pred moznosti naskytnuti jejiclétdl ve znazorsné situaci). To, Ze jde
piimo o koueni cigaret (druhy vyznam se sexudlnim podtextekesamyslu séleni prak-
ticky nevztahuje), je az druhotna informace, ktereadipient dekéduje az po pochopeni
smyslu sdleni. Tvirci pouzili formu intertextuality, aby do jednohaoplému zasadili
druhy. Zobrazenim se jim pada vyjadiit situaci velmi realisticky. Apel na {pdevsim
rozporuplné) emoce, ktery v tomtoipact vyrazre prevliada, ovliviuje kognitivni procesy
¢loveka, ktery si tak reklamu snaze zapamatuje. Vzhledeamu, Ze cilem reklamy bylo
rozvitit debatu o koteni mladistvych, byla tato kampa pres své stazeni z &fu marke-

tingow povedena.
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11 POROVNANI KAMPANI

Hlavnim vyvrcholenim celé analyzy je porovnéni tdranych kampani. Srovnavat
tak budeme reklamu na Marlboro s Marlboro-kovbojémbr. 6, obr. 7), s Marlboro-
namadnikem a jeho obdivovatelkou (obr. 8), plakaty naky Strike z 30. let 20. stoleti
(obr. 9 a obr. 10) a reklamy o 20 let starSi (dldra obr. 12), dale Lucky Strike gangstera
(obr. 13), marketingovou komunikaci ztkg Camel (obrazky 14, 15 a 16), plakat Philip
Morris (obr. 17), reklamu se zutean dopordujicim Viceroys (obr. 18) a vZthncem pro-
pagujici zn&ku Kent (obr. 19). NejenZe porovname tyto kangpamopagujici znéky ciga-
ret spolu navzajem, alergdevSim je srovname se socialni reklamou z BraZitexa se
objevila na batlicich cigaret (obr. 20 — 30) a antiackou kampani z Francie, ktera byla
pro svou skandalnost stazena (obr. 31 — 33). P& @ientaci je k dispozici tabulka, ktera
doklada veSkeréutezité sowdasti reklam, které se daji vzajeénporovnat, napklad pou-

Zité argumenty, slogany apod.

v v POUZITE .
ZNACKA | CAS ARGUMENTY SLOGAN BARVY JINE
motivasni argument,
pocit sounalezitosti, | "Prijd’ tam, kde je hned - fistota symbolem znéky
status, pitazlivost, ta pravé chu. éervenéjﬁdévé chronicky znamy
zvySeni hodnotylove- Prijd’ do Zerd PN .| kovboj i prostedi,
Marlboro | 1955 o, N silu, Zluta nagti; !
ka se zakoupenim vy{ Marlboro.", slo- . .| vekterém se v
. <. | dynamika, energie, .
robku, apel na emoce|-gan je pouZzitelny bila - svoboda reklaméach vysky-
pomoc k vybudovani | jako pouhé Uryvky tuje
prestizni image brandu
reklama je v Se- reklama cilila i na|
"...more fla- dych odstinech, Zeny; taktez in-
s . .~ '| formuje, gipomi-
motivacni argument, vor...more fil- psychologické na vlastnosti pro-
apeluje na Zensk&gmni | ter...more ciga- | pasobeni ale za- L bro
2. pol. . N e : duktu; zajimavé
a poteby (sympatie), | rette" - vyzdvihuje| stupuje kontrast| ~. ' "7
Marlboro 20.  vened ; o | sémiotické pizna-
klamné Ststi, poteba | vlastnosti produk+ bilého podkladu a . .
stol. . - o . s ky, které z#azuji
ziskat ¥tSi hodnotu sve tu (lepSi chd, ¢erného napisu, .
Yoo e . . aktéry reklamy dg
osoby lepsi filtr, lepsi ladi s celkovym isté sférv a hod-
chu’ cigarety) | zpracovanim pla- J rery :
Katu nostm kat(?gorle
(néamdnik)
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Lucky Stri-
ke

30.
léta
20.
stol.

benefity zdravi, benefi
ty Stihlosti, ¥tSi mira
uspokojeni, zefektivk
ni zZivota, apel na lid-
skou nespokojenost,
iracionalni argument,
motivatni/emani apel,
klamné Ststi

"It's toasted",
"Reach for a
Lucky instead of &
Sweet'("Sahni po
Lucky misto po
sladkosti") - i-
rovnani cigaret ke
"zdravé" diet a
Zivotnimu stylu

podkladem veselg
1 barvy, dynamicka
a tepla zluta, i
sobi wele a ote-
viens; emocional-
ni a s¥zi, ener-
gicka zelena

" neshoda v obrazd
vé ¢asti a textové
¢asti reklamy
(jedno bez druhé
ho nentize fungo-
vat)

Lucky Stri-
ke

1951

pouziti cilenych fizna-
ki (uniformy- pocit
narodni hrdosti a soun
lezitosti) klamné &sti
(touha byt jako ti na
obrazku, koup produk-
tu k tomu doporiize),
motivace ¥tSiho uspo-
kojeni v zivot

a-"Be Happy - Go
Lucky!" - pii ra-

dostnych chvilich
v Zivoté nesmi

chybst cigareta LS

pastelové, jemné
barvy, pisobi
piijemng, neagre-
sivreé, energicky,
dynamicky

grafické zpraco-
vani reklamy piné
textu, jista davka

intertextuality,
silny efekt opako-
vani

Lucky Stri-
ke

2. pol.
20.
stol.

