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ABSTRAKT

Tématem této bakalaifské prace je ,,Pes vreklamé®. V teoretické €asti jsou zpracovany
vychodiska zrGznych oborti, které jsou spjaty stématem: marketingovd komunikace,

psychologie, sémiotika, historie.

Prakticka ¢ast popisuje soucasny vztah mezi psy a jejich majiteli. Nasleduje subjektivni
analyza vybranych reklam, jejichz hlavnim motivem je pes. Zavéry z této analyzy jsou
konfrontovany s vysledky hloubkovych rozhovori. V zavéru prace jsou definovany

doporuceni pro uziti psa v reklamé.

Kli¢ova slova: pes v reklamé¢, reklama, emoce, emociondlni apely, sémiotika

ABSTRACT

The bachelor work thesis deals with ,,dog in advertising®. In the theoretical part there are
some findings from various branches that are connected to this topic: marketing

communication, psychology, semiotics, history.

The practical part describes current relationship between people and dogs. Then it offers
the subjective analysis of selected commercials that contain dog as the main theme.
Conclusions from the analysis are confronted with in-depth interviews results. By the end

of the practical part there are some proposals for the usage of dog in advertising.

Keywords: dog in advertising, advertising, emotion, emotional appeal, semiotics
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UvVoD

Do tietiho ro¢niku bakalaiského studia jsem vstupovala s jasnou piedstavou, o cem
bude ma absolventskd prace pojednavat - méla navéazat na predeslou préaci rocnikovou.
Zivot je ale zména. Ackoliv nejsem impulzivni lovék a kazdé své rozhodnuti pedlivé
zvazuji, kdyz jsem mezi oficialnimi tématy spatfila ,,Psa v reklamé*, nevahala jsem ani
vtefinu a tomuto tématu jsem se ,,upsala“. Mij Zivot je s kynologii spjat jiz celé desetileti —
psi jsou mi vérnymi pfateli a sparing partnery pii sportu. Reklamu poznavam jiz tfetim
rokem vramci studia na Fakult¢ multimedialnich komunikaci. AE obé tyto oblasti
zaujimaji v mém Zebiicku zajmi vrchni pficky, nikdy mé nenapadlo na né€ nahlizet jako na
dvojici, ktera si ma vzajemné co nabidnout. A jak jsem brzy zjistila — zdaleka nejsem
jedina. Toto téma si totiZ zatim nenaSlo svého autora. I diky tomuto faktu povazuji tuto
problematiku za mimotadné atraktivni, jelikoZ nabizi nezvykle velky prostor pro vlastni
iniciativu. AvSak tato volnost a absence zazZitych Sablon je paradoxn& velmi svazujici.
Jakozto nékdo, kdo ma proslapnout ,,psovi v reklamé&“ péSinku, citim zodpoveédnost za

samotné téma a chci mu poskytnou dobry start do Zivota.

Abych vytvorila mezi psem a reklamou tu spradvnou spojnici, je nezbytné nutné
vytvorit kvalitni teoretické zaklady, na nichZ lze vystavét hypotézy a zavéry. Neexistuji
prameny, které by se primarné€ zabyvaly problematikou psa v reklamé. Je tedy nutné hledat
potiebné informace napfi¢ védnimi obory a posuzovat jejich relevantnost k tématu. Po
zralé Gvaze jsem nakonec vystav€la teoretickou ¢ast své prace na poznatcich
z marketingové komunikace, reklamy a psychologie. Nasledné se vénuji sémiotice, jeZ mi
pomuze pochopit psa jako symbol. Zavérem teoretické prace konecné piichdzi na fadu pes.
Chronologicky popisi, jak se vyvijel vztah mezi ¢lovékem a psem, abych mohla v praktické

¢asti navazat a zanalyzovat situaci soucasnou.

V praktické casti predstavim zékladni dva pohledy, kterymi mizeme na ,,psa
v reklamé* nahliZzet. Nejprve zanalyzuji soucasné moznosti, jez nabizi marketingova
komunikace ,,psovi-spotiebiteli“. Poté role obratim a budu hledat a popisovat piinosy,
které nabizi pes reklam¢. Spravnost svych nézorli a soudi nasledné¢ ovéfim pomoci
hloubkovych rozhovort s respondenty. Vysledky prizkumu ukazou, zda jsem pro toto téma

vyty¢ila spravnou cestu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»V jednoduchosti je sila“, jak se Casto fikava. Pokud bychom toto réeni méli na paméti
pii vymezeni pojmu marketing, vystacili bychom si s minimalistickou definici: Marketing
je vSechno, co se déje mezi organizaci a jejimi zadkazniky. Samoziejmé by se nasly desitky
noblesnéjSich a informacné hodnotnéjSich verzi. Ja se vSak ve své bakalarské praci uzce
zam&fim pouze na jeden z marketingovych nastroji - marketingovou komunikaci
(promotion). ,, Marketingova komunikace je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucdsti
trzntho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb,
oslovovat stavajici i noveé zakazniky a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozZi. ““ 15, s.

189] Tyto funkce jsou napliovany skrze komunika¢ni mix, ve kterém figuruje:
- reklama pro neosobni a masové osloveni zakaznikti

- public relations jakozto nastroj budujici divéru a sympatie

- osobni prodej zalozen na ,,face-to-face* komunikaci a interaktivité

- direct marketing oslovujici zdkaznika ptimo

- podpora prodeje ovliviiujici zakaznika v misté prodeje

Réda bych se jesté vratila k definici, jezZ poukazuje na provazanost marketingové
komunikace s celym trznim hospodarstvim. Nestaci totiz vyrobit kvalitni produkt, ten, byt
bude doprovazen spravnou cenovou a distribu¢ni politikou, dost pravdépodobné zlstane
lezet v regalech obchodl netknut, nebude-li mit podporu marketingové komunikace.
Trefn€ tuto skuteCnost vystihuje nazev knihy Jana Cézara .,/ zazrak potiebuje reklamu *“,
kterda nese podtitulek pestry pritvodce svétem reklamni a marketingové komunikace. A
slovo pestrost je vskutku na misté, jelikoZ se v dneSni dobé setkavame s vystupy
marketingové komunikace nejen na kazdém kroku, ale navic v nejriznéjSich formach.

At uz jde o televizni reklamu, tiskovou zpravu, event ¢i podomniho prodejce, vzdy
jde o komunikaci mezi organizaci a cilovymi zdkazniky. Proces interpersondlni
komunikace (Obr. 1) je nasledujici: odesilatel zakoduje sdéleni (pfenese jej do
srozumitelné tfady vSeobecné uzivanych symboll, napt. jazyka, obrazku), to se skrze
médium dostava k pfijemci. Pfijemce sdéleni dekdduje a interpretuje. Komunikace je
ucinnd tehdy, chéape-li ptijemce sdéleni stejné jako odesilatel. Zpétnou vazbou se piijemce
vyjadiuje k pfedmétu komunikace a pravé tato faze napovi, zda doSlo k pochopeni a

spravné interpretaci informaci. Sum znamena vnéjsi i vnitini naruseni toku komunikace.
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Stieian] Dakddovani | PRUEMCE

ODESILATEL  —= 7 Kadovdni
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: Zpling yazbe 1 Odezvi

Obrazek 1 - Prvky komunikacniho procesu

Z tohoto zakladniho modelu, ktery je aplikovatelny na vSechny ¢asti
komunika¢niho mixu, budu vychéazet v néasledujici ¢asti své prace. JiZ nazev mé prace
napovida, Ze se budu detailnéji vénovat reklamé¢, i kdyz jsem si védoma toho, ze jednotlivé
¢asti komunikacniho mixu se musi vzajemné dopliovat a budovat tak jednotny obraz

produktu ¢i sluzby.

1.1 Reklama

O reklamé se hovoti nejen v odbornych kruzich, ale 1 mezi laickou vetejnosti. Tento
vyrazny nastroj komunika¢niho mixu se tak zaradil mezi bézna konverzacni témata, jakymi
je napiiklad politika nebo pocasi. Kromé& vdécného tématu je vSak reklama predevSim
forma propagace, kterd prostrednictvim placeného komunikacniho média vyhledava
uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Reklama je informuje a presvédcuje o vyhodach a
kvalitach dané znacky, které ndkupem a uzZivanim spotiebitel ziskd. Timto piisobenim
vytvari reklama zakladni predpoklady pro prodej. Mezi subjektem a prijemcem propagacni

informace (zpravy) neni primy kontakt.“ [14, s. F5]

Z definice vyplyva, Ze reklama si klade za cil:

- informovat (o0 novém produktu, zmén¢ designu, akéni nabidce)

- presvédcovat (k nakupu, o vyhodach ve srovnani s konkurenci)
Dale také:

- ptfipomenout (se) a udrzovat (kladny postoj a povédomi o znacce)

- vzdélavat a vychovavat (prostfednictvim kampani se socialni tématikou)
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Cile reklamy se Casto oznacuji anglickym slovickem mission. Aby organizace
dokézala naplno vyuzit potencialu reklamy, musi také vyclenit pfiméfeny penézni obnos na
jeji realizaci (money), zvolit jasné sdéleni (message) a vyuzit spravnych médii (media).
Odpovidajici metoda hodnoceni vysledkli (meassurement) nasledné ukaze, nakolik reklama
splnila sviij ucel.

Kdyby byl cely tento proces pldnovani reklamy snadny, zfejme bych ani nepsala
tuto praci, jez se zabyva uplatnénim psa v reklamé. Abych dokézala odpovédet na otazku,
pro¢ se toto Clovéku blizké zvife da vreklamé vyuzit a sjakym efektem, nejdiive

zhodnotim moznosti a pfedevsim slabiny této formy komercéni komunikace.

1.1.1 Specifika a uskali reklamy

Reklama zaujiméd mezi ostatnimi prvky komunikaéniho mixu vysadni postaveni -
diky svému masovému dopadu oslovuje velkou skupinu piijemcti a kromé& udrzeni
stavajicich zadkaznikl a ziskavani novych je také mocnym tviircem image znacky. Slabinou
reklamy je omezend interaktivita a pfedev§im neosobni charakter. V mnohych
futuristickych filmech najdeme scény, v nichz billboard pozdravi kolemjdouciho ¢lovéka a
upravi reklamni sd€leni jemu na miru. To je vSak stdle hudba budoucnosti a tviirci reklam
tak musi vySe zminéna negativa vykompenzovat. Neustale hledaji nové cesty a zptisoby,
jak co nejpfesnéji definovat a zasdhnout své cilové publikum. Diky technologickému
pokroku se spolu s rostoucim poctem médii zvySuji i moznosti, jak plisobit na lidi. Tisténa
a venkovni reklama tak mohla byt doplnéna radiovymi a televiznimi spoty a v poslednich
letech jsme byli svédky dalSiho rozSifeni pole plisobnosti, a to smérem k elektronickym
médiim. Reklama se tak i pfes svou ,,neosobitost“ dostdva nesmirné blizko ke svym

piijemciim — informuje a presvédcuje nds v kiné€, na ulici, v naSem vlastnim dom¢.

1.1.1.1 Viudypiitomnost reklamy

Tato vSudypiitomnost reklamy jesté nezarucuje jeji ispéch, ba naopak jeji efektivitu
snizuje. Pfipomina mi to kanibalismus, kdy se ¢lenové jednoho zivoc¢isného druhu pojidaji
navzdjem. Tuto situaci komentuje i P.Kotler ve své knize Inovativni marketing: ,, Bézny
obcan velkomésta je vystaven v priuméru dveéma tisiciim reklamnich a komunikacnich
sdeleni. Vysledkem je to, Ze je mozné zapamatovat si pouze jejich malou cast. Reklama,

Jjeden z nejefektivnéjsich nastrojii pro budovani znacek a hnaci motor pronikani novych
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vyrobkit na trh, je dnes ohrozena svym viastnim naristem. Prilisna hojnost reklamy je
hlavnim ditvodem, proc si dnes lidé pamatuji méné reklamnich sdéleni nez drive*. [8, s.
29] Paradoxni tedy je, ze ¢im vétsi prostor zabira reklama v naSich zivotech, tim mensi

pozornost ji vénujeme.

1.1.1.2 Komunikacni Sum

Podivejme se na vyobrazeni procesu interpersondlni komunikace (Obr.1). Nez se
sdéleni (v tomto pfipad¢é reklamni) dostane skrze médium k piijemci, musi projit hned
ne¢kolika fazemi. Kazda tato faze je doprovazena tzv. komunika¢nim Sumem, ktery je
pfirozenou soucésti vSech systému interpersonalni komunikace a mlzZe zkreslit sdéleni.
Sumem rozumime v podstaté vie ostatni, co piisobi na smysly piijemce ve stejnou dobu,
jako sdé¢leni. Ke sdé€leni se ptidava v pribéhu jeho pfenosu a pfijeti a mize byt vnéjsi
(napft. hlu¢né prostiedi) €1 vnitini (napf. nepozornost ptijemce, tinava).

Ptenos reklamniho sd€leni je ohrozen obéma formami Sumu a jejich plsobeni si
muzeme ukdzat na televiznim spotu. Vysokd sledovanost, audiovizudlni ptsobeni,
dynamika, emotivnost — to vSe pfedurcuje televizi jako médium k uspéchu. V poloviné 20.
stoleti bylo sledovani televize téméi svatecni udalosti, dnes zapindme televizor €asto jen ze
zvyku - jako kulisu k jiné ¢innosti. Pokud jiz vénujeme televizi plnou pozornost, je to kvili
filmovému snimku a ne pasmu reklam. Tticetisekundovy spot musi prekonat ptipadné
technické prekdzky, prebit vnéj$i Sum (ruch domécnosti) a upoutat pozornost divéka.
Mnoho reklamnich tvirch vyuzivad audiovizudlni potencidl televize tim zpusobem, ze
doslova ,,bombarduji* divaky hyfivymi barvami, tuénymi texty a hlasitou hudbou. Problém
je v8ak v tom, Ze se ¢lovék za néjaky Cas stane imunni 1 proti t€émto agresivnim prvkiim
zalozenym na divokych efektech a Soku. Tim padem se spoty tohoto typu nedokaZou dostat
skrze wvnitfni Sum (nezdjem a nepozornost), jelikoz piijemci nepiindsi Zadné pro n¢j

relevantni informace.

Moderni pojeti marketingové komunikace nechéape piijemce jen jako houbu, ktera
vsakne veSkeré naservirované informace, jsou-li dostatecné prirazné. Uplatiiuje se tzv.
kognitivni poznavaci teorie, kterd predpoklada u ptijemci velmi aktivni piistup, pfi némz
vyhleddvaji a hodnoti informace, na zdklad¢ kterych se rozhoduji. Do hry tak vstupuje

psychologie a pojmy s ni spojené: vnimani, postoj, pamét’, emoce a mnoho dalsiho. [12]
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2 UPLATNENI PSYCHOLOGIE V REKLAME

., Psychologie je véda (logos) o dusi (psyché).” [7, s. 30] Zkoumé chovani a
prozivani ¢lovéka, nabizi tedy pohled do jeho nitra. Ale jiz v antickych dobach Rekové
chépali pojem ,,psyché* komplexné, skryvala se pod nim kompletni osoba, nejen jeji
niterné procesy. DuSevni a konativni strdnky osobnosti jsou totiz propojeny a vztahnu-li
tento fakt na reklamni pramysl: je to mysl zdkaznika zaznamenavajici a hodnotici reklamu,

ale jeho ruka se natdhne v regalu pro inzerovany vyrobek.

V pribéhu 20. stoleti se v&domosti z oblasti psychologie zacaly aplikovat do
reklamniho primyslu a tyto dva obory se tak staly nerozlu¢nou dvojici. Myslim si vSak, Ze
radost z této aliance je pouze jednostrannd. Reklamni tviirci spokojené pozoruji zvysujici
se efektivitu svych vytvort, zatimco mnozi odbornici ztad psychologli nelibé nesou
komer¢ni zaloZeni této mezioborové spoluprace. Sama jsem vyslechla jiz mnoho
negativnich reakci na tuto problematiku od svych pratel, ktefi studuji psychologii a
sociologii. Jejich postoj mé¢ ale nikterak neptekvapuje, jelikoZ je jim tento nazorovy proud

pfedkladéan 1 v odborné literatute:

,,Nelze nevidet, ze reklama, pokud je informativni, tvori duleZitou spojnici mezi
vyrobcem a konzumentem. Vedle informaci pracuje ale reklama také s manipulativnimi
triky, které popsal ve své knize , Tajemni sviidci* americky sociolog Vance Packard jiz

pred dvaceti lety:

- podprahové piisobeni, napr. kratkodoba reklama, védomim nevnimané obrazy zarazené

béhem filmu (v mnoha statech zakonem zakazano),

- selektivni, jednostranné, neuplné informace (u cokolady se mluvi jen o vyzivné hodnote,

ne o zkazenych zubech),

- majoritni piisobeni: ,,Jiz miliony... ““;

- predstirani ¢asového tlaku: ,, Posledni prileZitost... *;

- navozovani emoci: sex, volnost, dalka, jistota, strach;

- efekt experta, vedouciho pokusu: komunikator (mluvci) v bilém plasti védce,
- sugestivni piisobeni: velkolepy snimek s akustickym podbarvenim,

- animismus: veci maji dusi, vany mluvi;
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- exaktni lez: triky se statistickymi Cisly a procentualnimi udaji;

- sleeper-efekt: i u nesympatickych komunikatoru na nas néco zapiisobi — a toto pusobeni je

dlouhodobéjsi;

- ndpadnost a opakovani (priiraznost informace — prekvapivost a napadnost).

vvvvvv

Snad nejdilezitéjsi metodou reklamy je spojeni propagovaného objektu
s intenzivnim pranim potencionadlniho zdkaznika, i kdyz vyrobek sam o sobé nema s timto
pripadem nic spolecného. Diilezité je pouze to, aby se reklamé podarilo v predstavé a

pameéti konzumenta takové spojeni vytvorit. “ [7, s. 46]

Manipulace, leZ, triky, pfedstirani, nelplné informace... VSechny tyto pojmy
evokuji pfinejmensim nemoralni ¢innost a z uvedené¢ho odstavce by mohlo vyplynout, Ze
naprosta vétSina reklamnich tvlirchh kon¢i za mfiZemi véznice. Sama jsem jednim z onéch
»zneuzitych a podvedenych spotiebiteli a zaroveil osobou, kterd reklamu studuje. A
v tomto ptipad¢ se stavim jednoznacné na stranu reklamy, a to ze dvou divodi. Jednak
existuji zdkony, etické normy a samoregulacni systém, to v§e ma za kol eliminovat vylety
reklamnich kampani za hranice legality. Co bych vSak chtéla zdiraznit je fakt, Ze
uplatiovani psychologickych poznatkli v jakékoliv formé komunikace je naprosto
piirozené a vychazi to jiz z podstaty mezilidské komunikace. Jejim cilem je (stejné€ jako u
reklamy) informovat, instruovat, presveédcit, vzdelavat. Zcela logicky pak oboje formy
komunikace vyuZivaji shodnych technik a neni tedy divod vytvéaret kolem propojeni
psychologie a reklamy jakoukoliv hysterii.

v

Nyni se zamé&fim na nékteré psychické procesy lidské mysli, které musime pochopit

pro efektivni tvorbu reklamy.

2.1 Vnimani a pozornost

Vnimanim rozumime ,,zpracovadni pocitkii v organismu, které vede k relativné
stabilnimu a spolehlivému obrazu okolniho svéta, slouzicimu k preZiti tohoto organismu.
Vnimani je deéni zcasti urcené povahou podnétii a kvalitou smyslovych organii, ale i
zkuSenosti, pritomnymi pranimi a pozornosti individua.” [11, s. 174] Filozofové se
odpradavna zabyvali otdzkou, nakolik je nase vnimani schopno odrazet skutecnou realitu.
Do téchto polemik se vSak poustét nehodlam a vysta¢im si s informaci, Ze vnimani je

subjektivni odrazem objektivni reality.
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Aby nedoslo k zahlceni naSi schopnosti vnimat podnéty, musi dojit k jisté selekci
pfijimanych informaci. To se d&je prostiednictvim dal§itho psychického procesu —
pozornosti, coz je duSevni zaméfenost a soustfedénost na urcity objekt ¢i Cinnost.
., Pozornost pusobi jako svetelny kuzel reflektoru, jenz osvécuje nekteré informace, jiné
vSak nechava ve tmé. Zaroven slouzi jako filtr mezi bohatstvim podnétii, jez nam privadeji
nase smyslové organy, a omezenymi moznostmi planovité a cilevedomé menit své
prostiedi. “ [11, s. 118] Pozornost tedy urcuje rozdil mezi slySenim a poslouchanim nebo

vidénim a pozorovanim. Svou pozornost v€nujeme objektliim, které povaZujeme za

prospesné, zajimave ¢i originalni. Hodnotit mizeme intenzitu, rozsah a stalost pozornosti.

Znamy model AIDA, ktery popisuje reakci ¢loveéka na reklamni sdéleni, stavi
ziskani pozornosti prdvem na prvni misto (Attention). Aby reklama dosahla svého cile,
musi si nejdiive ziskat zdkaznikovu pozornost a zajem (Interest). Az poté muze cilené
plisobit na jeho emocni i raciondlni stranku a pokusit se u n¢j vzbudit touhu (Desire) po

produktu a nakonec i vyvolat aktivni odezvu (Action). [9, s. 547]

Jiz jsem se zminovala o pfesycenosti dneSniho svéta reklamou. Lidé jsou viici
reklamnimu sdéleni apati¢ti, nepovazuji jej za dostate¢né piinosné a atraktivni a nevénuji
mu svou pozornost. V piipad¢ televizni reklamy mnohdy sedi pifimo pied obrazovkou,
upinaji kni svilij zrak a pfesto jsou ,,nedostupni“. Don Schultz ve své knize Moderni
reklama piSe: ,, Prrestoze zdvorilost je obecné povazZovana za ctnost, v televizni reklamé
opravdu nemd misto. Lidé se divaji na televizi, aby se pobavili, ne aby sledovali reklamy.
Proto musi reklama vtrhnout do jejich odpocinku a ziskat si jejich pozornost. Jestlize
rozhlas se musi vnucovat, pak televize musi rusit. Musi se prodrat zdjmy o program a
strhnout pozornost na vyrobek a na prezentaci. To neznamenda, ze by televizni reklama
meéla byt vulgarni, vlezla nebo neslusna, ale znamend to, Ze musi prerusit sledovani
programu a ziskat si pozornost.” [12, s. 361] Tvurci reklam zkratka svadéji lity boj o

kazdy zvidavy pohled potenciondlniho zakaznika.

2.2 Pamét

Objekty a jevy, které dokazaly upoutat nasi pozornost, se ukladaji do paméti, ta tedy
zastava funkci zasobarny, z niz ziskavame zpravy o minulych udalostech. Pamétovy proces
ma tfi faze:

- zapamatovani (ukladani dat do paméti)
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- uchovani (ulozena data setrvavaji v nasi psychice, aniz by zasahovaly do védomi, pro tuto

tazi je také typicky proces zapominani)

- vybaveni (reprodukce ulozenych dat, pfiCemz kvalita 1 kvantita vystupnich dat nemusi byt

zcela shodnd s témi plivodnimi).

Reklama se snazi, aby se sdéleni dostalo do dlouhodobé paméti pfijemce a to
v takové podobé, aby si jej bez zdsadnich zmén dokézal vybavit napf. pii pfiStim nékupu.
Z toho plyne, Ze sdéleni musi byt jasné a srozumitelné. Pamét’ md omezenou kapacitu, a
tak se velmi Casto vyuzivd symbolii, které jsou snadno zapamatovatelné a dokazi
reprezentovat vlastnosti spjaté s propagovanym produktem. To je ovSem oblast sémiotiky,

které vénuji samostatnou kapitolu.

Vyse uvedena fakta o nékterych psychickych procesech by mohla zptsobit vrasky
na ¢ele nejednomu pracovniku reklamni agentury. Mohlo by se zdat, ze je to pouze
prijemce sdé€leni, kdo ma v rukou vSechny trumfy. Jeho pozornost si nemizeme vynutit i
koupit, nedokézeme nasilim napéchovat jeho pamét’ daty o produktech a ochranit je pfed
zapomindnim. Ale nastésti pro reklamu existuje jesté jeden mocny psychicky proces, ktery

ovlivituje vSechny ostatni — jsou to emoce.

2.3 Emoce

Konkrétni pribéh psychickych procestt vychazi z fyziologie kazdého cloveka.
Zaroven na n¢ maji vliv emoce, které odrazi aktudlni stav nasi psychiky a méni se doslova
kazdou minutu: ,, Emoce jsou velmi komplexni jevy, jejichz charakteristickym rysem je
jejich velka citlivost a proménlivost. Citlivost emoci na zmény v osobnich a situacnich
okolnostech se odrdzi v tom, ze bez zjevnych zmén v objektivnich okolnostech se emoce
sama miize proménovat (na zakladeé subjektivniho hodnoceni situace). V jedné situaci miize
byt dana emoce vzbuzena, ale v jiné, stejné typické situaci, nikoliv. Prestoze i dalsi dusevni
procesy (napr. pamét nebo mysleni) jsou citlivé na osobni a situacni souvislosti (tzv.
procesy ,,shora dolii“), takovou miru citlivosti, jakou vykazuji emoce, jiné mentalni
procesy nemaji.

[13,s. 11]

Emoce jsou nastroj, kterym hodnotime aktualni situaci, zaroven se vSak vztahuji i

k budoucnosti — k naSim cilim a cestdm, které nas k nim zavedou. Na emoce navazuje,
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1épe feCeno z nich pfimo vychazi nalada. Je to emocionalni stav, ktery provazi a piimo
ovlivituje veskeré prozivani a Cinnosti ¢loveka. Na rozdil od emoci ale jeji vznik neni
piimou reakci na né¢jaky podnét a casto dokonce sdm ¢loveék nemuze piijit na to, pro¢ ma
dobrou/Spatnou naladu. Piestoze je t¢zké dopatrat se konkrétnich pficin nalady, mé piimy
vliv na nase jedndni. Nalada navic plni funkeci jakési ,,mentdlni atmosféry* v jejimz duchu
hodnotime vSe, co v dané situaci plisobi na nasi mysl. Jako by ndm v jednom okamziku
nasadila na oci rizové bryle a o den pozd¢ji uvrhla na vse kolem néas ponurou temnotu. Pro
reklamni primysl je dulezité pfipomenout, Ze nalady také ovliviiuji pfipravenost ¢lovéka

reagovat na podnéty (napft. reakce na reklamu v podob¢ ndkupu).

2.3.1 Vliv emoci na ostatni psychické procesy

2.3.1.1 Pozornost

vvvvv

Emoce mohou byt vynikajicim prostiedkem pro dosazeni tohoto cile. Pfi¢emz se nelze
omezit pouze na efekt ,,zvySeni a ,,snizeni* pozornosti, jsou zde i dal§i rozméry jako
,»rozsah pozornosti* a ,,zmény v zaméteni“. Vysledky jedné studie (Kimchi, 1992; Basso,
Schefft, Ris a Dember, 1996) ukazuji, ze ,,zatimco negativni emocni stav, jako je uzkost
nebo smutek, se projevuji ziizenim pozornostniho rozsahu (lokalnim ohniskem pozornosti),
u pozitivnich emocnich stavii, jako je napriklad subjektivni pohoda, prevazuje rozsireni
rozsahu pozornosti (globalni hledisko). Podobné zpétna vazba neuspéchu produkuje
lokalni zameéreni, zatimco zpétna vazba uspéchu produkuje globdlni zaméreni (...). S jistou
rozsah pozornosti, ktery cloveku umoznuje vnimat globalni souvislosti a detaily. [13, s.
110] ,, Negativni emoce je také spojena s poklesem schopnosti odklonit pozornost smérem
k novému ohnisku. “ [13, s. 111] Schopnost vnimat globalné, neptechézet detaily a odklonit
pozornost k novému ohnisku jsou pro vnimani reklamy a jejiho sdéleni nesmirné dulezité.
Vyse uvedené tadky tak prokazuji, Ze propojeni reklamy s emocemi neni jen soucasny

trend, ale pfimo nutnost, chceme-1i dosahnout sp&chu.

2.3.1.2 Pamér

Emocionalné nabity materidl si zapamatovavame snaze a je pravdépodobné, Ze jej

uchovame po delsi dobu. VSichni také zndme situaci, kdy si po letech vzpomeneme na
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n¢jakou veselou historku a zasméjeme se ji 1 pfes Casovou propast. Emoce se totiz

uchovavaji spolu s daty a vyplouvaji na povrch pii fazi vybaveni.

Na druhou stranu, je-li emoc¢ni plisobeni pfili§ silné¢, mlize naSi pamét (dlouho 1

kratkodobou) doslova paralyzovat, a to ve fazi zapamatovani i vybaveni (tzv. “okno®).

2.3.1.3 Rozhodovani

Rozhodovani je spjato s budoucimi a zamyslenymi Ciny, kdy dochéazi k porovnavani
informaci, variant a vybéru nejvyhodnéjsi akce pro danou situaci. V tomto piipadé se
zkoumal vliv nélady na rozhodovaci proces, nalada totiz diky své stalej$i povaze spise
ovlivni bézné kazdodenni rozhodovani. Pro ucely této prace je dilezity zejména prokazany
zaver, ze pozitivni nalada zvySuje ochotu riskovat v situacich tzv. malého rizika, coz je

napf. nakup vyrobku. [13,s. 114]

2.3.2 Emoce v reklamé

Pojdme si dat vSechny dosavadni znalosti z oblasti psychologie a reklamy do
souvislosti. V reklam¢ usilujeme o to, aby si cilova skupina vSimla sdé€leni, dobfe si jej
zapamatovala, pfi budoucim ndkupu si jej vybavila a dle n¢ uskutecnila nékup
propagovan¢ho vyrobku. Ve vSech téchto fazich maji emoce prokazatelny vliv. Tvirci
reklamnich kampani jsou si této skute¢nosti védomi, a proto zacali pro osloveni cilovych
skupin promyslené vyuzivat kromé moralnich a informacnich apell také ty s emocionalnim
obsahem. Humor, strach, sex, animace, hudba, roztomild ditka, zvitatka a jejich rtizné
kombinace maji za ukol rozbit stereotyp, navodit piijemci sdéleni patificné emoce a
presvédeit je k akci. Clovék je sice schopen uréité emoéni samoregulace a existuji lidé,
ktefi 1épe reaguji na racionalni pobidky. Presto se racionalni stranka osobnosti od
emociondlni nikdy nedokaZe zcela odpoutat. Reklamé se tak do rukou dostal mocny
nastroj, jehoz uziti v praxi miize znamenat fenomenalni vyhru nebo fatalni prohru. A tyto

dv¢ varianty od sebe nikdy nemaji moc daleko.

Jiz jsem se né€kolikradt zminila o tom, ze lidé nevénuji svou pozornost vSednim
vécem. Stejné jako se v televiznim spotu naucili prehlizet blikajici slovo ,,AKCE®, i
vyobrazeni emoci se stane vSedni zalezitosti, nebude-li zpracovano nejen relevantné

k nabizenému produktu, ale také zajimave, nove, prosté kreativné.
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3 KREATIVITA

Snad se to miize zdat jiz piili§ komplikované, pozadovat po reklamé, aby pfinasela
informace, zasahovala lidské emoce a jest¢ k tomu byla kreativni. Ale zdani klame a tyto
prvky mohou byt obsazeny v jediné nosné myslence, sloganu ¢i prvku. Nejprve si vSak

ujasnéme, co to kreativita je.