stylizace do pedstav a
sni, iracionalni argu-
mentace, ktera spise

apeluje na emoce a
prvotni dojem - viem,
ktery ve spatbitel

zistane a spoji siho s

znakou

"Get Lucky"-
"Bud Stistko, bd’
Lucky", pouze
jednotna tagline
brandu LS'An
American Origi-
nal"

[¢)

pouze d¥ dulezité
figury (gangster g
jeho auto) - zelen

auto svou nezvyks

losti a napadnost
maze zndit, Ze
hlavni hrdina je
"pohod&"

imidZova reklama
cili na spatebite-
le, ktari se ch¥ji
edo ntkoho stylizo-
vat; tvarci chgji
komunikovat pou-
ze image brandu
vlozit viem o
znace do pody-
domi

Camel

2. pol.
20.
stol.

motivatni argumenty,
argument klamného
Stesti

"Pleasure to burn'
- tedy potSeni si

s obrazky a jejich

smyslem, které

reklama komuni-
kuje

zapalit, slogan ladi

velmi barevné
plakaty, neidenti-
fikovatelné pozad
(variabilni pouzi-
telnost), kontrast
(nap. modra vs.
dervena, pozadi
vs. figura)

znazotiuje pozitek|
z koureni, pozitiv-
ni emoce; imidZo-

véa reklama

Philip
Morris

2. pol.
20.
stol.

apel na "svobodné"
rozhodnuti spdebitele,
manipulace, ovliiiova-
ni spotebniho chovan

recipienta, apel na por

tiebu efektivity (uSee-
ni ¢asu a pete pi

hledani nejlepsich ciga- "bezkocovinové

ret)

"No cigarette
hangover"- ne-
smyslny a iracio-

nalni slogan, ktery
ovSem zavadi
novou kategorii

(vymysli tzv.

koureni")

zlaty napis - sym-

bolizuje pocit

z&iciho Ststi,
exkluzivity

mnoho textu,
slastné a pozitka

ské zobrazeni
pozivani cigarety
zajimavy napad -
navod jak testovat

chu’ cigarety
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"Jako vas zubni| tmavomodra -
léka* doporwtuji | nastoleni miru a
Viceroys"- dopo-| spokojenosti, | vyuziva nedostatmé
argument dvéryhod- | ru¢eni mé spde- | vnéjSi harmonice| oswty o Skodlivosti
2. pol.| nosti, pouziti autority| bitele greswddit, uspokojeni s | kouteni, cili na osci-
Viceroys 20. | (vlastniho vymySlenét Ze to co dla vlastnim z#&aze- | lujiciho spotebitele,
stol. | ho zubde), manipula-| (koui) je vlast | nim, tmava@erve- | ktery o kodteni a jehd
ce recipientem | spravné a neublizina - klid, vzneSet pozitivech/negativec
to jeho zdravi | nost, podtrhuje premysli
(konkrétré zu- | sebe¥domi pro-
bam) duktu
zobrazeni autority,
ktera jen tak mimo- "Aby siclovek | reklama na Vice
chodem" zmiuje, jak b o
Py : dobe zakodiil, roys v bled
2. pol.| mé& rada tyto cigarety|, ,. . . . . i
Kent 20 argument dvéryhod- dava smysl kot | modrém - pro- | cilem je ukonejSit
' : KENT."- Jak vzduSrina, pro- vahavé kiaky
stol. nosti, . . \ .
. Do jednoduché, kdyz storna, svobodny
(quasi)empiricky ar- el . o~
to rika autorita! SWZi
gument (tabulky bez
zdroje)
s | "Ministerstvo
realistické zobrazeni L
N zdravotnictvi . .
drastické ilustrace, varuie.. "~ in- cil: moZnost kontro-
Brazilska motiv strachu, logické 1©... kontrastterna- | lovat nebezp# nebo
PN formovani o celoq , .. .
antikurackd | 2008 | argumenty, argumenty N X bila, nicota, smrt|  se ho vyvarovat,
oy S spol&enském .. ) ,
kampa duvéryhodnosti (Mi- . bez Zivota nejdou se zde plaké
. .| problému podpo- AL
nisterstvo zdravotnict ;. ¢ . realistické i méa
. fené statni autori-
tvi)
tou
"Kourit znamend realls,tu‘:wk_e zob"ra kampa cilila na
- o zeni, ‘Cistota L
.| otrocit tabaku."- A mladé kdaky, pou-
apel na emoce, dvoj e zZneuZivanych AR
<.« | centralni myslen{ - - kazovala na pdizeni
Francouzska smyslInost, pouziti N déti, pokora - k o P
SN . | ka plré korespon- e se diktatu tabakovych
antikurackéa| 2010 | sexisni ve spojeni s X tomu ladi i barvy| ~. . X
R . duje s obsahem L . firem, které zhmotni
kampai mladistvymi, motiv - které jsou jemé ) v
. reklamniho séle- ; la do situace "znasil
strachu (pro rode) 2 ” pastelové, ne- " X
ni na fotografiich| .. . X néni" panem Taba-
. . kiiklavé, nena-
intertextualita . kem
padné