Existuje nespocet riznych definic kreativity a naptiklad tato tika, Ze ,, kreativita je
jedna ze zakladnich psychologickych potencialit cloveka, rozvijena z prvotni formy
dispozice do aktivni a vuli ovladané schopnosti tviirci produkce. Kreativni potencial Ilze
zjistovat specialnimi psychologickymi testy.” [17, s. 28] Pokud clovék vyuZije tohoto
potencidlu, dojde k feSenim, produktiim, teoriim, které jsou nové a jedinecné, zkratka

originalni. Existuji jasnd kritéria, ktera urcuji, kdy je napad, teorie, vytvor apod. kreativni:
- originalita a jedine¢nost

- spravnost (relevantnost)

- hodnota a piinos

- aplikovatelnost a uzite¢nost [17, s. 34]

Na zéklad¢ téchto kritérii je tedy jasné, Ze originalita a neotfelost nestaci. V dnedni
dobé bychom mohli mnoho spotli oznadit za originalni, ale stale se trosSku zapomind na
dalsi tii kritéria kreativity, kterd jsem uvedla diive. Pfitom v reklamé je obzvlasté dilezité
mit na mysli vedle originality také spravnost, aplikovatelnost a pfinos napadu. Co na tom,
Ze se naSi potencionalni zékaznici skvéle pobavi nebo budou utirat slzy dojeti, kdyz
nasledn¢ ani nebudou schopni fici, co onen spot propagoval. Myslim, Ze pokud si pomoci
kreativity dokaZeme ziskat pozornost zakaznika, méli bychom ho nasledné ,,odménit*
informacemi, nad kterymi bude moci premyslet. Lidé jsou zvédava stvofeni a je jejich

pfirozenosti badat a objevovat nové véci.

Podafi-li se nam pfijit s konceptem spotu, ve které se snoubi informa¢ni hodnota,
emoce a kreativita, nesmime zapomenout jeS$t€¢ na jednoho ,nepfitele, a tim je Cas.
Televizni a radiovy spot je Casove omezen jiz svou stopazi. Ale i printové ¢i outdoorové
formy reklamy maji omezeny €as pro splnéni své mise. Pokazdé, kdyz listujeme ¢asopisem
a oto¢ime na stranku s inzeratem, vzdy kdyz jedeme po dalnici kolem billboardu, vénujeme

témto propagacnim pfedmétiim jen omezeny €as. S timto faktem musi tviirci reklam pocitat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

a vytvorit maximalné jasné a stru¢né sdéleni. Velmi Casto se pro tyto ucely vyuziva
symbolt, které dokézi zastupovat skuteCnost, jez potiebujeme spojit s
propagovanym produktem ¢i sluzbou. Muze to byt predmét, barva, lidska bytost nebo
zvite. V dal$i kapitole pfedstavim védu zvanou sémiotika, kterd detailné vysvétluje

problematiku znakovych systémil a mozZnosti jejich vyuZiti.
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4 SEMIOTIKA

,,Semiotika je véda o znakovych systéemech. “ [3, s. 15] Strucné a jasné, mohlo by se
zdat. Jak ale listujeme dale v knihach o tomto oboru, véci se zacinaji trochu komplikovat.
O tom svedci i fakt, ze se dodnes vétSina sémiotikil nedokéze ztotoznit s jedinou spravnou
definici znaku. Hovofi se tak o tzv. ,,nejpiijatelnéjsi definici®, kterd zni: ,,Znak je néco, za
¢im se skryva néco jiného, a existuje nékdo, kdo si takovyto vztah uvedomuje. [3, s. 21]
Znak tedy musi byt zachytitelny pomoci lidskych smysll, odkazovat k n¢jaké skutecnosti a
soucasné 1 né¢jaké abstraktni ptedstavé (vyznam znaku). Tyto vyznamy znakt sdili lidé ze
stejného kulturniho prostiedi - shodli se tedy na jeho vyznamu a v ramci komunikace

ovetili spravnost jeho interpretace.

4.1 Semioza

Vyse definovany vztah mezi znakem a oznaCovanou skute¢nosti nevznikne
samovoln¢, nybrz pfi tzv. semidze, coz je , proces, pri némz prirazujeme k nékterému
pojmu, predmétu, jevu, uddlosti nebo osobé prislusny znak. V zdsadé se miize jednat o
pojmenovani nebo oznaceni. V prvnim pripadé jde zpravidla o zmnak jazykovy, tj.
pojmenovani néceho pomoci urcitého vyrazu prirozeného jazyka. V druhém pripadé miize
Jit o prirazeni néjakého znaku (symbolu, signalu, obrdazku apod.) k cemukoliv.” [3, s. 16]
Pii semidze mohou znaky vzniknout, ale také jde o proces, pifi némz s vyuzitim jiz

existujicich znakovych systémi néco oznacujeme.

4.2 Znakové systémy

Za celou lidskou historii takto vzniklo nepfeberné mnozstvi znakd a znakovych
systémi. Jednim znejvice uZivanych znakovych systémi jsou ty, které jsou spjaty
s jazykem a jeho vyvojem. ,, Pocet jazykovych systémii se odhaduje na tri az sedm tisic a
pres veskeré rozdily, které mezi nimi existuji, maji néco spolecného, co je odlisuje od vsech
ostatnich znakovych systéemu. Zasadni kvantitativni rozdil je v tom, Ze kazdy z prirozenych
Jjazykit ma k dispozici tisice az statisice znakii, kdezZto u ostatnich sémiotickych systémii se
vetsinou jedna nanejvys o nékolik desitek znaku.* [3, s. 20] Samoziejmé se jazykové
systémy znakt 1i8i 1 kvalitativné. Kazdy pfirozeny jazyk vyuziva omezeny pocet hlasek, ze
kterych ale mize vzniknout nekoneéné mnoho znakl. To jej odliSuje od vSech ostatnich

znakovych systému, jako je napf. zvifeci systém dorozumivéani. Pfestoze jsou zvifata
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schopna vyuzivat neartikulované zvuky, jejich pocet je omezeny a jednotlivé signaly nelze

rozdélit na mensi ¢asti, které by v jinych souvislostech nabyvaly dal$iho vyznamu.

I kdyz byl piedchozi odstavec vénovan vyjimecnosti a specifikim jazykového
znakového systému, neznamena to, Ze by byl separovan ¢i jakkoliv nadfazen ostatnim
sémiotickym systémtm. V podstaté jakakoliv lidskd Cinnost je spojena se sémiotikou —
fidi¢i sleduji dopravni znacky, zaci ve Skole pracuji s ¢islicemi a vzorci, dale jsou to gesta,
barvy, mince, tvary predmétii. Bez nadsazky se dé fici, Ze znakové systémy nas doprovazeji
na kazdém kroku jiz po cela tisicileti. Clov&k je vyuziva naprosto automaticky a piirozeng.
O to zajimavéjsi pak sémiotika je, jelikoz se snazi tyto samoziejmé veci piedstavit, popsat

a vysvétlit.

4.2.1 Druhy znaki

Obrovskou masu znakii mizeme rozdélit na dva zékladni druhy podle toho, jaky

vztah je mezi znakem a tim, co oznacuje.

4.2.1.1 Motivované znaky

Pokud je vztah zaloZen na podobnosti ¢i logické souvislosti, jednd se o znaky
motivované. Jako ptiklad l1ze uvést chemické vzorce ¢i piktogramy, které jsou srozumitelné
vSem bez ohledu na statni pfisluSnost a jazykové znalosti. Motivované znaky jsou proto

prvkem, ktery miZe vyrazné usnadnit komunikaci napti¢ ndrodnostmi.

4.2.1.2 Konvencni znaky

Pokud je vztah mezi znakem a oznacovanou skute¢nosti nahodily a nepfirozeny,
oznacuje se jako konvenéni. Znaky z této skupiny miizeme snadno poznat, jelikoz maji
jinou podobu v riznych jazycich (pf. ki, horse, caballo). Typickym pftikladem jsou tedy
slova, Cislice nebo statni vlajky. [3, s. 17] Z toho vyplyva, ze pro spravnou interpretaci
konvenénich symboll je nutné znat ,historii symbolu® a jeho kulturni zakladnu, jinak

muze snadno dojit k chybné interpretaci.

Jak ale zaznélo jiz v uvodu této kapitoly, sémiotika rozhodné€ neni védou, ktera by
své nosné myslenky stavéla na striktnich védeckych definicich a jistd volnost existuje i
v rozdélovani znaki do kategorii: ,, V praxi se vSak nejcasteji setkavame s takovymi znaky,

u nichz nejde o zcela cistou motivovanost ¢i konvencnost, ale spise o urcity pomér obou
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zakladnich vlastnosti. Napriklad vétsina dopravnich znacek je do jisté miry motivovana
(krizovatka nebo zatacka jsou schématicky naznaceny), avsak jejich presna podoba
(konkrétni podoba zndzornéné krizovatky nebo zatacky, barevné provedeni, predepsana
velikost znacky a jeji umisténi v urcité vySce a vzdalenosti pred krizovatkou) je dana

konvenci, v tomto pripadé presnymi pravidly. “ [3, s. 18]

4.2.2 Symbol

Symboly se fadi ke znakiim konven¢nim a zastupuji tedy urCitou skutecnost bez
pfimé souvislosti. Symboly tak zastupuji konkrétni a obecné pojmy, které maji za tkol
oznacit n&jaky abstraktni pojem. Jako piiklad lze uvést pismeno symbolizujici fyzikalni

veli¢inu nebo sovu, kterd je symbolem moudrosti.

Se symboly se nesetkdvame jen pii Cinnostech vSedniho dne, ale i v odvétvich
uméleckych ¢i spjatych s ndbozenstvim a mytologii. Zkoumdani téchto symboll je pro
pochopeni kultury velmi cenné, jelikoz ve vétSin€é symboli je ukryta tisiciletd zkuSenost
davnych pokoleni naSich pfedki. Mnohdy nabyl symbol vyznamu na zéklad€ ndhodné ¢i
mylné ptedstavy, na zaklad¢ Spatn¢ pochopené udalosti. I kdyz tedy existuje realné riziko,
ze n¢jaky mytologicky symbol neodrazi redlnou podstatu oznacované skutecnosti, neni to
podstatné. Vlastné totiz neexistuje kritérium ,,spravnosti a pravdivosti® znaku a sémiotika

nema ambice se timto zabyvat.

4.2.3 Vyznamova rovina znaku

Doposud jsem se zabyvala jednotlivymi druhy znaki, ale i skutecnost, kterou

oznacuji, miZe mit riznou vyznamovou rovinu.

4.2.3.1 Denotace

Hovofime-li v sémiotice o denotaci, mame tim na mysli doslovny, zakladni
vyznam, ktery je zachytitelny nasimi smysly. Neni doprovdzen emocemi ¢i postoji.
Piikladem je napiiklad slovo ,,blondynka®, které v této denotacni roviné oznacuje Zenu

s blond’atymi vlasy.
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4.2.3.2 Konotace

Konotace je druhotnd vyznamova slozka vyrazu, zaloZzena na asociaci s emocemi,
hodnotami a postoji. Nase slovo ,blondynka*“ ztohoto pohledu neoznacuje pouze
svétlovlasou Zenu, ,,blondynka® se stala obecné znamym a pouzivanym symbolem pro
hloupost a omezenost. Je az neuvéfitelné, jak rychle se tento symbol ujal napfic

narodnostmi a kulturami.

4.2.3.3 Mpytus

Mytus je ,odkaz kobecné platnym predstavam, jez vyjadiuji previadajici
spolecenské hodnoty a postoje platné v dané spolecnosti. Je to zpusob, jak dana kultura
predvadi abstraktni téma.“ [6, s. 13] Ptikladem mohou byt myty o stvofeni svéta nebo

posmrtném zivote.

Vyse uvedené informace jsou snadno aplikovatelné do prostiedi reklamy. Pfi
analyze reklamniho spotu je denotace pfedmétem prvotniho rozboru a zaméfuje se na to, co
divék zachyti prostiednictvim zraku a sluchu (melodie, barva, herci). Rozbor spotu se poté
ocitad v dalsi, konota¢ni roving, kdy se do poptedi dostava to, co divak spotu citi, tusi a jaky
zaujme postoj. Hned vuvodu své prace jsem podrobné¢ zkoumala vztah reklamy a
psychologie. Pokud ma byt reklama v dnesni dob¢ efektivni, musi se zabyvat emocemi a
postoji lidi. Proto je v reklamé konotacni vyznamové rovina nesmirné dalezita. Jelikoz se
v praktické Casti zabyvam symbolem psa, v dal§im textu se vénuji zvifatim v sémiotice,

kde vstupuje do hry i vySe zminény mytus.

4.3 Sémiotika a zvirata

Prozatim jsem v kapitole o sémiotice davala za ptiklady chemické vzorce, dopravni
znaCky nebo pismena. Ale sémiotika tu byla odpradavna, jest€ mnohem diive, nez nékdo
vibec dokéazal napsat jeji definici. Jiz v prav€kych dobach, kdy Zil c¢lov€k v tésném
kontaktu s piirodou, se zadinaji utvaiet symboly spjaté se zvifaty: , Clovek odeddvna
prichazel do styku se zviraty. Néekteré jejich viastnosti si jen s obtizemi dokadzal vysvetlit,
jiné mu pripadaly zcela zdhadné a tajemné, takzZe je povazoval za nositele kosmickych,
bozskych nebo dabelskych sil, které mohly vyznamné ovlivnit jeho Zivot.* [3, s. 206]
Jednim z nejznaméjSich zvitecich symbolu je sova, ktera je od antickych dob spojovana

s moudrosti. Dal§im piikladem mize byt netopyr, kterého Babyloniané ve svych mytech
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stavi do role ztélesnéné duse mrtvych a v jinych kulturach dokonce symbolizoval satana a
zlo. Lidé si vymysleli i bezpocet mytologickych a bajnych zvifat, kterd méla nejen
netypicka téla, ale také nadpfirozené¢ schopnosti. Snad nejznaméjSim mytologickym a
pohadkovym tvorem je drak. Vychodni kultury jej dodnes uctivaji jako piivodce dobra a
nalezneme jej 1 v ¢inském zvérokruhu mezi znamenimi. Naopak v Evropé byl drak
spojovan s ryze negativnimi vlastnostmi jako nebezpeci a hnév. Tento fakt dokazuje, jak je

symbolika uzce spjata s kulturou.

PrestoZze v dneSni dobé mame k dispozici kvanta informaci z oboru zoologie, velké
mnozstvi zvifat si zachovalo svou symboliku a jsou opfedeny myty dodnes. Proto najdeme
sovu v mnoha znacich vzdélavacich instituci, i kdyz pochybuji o tom, Ze ji n€kdy bylo
exaktné zméfeno 1Q. A netopyr se ziejme nikdy nezbavi image krvechtivého savce, jehoz

zivotni naplni je motat se nebohym divkam ve vlasech.

Symbolika zvifat se stala soucasti naSeho kulturniho dédictvi, je pro nés pfirozena,
snadno citelnd a dokaZeme ji lehce dekddovat. Toho vyuziva reklamni primysl, pfic¢emz
vlajkonoSem je v tomto pifipad€ jednoznacné pes. Abych mohla spravné definovat, co
v dnesni dob¢ pes symbolizuje a jak toho miZe reklama vyuZit, povazuji za nutné poznat
hloubéji podstatu a historii souziti clovéka se psem. Z tohoto vztahu totizZ plynou symboly

psa, jez jsou aktualni dodnes.
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5 HISTORICKY VYVOJ VZTAHU CLOVEKA A PSA

5.1 Domestikace psa

Co vedlo nase predky k tomu, aby pfed mnoha tisici lety zacali s cilevédomym
ochocovanim psovitych Selem? Jen stézi nalezneme jednoznacnou odpoveéd’ na tuto otazku.
S jistotou vSak vime, Ze prvotnim impulsem byla nutnost uspokojeni zakladnich potieb
¢loveéka — obstarani potravy a bezpeci. Ackoliv byli pravéci lidé zna¢né primitivni, brzy
st uvédomili, Ze pes mize byt vic nez jen zdrojem masa. Pred desitkami tisic let ¢ihalo
nebezpeci na kazdém kroku, at’ uz byl jeho ptivodcem neptatelsky kmen ¢i vSudyptitomné
Selmy. A byli to pravé Sakaloviti psi, ktefi svou ptitomnosti a St€¢kotem dokézali tyto
hrozby zaZehnat. Stacilo pohodit par zbytkl jidla kolem jeskyné a psi strazci se ochotné
zdrzovali kolem lidskych obydli. Stale si vSak diky své ptirozené plachosti a nediivétivosti
zachovavali od &lovéka odstup. Slo tedy spiSe o koexistenci ¢ symbidzu, kterd nesla
vyhody obéma strandm, emociondlni pouto vSak mezi Clovékem a psem jesté nebylo.
pra¢lovéka a prvné tak okusilo tésny kontakt s lidskou smeckou. Clovéka a psa ¢ekala cesta
dlouha tisice let, béhem které se naucili spolupracovat, jeden druhého tolerovat a

pfedevsim mit rad.

5.2 Casova osa vyvoje vztahu ¢lovéka a psa

Informaci o tom, jak samotny proces domestikace probihal, je jako Safranu.
Pomérné konkrétné k ndm ale promlouvaji archeologické nélezy z rliznych oblasti, na
jejichz zaklad¢é se mizeme o vztahu Clovéka a psa dozveédét vice. V Izraeli byla nalezena
12000 let stara hrobka, v niZ leZely ostatky clovéka a psa bok po boku. Pies 5000 let staré
kresby thébské hrobky vyobrazuji jednak psy pfi praci (shanéni stada, lov), tak 1 plemena
ryze spoleCenska. Také v egyptskych hrobkach nalézdme dikazy o uzkém vtahu mezi
¢lovékem a psem — malby, rytiny ¢i sosky, vSechny tyto pfedméty, na nichz figuruje pes,
dokazuji, Ze k nim Egyptané chovali velkou uctu. ,, Pes tehdy nebyl jen domacim pritelem
nebo loveckym pomocnikem, byl i predmétem ucty: Egyptané psa uctivali jako strazce
podsvéti a priivodce do kralovstvi smrti. Jejich bith Anubis (Anup) mél lidské télo, ale
cernou psi hlavu. Mél vzneSeny puvod, byl povazovan za ctvrtého syna Usira a jeho sestry

Nebhet. Hlavnim poslanim boha Anupa bylo ucastnit se pochmurného obradu, kdy se za
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pritomnosti bohii vazilo srdce mrtvého a kdy se rozhodovalo, zda mrtvy bude prijat do 7ise
nesmrtelnosti...

[4, s. 14] Mohlo by se zdat, ze Egyptané vid€li ve psovi symbol smrti, coZ zni vcelku
negativné. Nesmime ale zapominat, Ze v davnych dobach nebyla smrt brana jako

definitivni kone¢na stanice. Silnd vira v posmrtny zivot tak psa stavi do role pritvodce, jenz

vvvvvv

Také v dalSich kulturdch si pes ziskal vysadni postaveni mezi zvitaty, kterd
obklopovala tehdejsi lid. Sumerové, Perfané, Inkové, Cifané, Rekové — vsechny tyto
narody, které obdivujeme pro jejich tehdejsi kulturni vyspé€lost, kdysi povazovali psa za

vyjimeéné zvite symbolizujici vérnost, pratelstvi a oddanost.

Poskocime-li v ose ¢asu k dobé stfedoveéku, zjistime, ze 1 v tomto bouflivém obdobi
byl pes nejdiive spojovan s pokojnym odchodem na onen svét. Rytifi se ukladali
k poslednimu odpocinku pod nahrobky, které zobrazovaly psy lezici u nohou svého
zesnulého péna. V pozdéjSich dobach zacind silit katolicka cirkev, kterd razantné méni
dosavadni vnimani psa. Ten je oznacen za tvora bez duse, postupem casu se stava dokonce
symbolem pohanstvi a jeho drZeni je striktné omezeno pouze pro uzitkové ucely. Po
hlubsim priizkumu se pfeci jen objevuji 1 diikazy o pozitivné€j$Sim pohledu na psi spolecniky
— sv. Hubert je vyobrazovan ve spolecnosti loveckého psa a ¢tyinohy pomocnik nechybi
ani ochranci pastyit sv. Vendelinovi. Otazkou zlstava, zda si vlastnictvi psa spiSe
nevyzadovaly jejich ,,profese®. Ptislusnici sttedoveké Slechty travili volné chvile na honech

a pocetnd smecka psu patfila k tradicnimu symbolu bohatstvi a nadfazenosti nad chudinou,

ktera by si drzeni smecky loveckych psit nemohla dovolit.

Cirkvi svazany stfedoveék je nastésti vystiidan renesanci, kterd se od 14. stoleti Sifi
po Evropé a poukazuje na hodnoty zastivané v antické dobé. Zaroven se lidé obraci
k humanismu, jehoZ nosnymi mySlenkami jsou tolerance, solidarita a individualita. Do
kurzu se vraci nejen kultura a vzdélani, ale také zvifeci spole¢nik. Diky vynalezu knihtisku
a touze po veédéni se zacina Sifit odborna literatura a ta, jez se zabyva vycvikem a chovem
psa, neni vyjimkou. S pfichodem osvicenstvi (17. stoleti) se méni role psa — ten jiZ neni
pouze sluhou svého pana, ale také opeCovavanym a hyckanym obyvatelem kralovskych
dvorii. K tomuto ucelu byla Slechténa spolecenské plemena malého vzristu, aby mohla své
urozené majitele vSude doprovazet. A tak byli sn€hobili maltézsti psici pfimymi ucastniky

vlady AlZzbéty 1. a popularitu si ziskali 1 kavalir king Charles Spanélé Karla II., ktefi méli
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vysadni pravo vstupovat do parlamentu (Obr.2). Zatimco velikani osvicenstvi jako Mozart,
Diderot ¢i Descartes psali sva pifelomova dila, zacala se psat i novodoba historie tizkého

vztahu mezi ¢lovékem a psem.

Obrazek 2 - Potomci Karla Il. s dvornimi psy

Prestoze 19. a 20. stoleti pfineslo obrovsky technologicky rozvoj, lidé maji ke
zvifatim stéle blize. Snad nejvyraznéjsi milovnici pst byla kralovna Viktorie (1819-1901),
ta méla na starost nejen rozvoj zem¢, ale stihala jesté 1 laskyplné pecovat o své Ctyinohé

ptatele, které si asto dovézela ze svych cest (Obr. 3).
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Obrazek 3 - Kralovna Viktorie se svym psem Sharpem, rok 1867

V 19. stoleti za¢ina promysleny proces Slechténi jednotlivych plemen, a to tak, aby
co nejlépe splitovala specifické pozadavky, které po nich Clovék zada. Lesim a honitbam
kraluji vytrvalé lovecké rasy, ov€acka a molosoidni plemena stiezi pofadek mést a mali
psici rozlicnych barev dokresluji eleganci svych pohlednych pani¢ek. Milovnici pst se
sdruzuji v nové vznikajicich chovatelskych klubech a z kynologie se stava hobby i pro nizsi
spolecenské vrstvy.

r r

5.3 Pocatky vyuziti psa pro propagacni tucely

Do rukou se mi dostala velmi zajimava kniha, jeZ vyobrazuje ojedinélou kolekci
starych pohlednic se psy. Pied vice neZ sto lety nebyly pohlednice jen obycejnym
posStovnim artiklem, ale predevs§im sbératelskym predmétem s uméleckou hodnotou, ktery
vyobrazoval vSe zajimavé, co bylo ¢lov€ku blizké a milé. Neni divu, Ze se ve sbirkach
zacaly objevovat i exponaty se psy. A co nam star¢ pohlednice prozradi o vztahu ¢lovéka

se psem?

Jedna znejstarSich psich pohlednic slouzila jako upominka pro ctenaie, ktefi
nevratili vypljcené knizky vcas (obr. 4). Velmi zajimavé jsou pohlednice plné nadsazky a
humoru, které ukazuji psy riznych ras v obleCeni, kterak vykonavaji bézné lidské profese

(napf. ucitel v malotfidce - Obr. 5). Psi byli na pocatku 20. stoleti doslova modnim
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doplitkem urozenych dam, ¢ehoz si byli védomi navrhafi a na pohlednicich propagovali své

modely i s dopomoci elegantnich pst.
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Obrazek 4 - Upominka pro ¢tenafe s motivem psa, 1899

Obrazek 5 - Pohlednice vyobrazujici psa v roli ucitele, 1905

Pohlednice méla jest€ jednu funkci — zahy se stala oblibenym néstrojem propagace.
Autofi téchto reklamnich pohlednic jsou vétSinou neznami, avSak podle jejich zdatilych
vysledkii je jasné, Zze Slo o lidi s vytvarnym i obchodnim nadanim. Dochovaly se
pohlednice propagujici psince a kosmetické sluzby, jiné lakaji vefejnost na vystoupeni

cvi¢enych pst (Obr. 6).
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Obrazek 6 - Pohlednice propagujici smecku cvicenych psii
Pes je zahy vyuzivan i pro propagaci ,,nepsich* produktd, jelikoZz obchodnici i bez
znalosti psychologie a marketingu veédéli, Ze pes dokdze u zakaznika vyvolat zdjem emocni
odezvu. Nejprve byva pouzit pro dokresleni atmosféry, pozdé¢ji zastava stale aktivnéjsi
role. Hezkym ptikladem je pohlednice z Francie (Obr. 7) propagujici obuv znacky Raoul,

ktera vydrzi i ty nejdivocejsi détské hratky - té€ch se trpélive Gcastni i pes.

Obrazek 7 - Pohlednice propagujici obuv znacky Raoul

Pes se odpradavna vyuzival ve valkach a bojich. Az ve 20. stoleti se mu vsak za
jeho sluzby vlasti dostalo patficného uznani. Pes byl vZdy symbolem oddanosti a vérnosti,
ve valecnych dobach se stava také symbolem hrdinstvi a n¢ktefi ctyfnozi bojovnici byli za
svou chrabrost dokonce odménéni medailemi za odvahu. Psi byli dokonce pouZivani
¢ervenym kiizem piti vybeéru dobrovolnych finanénich ptispévkl — darci vhazovali penézni

ptispévky do kasicek, které méli psi upevnéné na krku. Také radost z vitézstvi byla
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vykreslena pomoci psiho hrdiny — na pohlednici z roku 1919 anglicky buldog zlostné trha

némeckou vlajku porazeného nepfitele (Obr. §).
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Obrazek 8 - Pes demonstrujici vitézstvi své zemé ve valecném konfliktu

Pes je za valecnych dob povazovan za narodniho hrdinu a filmovi tviirci pisi
scénafe, v nichZ pes prokazuje svou odvahu a vérnost i mimo bitevni pole. V roce 1943
pfichazi na platna kin nyni jiz legendarni kolie Lassie a kazdé dit¢ touzi po obdobném

spolecnikovi. Pes definitivné opousti roli sluhy a stdva se rovnocennym partnerem clovéka.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Co ud¢lala s poutem mezi clovékem a psem moderni doba? Jak si dnesni védecké
metody vysvétluji blahodarné ptasobeni psa na nasi psychiku? A jak do toho vSeho zapada

marketingovd komunikace? Na tyto otazky odpovida prakticka ¢ast mé prace.

6.1 Cile

Cilem této prace je popsat vztah dnesSni spolecnosti ke psovi. Dale vymezim,
v jakych rovinach lze nalézt spolupréaci psa a marketingové komunikace. Nejdiive popisi
psa jako ,spotiebitele”, za n€hoZz c¢ini ndkupni rozhodnuti jeho majitel a tomu je
uzpusobena i1 marketingovad komunikace podporujici produkty a sluzby pro psy. Poté se
zam&fim na psa jakozto na objekt, ktery mize byt pro reklamu piinosem. Popisi tento
potencial psa v reklamnim pramyslu a nabidnu vysvétleni, pro¢ tomu tak je. V zavéru

uvedu doporuceni pro uziti pra v reklamé.

6.2 Metodologie

Abych dosahla vytyCenych cild, vyuziji nejen popisu, ale predevS§im analyzy
soucasné situace a konkrétnich propagacnich aktivit. Necham zaznit své nazory a postiehy,
které vSak budu konfrontovat s teoretickymi vychodisky a ovéfenymi fakty. Vysledné
zévery poté srovnam s vysledky prizkumné sondy, kterou zrealizuji formou hloubkovych

rozhovori. Tim zajistim této praci tolik potfebnou objektivitu.

6.3 Hypotézy
Hypotéza ¢. 1

Vdnesni dobé slouzi , psovi-spotrebiteli kompletni sada ndstrojit marketingové

komunikace.

Hypotéza ¢. 2

Je-li psovi v televizni reklamé svérena hlavni role, je tak véetsinou ucinéno s cilem vyvolat u

prijemcii emociondlni odezvu.
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Hypotéza €. 3

Pes je velmi dobre citelnym symbolem oddanosti, vernosti a pratelstvi. Tyto vlastnosti je

schopen prostrednictvim reklamy prenést na propagovanou sluzbu ¢i produkt.

Hypotéza ¢. 4

Pes je vsoucasné dobée plnohodnotnym clenem rodiny a aktivné se podili na chodu

domacnosti. Takto je casto zobrazovan i v reklamé.

Hypotéza ¢. 5

Ostatni zvirata nemohou reklameé nabidnout tak Siroky komplex prinosii jako pes.
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7 PESV MODERNI DOBE

Malokteré zvife ma za sebou tak pestrou historii, jakou se miize pochlubit pes. Jak
prichazely jednotlivé epochy déjin, ménilo se spolecenské klima a s nim 1 v§eobecny postoj
ke psim. Popularita psi méla charakter horské drdhy, vSechny strmé pady ma vSak
¢tyfnohy spolecnik jiz definitivné za sebou. Od poloviny 20. stoleti se zac¢ina predevSim
v Evrop¢ a Spojenych stitech rozmahat tzv. méstské pejskarstvi. Narozdil od
predvale¢nych let se stava pes oblibenym zvifetem mezi vSemi spoleCenskymi vrstvami. A
tento trend pokracuje aZ do dneSnich dnii. Mluvi se dokonce aZ o 80 milionech pst
chovanych jen v USA. Psi boom se nevyhnul ani nasi zemi, ptesna Cisla sice nejsou znama,
ale dle odhadd je na uzemi Ceské republiky chovano pies 1,5 milionu pst. Ti jsou tedy
soucasti 40% ceskych domécnosti. Navic je toto procento platné napfi¢ sociadlnimi ¢i
vékovymi skupinami.

S ptiblizujicim se tfetim tisiciletim si blize k sobé poustime 1 zviteci spole¢niky —
psi opoustéji boudy na dvorech a ste¢huji se do nasich byti, loznic a posteli. Stale jesté
zastavaji funkci pomocnika pti praci (psi lovecti, ov¢acti ¢i armadni), nové ale vznikaji 1
specidlni zabavné-sportovni discipliny, které jsou zalozeny na spolupraci ¢lovéka a psa.
Celosvétoveé nejrozsifendjSim psim sportem je tzv. agility, kdy psovod spolu se psem
pfekonava piekazkovou trat’ a nejrychlejsi tym bez trestnych bodli se stava vitézem.
Dobrodruznéjsi povahy kfizuji zimni krajinu se psim spfeZzenim a v lét€ miZeme v
meéstskych parcich pozorovat vrhace frisbee diski, ktefi se o sviyj létajici talit déli se
¢tyfnohym spoluhraéem. Kynologické sporty se staly nejen volnocasovou aktivitou, ale
opravdovym vrcholovym sportem, ktery ma své soutézni vrcholy, fanouSky a predev§im
Sirokou Clenskou zakladnu. Doopravdovou rivalitu poté nabizeji vystavy, kde mezi sebou

soutéZi psi modelové, pficemz vitézné vaviiny ozdobi pfedevsim ego jejich chovateld.

Z vySe uveden¢ho vyplyva jedna velmi dulezitd informace — s rostoucim poctem
psich exempléait mezi lidmi se rozSifuje i1 psi pole piisobnosti. Neni to ,,jen” pomocnik a
vérny pritel, ale i ¢len rodiny piimo se podilejici na chodu domacnosti, atlet plnici zavodni
ambice svého psovoda a vystavni exponat, jehoZz hodnota mlZe Splhat k astronomickym
¢astkam. Pokud tedy =z historického piehledu vztahu cloveék-pes vyplyvalo, ze pes
symbolizuje predev§im oddanost, ptatelstvi a vérnost, v dnesni dobé musime k tomuto

vyétu pridat jesté i prestiz, Gispéch a bohatstvi. Zivotni uroven se nadale zvySuje a majitelé
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pstt chtéji poskytnout svym milackiim/zdvodnikiim/krasavciim tu nejlep$i moznou péci a

co je dualezité - jsou ochotni za to zaplatit.