Tab. 1: Porovnani

Komerni reklama na cigarety pouziva sarmeyme prostedky k tomu, aby sy pro-

dukt propagovala v pozitivnim &te, aby zaujala spisbitele, aby ho motivovala ke kou-

pi. Proto se mu snazi naserviroviané pocity mozna az ,klamnéh@sti“, snazi se vam

vyvolat pocity dosazeni statusu, pocity, Zeripdo jisté ,privilegované“ skupiny, kdyz si

koupi tuci onu znaku cigaret. Apeluji také nawéryhodnost, vyuzivaji vypaidi ,nezpo-

chybnitelnych” autorit, které maji sgebitele jest vice utvrdit ve vyhodach wipact za-

koupeni vyrobku. Socialni antikhicka reklama zase hraje na druhou notu — varuje

pied celospol&enskym problémem za pouziti motivu strachu a diiagth zakra ladk-

nych docerné barvy, pouziva redlnych fotografii, ukazujedmni nasledky poktavani
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v tomto ugitém chovani — tj. kateni. Spoléné ntly oba tyto druhy reklamni komunikace
to, Ze se pouzitymi motivy a komuni@mi/reklamnimi prvky snaZily v jistém smyslu
poukazat na vyhody propagovaného produktu — kaig@@etova reklama vyzdvihovala jen

svou zn&ku, antikdackéa reklama zase visledku vyzdvihovala jev NEKORENI.
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12 ZHODNOCENI

12.1Vysledky dotazniku vztahujiciho se k Bkterym z analyzovanych

kampani

Dotaznik, jehoZ nevyptmou podobu je mozné najit vilmze, byl vytvden na konci
roku 2010. Vyzkum se provaldmezi kuaky a nekiaky v dok od prosince 2010 da'dz-
na 2011 formou dotazovani s vyuzitim internetu.pResdenti odpovidali na otésné otaz-
ky, kdy meli nejdrive rekolika slovy nebo $tami vys\étlit svij postoj k zobrazené reklam
nebo popsat své pocity z ni. Dalélnzaskrtnout jednu ziedem pipravenych odpaidi,
ktera jim vyhovovala nejvice. Dafové byly pro blizSi pedstavu s &kolika dotazovany-
mi vedeny rozhovory ohledrcelkového nazoru na tuto problematiku. Tato &jiSmi po-

mohla udlat si komplexni obraz nazioresponderit na tabakovou i antikackou reklamu.

Vysledky jsou dodatkem ke srovnavaci analyze, Kefdavnim projektem této pra-
ce. Pro pinosné hodnoceni a verifikaci hypotéz jsem se rdlzhadadit do diplomové
prace vysledky zmimého dotazniku, ktery se pta na pocityiaqbeni gkterych vybra-
nych kampani a reklam, které zde byly analyzovéiyskéru informaci bylo pekvapive,
Ze jednodussi bylo ziskat data od riékii nez od kidki, kteri se k vyphovani dotazniku
piilis neneli. Také podil mu# a Zen, kt&i odpowdéli na dotaznik, byl fekvapivy. Obecé
se vice a ochotji do odpovdi na otazky v dotazniku dly Zeny nez muzi. Z danych 30
dotazniku v kazdé sekci (kci, nekdaci) byl pongr nasledujici: v nekidcke sekci 9
muZi a 21 Zen a v Kacké sekci 13 muiza 17 Zen. Tabulka sgsnymi vysledky u jednot-

livych odpowdi je k nahlédnuti vijloze.

12.2Verifikace hypotéz

V ramci teoretické&sasti prace byly stanoveny 2 hypotézy. Diky provédanalyze
a vysledkm z dotaznil od spotebiteli kuraki i nekuraki mizeme tyto hypotézy verifi-
kovat. Prvni hypotéza stanovila tvrzeni, Ze reklamycigarety z prvni a druhé poloviny
20. stoleti pouZivajiflpswdcivé argumenty, které u sgebiteli vyvolavaji pozitivni reak-
ce ve smyslu ffeswdceni spotebitele ke koupi vyrobku. Z analyzy vime, Ze tyg&lamy
pouzivaly silné apely na emoce &teré z nich i manipulovaly. TehdejSiho sieditele,

ktery nebyl daten takovou mirou reklamy, ktera by &mu snérovala, nebo znalosti mar-
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ketingovych komunikaci, diky kterym by dokazal tende a cile ¢kterych reklam odhalit,
dobova reklama velmi poziti¢novliviiovala. Jak ale vySlo z vysleflldotaznik, u sou-

¢asnych spdebiteli je to jiné.

Negativni dojmy zanechaly v nalackych spdebitelich skoro vSechny dotazované
reklamy z prvni i druhé poloviny 20. stoletieBevsim reklamy zi&y Lucky Strike (obr.
9 a 10) byly pro sp#étbitele nepochopitelné az iracionalni. Nelibily7€e% dotazovanym
nekuakim a 66,7 % dotazovanym iakim. 27 % nektaki a 23,3 % kiaki ani needélo,
co si o reklamd maji myslet a upozaovali na nesoulad mezi obrazem a textem. Obecn
vySlo najevo, Ze na dnesni respondenty tehdej$ pfieS nefunguiji, protoze jiz nechapou
»vyhody" téchto psychologickych argumeéntpouzitych v analyzovanych reklamach. Jedi-
ny pozitivni feedback dali nekaci reklang¢ na Marlboro (obr. 8), kdy se 43,3 % dotazova-
nym nekudakam libila zndzorgné dvojice v podani namwika a krasné kacky. | tak ale
byly negativni hlasy hned v z&su — 33,3 % dotazovanym neékkim se nelibil ani jeden
z dvojice zobrazeny s cigaretou. Uiékn to dopadlo pozitiv§i, pro dvojici kraska a na-
mornik hlasovalo 53,3 % (libi se oba dva) ku 16,7 ®ilr se ani jeden). Pozitivni body
tato reklama dostala proto, Ze gpbitelé hodnotili celkovou povedenou estetiku rekta
ktera vyobrazuje charismatickou dvoijici, ktera fégzliva i s cigaretou v ruce. Kaci vy-
jadrili sice pozitivni postoj k imidzové reklagfrLucky Strike (obr. 13) — libila se 53,8 %
z dotazovanych kaki, to ale celkovy vysledek verifikace hypotézy néavlo. Prvni
hypotéza,ktera tvrdi, Ze tyto reklamy z prvni i druhé poloyi20. stoleti psobi na dnesni
spotebitele pozitivi ve smyslu feswdceni spatebitele ke koupi, tedgebyla potvrzena,
ale vyvracena.Tento trend obe@&n(odmitnuti cigaretové reklamy)tbe potvrdit i vyzkum

CMS, ktery je uveden v kapitole 7.

Druhou hypotézou bylo stanoveno tvrzeni, Zze socialriiku'acka reklama, ktera
zobrazuje pomaoci drastickych z&ib mozné nasledky kackého zlozvyku, ma na spebi-
tele wtSi efekt (vice by je ovlivnila) nez dvojsmysiné@lastraktni zobrazerioveéka jako
otroka tabaku. Tuto hypotéarysledky vyzkumu potvrdilyPoukazaly vSak na zajimavy
fakt psychologického vnimandahto drastickych za&ia mezi kuaky a nekidky. Nekuta-
ky by vSechny vloZené obrazky z brazilské aritiické kampah ovlivnily, byly pro re
pobutujici, Sokujici, nechutné apod. Konkrétrelek se vSemi vyobrazenimi (obr. 20) by
ovlivnil 70 % dotazovanych nekaki. Stejny vysledek (70 %) ziskalo u né&kii zobra-

zeni embrya v popelniku (obr. 26). Utk to dopadlo spiSe naopak nebo nerozkodn
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Celkové zobrazeni vSech pouzitych &ab(obr. 20) by ovlivnilo pouze 20 % kaki, nao-
pak 43,3 % koticich dotazanych se reklama zdatalmana nebo prohlasili, Ze to je sice
pravdive, ale stefhto na kutaky nefunguje (36,7 %). Rozdilné nazory panovakpuotro-
verzniho zobrazeni embrya v popelniku (obr. 26)%ddotdzanych kiaki by tento viem
ovlivnil, 20 % dotazanych sice reklama Sokovale,@sto ji brali jako pehnanou, a 40 %
dotdzanych kiéki by reklama neovlivnila. Kde se nazoryrakn a nekdaka liSily nejvi-
ce, bylo u obr. 27, ktery by netaky ovlivnil v 38,1 % dotazanych, aleilé@ka by neovliv-
nil Zzaddného, naopak 70,6 % dotazanychakiu zobrazeni povazovalo z&ghnané a ne-

pravdiw vyobrazené.

Naopak co se 8¢ francouzské antikécké kampa#) to se kiaci a nekiaci shodo-
vali. Z dotazanych nekaki by kampa neovlivnila celych 60 % dotazovanych gelito se
poloving ndpad libil a polovina ho odsoudila jako nepovedénantici s etikouci urazli-
vy. U kurdki by kampa apelujici na zotréujici vlastnosti koteni neovlivnila celych 90 %
dotdzanych. 33,3 % kéki se napad libil a povaZzovali ho za vtipny a trefs§,7 % ho
zatratila jako divny¢i nepochopitelny. MZeme tedy potvrdit, Zelruha hypotéza je
s ohledem na tento vyzkum a argument pouziti mejSiho apelu (motiv strachylatna
a drastické zady v socialni antikiacké reklamy spotebitele ovlivauji vice nez abstraktni

a dvojmysiné zobrazeni jako v kampani o otrocitihka (obr. 31 — 33).
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo ukazatgdkaci slaba je (anti)tabakova
reklama a fiblizit vramci analyzy a vyzkumu pomoci dotazhiklivody, kde se
v minulém stoleti vzal tak pozitivni postoj ke keni. Reklama propagujici cigarety
v minulém stoleti pracovala s velmi silnymi motiaémi argumenty, apelovala na emoce,
osobnostni status, hodnotuidtg@livost, pouzivala argumenty klamnéheséit a lehce ma-
nipulovala pouzivanim autorit @zanych ,pofidérnich* doporeni. Chvodem je, Z&lo-
vék z psychologického hlediskagi¥ v ramci své vlastni osoby ¥eo pozitivniho, bez
ohledu na to, Ze je to pouze klamn&sgt ¢i zda s nim reklama ,clouma“ apelem na zdravi
a vysreénou Stihlou linii. Tento trend Zal v dol#, kdy o kodeni a jeho dopadech nebylo
mozné zjistit skoro Zadné informace, lidé byli p@&tevych valkach zdrceni a zdeptani
a snazili se upnout na obrazy, které jim cigaretgp@enosti gedvadli ve svych rekla-
mach v dom#ni, Ze dojdou stejnehoésti jako oni reklamni hrdinoveé. Toto je v lidech
stéle zakeergno, a by se iz spolénost @&li v averzi na koteni skoro na polovinu, stéle
jese predevsim kiaci nechtji podwdome vétit negativnim dopai tohoto (zlo)zvyku
a snazi se socialni antitdckou reklamu vyisnit. Proto je nutné Sokovat, vyteé anti-
kampar takove, aby vzbudily wejnou debatu aipdevsim tento celospaékensky problém

medializovaly.