7.1 Pes jako vynosny business

Lidé se se svymi psy d¢€li o obydli, travi spolu spoustu ¢asu, vzajemné se ovliviiuji a
ve vysledku tedy sdili 1 zivotni uroven. Psi proto hladovi spolecné s obyvateli zemi tfetiho
svéta a jinde si zase uzivaji plnymi dousky blahobytu a luxusu. Jak lidé bohatnou a jejich
zivotni Uroven se zvysuje, chtéji doptat jen to nejlepsi 1 svym Etyfnohym pratelim. V roce
2009 Americané investovali do svych pst vice nez 45 miliard dolarti (zdroj: American Pet
¢ast jde logicky na vrub veterinarni péci a krmivu. V dnes$ni dobé uz bychom se zbytky od
obéda u mnohych psich gurméant zkratka nepochodili. Uz 1 oby€ejny Alik z vedlejsi
vesnice kazdy den veceti vyvazenou kombinaci bilkovin, sacharidll a vitamind. Stejné tak
se 1 veterinarni péce témeét srovnava s lidskou medicinou, co se naro¢nosti vykont tyce.
Majitelé nemocnych pst plati bez mrknuti oka desetitisice za ortopedické zakroky i
plastické operace. Sektor ,,psich sluzeb se stale rozristd. Vycvikova centra a kosmetické
salony jsou jiz samoziejmosti, zato psychologické poradny a psi hibitovy pfiSly na trh
teprve nedavno. To, co piSi o sluzbach, plati dvojnasob o produktech pro psy. Hracky
s certifikdtem bezpecnosti, obojky s drahokamy, psi parfémy a celé kolekce obleceni, s tim
v8§im se dnes bézn¢ setkdme a znaci to jediné — pes je business jako kazdy jiny. Neni divu,
zZe se na trhu se psimi produkty a sluzbami objevilo velké mnozstvi spolecnosti, jez by rady
ziskaly podil na tomto novodobém zlatém dole. A pravé klasicka potfeba odlisit se od

konkurence pfivedla nastroje marketingové komunikace do tohoto sektoru.

7.2 Pes jako modni doplnék a nastroj self promotion

Dnes se jiz nikdo nepodivuje nad modnimi kolekcemi obleckil pro psy. Ale i
samotny pes se stal doplitkem, ktery podléhd mddnim vinam stejné jako kusy obleceni
v naSem Satniku. Diky otevienym hranicim a internetu je vybér plemene a jeho koupé
snadnou zalezitosti. Staci sdhnout do pomyslného regalu a vybrat si z 350 uznanych
plemen to, které nas zaujalo nejvice. Vybér psa by mél byt doprovazen seridoznimi

uvahami, pravda je vSak takova, ze k findlnimu rozhodnuti nas vedou spiSe emoce a

sympatie.
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Je pomérné zajimavé sledovat, na zakladé ¢eho se stane urCité plemeno psa médnim
a zadanym. Nekdy k popularité dopomtizou filmova platna — piikladem je jiz zminéna
kolie Lassie, 101 dalmatina ¢i bernardyn Beethoven. Naprosto zasadné ovliviiuji nasi volbu
popularni osobnosti, které jsou casto naSimi vzory. Média se poté postaraji o masivni
rozsifeni této informace po celém svéte. Ukazkovym piikladem je americky prezident
Barack Obama, ktery slibil svym détem psa. Béhem hodiny obletéla tato informace doslova
cely svét a vasnivé debaty o volbé plemene na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. Hlidacem
prezidentského dvora se nakonec stalo Sténatko portugalského vodniho psa Bo. Do
lofiského roku $lo o naprosto neznamou rasu, ktera svym vzhledem pfipomind kdejakou
pouli¢ni smés. Stacilo ale ,,malo*“ a poptavka po téchto psech se béhem jediného dne

zvysila (spolu s jejich cenou, samoziejmée) o stovky procent.

Obdobny osud jako portugalské vodni psy postihl naptiiklad civavy, a to jiz
mnohem diive. Nejvyraznéj$i milovnici téchto spolecenskych psikt je americka celebrita
Paris Hilton (Obr. 9). Ta bez svého minipsika neud¢la ani krok. Jakykoliv krok je pak
psickovi doslova odpiran, jelikoz je neustale noSen na obdiv (novindiim a paparazziiim)
v ndruci spolu s kabelkou. Paris Hilton svou ,,zivou kabelku*“ vzdy barevné sladi se svou
robou, 1 kdyZ to pro ¢ivavu znamend nosit bizarni kostymy a ztratit tak 1 posledni zbytek
distojnosti. Paris rozpoutala doslova ¢ivavi manii, ty se tak staly béZnym doplitkem dalSich
celebrit a predev§im vSech ,,obyCejnych® lidi, ktefi se snazi svym idolim pfiblizit.
Naprosto totéz lze fici i o ostatnich plemenech malého vzristu, jako jsou jorksSirsti teriéfi,

mopsoveé a mnoho dalSich.
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Obrazek 9 - Paris Hilton se svou ¢ivavou Tinkerbell
Zajimavé je, ze v posledni dobé voli mnohé znamé tvare zcela opacny postup.
Nepofizuji si psa urozené¢ho plemene, nybrz obycejného kiiZzence. Typickym piikladem je
britska zp&vacka Lily Allen, duo americkych here¢ek Meg Ryan a Jennifer Aniston a
mnoho dalsich. Dle mého nazoru jde o urcitou snahu vymanit se ze spar mody a konvenci.

Tyto osobnosti tak jasné vyjadiuji sviij postoj k manyrim svych kolegyn.

Timto se dostavam k dal$i mySlence — pes totiZ slouzi mimo jiné i jako nastroj self
promotion (sebepropagace). A nemam tim na mysli propagaci svého mdédniho vkusu (viz.
vyse). Jde jiz o hlubsi vztah — o jisté ztotoznéni se s charakterem plemene, nebojim se
dokonce fici sjeho image. Ta je v pfipadé psa tvofena jednak zjistych typickych
fyziologickych a povahovych ryst, ale svou roli hraje i to, jaky postoj mé k dané rase
vetejnost. I v tomto pripadé vstupuji do hry média. Retrivry prezentuji jako mirumilovné
rodinné spole¢niky, inteligentni priivodce nevidomych a zachrance lidskych Zivotl pfi
zemétiesenich. Tato moralni hodnota spolu sjejich atraktivnim vzhledem vytvafi
kombinaci, jiz 1ze odolat jen stézi. Mit retrivra po svém boku znamena pienést kousek jeho
obecné¢ uznavanych ctnosti i na svou osobu. AvSak medialni pisobeni ma v tomto piipad¢ i
sva proti. Zainym piikladem jsou ndm kauzy dramaticky vykreslujici ataky tzv. ,,bojovych
pst“ na ¢loveéka. VSechna plemena, ktera maji ve svém nazvu slivko ,,bull“ ¢i se jen
vzhledové podobaji hlavnim aktérim televiznich reportdzi, tak ziskala image agresora. Tito

psi se stali symbolem sily, moci a agrese. A jsou to nejcastéji mladi muzi, kteti si zakoupi
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,bojové plemeno*, aby demonstrovali svou silu a sebevédomi na vefejnosti. Zname
2

poiekadlo ,,Jaky pan, takovy pes* dle mého nazoru zcela odpovida realité. Mnoho pejskatt

si zakladd 1 webové prezentace, kde seznamuji Ctendie se svymi aktivitami a Uspéchy,

kterych spolu jako dvojice dosahli. I to spada do oblasti self promotion.

Ptestoze jsem v piedeslych fadcich prezentovala psa mimo jiné jako vynosny
business, sportovni nacini ¢i moédni doplnek, samoziejmé nebylo mym umyslem jakkoliv
degradovat podstatu vztahu clovéka a psa. Pro Cloveka je ptirozené obklopovat se témi,
kdoZ jsou mu sympaticti a jsou mu pfinosem. A na tomto principu funguje i pouto mezi
psem a Clovékem. Ve 20. stoleti se prvné objevuji snahy exaktné popsat podstatu souziti
¢loveka se zvitaty a prokazat jejich pozitivni vliv na lidskou psychiku. Pozdéji se neékteré
studie zamétuji pouze na psy a snazi se tak odpovédét na otazku, pro€ pravé oni hraji

odpradavna prim mezi v§emi domacimi zvifaty.

7.3 Vliv psa na lidskou psychiku

Pozitivniho vlivu psa na lidskou psychiku si v8§iml jiZz vyznamny psychoanalytik
Sigmund Freud, v jehoz ordinaci se pes vyskytoval zcela bézné. Dikazy o tomto
blahodarném plsobeni piinaseji vyzkumy az ve druhé poloving 20. stoleti. Na univerzité
v Pretorii kuptikladu zjistili, Ze plsobi-li na Cloveéka pratelsky pes (at” uz jeho vlastni ¢i
cizi), v krvi se statisticky vyznamné zvySuje hladina endorfinu a dopaminu. Tyto latky
zaplavuji nase t€lo i tehdy, prozivame-li pocit zamilovanosti. Maji tedy euforizujici ucinky,

zpiisobuji zvySeni aktivity a dobrou néladu. [4, s. 67]

Dalsi vyzkum zkoumal, zda méa obdobné efekty na lidskou psychiku i pouhé
vyobrazeni psa. Respondentlim byly pfedstaveny dva totoZné obrazky, pficemz na jednom
znich byl vyobrazen 1 pes. Obrazek se psem vzbudil u zkoumanych subjekti mnohem
nakonec prokazala, ze ptfitomnost psa muze u jednotliveli ovlivnit zplisob vnimani jak

situace, tak lidi, ktefi se ji icCastni. [4, s. 69]

V poslednich letech se zacalo mluvit i o pfimém vlivu psa na zdravi ¢lovéka. Je to
pochopitelné, jelikoZ je znamo, Ze se zdravotni stav odviji i od psychické kondice a miry
stresu. Jeden z nejrozsahlejSich vyzkumu na toto téma probéhl v Pensylvénii pod vedenim
doktora Jamese Serpella, ten zkoumal vliv kocek a psii na zlepSeni zdravotniho stavu svych

pacientil. ,, Pacienti byli rozdéleni do dvou skupin, jedna se lécila ve spolecnosti kocek,
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druha vychazela na prochazky se svymi psy. Po skonceni vyzkumu bylo zjisteno, ze majitelé
psti jsou mnohem zdravejsi nez majitelé kocek. Pokus byl proveden celkem trikrat, vzdy se
stejnym vysledkem. Na zaver vyzkumného cyklu uvedl profesor Serpell, Ze zvirata mohou
byt vynikajicimi terapeuty, nebot maji schopnost vcitit se do psychiky svého pana. Nemaji
sice moznost komunikovat s nim slovné, ale umi projevovat ,,lidské emoce“. Je znamo, Ze
psi maji vyraznéjsi mimiku a jsou expresivnéjsi nez kocky. Proto s nimi vice lidi navazuje

kontakt snadnéji nez s kockami. ““ [4, s. 66]

Lze tedy s jistotou fici, Ze pes ziskal vysadni postaveni mezi chovanymi zvifaty
pravem. Ke ¢lovéku ma zkratka nejblize a co je dillezité, ze vzadjemného vztahu tézi obe
strany. Dokonce si dovolim tvrdit, Ze se na pratelstvi ¢loveéka a psa Gspésné ,,ptizivuje*

jeste jedna strana — marketingova komunikace.

7.4 Pes a marketingova komunikace

V ramci své bakalaiské prace jsem piedstavila mnoho védnich oborti, jez maji dle
mého nazoru k tématu ,,pes v reklamé* co fici. Diky témto teoretickym vychodiskim a
popisu aktudlni situace (viz. vyse) jsem si mohla utvofit celistvy pohled na psa v dne$ni
spolecnosti. A tak mohu s touto teoretickou zdkladnou konecné posadit psa pied prah

marketingové komunikace.

Téma ,,pes a marketingova komunikace* si vyZaduje dvoji pohled na véc. Psa jsem
predstavila jako soucast vynosného businessu. Kde je poptavka, nabidka na sebe nenecha
dlouho cekat. A tak vznika trh, jehoz neoddélitelnou soucasti je v dneSni dob& marketing,
potazmo marketingova komunikace. Proto se nejprve zaméifim na psa jakozto
plnohodnotného spotiebitele, kterému je komunika¢ni mix §it namiru, pfedev§im pak

reklama.
Diky poznatkiim z psychologie, sémiotiky a historie vSak spatiuji velky potencial
psa v propagaci vyrobkl, jez nemaji s kynologii nic spolecného. Této oblasti posléze vénuji

vyznamny prostor ve své praci.

7.4.1 Pes-spotiebitel
Z4dné jiné zvife za sebou nemé takovy marketingovy servis, jako pes. Pochopitelné,
ze vSechny marketingové aktivity se zaméfuji na majitele pst, ti jsou totiz pany situace a

¢ini nakupni rozhodnuti za své zviteci svéfence. I komunika¢ni mix je tedy upraven do
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takové podoby, aby co nejefektivnéji zaptsobil na pejskare. To ovSem neni Uplné snadné,
milovnici pst jsou totiz pomérné komplikovanou cilovou skupinou. Piestoze je ke svym
psim svéfenclim vaze silné emocionalni pouto, nakupuji-li produkty ¢i sluzby pro svého
psa, vyzaduji také objektivni informace. Nez psovi piedlozi novy druh krmiva, oslovi
vSechny kolegy z ,,psi branze* a snazi se ziskat fakta, doporueni, reference. Takova sit’
spratelenych pejskatit byva velmi pocetnd, jelikoz se 1idé se stejnymi zajmy radi sdruzuji.
Diky internetu se tak stovky kynologi déli o zkuSenosti na foérech, diskuzich a pfi
spolecnych vychdzkach dokazi nad kvalitou krmiv ¢i veterinarnich klinik diskutovat celé
hodiny. Tato cilova skupina je vSak specificka 1 z jiného diivodu. Pes sice nerozhoduje,
ktery vyrobek bude zakoupen, ale je aktivnim uZivatelem, jenZ je nasledné schopen vyjadfit
svou spokojenost ¢1 nespokojenost. V praxi to tedy miize dopadnout nasledovné: reklama
na prvotfidni psi krmivo zaujme majitele psa, ten si béhem péar okamzikl zajisti reference
na dany vyrobek a jsou-li ohlasy na produkt kladné, nezdrdha se jej zakoupit. OvSem
konecné ,,slovo* ma pes, ktery Casto pfiichne k misce a z nevysvétlitelnych divodi se
krmiva ani netkne. S tim nic nenadéld ani majitel psa, stejné bezmocni jsou i vyrobci

krmiva a tvurci reklam.

Tuto subjektivni vybiravost (snad je na misté 1 hanlivy vyraz ,,rozeZranost*) maji
psi a lidé spolecnou. Psu jsou ptisuzovany i dalsi lidské vlastnosti, kterymi ve skutecnosti
neoplyva. I pfesto to ale musi byt zohlednéno v marketingové komunikaci. Typickym
ptikladem je firma Whiskas, kterd vyuZila této tendence polidStovat zvifata a pfiSla se
znamym sloganem: ,,Kocky by kupovaly Whiskas*. Podobny pfistup je zcela bézny, mnoho
reklam propagujicich psi krmivo hlasa: ,,Va§ pes vi, co je pro ng& nejlepsi apod.
Samoziejmé&, ze to nevi. Ale kdyby vyrobci prezentovali psy jako shluk podminénych
reflext a primitivnich pudi, u pejskaiti by rozhodné€ nezabodovali. I v tomto sektoru je tedy

nutné uplatnit moderni postupy pii tvorbé propagacnich materiali.

7.4.2 Propagace psiho sortimentu ve druhé poloviné 20. stoleti

V poslednich dekadach 20. stoleti se marketingovda komunikace aplikovala
pfevazné na psi krmiva a komunikacéni sdéleni bylo v podstaté totozné. Tiskové a pozdéji 1
televizni spoty zobrazovaly Stastné, vitalni a krasné psy alias konzumenty propagovaného
krmiva. M¢nili se jen psi protagonisté, ktefi pochopiteln¢ odrazeli aktudlni modni vinu.

V reklamé se tak vystiidali jezevcici, foxteriéti nebo némecti ovcaci a prim dodnes hraji
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retrivii. Labrador dovadéjici na zahrad@ pii slune¢nim svitu a tonech dojemné hudby se ale
brzy stane vSedni zalezitosti. Mezi kli$¢ se zatadili dokonce i veterinafi, kteti v TV spotech
analyzuji misky s granulemi a poukazuji na jejich blahodarnost. Jak jsem uvedla
v teoretické Casti své prace — Clovek vénuje svou pozornost prednostné tomu, co povazuje

za originalni a hodnotné. Tato skutecnost se postupné za¢ina zohlediiovat v reklamé.