PredloZené hypotézy byly pomoci zodppgnych otazek 30 kaky a 30 nekiaky
verifikovany — v pedeslé kapitole je mozné &ist se odlvodreni jejich platnostei neplat-
nosti. Za¥rem je tvrzeni, Zze analyzované reklamy z prvnirahé poloviny gsobi
na dneSniho spiabitele spiSe negatignargumenim, které tyto marketingové komunika-
ce pouzivaji, nedti, prijdou jim z &tSi ¢asti bul’ nesmysiné, nebo nepochopitelné. Antiku-
facké reklamni kamparzase vice funguji na spgebitele, nebt siln¢ vyuZivaji motiv stra-
chu a zobrazuji velmi drastické Zéyp moznych dopaitl koureni, které jdou mnohdy az

do extrén.

Prinosem této prace jergdevSim zvyrazimi typa argumentace, kterou charakteri-
zuje mirn& manipulace recipientem a kterou k¥ byt schopnyéten& po prostudovani
této prace rozeznat a ubranit se ji. DalSfimgsem prace je porovnani extrémnich poloh
dvou typi marketingové komunikace — tedy propagace proditigarety” v pozitivnim
a produktu ,koteni* v negativnim slova smyslu a také Wtbeni pisobeni pouzitych ar-

gument na spatebitele.
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PRILOHA P I: CIGARETOVE KAMPAN E

P I a) MARLBORO

/

Come to
where the
flavor is.

Come to
Marlhoro

Country.

...more flavor
...more filter
...more cigarette

The secret is in the Marlboro recipe
It was evented in Richmond, Virginia, from better “makin's
iice, mild tohucess made vp our own specinl way to put more favo




P I'b) LUCKY STRIKE

To keep a slender figure
No one can deny...

BEWARE OF
IRRITATION

Toasnng.m E .ﬁn' a

that cause

tnstead of a

sweet

“It’s toasted’

No Throat Irritation-No Cough.

LS/MFT. = Lucky Strike
Means Fine Tobacco

LUCKIES TASTE BETTER THAM ANY OTHER CIGARETTE because...

LS/M.FT-Lucky Strike Means Fine Tobacco



i AMERICAN ORIGINAL




P I c) CAMEL

LEASURE
To
BURN

. SUAGEQN GENERAL'S WARNING: Smoking
h SURGEON GENERAL'S WARNING: Cigarere By Pregnant Women May Rasult |
. Smoke Contains Carbon Monoxide. Ingiry. Premature Birth, And Low Birth Weight.
SINCE 1913 i - ~

\ o/ —

S Sy

PLeEAasuRrRe
BLE =




P I d) PHILIP MORRIS

BELIEVE IN YOURSELF!

Don'’t test one brand alone ... compare them all!

Unlike ofhers, we never atk you to test our brand olone.
Wasoy...compare PHILIF MORRIS. .. mateh
4 P moRRts . , . judge PHILP MORRIS agoinst any

Wl othar ciparonts! Than make your gun choice! Remembar

€ =\ NOCIGARETTE HANGOVER

As yﬁur'Den’nsf
| would recommend

ICEROY VICEROYS

\ c FE il:r[ E?rifi




P I f) KENT

ALL OVER AMER!GA...
MORE SCIENTISTS AND EDUCATORS
SMOKE KENTWith the MICRONITE FILTER

,ﬂl than any other cigarette!

!i
!

i

For g00d smoking taste,
it; makes good sense to smok




PRILOHA P 1I: BRAZILSKA ANTIKU

GANGRENA

0 Ministerio da Sa adverie
O wso deste produto obsirul as artérias e
dificulta a sirculagio do sangue.

g PARE DE FUMAR
j DISQUE SAUDE

0800 &1 1997

0 da Salde ad )
O uso deste produto diminul, dificulta
ou impede a aregio,

PARE DE FUMAR

@ DISOUE SAUDE

0800 &1 1997

RACKA KAMPA N

0 Minis o :
O uso desie produio leva & merte por
gincor do pulmio e onfisema.

PARE DE FUMAR
i DISQUE SALIDE
0800 61 1997

noa re:
O uso des 0 Causa morte por doengas
do soragao.

PARE DE FUMAR
i DESQUE SALIDE
0800 61 1997




0 Wie adYerie:
Esle produto Intoxica @ mie e o bebé,
causando parte prematurc o morte. proumonia ¢ bronguite.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR

gj DISOUE SAUDE gj DISOUE SAUDE

0800 &1 1997 0Bod &1 1997

SOFRIMENTO

co
o uso deste preduto. tristeza, dor & morte.

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR
j DISOUE SAUDE g) DISQUE SAUDE
0800 &1 1997 000 &1 1997




f d& adv
Este produto contém substanclas téxlcas que
levam ae adeceimento o & morte.

PARE DE FUMAR

gj DISOUE SAUDE

LE00 &1 1997

VITIMA DESTE PRODUTO HORROR

PERIGO

PRODUTO TOXICO

%S

0 Ministerio da Sagc ver
Este produto causa envelhecimento
prococe da pele.

PARE DE FUMAR

gj DISOUE SAUDE

UB00 &1 1997

GANGRENA

FUMAGA TOXICA
™ . b ' T ﬁ




PRILOHA P IIl: FRANCOUZSKA ANTIKU RACKA KAMPA N

U OSSR

FUMER, CEST F'IH[I 'ESCLAVE DU TABAC. FUMER, CEST ETRE UESCLAVE DU TABAC

b

&' » v i o ,«3’\\‘.

FUMER, C'EST ETRE LESCLAVE DU TABAL



PRILOHA P IV: DOTAZNIK VZTAHUJICIi SE KN EKTERYM
Z ANALYZOVANYCH KAMPANI

VARIANTA MUZ — Dopliite prosim Va3 &kK. .................

Otazkac.1

Preklad: Vyvarujte se podrazd
ni. Proltati (toasting) odstralje

nebezpené drazdivé prvky, ktere

BEWARE OF zpasobuji podréaZehi krku a ka-
IRRITATION Sel.

plGsktoastcdiT

Prohlédrte si obrazek. Jaky na Vasla reklama dojem?

NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Dal bych si cigaretu. Tato reklama ftiika, Ze mi cigarety mohou pomoci (zde je
zmirgno podrazdni v krku a kaSel), proto to pro mne bude nejspidrél. / Rekla-
ma na nd pasobi pozitivg. Ovlivnila by mne.

- Jsem pekvapeny. Reklama pouziva lehcetttelny slogan, ktery mtika, Ze tato
cigaretu odstnguje drazdivé prvky, které agobuji kaSel, takze bych udajnentl
kaSlat. Pesto tomu nestim. / Nejsem si jisty, co si o tom myslet.

- Tato reklama |Ze,ipce neni mozné zalozit propagaci cigaret na torppz& nebu-

dete kaslat. / Reklama nasrmpisobi negativé. Neovlivnila by mne.



Otazkac. 2

66 e o 9 Preklad:  DokonalejSi  vyro-
Better maklns ba...vice chuti, vice filtru, vice
...more flavor

...more filter
...more cigarette

cigarety. Tajemstvi je v receptu

Marlboro. ...

It was ereated in Richmond, Virginia, from better "mnkin's"
o ¢

v favor

Prohlédrte si obrazek. Co si &m myslite?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Muzi cigareta sludi, nejspise ttitahuje Zenu, které cigaretiipaluje. Ze® cigare-
ta neslusi.

- Muzi cigareta sludi, nejspise ttitahuje Zenu, které cigaretiipaluje. Ze® cigare-
ta také slusi.

- Cigareta slusi jen Z&nmuZzi ne.

- Zers ani muzi cigareta neslusi.



Otazkag. 3

Bud’ Stistko. ,Get Lucky"

i AMERICAN ORIGIMNAL

Prohlédite si obrazek: Jak na Vaggobi?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Reklama se mi libi. / Muz ma styl, neboji se. / ®avi pocit, Ze kdyz budu kditi
cigarety této zni&ky, budu stejny ,Stistko” a elegan jako muz v reida

- Nevim, co si mam o reklaiimyslet. / Reklama je zaloZené na nepépadiobné si-
tuaci, moc tomu nestim.

- Reklama se mi nelibi. / Nechapu, co ma spwho prodilené auto s cigaretami

a jak by mi koweni €chto cigaret pomohlo v podobné situaci.



Otazkac. 4

VITIMA DESTE PRODUTO HORROR PERIGO GANGRENA INFARTO

PRODUTO TOXICO SOFRIMENTO FUMAGA TOXICA

E .

| of

Preklad: O, hriza, nebezp#d, gangréna, infarkt, toxicky

produkt, impotence, utrpeni, smrt, toxicky k

Prohlédite si obrazky. Jak na vaggobi?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Je to straSné, ale pravdivé. Myslim, Ze by se diglkoueni ntly takto zobrazo-
vat, aby si je lidé usdomili. / Ovlivnilo by mne to.
- Je to pravdive, ale myslim, Ze by se lidé takikatdhentli. Stejre to nefunguje.

- Nepisobi to na iy, myslim, Ze to jeighnané. Neovlivnilo by mne to.



Otazkag. 5

Preklad: Impotence

IMPOTENCIA
.r

Je v

\
) cr

0 Ministério da Sadde adverne
O uso deste produte diminul, dificulta
ou impode a eregio.

PARE DE FUMAR

gj DISOUE SAUDE

0800 &1 1997

Prohlédite si obrazek. Jak na vassobi?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Vzbuzuje ve m# odpor / nelibi se mi.... Takovych naslédkoureni bych se bal.
Reklama na mpuasobi.

- Vzbuzuje ve m# odpor / nelibi se mi ... Reklama n& e [¥ili$ nepisobi, takto
bych ja nedopadl / to by sesmatat nemohlo.

- Reklama na mvibec nefisobi, je pehnana.



Otazkag. 6:

Preklad: Okt tohoto produktu

VITIMA DESTE PRODUTO
™

Al verte:

& ad
Este produtg In ca @ mie e o bebé,
causando parto promature o morte.

PARE DE FUMAR
i DISQUE SALDE
0800 61 1997

Podivejte se na obrdzek. Co ve véas vzbuzuje?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Jsem v Soku. Takové zobrazeni jsemgjeividil/a. / Je to odporné. /fipoustim
ale, Ze jako zobrazeni vlivu kimni na plod je to navzdory drastosti pravdivé. /
Reklama by rma ovlivnila.

- Jsem v Soku ze zobrazeni, ale myslim, Ze j¢gbrmné. Nevim, jestli bych reklém
uveril/a.

- Na to se mi nechceubec divat, ignoruji ji, negpoustim, Ze by &co takového

mohla byt pravda. / Reklama bymeovlivnila.