7.4.3 Propagace psiho sortimentu ve tiretim tisicileti

V poslednich deseti letech muzeme pfedevSim za hranicemi naseho statu najit
mnoho reklam, které¢ Uspé€$né vyuzivaji vyrazné napady, zajimava vytvarnd zpracovani a
také u lidi oblibeny humor. Neboji se zautoCit na psi ikony minulosti, coz dokazuje
printova reklama propagujici znacku York Super (Obr. 10). Hrdinka Lassie se intenzivné
vénuje misce chutného jidla, zatimco svého malého panicka nechava napospas tragickému

osudu.

 TIMMY’

Obrazek 10 - Tiskova reklama York Dog Food

Dalsi reklama na psi pamlsky Frolic zcela opousti psi sv€t a hlavni protagonisty
stylizuje do nesourodého paru ,kraska a netvor® (Obr. 11). Slogan vysvétluje situaci: ,,Je
snim jen kvili jeho pamlskim®. Reklama tedy vyuziva zazZit¢tho modelu, kdy je mlada

krasavice s odpudivym starcem jen kvili jeho penézim, na které ma zalusk.
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Obrazek 11 - Tiskova reklama Frolic

Napaditym reklamdm s psi tématikou ale nahrava i dnes$ni ,,hekticka a uspéchana
doba“. Lidé nemaji ¢as na pravidelny pohyb a svou Zivotosprdvu odsouvaji ve svém
zebtiCku hodnot na zadni pozice. Psi se zivotnimu rytmu svych majitelii zcela podfizuyji,
ochotné se vzdavaji prochazek, aby mohli kynout doma na gauci spolu s celou rodinou a
nevyhybaji se jim ani béZné civilizacni choroby. Na tuto situaci bleskové reaguji vyrobci
krmiv a pfichazeji se specidlnimi (samoziejmé drazsimi) recepturami, které zajisti sniZeni
télesné hmotnosti a odstranéni zdravotnich komplikaci, jez souvisi s chybnou
zivotospravou. Tim se pro reklamu otviraji zcela nové obzory. Psi krmiva fesi specificky
problém, se kterym se potyka i sdm ¢lovek. Reklama uz nemusi hledat dalsi zptisoby, jak
fici ,,Toto krmivo je kvalitni a chutné®. Muze slibit, ze s timto krmivem pes ,,zhubne vice®,
,piijde o sviy zatuchly dech®, ,,zanechd po sobé méné hromadek* apod. Uz samotné
predstaveni problému nabizi desitky riznych variant, které 1ze snadno doplnit zajimavym

prvkem.

Jedna reklama na dietni psi potravu piedstavuje ¢ivavu — nejmensi plemeno svéta —
kterd svym obéznim télem pokryla celou reklamni plochu (Obr. 12). Dole zbyvéa jen kousek
mista pro trefny slogan ,,Ziskejte svého psa zpét“. Tato reklama pied tiemi lety sklidila
uspéch v Cannes, kde si vyslouzila bronzovou pficku v kategorii outdoor. O pticku lépe
pak v této svétoznamé soutéZi dopadl outdoor firmy Hills, kterd svou recepturu ,,Pro dobré

traveni® propaguje také velmi napadité (Obr. 13).
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Obrazek 12 — Venkovni reklama Master Dog Light

Obrazek 13 - Venkovni reklama Science Diet

Pomérné pal¢ivym problémem vétSiny pejski je nepiijemny odér jejich dechu. Pes
si zfejmé se svézim dechem hlavu neldme, 1idé ale takovou toleranci neoplyvaji, a tak jsou
na trhu specidlni vyrobky, které dokazi zapach z psovy tlamy eliminovat. Zaujala mé
printova reklama na jeden takovy produkt (Dental Snacks), a to predevsim tim, jak odvazné

a vystizné prezentuje dany problém (Obr. 14).
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Obrazek 14 - Tiskova reklama Dental Snacks

Dal$im moznym zplsobem, jak ziskat pozornost potenciondlnich zakazniki, je
pfedvedeni ucinkl vyrobku v reklamé. Je béznou praxi, ze se v reklamé vysledny efekt
trochu ptikrasli, aby spotiebitele patficné naldkal k vyzkouSeni vyrobku ¢i sluzby. Ja nyni
predstavim dvé¢ reklamy, které prezentuji i€inky svych vyrobku s velkou davkou nadsazky

a humoru.

Venkovni reklama na Zvykaci ty€inky Pedigree (Obr. 15) zaujme svym kontrastem:
vojak v ponurém prostiedi v kombinaci s prtavym jezev¢ikem plisobi opravdu smésné. Po
pfecteni sloganu pfichédzi pointa: ,,Dejte svému psovi silnéjsi chrup®. I maly jezevcik se tak

diky kvalitnimu chrupu stane obdvanym trhacem.

Obrazek 15 - Tiskova reklama Pedigree DentaStix
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Miizeme narazit i na mnoho povedenych audiovizualnich reklam. Hlavnim hrdinou
televizniho spotu, jenz propaguje dietni krmivo pro psy Bento Kronen, je psik plemene
¢ivava. Ocitdme se na vétrné plazi, kde postarsi ddma venc¢i svou malickou ¢ivavu na flexi
voditku. Dama vold svou ,Kiki“ a aby urychlila jeji pfichod, vyuzivd samonavijeci
mechanizmus voditka. Voditko funguje bezchybné, diky musi vaze je ale Kiki pfitaZzena
takovou silou, Ze kon¢i v utrobach voditka. Na konci spotu zazni pouhé: ,,Bento Kronen

Light* (spot na ptilozeném DVD: SpotI-Bento Kronen).

Na téchto né€kolika piikladech jsem chtéla ukézat, jak je moZné i negativni
skutecnost (obezita a zdravotni problémy psil) chytie vyuzit ve sviij prospéch v reklamé.
Navic je problematika Zivotospravy psu Castym tématem, které zpracovava PR. Vyrobci
krmiv si bézné ,.kupuji* divéryhodné veterinaie, aby v odbornych ¢asopisech pojednali o
problematice psi obezity. Na protéjsi strané pak nalézame inzerci na dietni krmivo jako

»lnspiraci® pro ¢tenare.

Opustme nyni oblast problematickych a nemocnych psich stravnikd. Velmi mne
zaujala dvojice printovych reklam, které toho maji spole¢ného opravdu hodné (snad vice,
nez by bylo zdravo). Ob¢ tiskové reklamy propaguji krmivo pro specidlni velikostni
kategorii psii. Ani na jedné znich sice nenajdeme psa, ten ale na vyobrazené scéné
zanechal sviij zietelny podpis v podobé louzi¢ky. A pravé to, jak vysoko se psi znacka
nachazi, urcuje cilovou skupinu reklamy (majitelé malych, resp. obfich plemen).
S ndpadem plivodné pfisla firma Happy dog v roce 2004 (Obr. 16) a jednalo se o propagaci
receptury pro Stéfata velkych plemen. O tfi roky pozdéji si motiv vypujcila znacka
Pedigree a vyménila oznackovany pifedmét - basketbalovy ko$ za bonsai (Obr. 17). Vse

dopliiuje text: ,,Kompletni vyziva pro jakoukoliv velikost*.
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Obrazek 17 - Tiskova reklama Pedigree

Kdyz jsem vyse popisovala soucasny zivotni styl pst, vztahla jsem jeho dusledky
pfedev§im na produkty. Rozsifila se ale také nabidka sluzeb, které si zadaji propagaci.
Vétsina psi je chovana ve meéstech, kde se na maly kousek pozemku musi naskladat
obrovsky pocet lidi a néjakym zplisobem koexistovat. I psi tedy musi byt viici svému okoli
tolerantni a chovat se civilizované. To uz bychom ale po psech, kteti jesté¢ ,,nedavno*
pobihali v divocing, chtéli pfiliS. A tak pfichazi na fadu vycvikova centra, ktera pomahaji
lidem proménit jejich psi Selmy v krotké mazlicky. Vybrala jsem dvé tiskové reklamy,

které ukazuji (podobné jako nékteré predeslé ukéazky) vysledny efekt sluzby — v tomto
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pripad€¢ vycvi¢eného psa. Prvni z nich vyobrazuje situaci, kdy pes pomaha své odveéké

sokyni — ko€ce — s uzivanim dvetniho zvonku (Obr. 18).

Obrazek 18 - Tiskova reklama vycvikové centrum Hammerberg
Jeste vice mé pak zaujala tiskova reklama vyuzivajici typickou scénu z postakova
zivota. Dorucovatel se stava Castou obé&ti psich agresor a i bulteriér na obrazku by se
s radosti zakousnul do projizdé€jiciho post'dka. Brani mu v tom ale jeho sebekazen, ktera ho
drzi na uzdé. A tvirci reklamy dokézali najit vskutku skvé€ly zplsob, jak to vizudlné

ztvarnit.

Obrdazek 19 - Tiskova reklama vycvikové centrum Royal Canin
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Nasnadé je otazka, pro¢ jsou vSechny mnou uvedené reklamy zahranicni. Ac je
v nasi zemi obrovsky pocet milovnikll psti a jsou zde k dostani totozné produkty a sluzby
jako v jinych statech, Ceské reklamy na psi produkty se zasekly v dobach minulych. A
zatimco v zahrani¢i existuji spoty, které dokonce paroduji zazita klisé z psich reklam, u nas
stale vedou vitalni labradofi a Stéfata lovici na dvorku motyly. Problém neni na strané
Ceskych tvlrct reklam. Ti jsou, co se ndpaditosti tyce, srovnatelni s okolnim svétem.
BohuZel se k nim ale zakazky z oblasti psiho sortimentu nedostanou. V Ceské republice
neexistuje vyznamny vyrobce psich pochutin, ktery by byl ochoten (a schopen) investovat
do kvalitni propagace potfebny obnos financi. VétSina znacek krmiv je k nam dovézena a
distributofi si ¢asto reklamni koncept vytvareji sami na kolené¢ bez zasahu odbornika. To
dokazuje nasledujici printova reklama, ktera je typickym predstavitelem Ceské reklamy na

psi krmivo (Obr. 20).

Obrazek 20 - Tiskova reklama K-9 Selection (CR)

Na prvni pohled je patrné, Ze jde o diametraln¢ odlisSny koncept. V diive zminénych
reklamach je kladen diraz na kreativitu a jeden hlavni motiv, ktery pfimo odkazuje na
produkt a jeho uzitné vlastnosti. U ¢eského propagacniho materidlu chybi nejen napaditost,
ale 1 jakakoliv Ustfedni myslenka. Mdme povazovat za hlavni sdéleni ,,Krmivo uspéSnych

pst*“? Pro¢ by mél zrovna ¢insky naha¢ v béhu symbolizovat uspéch? A jakou ,,jedinou
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jistotu® krmivo slibuje? Reklama je plna prazdnych hesel a textu, ktery nema jednotnou
grafiku. Tvirci tohoto nepovedeného pokusu o printovou reklamu chtéli ziejmé vyuzit
kazdy milimetr zaplacené plochy, proto jsou soucasti reklamy i informace o probihajicich

sout¢zich a vSe dopliuji fotografie nevzhlednych pytli krmiva.

Ziejmée bude jeste néjakou dobu trvat, nez bude i Cesky pejskar vystaven napaditym
¢eskym reklamam. Ze vSech soucasti komunika¢niho mixu se zdej$i vyrobcei a distributofi
kynologickych produktii nejvice soustfedi na podporu prodeje. At uz jde o finan¢ni
pobidky, vzorky zdarma, vérnostni programy ¢i Ui€ast na veletrzich. Ani v této oblasti se
vSak prozatim neprosadily vyraznéj$i napady a koncepty, které jsou beézné v zahranici.
Piikladem by nam mohl byt némecky 3D poutal, ktery varuje navstévniky obchodu pred
kluzkou podlahou. Pfi¢inou jsou psi, ktefi slintaji v blizkosti konzervované¢ho krmiva Rinti

(Obr. 21).

RINTI DOGFOOD “SLIFPERY FLOOR SIGN"

Obrazek 21 - 3D poutac Rinti Dogfood

7.4.4 Pes v hledacku socidlni reklamy

Socialni reklama si klade za cil upozornit na celospoleenské problémy. Siii
informace a osvétu o takovych zavaznych tématech, jako je naptiklad hladomor
v rozvojovych zemich, ndkaza HIV, koufeni, domdaci nésili ¢i fizeni vozidel pod vlivem
alkoholu. Do spole¢nosti téchto pal¢ivych problémi se bohuzel dostal i pes. Rozhodla jsem
se, ze ve své bakalaiské praci vénuji prostor i socialni reklamé, kterd je realizovana na
podporu tzv. ,nejlepSich pratel clovéka™. Doposud jsem totiz prezentovala zvySujici se

pocet chovanych pst jako jednozna¢né pozitivum — psi populace roste s kazdym dnem, coz
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radostné pozoruji vyrobci a prodejci, ktefi majitelim psu nabizeji své produkty a sluzby.
Ale tato psi manie ma i své negativa, ktera nemohu pro objektivitu své prace opomenout.
Navic se ocitdme na Gzemi socialni reklamy, a tak se ani nevzdalime od zadaného tématu

,,Pes v reklam¢*.

Klasickym ptikladem ozehavého ,,psiho® tématu je neunosné mnozstvi psich vykall
ve méstech. V roce 2007 byly némecké ulice lemovany reklamou, kterd poukazovala na
nezodpovédnost majiteltt psd, ktefi po svych psech nejsou schopni uklidit (Obr. 22).
Slogan tiké: ,,Psi se toho mohou naucit spoustu. A co jejich majitelé?*. Co ale predev§im
upouta pozornost je figurka hrajiciho si psa, ktera je vytvorena z psiho bobku. V dolni ¢asti

najdeme jesté¢ motto: ,,Ano psim. Ne vykalim®.

Obrazek 22 - Venkovni reklama organizace Pro Dog
Dalsi outdoorova reklama upozoriiuje na nekontrolované rozmnozovani kocek a
pst a vybizi majitele, aby nechali sva zvifata vykastrovat. Psa pfitom vtipné pfedstavuje

jako Amora, ktery svymi $ipy lasky zasahuje Iytko kolemjdouci damy (Obr. 23).
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Obrazek 23 - Venkovni reklama organizace SPCA
Jiné socidlni kampané poukazuji na zasluznou praci slepeckych pst. Za velmi
vydafeny po€in povazuji venkovni reklamu, kterd dokézala znazornit, Ze slepec ,,vidi skrze

svého psa“ (Obr. 24).

Obrazek 24 - Venkovni reklama KNGF Guide Dogs

Chceme-li najit skute€nou odvracenou stranu psi popularity, jsou to opusténi psi,
kterych se jejich majitelé zbavili. Tteba protoze uz ,,vysli z mody*, neumi se slusné chovat
nebo si déti nasly zkratka jinou hracku. Utulky pro psy nejsou nafukovaci, a tak jsou
jedinou nad¢ji dobrosrde¢ni milovnici pst, ktefi si pejska z utulku adoptuji. Vznikaji tak
socialni kampané, které poukazuji na necitelné zbavovani se psi. Soubézné pak jiné

kampané vybizi k adopci psa z ttulku.
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Zbavit se psa bez rozumnych diivodu je jisté zavrzeni hodné. Socialni kampané si
proto neberou servitky a ukazuji krutost takového ¢inu. Velmi plsobiva a emocionalné
silné je Span¢lska reklama, kterd tika: ,,Kazdy rok konci stovky pst na ulici, protoze jejich
majitele jiz nebavi si s nimi hrat.“ Ustfednim motivem je zkrouseny pes polehavajici na
smetiSti mezi vyhozenymi hrackami (Obr. 25). Psovi chybi zadni koncetina — zbyla po ni
jen prazdna kloubni jamka, kterd je typickd pro ,rozmontovatelné* panenky. V levém

dolnim rohu nechybi logo organizace s mottem: ,,Pes neni hracka“.

Obrdazek 25 - Tiskova reklama Abandoned Dog Charity

Socidlni reklama s oblibou vyuziva i novych prvki marketingové komunikace.
Piikladem je povedena guerilla zrealizovand v Portugalsku (Obr. 26). Automobilova
zrcatka byla prelepena obrazkem znézornujicim pohled, ktery se naskytne ¢lovéku, jenz
praveé vyhodil psa z auta a ujizdi pry¢. Text fikal: ,,Toto 1éto nenechte svého psa za svymi

zady.*
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Obrazek 26 - Guerilla marketing Uniao Zoofila

Jak je vidét na uvedenych ptikladech — kampané odsuzujici zbavovani se pst jsou
plné smutku a komunikace je vedena pomérné raznym zpusobem. Socidlni reklama
podporujici adopci opusténych pst byla diive velmi podobna. Klasickym motivem byl
deprimovany psik za mfizemi, ktery svym prosebnym pohledem hypnotizovat vSechny
potenciondlni zajemce. Je to vSak spravny postup? J& o tom nejsem piesvédCena. Kdyz
jsem prochazela reklamni kampané na toto téma, samoziejmé jsem byla zasaZena
emotivnimi prvky a bylo mi pst lito. Rdda bych nékterému z nich pomohla a osvojila si jej.
Ale emocni silu reklamy nakonec piebiji racionalni divody, pro¢ cloveék adopci nemtize
uskutecnit: nema na psa cas, prostor, prostiedky apod. Reklama musi tyto argumenty proti
adopci rozbit, a to za vyuziti stejné racionalnich divodu, pro¢ adoptovat. Tato strategie je
patrnd u dal$i ukazky, kterd predstavuje psa jako G€inny prostiedek proti obezité (Obr. 27).
Reklama nam piedstavuje Gumpa — psiho béZce. Ten by se mohl stat feSenim pro snizeni

hmotnosti nestastné Zeny. VSe je doplnéno sloganem: ,,Nad¢lte si oba novy Zivot*.
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Obrazek 27 - Tiskovad reklama SCAD Dog Adoption
Snad nejvice mé vSak zaujaly kampané, které propaguji adopci psi tak, ze
demonstruji nevyhody ,.konkuren¢nich® tvorti. A nejsou to jen kocky, jak by se dalo ¢ekat.
Ani Spetku smutku nenajdeme v pomémné Cerstvém kousku z dilny Leo Burnett Beirut. Ke
svym ucelim vyuziva pubertacké prasvihy, které dohani rodice k Silenstvi. V tomto
pripadé je mlada psi slecna pfistizena pii pokusu o uték z domu (Obr. 28). Slogan situaci

vtipn€ komentuje: ,,Tohle vds doma ¢ekat nebude. Adoptujte psa®.

Obrazek 28 - Tiskova reklama Beta Dog Adoption
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Stejny koncept vyuziva televizni spot organizace Pedigree Adoption Drive. Lidsti
aktéfi se ve spotu marné snazi upoutat na voditko nosorozce, odradit pStrosa od napadeni
postaka, tlaci se vaut¢ na jednom sedadle sdivoCdkem a hazeji frisbee buvolovi.
Z bizarnich situaci plyne jediné doporuceni: ,,Mozné byste si méli pofidit psa“ (spot na

ptilozeném DVD: Spot2-Pedigree).

Socidlni reklama nabizi prostor pro nové, neotiel¢ a n¢kdy az Sokujici napady.
Kreativci Casto pracuji na zadani zdarma a nebyvaji ze strany klienta vyznamné omezovani.
Mohou popustit uzdu své fantazii a pfedvést se v tom nejlepsim svétle. Vysledek vétSinou
opravdu stoji zato. Vyjimkou nejsou ani socialni reklamy ,,pro psa®“. V nasledujici kapitole
vSak dokazu, Zze i1 bézna reklama ,,se psem* miZze mit své kouzlo a navic plnit ryze

komerc¢ni cile.

7.5 Potencial psa v reklamnim primyslu

V predeslém textu jsem piedstavila psa jako popularni doméci zvife, s nimz je
spojeno obrovské mnozstvi produkti a sluzeb. Tento ,,psi“ sortiment vyuzivd vSech
propagacnich prostredkti, které soucasna marketingova komunikace nabizi. PredevSim
v zahrani¢i tak ,,pstim-zakaznikiim* slouzi reklamy plné originalnich napadi a emoci. Pes
vSak nezlstava reklamé nic dluzen a dokdZe v ni tyto kreativni a emotivni prvky sdm
zastavat. Pro¢ tomu tak je a jaky je potencidl psa v reklamnim primyslu? Nékteré odpovédi
na tyto otdzku sice bylo moZno nalézt jiz v dosavadnim textu, mnohdy ale ,,poletovaly*
nékde mezi fadky. Nyni tedy zformuluji jednotlivé piinosy, které muize pes reklamé

nabidnout.

7.5.1 Snadno ¢itelna symbolika psa

Reklama vyuziva symbol proto, aby zvysila Citelnost sdéleni a jeho zapamatovani
pfijemcem. A pravé pes se mize stat vhodnym symbolem, neboli reprezentantem urcitych
vlastnosti. V teoretické cast jsem popsala historii vztahu clovéka a psa. Zni jasné
vyplynulo, Ze pes je lidmi vniman jako symbol vérnosti, oddanosti a pratelstvi. A to jsou
pojmy, se kterymi chce byt spojovana jakakoliv organizace bez vyjimky. V ¢em vidim
velkou pfednost symboliky psa je fakt, ze nejde o spojitost pasivné nauc¢enou (jako napft.
chemické vzorce), velka cast lidi pocituje pravdivost této symboliky kazdy den, ktery travi

ve spole€nosti svého psa. Sova je velmi zaZitym symbolem moudrosti, ale toto propojeni
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zvifete a charakterové vlastnosti nema realisticky zaklad. Sova nikdy nikomu moudie
neporadila. Narozdil od psa, ktery svou oddanost a vérnost demonstruje miliontim lidi na
celé planeté. Pes se tak dle mého néazoru stal jednoznacné nejlépe Citelnym a
dekddovatelnym zvifecim symbolem, ktery miizeme v reklamé& vyuzit. Diky soucasné
popularité pstt a modnim vlivim se symbolika psa stale vyviji a specifikuje. Lev bude
navzdy jen symbolem kralovéni a sily, ale psi jsou v tomto ohledu mnohem variabilnéjsi a
tvarnéj$i. Pitbulteriér symbolizuje silu a moc, teriér hravost a rozvernost a retrivr
dobromyslnost. Tvirce reklamy tak muze snadno vybrat Ctyfnozce, ktery bude ideédlné

reprezentovat produkt ¢i sluzbu.

7.5.2 Prokazany vliv psa na lidskou mysl

Mnoh¢é psychologické studie a vyzkumy jiz prokazaly a popsaly vliv psa na mysl
¢loveka. Zvirata se Casto uvadéji jako jeden z moznych emociondlnich apelt reklamy. Ja
vSak psovi pfisuzuji vysadni postaveni mezi ostatni zvéfi. Pes je totiz velmi schopné
»-médium emoci“ a dokaze jich na clovéka prenést hned nékolik najednou. Mezi Casto
uzivanymi emociondlnimi apely najdeme napiiklad potéSeni, bezpeci, starostlivost, rodinné
hodnoty, pomoc v nouzi, svobodu ¢i nespoutanost. Kterykoliv pojem z tohoto vyctu
muZeme uspeSné demonstrovat na psovi diky jeho pifirozené vSestrannosti a ani nebudeme
potiebovat specidlni efekty. Psi jsou skvéle trénovatelnd zvifata. Nauci se chodit po
zadnich, ptfenaSet jakékoliv pfedméty kamkoliv nebo tfeba bublat na povel do misky
s vodou. Navic ma kazdé plemeno jiny exteriér a tim padem 1 jinou mimickou vybavu. Je
libo smutny vyraz? Pro mopse zadny problém. Potiebujeme do spotu propasovat hravost?
Svéime roli pudlikovi, ktery sam jako plySova hracka vypada. I ptes herecké kvality psi je
ale dalezité ptripomenout, Ze jsou lidé ke svym psim vazani skuteCnym a silnym
emocionalnim poutem. I psem zndzornéné emoce tedy vnimaji jako autentické, nikoliv
nahrané. Pes jako takovy ani neni schopen 1zi, pretvéaiky, neupfimnosti. To je taktéz
dilezity faktor, jelikoZ pokud je pes hlavnim hercem reklamy a tedy i nositelem sdéleni,

jeho davéryhodnost a sympatie prisp€ji k akceptovani sdéleni ptijemcem.

7.5.3 Pes jako plnohodnotny ¢len rodiny

Vénovala jsem pomérn¢ velky prostor popisu soucasného postaveni psa ve
spole¢nosti. Nikdy pfedtim neZil pes v tak uzkém kontaktu s ¢clovékem. Zcela bez nadsazky

1ze fici, ze se psi stali rovnocennymi ¢leny rodiny. Pokud vychazime z faktu, ze kolem 40%
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domécnosti sdili svilj zivot se psem, je nutno tento fakt zohlednit napiiklad pfi
vyobrazovani stereotypu rodiny v reklamé. A jak se mizeme na vlastni oCi presvédcit,
tvlirci reklam jsou si toho védomi a zafazuji psa jakozto ,,kulisu® do zabért, které zobrazuji
rodinnou idylu. J& vSak povazuji psa za mnohem vice, nez jen dokreslovace atmosféry. Dle
mého nazoru dokaze v reklamé vyvolat srovnatelnou emocionalni odezvu, jako naptiklad
malé dit€. Vzdyt' je to pravé pes, kdo casto ¢loveéku dité (nebo jiného blizkého Eloveéka)
nahrazuje. Umoznuje-li to charakter reklamy a scénaf, mize ndm piinést obsazeni psa
namisto ditéte pozitiva. Vystupovani déti v reklamé je totiz vyrazné¢ omezeno mnoha
zékony 1 etickymi normami. Otazkou tedy zustava, zda je efektivnéjsi obsadit do reklamy
dit¢ a pocitat se vSemi omezenimi, kterd mohou ve vysledku omezit emociondlni silu
reklamy, nebo zvolit psa, u kterého si mizeme (zatim) dovolit vice odvazné kousky.
Samoziejmé& nelze toto pravidlo zdmény brat globalné, vzdy tomu musi byt naklonén
scénaf. Ve vyzkumné casti praktického oddilu predstavim dva spoty, které vSak potvrzuji

realizovatelnost tohoto predpokladu.

Toto jsou dle mého nazoru nejvyrazngjsi efekty, které milize pfitomnost psa v
reklamé pfinést. VySe uvedené piipady se navic Casto dopliuji, dokonce bych tekla, Ze je
mozno dosdhnout jistého synergického efektu a s vyuzitim hned nékolika prvkl ucinit
z reklamy doslova ,,emocionalni naloz*, kterd detonuje pifimo pied zraky potenciondlniho
zakaznika. Samoziejmé je tieba mit neustile na paméti, Ze kreativita ¢i emoce jsou
pouhym prostiedkem k tomu, aby reklama dosahla svého komer¢niho cile. ZalezZi tedy na
tvlircich reklamy, aby dokézali vybalancovat napadité a emotivni prvky se srozumitelnosti

a ucelnosti.

Kdyz jsem formovala vySe uvedené piinosy psa pro reklamu, samoziejmée jsem na
né nahlizela nalezit¢ kriticky a snaZzila jsem se odhalit jejich pfipadnd omezeni. Jak je
mozno vyc¢ist z pfedchoziho textu, umistime-li do reklamy psa, vzdy se jedna o snahu
zasahnout lidské emoce. Existuje zde tedy redlné riziko, ze jsou néktefi piijemci vici
emocionalnim apelim imunni a lépe reaguji na racionalni prvky. Zkratka je spiSe nez
konkrétnéjsi charakter. MiZze zaznit namitka, ze pfeci mizeme vySe uvedena vychodiska
vztahnout na vSechna zvifata. Pes by tak mohl byt nahrazen jinym zvifetem. A co lidé, kteti
psa nevlastni nebo je dokonce vylozen¢ nemaji radi? Je pes efektivnim prvkem v reklamé i

pro né? Nyni nabizim své argumenty, které tyto pochybnosti vyvraci.
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7.5.4 Jedinecnost psa v ramci zvifeci FiSe

V reklam¢ se samoziejmé objevuje kromé& psa i1 pestrd paleta jinych zvifat.
Ptipoustim, Ze zvlasté nékteré exotické druhy funguji jako efektnéjsi ,,vabicky pozornosti.
Ve své praci vSak hledam hlubsi divody, pro¢ vyuzit zvite (psa) v reklamé, nez jen jeho
atraktivni ¢i extrémni vzhled. Na prvni pohled se zda, ze v nckterych situacich mizeme
nahradit psa jinym zvifetem docela snadno, vzdy ale narazime na né&jaky zéadrhel, ktery

v disledku sniZuje vyuzitelnost daného druhu pro reklamni primysl.

Co se symboliky tyce, budeme-li hledat vhodného adepta, skrze kterého bychom
chtéli propagovat vlastnosti jako pratelskost, vérnost a oddanost, ziejmé nebudeme
uspésni. BéZn€ chovana kocka ¢i popularni kiinl jsou zvifata pomérné nezavisla na loveku
a kdybychom jim v reklamé ptesto ptipsali tyto ctnosti, plisobilo by to neupiimné a falesSn¢.
Napada mé tak snad jen krotkd opice, ktera je navic i stejn€ ucenliva a cvicitelna jako pes.
Avsak opice v zadném piipadé nejsou masové chovanym mazlickem, naopak patii do
divoké piirody. Siroka vefejnost se tedy nemohla piesvédéit o tom, zda je opice skuteénd
tak vérnd a oddana, jako by ji vyobrazovala reklama. Stejn¢ jako v ptipad¢€ kocky a koné by

vystoupeni opice vnimali jako povedeny herecky vykon, ne odraz skutecnosti.

Stejné tak bude obtizné nalézt zvire, které by se podobné jako pes aktivné podilelo
na chodu rodiny. Jak jsem jiZ zminila, kocka je tvor, jenz si zachovava jistou nezavislost az
hrdost. Totéz plati o drobnych hlodavcich a opefencich, ktefi jsou drZzeni v ohrani¢eném
prostoru a do kontaktu s lidmi pfichézeji pouze tehdy, kdyZ za nimi ¢lovék pfijde. Neni to
ta prava interakce jako u psa, ktery clovéka doslova pronasleduje na kazdém kroku a

aktivné (snad az dotérné) si vyzaduje pozornost svého pana.

Snad jen u emoc¢niho pisobeni mohu s klidnym srdcem pfipustit moZnost ndhrady
psa jinym zvifetem. Existuji sice studie, které prokazuji vyjimecné pisobeni psa na mysl
¢loveéka ve srovnani s jinymi zvitaty, to ale v tuto chvili neni az tak dilezité. Potiebujeme-
li od reklamy, aby rozesmala ¢i vyvolala soucit, smutek apod., jisté¢ k tomu mizeme vyuzit

Sirokou skupinu zvifat.

7.5.5 Moznost globalniho uplatnéni psa v reklamé

Mohlo by se zdat, ze pstv potencidl v reklamé je limitovan tim, jaky vztah ma
pfijemce reklamy ke pstim. Pomifime nyni onen fakt, Ze dnes podstatné procento (v CR cca

40%) doméacnosti psa chova a predpoklada se tedy, ze k nim chova kladné emoce. Jak je to
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s témi ostatnimi, ktefi psa nevlastni a nebo je dokonce nemaji radi? V tomto ptipad¢ se
odkéazu na poznatky ze sémiotiky a historie vztahu ¢lov€ka a psa. Jak jsem uvedla jiz dfive,
nekteré symboly jsou soucasti kulturniho dédictvi a jejich vyznam je v nas siln¢ zakotenén.
Pes jako symbol ptatelstvi a vérnosti je vysledkem mnoha tisicti let, kdy slouzil ¢lovéku.
Proto si myslim, ze i ¢loveék, ktery mé ke psovi n¢jaké konkrétni vyhrady, je stale schopen
snadno dekodovat tuto jeho symboliku. Navic lidé vétSinou nemaji radi psy z néjakého
konkrétniho diivodu — vSude pousti chlupy, otravné Stékaji a obcas nékoho kousnou. To ale
nejsou zobecnitelné vlastnosti, které by byly charakteristické pro celou psi populaci.
Dovolim si srovnat tuto situaci s rasovymi problémy a xenofobii. Cesti Romové si u nas
,»uzivaji“ nesnasenlivosti a predsudkli plnymi dousky. A vSimnéme si, ze ackoliv existuje
mnoho slu$nych a pracovitych Romt, lidé, ktefi jsou proti nim vysazeni, je stejn¢ hodi do
jednoho pytle s témi problémovymi. Zato u pst je takovyto postoj a globalni nenavist
vzacnosti. Snad nikdo by nekopnul do vodiciho ¢i zachranarského psa jen tak, z nendvisti.
K témto psim — pomocnikiim je chovéan velky respekt. A mohou zato mimochodem 1

socialni kampang, které jsem jiZ zminovala.