Otazkas. 7:

=
FUMER, CEST F'IH{ I'ESCLAVE DU TABAC. FUMER, C'EST F[H[l I'ESCLAVE DU TABAC.
Preklad: Kouit znamena byf]
otrokem tabaku.
_ " o 9 _

FUMER, C'EST ETRE

'ESCLAVE DU TABAC

Podivejte se na obrazky. Co si o nich myslite?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:



POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Je to vystizné. Slogan (K&eni z vas &a otroky tabaku) je ii@swdéivy a dophuje
ho kontroverzni zobrazeni. Reklama by mne ovlivnila

- Je to vystizné. Slogan (K&eni z vas &a otroky tabaku) je i@swdéivy a dophuje
ho kontroverzni zobrazeni. Reklama by mnenate/livnila

- Citim pohorseni. Nelibi se mi zobrazed#ii & takovéto pozici. / Hrati to s etikou.
Reklama by mne ale ovlivnila.

- Citim pohorseni. Nelibi se mi zobrazed#ii & takovéto pozici. / Hrati to s etikou.

Reklama by mne protoeovlivnila.

VARIANTA ZENA — Dopliite prosim Va3 &kK. .................

Otazkag. 1:

To keep a slender figure | prewiad: Abyste si udrzela &t
No one can deny ...

lou postavu... To nikdo neiie

odmitnout.

R 3 - "
i s e

'(R%qch

LUCKY)

tnstead of a

sweelt

No Throat Irritation-No Cough.

Prohlédrte si obrazek. Jaky na Vasla reklama dojem?

NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:



POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Dala bych si cigaretu. Tato reklama iika, Ze mi cigarety mohou pomoci
s hubnutim, proto to pro mne bude nejspis dodReklama na r pasobi pozitiv-
n¢. Ovlivnila by mne.

- Jsem pekvapena. Reklama pouziva lehcéiitelny slogan: KdyZ si misto sladkosti
dam cigaretu, budu Stihlard3to tomu nestim. / Nejsem si jista, co si 0 tom mys-
let.

- Tato reklama IZe,fgece neni mozné zalozZit propagaci cigaret ngepdzhubnout. /

Reklama na mpisobi negativé. Neovlivnila by mne.

Otazkag. 2:

Better“makin9s” Preklad:  Dokonalejsi  vyrof

ba...vice chuti, vice filtru, vice

...more flavor \ . . L.
...more filter C|garety. TajemstV| jev recepuu

...more cigarette

Marlboro. ...

—— a1\ “[; '
The secret is in the Marlboro recipe “ﬂl‘" r-h--;
It was ereated in Richmond, Virginia, from better "mnkin's" ki ]“I

e e Marfhgpy

16ll Fodag's Misrlkonn by The s golef evvat s A paekagr

Prohlédrite si obrazek. Co si cm myslite?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:



POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Zerg cigareta slusi, nejspise ttitahuje muze, ktery ji cigaretuipaluje. MuZi ci-

gareta neslusi.

- Zerg cigareta slusi, nejspise ttitahuje muze, ktery ji cigaretuipaluje. MuZi ci-

gareta take slusi.

- Cigareta slusi jen muzi, Zz&ne.

- Zers ani muzi cigareta neslusi.

Otazkag. 3:

Don'’t test one brand alone ... compare them all!

Unliks ofhers, we never ask

Wesay ... compare
PHILP MORRSS . , . fu du PHILIP MORRIS -.niml any
other dgarstial Than maks your own choice] Remember

X "“.E!E!E!!E!!!!!E!’.‘!E"

.. PHILIP Hﬂﬂms

Sake u U ORI —sed mey

Prohlédite si obrazek. Jak na Vaggobi?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

Preklad: \&fte sama saih Ne-
jednu  zta

ku...porovnejte je vSechny! N

zkouSejte  jen

rozdil od ostatni, my vam He
kame, abystetistala jen u jedné
znaky... My tikdme: porovnejtg
PM, ztotozrte se s PM, posiie
PM oproti jakékoliv jiné cigare-
t¢! A pak si vytvdte swij vlastni
nazor! Pamatujte si... Zadnéa k
covina z cigarety, znamen&tsi

potSeni z kokeni.

je ¥

A

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Reklama se mi libi. / Zena na obrazku je sébema: ¥la na mne dobry dojem,

také bych takova ctifa byt. / Cigareta by mi k tomu dopomohla — lepS$age, ¥tSi

sebe¥domi apod.

- Nevim, co si mam o reklatimyslet.



- Reklama se mi nelibi. / Nemyslim si, Ze by&phdavala cigareta seb&domi, ze

by si potom vice &fila.

Otazkag. 4:

PERIGO GANGRENA INFARTO

.... : i

oracaceds pon

PRODUTO TOXI FUMAGA TOXICA
VS : —r . " T

PARE DE FUNAR
DISAUE SAUDE

LSl Preklad: Okt, hniza, nebezp#, gangréna, infarkt, toxicky

produkt, impotence, utrpeni, smrt, toxicky k

Prohlédite si obrazky. Jak na vaggobi?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Je to straSné, ale pravdivé. Myslim, Zze by se diglkoueni ntly takto zobrazo-
vat, aby si je lidé usdomili. / Ovlivnilo by mne to.
- Je to pravdive, ale myslim, Ze by se lidé takikatdhentli. Stejre to nefunguje.

- Nepisobi to na iy, myslim, Ze to jeighnané. Neovlivnilo by mne to.



Otazkag. 5:

Preklad: hfiza

HORRO

sd envelhe
procoao da pele.

PARE DE FUMAR

gj DISOUE SAUDE

0B00 61 1997

Prohlédite si obrazek. Jak na vassobi?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Vzbuzuje ve mé zdéSeni / odpor / nelibi se mi.... Takovych nastetlkureni bych
se bala. Reklama nagmisobi.

- Vzbuzuje ve mé zd&Seni / odpor / nelibi se mi ... Reklama naate ilis nepi-
sobi, takto bych ja nedopadla / to by sestat nemohlo.

- Reklama na mvibec nefisobi, je pehnana.



Otazkag. 6:

Preklad: okt tohoto produktu

VITIMA DESTE PRODUTO
™

Al verte:

& ad
Este produtg In ca @ mie e o bebé,
causando parto promature o morte.

PARE DE FUMAR
i DISQUE SALDE
0800 61 1997

Podivejte se na obrdzek. Co ve véas vzbuzuje?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Jsem v Soku. Takové zobrazeni jsemgjeividil/a. / Je to odporné. /fipoustim
ale, Ze jako zobrazeni vlivu kimni na plod je to navzdory drastosti pravdivé. /
Reklama by rma ovlivnila.

- Jsem v Soku ze zobrazeni, ale myslim, Ze jé¢gbrmné. Nevim, jestli bych rekl@m
uveril/a.

- Na to se mi nechceubec divat, ignoruji ji, negpoustim, Ze by &co takového

mohla byt pravda. / Reklama bymeovlivnila.



Otazkas. 7:

FUMER, CEST FlH[l 'ESCLAVE DU TABAC.

i
Preklad: Kouit znamena byf]
W . otrokem tabaku.
-y w s

FUMER, C'EST ETRE LESCLAVE DU TABAL



FUMER, CEST ETRE L’[SEUW[ 0U TABAC.

——

Podivejte se na obrazky. Co si o nich myslite?
NEJDRIVE PROSIM VLASTNIMI SLOVY:

POTE PROSIM VYBERTE JEDNU Z MOZNOSTI:

- Je to vystizné. Slogan (K&eni z vas &a otroky tabaku) je iieswdcivy a dophuje
ho kontroverzni zobrazeni. Reklama by mne ovlivnila

- Jeto vystizné. Slogan (K&eni z vas &a otroky tabaku) je iieswdcivy a dophuje
ho kontroverzni zobrazeni. Reklama by mnenatevlivnila.

- Citim pohorSeni. Nelibi se mi zobrazediii & takovéto pozici. / Hrani to s etikou.
Reklama by mne ale ovlivnila.

- Citim pohorSeni. Nelibi se mi zobrazediii & takovéto pozici. / Hrai to s etikou.

Reklama by mne protoeovlivnila.



Otazkac. 8 (spoléna pro ob varianty)
Ozn&il(a) byste se za kéka/kuacku?
- Ano
- Ne - nikdy jsem nekdila

- Ne, ale byvala jsem.

Podotazka verze ano:

Kolik denre vykoukite cigaret?

5 amén
- 5-10
- 10-20

20 a vice

Otazkag. 9:
Vadi vam koteni? (A uz kodite Vy i lidé kolem Vas.)
- ano

- he

Podotazka verze ano:
Co vam na koteni vadi? (rizete zaSkrtnout i vice od-

powedi)

zapach, kotl..

vizualni nasledky (zZluté zuby, zaSedlatphaasky)

lehka zdravotni rizika — kaSel, zhorSené dychani

vazna zdravotni rizika, riziko smrti

zavislost = omezeni

e L1 .= S



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIK U - TABULKA

Vysledky - sekce NEKBAK:

neutralni do- responden
Otéazka pad tl
30. léta 20. stol 1=3% 8=27% 21=70% 30
Lucky-gangster 1=11% 4 = 44,55 % 4 =445 % 9
Philip Morris-
zena 7=333% 3=14,3 % 11=52,409 21
Brazilie-celek 21=70% 5=16,7 % 4=13,3% 30
Brazilie-
impotence 5=555% 0=0% 4 =445 % 9
Brazilie-horor 8=38,1% 6 = 28,6 % 7=33,3% 21
Brazilie-embryo 21=70% 6=20% 3=10% 30
libi- nelibi-
Francie libi-ovlivnila neovlivnila nelibi-ovlivnila neovlivnila 30
10=33,3% 9=30% 2=6,7% 9=30%
muz i Zzena
Marlboro muZ ne-Zena an ano muZz-ano, Zzena-ne nikdo ne 30
4=13,3% 13=43,3% 3=10% 10=33,3%
Tab. 2: Vysledky — neKkéci
Vysledky - sekce KHAK:
neutralni do- Paset re-
Otazka pad spondent
30. léta 20. stol 3=10% 7=23,3% 20 =66,7 % 30
Lucky-gangster 7=53,8% 4=30,8% 2=154% 13
Philip Morris-
Zena 5=29,4% 8=47,1% 4=235% 17
Brazilie-celek 6 =20% 11 =36,7 % 13=43,39 0 3
Brazilie-
impotence 4=30,8% 4=30,89 5=238,4% 13
Brazilie-horor 0=0% 5=29,4% 12 =70,6 % 17
Brazilie-embryo 12=40% 6=20% 12=40% 30
libi- nelibi-
Francie libi-ovlivnila neovlivnila nelibi-ovlivnila neovlivnila 30
3=10% 10=33,3% 0=0% 17 =56,7 %
muz i zena
Marlboro muZ ne-Zzena an ano muz-ano, Zena-ne nikdo ne 30
7=23,3% 16 = 53,3 % 2=6,7% 5=16,79
Tab. 3: Vysledky — kiéci