V souvislosti s globalni u¢innosti psa se chci zminit jesté o problematice kulturnich
rozdild, ty mohou mit vliv 1 na to, jak jednotlivé narody psa vnimaji. Samoziejmée, ze jak
budeme jezdit prstem po mapé, bude se ménit i postaveni psa v jednotlivych zemich.
Nalezneme i ponékud extrémni piipady (napf. Cina, Korea), kde pes bohuZel figuruje i na
jidelnim listku. Je tedy otazkou, zda pes v reklamé zaplisobi na tyto ,,labuzniky* Zadanym
zpusobem. I pies tyto limity lze fici, Ze mad pes vyjimecné pevné postaveni napiic
jednotlivymi kontinenty. Naopak velmi opatrné bychom museli pracovat napiiklad se
zvifetem jako je krava, ta je nc¢kde povazovana za posvatné zvife, zato v naSich

zemé&pisnych Sitkach plati za symbol omezenosti a hlouposti.

7.5.6 Rozhlasova a tiskova reklama

Detailn€ jsem popsala, jaké pozitivni efekty mize pes do reklamy vnést. AvSak
tento potencial psa je zavisly na konkrétni formé reklamy. Pokud jsme napiiklad
v radiovém spotu odkazani pouze na hlasové a zvukové efekty, jen tézko mizeme vyuzit
celého psova potencialu. Samoziejmée, ze i psi St€kot ma mnoho podob, stejné tak mizeme

pomoci zvukovych efektli demonstrovat ptitomnost psa ve spotu (dychéni, klapot pacek
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apod.). Jsme ale ochuzeni o jeho vynikajici herecké schopnosti a pes se tak v rozhlasovych

spotech objevuje vétsSinou jen jako nepfilis vyznamna kulisa.

Lépe dokaze potenciadlu psa vyuzit tiskova reklama. Ta pracuje s obrazem a skrze
néj vysila poselstvi k pfijemci. Tiskova reklama je jednim z nejpouzivangjSich nastroji
marketingové komunikace a 1 zde nachazime moznosti pro uplatnéni psa. V teoretické ¢asti
jsem prezentovala vysledky studie, jez prokézala, Ze i pouhé vyobrazeni psa na snimku ma
vliv na to, jak tento snimek celkové hodnotime. Pes je ¢asto zakomponovan do vizualu
reklamy jen jako prvek, ktery dotvafi tradicni rodinnou atmosféru — uziva si spolu
s majiteli krdsného domu (diky vyhodné hypotéce) a pohodiné cestuje autem (diky

prostornému kufru).

Neni ale nouze o pfipady, kdy se pes stane ustfednim motivem tiskové reklamy,
ktery ma za ukol pfildkat pohledy potencialnich zdkaznikti. Dame-li dohromady dobré
napady reklamnich tvlrci, variabilitu psiho rodu a obrovské moznosti vytvarnych postupti
a efektl, vysledkem muizZe byt témét cokoliv. Ja jsem z nepieberného mnoZstvi napaditych
kouskil vybrala dva exemplate, které vnasi do typickych uloh psa velkou davku humoru a

nadsazky.

Prvni reklama je stylizovana do podoby obrazu, jemuz kraluje elegantni lovecky pes
(Obr. 29). V minulych dobach zdobivala podobna dila zdi zdmki, Slechta se totiz rada
chlubila smeckou svych Etyfnohych lovcl. Ale ohat v nasi reklamé pfiSel diky zacpanému
nosu o svij skvely ¢ich. Nedokaze tak zaméfit zvet, byt by ji mél pfimo u nosu. A to je

prave pointa usmévné reklamy, ktera propaguje nosni sprej Otrivin.
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Obrazek 29 - Tiskova reklama Otrivin

Druha ukézka tiskové reklamy zobrazuje zasluznou praci slepeckého psa (Obr. 30).
Co na tom, Ze domnély nevidomy obcan je ve skutenosti pouze zaslepen novym modelem
Playstationu, od kterého nemiiZze odvratit zrak za Zadnych okolnosti. Stejné jako piedchozi
exemplar, také tato reklama obsahuje minimum textu. Ten vSak neni nutny, jelikoz je

pointa ziejma jiz pfi prvnim zhlédnuti.

Obrazek 30 - Tiskova reklama Playstation

7.5.7 Televizni reklama

U rozhlasové a tiskové reklamy se dalo polemizovat nad tim, jak Siroké ma pes

v daném formatu vyuziti. Audiovizualni podoba reklamy nedava prostor k pochybnostem —
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tento format skutecné¢ umoziuje vytézit ze psa maximum. Pohyblivé obrazky v kombinaci
se zvukovymi efekty dovoluji vypravét pribehy, predvést vyrobek ¢i sluzbu v akei a také si
pohravat s lidskymi emocemi. Pes symbolizuje vérnost a pratelskost, to jsou vlastnosti
siln¢ se odrazejici v jednani. To jiz velmi lehce zakomponujeme do déje spotu. Televize
dokaze velmi sugestivné pracovat s emocemi. Ma-li byt zdrojem téchto emociondlnich
apelll pes, mizeme diky variabilité psich pfislusnikti zvolit jedince, ktery bude perfektné
reprezentovat zamyslené emoce. S patficnym zvukovym podkladem, scénou a efekty
dostavame tficetisekundovy spot, na jehoz vzniku ¢astokrat pracuje stejné pocetny tym lidi,

ktery si zadaji hollywoodské trhaky.

Nyni pfistoupim k analyze televiznich spotli, v nichz vystupuje pes. Ve spotech
identifikuji pfinosy, které pes spotu dodal, a jejich kladny vliv na mysl zdkaznika. Své
zavery porovnam s vysledky prizkumné sondy, kterou jsem zrealizovala formou

hloubkovych rozhovora. Tak budu moci ovétit validitu pracovnich hypotéz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

8 MARKETINGOVY VYZKUM

Snazila jsem se vyuzit pestrou Skdlu relevantnich informacnich zdroji, abych
podpoftila své predpoklady s vyuzitim hned nékolika védnich obort. I kdyz z mého
hlediska do sebe vSe zapada tak, jak ma, povazuji za nezbytné usadit své zavéry do
redlného prosttedi a sledovat, zda obstoji 1 za hranicemi této bakalaiské prace. Proto jsem

se rozhodla zrealizovat priizkumnou sondu.

8.1 Metodologie a respondenti

Vzhledem k tomu, Ze tato prace naklada piedevsim s lidskymi emocemi, postoji a
hodnotami, vyuzila jsem kvalitativni vyzkum. Otazkou zstalo, jakou jeho konkrétni formu
zvolit. Jist¢ by bylo nanejvyS pohodlné vyuzit sluzeb internetovych aplikaci, které
umoznuji rychlé zhotoveni i vyhodnoceni vyzkumu ,,na klic*“. Aniz bych chtéla jakkoliv
snizovat vahu téchto webt, vyhnula jsem se jim obloukem. Dle mého nazoru by mému
tématu nemohly nabidnout potfebnou hloubku. Pfi tomto bezkontaktnim prizkumu by
doslo k nezddoucimu zobecnéni. Mn¢ by tak mohly ujit dilezité postfehy respondenti,
ktefi se v prostfedi internetu navic stavaji nejen anonymnimi, ale mnohdy 1 fiktivnimi.
Jednim z cili mého prizkumu je ovefit efekt psa v reklamé na mysl spotiebitele. Proto je
nutny osobni kontakt s respondentem a moznost pozorovat jeho reakci na promitané spoty
a jednotlivé otazky. Z mého pohledu tyto pozadavky spliiovaly individualnich rozhovory ¢i
focus group. U focus group miize byt ndro¢né uhlidat pottebné klima ve skupiné a
nasmérovat diskuzi zddanym smérem. Zvolila jsem tedy individuélni rozhovor, pfi némz
respondent nejdiive zhlédnul televizni spot, ktery posléze hodnotil v sad¢ né¢kolika otazek.
Diky této formé priizkumu jsem mohla srovnat respondentovy odpovédi s jeho spontdnnimi
reakcemi. I kdyZ nejsem vystudovana psycholozka, emoce se projevuji navenek, a proto je

mohu zachytit a zhodnotit. Navic jsou lidé schopni své emoce pomérné piesné popsat
slovy.

Uskutec¢nila jsem celkem 14 hloubkovych rozhovort, téch se ucastnilo 7 muzt a 7
zen, jejichz veék se pohyboval v rozpéti od 17 do 58 let. Nezjistovala jsem dosazené
vzdélani, jelikoZz si nemyslim, Ze stupenn vzdélanosti ovlivni schopnost reagovat na
emocionalni apely, vidét rodinné hodnoty nebo dekoddovat symboly, které prezentuje pes v
reklamé. Selektivni hledisko pro mne byla zékladni znalost anglického jazyka, jelikoz jsem

vybrala spoty ze zahraniéi, které jsou v zadvéru doplnény struénym textem. Ani znalost
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sveétového jazyka dle mého ndzoru nikterak neprosakne do vysledkt, jde ryze o praktickou
véc. Navic je vdne$ni dobé znalost anglictiny béZznd véc 1 mezi starSi generaci.
Respondenty jsem vybirala ze dvou odlisSnych skupin lidi, jedna polovina respondenta byla
tvofena milovniky pst, ktefi jsou denné v izkém kontaktu se psy. Zbyvajici respondenti
psa nevlastni a uvedli, Ze maji ke pstim neutralni postoj. Z vySe uvedeného textu vyplyva,
Zze ma skupina respondenti byla velmi pestra, nikoliv reprezentativni v tom smyslu, Ze
bych mohla vysledky prizkumné sondy zobecnit pro celou populaci CR. Takové ambice
vSak tato bakalafska prace ani nemd. Navic jsem své subjektivni nazory a zavéry
zodpovédné reflektovala s jiz oveéfenymi skute¢nostmi (viz. studie o vlivu psa na lidskou
psychiku apod.), proto povazuji mnou vybrany vzorek respondentl za vice nez dostate¢ny

jak poCtem, tak kvalitou.

Vzhledem k tomu, Ze se rozhovor fadi mezi kvalitativni metody, vystupem nejsou
Ciselna data, tabulky a grafy. Budu tedy popisovat reakce respondentti, reprodukovat jejich
odpovédi, respektive nazory a postoje, pricemz ty nasledné srovndm s vlastnimi
pfedpoklady. Vzdy tedy ptredstavim a popisi konkrétni spot, zanalyzuji v ném ulohu psa a

nasledné své zavery srovndm s vysledky rozhovort.

8.2 Vybér otazek

Spravny vybér otazek jsem od zacatku povazovala za naprosto stézejni. Prave
zodpovézené otazky se totiZ stanou tim, co ve vysledku oznac¢i mé pracovni hypotézy za
pravdivé ¢i nikoliv. Pfipravila jsem si podrobny scénaf, kterym jsem se fidila, zadny
z rozhovort se tak nestal plytkou debatou o psech a o reklamé. Naopak zkoumal tyto dva
prvky jako celek ve vzajemné interakci. Respondenti odpovidali po zhlédnuti kazdého
spotu vzdy na stejnou sadu otazek. Nyni rozeberu jednotlivé otazky, aby bylo jasné, pro¢ a

s jakym cilem jsem je pokladala.

1. Jak na Vas piisobi tato reklama, jaky z ni mate pocit?

Respondenty jsem béhem sledovani spotu bedlivé pozorovala. To, jak reaguji na jednotlivé
scény reklamy, jestli se smé&ji, jak se tvafi a zda maji k reklamé néjaké komentéte.

Bezprostiedné po promitnuti spotu mi respondenti odpovidali na tuto otdzku. Mohla jsem
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tak snadno vyvodit, nakolik emocionalni apely zasdhly dotazovaného. Tato otazka se tak

stala klicovou pro ovéfeni validity hypotézy ¢. 2.

2. Co povazujete za nejvyraznéjsi prvek reklamy? Muize jit o konkrétni i abstraktni vec...

Mohlo by se zdat, Ze je tato otdzka trochu fadni a odpovédi na ni predvidatelné. J4 jsem se
ale dokazala vyhnout piili$ Siroké odpovédi: pes. Jednak diky promysSlenému vybéru spotil
a také diky formé prazkumu. Rozhovor je interaktivni, a proto jsem mohla snadno
vybidnout respondenta, aby se pokusil svou odpovéd specifikovat. Musim vSak
podotknout, Ze to nakonec nebylo tieba a dotazovani se dobrovolné€ a bez mého pficinéni

nad reklamami opravdu zamysleli a své odpovédi konkrétizovali.

3. Pokuste se definovat sdéleni reklamy. Co viastné firma o sobé a svém produktu skrze

reklamu rika?

Pomoci této otazky jsem ovéfovala schopnost reklamy splnit jeden ze svych ukoli. Tedy
piedat jasné sdéleni. U jednoho konkrétniho spotu jsem navic zkoumala, zda respondenti
do sdéleni zakomponuji i vlastnosti, které mély byt skrze psa spojeny s propagovanou

sluzbou.

4. Vtéto reklamé hraje hlavni roli pes. Vyberte tri pojmy, které podle Vas pes v reklamé

symbolizuje:

pratelstvi, odhodlanost, vérnost, oddanost, rozvernost, suverénnost, sebediivéra, nejistota,

roztomilost, uzkost, hravost, inteligence

Pes je vSeobecné uznavanym symbolem vérnosti a pratelstvi, ale diky své cvicitelnosti je
ve spotu schopen zosobnit a symbolizovat témét jakoukoliv vlastnost. Skupina pojmil, ze
které respondenti vybirali tfi, nebyla véci nahody. U kazdé reklamy jsem si nejdiive urcila
3-4 vlastnosti, které pes v reklamé predstavuje. Vyse uvedeny seznam pojmu je pak souhrn
vlastnosti vSech hodnocenych spotti. Sledovala jsem tedy, zda se bude volba respondentti

shodovat s mymi ptredpoklady. Tato otdzka se vztahuje k Citelnost psi symboliky (hypotéza
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%

¢. 3) . Dale také oveétuje herecky potencidl pst, ktefi jsou diky své rozmanitosti a

cviCitelnosti schopni vérné zahrat téméf cokoliv.

5. Kdyby méla byt role psa zahrana lidskym hercem, aniz by se zménilo vyznéni spotu, kdo

by to podle Vis mohl byt? Popiste tuto osobu.

Dalsi zasadni otazka, jejiz zodpovézeni mi poskytne cenné informace. Jiz jsem zdiraznila,
ze soucasna spolecnost vnima psa jako aktivniho ¢lena rodiny. Dle mého nazoru tak mutze
umisténi psa vreklamé zplsobit stejnou emocionalni odezvu, jako napf. dité. Do
pruzkumu jsem zaradila dva spoty, ve kterych by dle mého nazoru mohli hlavni role zahrat
rodinni pfislusnici, pfesto v nich nakonec vystupuje pes. Piedpokladala jsem proto, ze
v téchto piipadech respondenti bez dlouhého rozhodovani nahradi psa pravé clenem
rodiny. Jeden spot neprezentoval psa jako rodinného pfislusnika tak silné, proto jsem

ocekavala vétsi rozptyl odpovédi. Tato otazka tedy souvisi s pracovni hypotézou €. 4.

6. Kdyby méla byt role psa zahrana jinym zviretem, aniz by se zménilo vyznéni spotu, jaké

by to mohlo byt?

Jedna z mych pracovnich hypotéz se tyka nenahraditelnosti psa v reklamé jinymi zvitaty.
Peclivy vybér spotti spolu s touto otazkou ovéfi, zda jsou mé predpoklady spravné. K této

otdazce musim jesté dodat, Ze zde byla nesmirné cenna i odpovéd’ ,,nevim, nedokazu urcit®.

7. Vzpomenete si, jakou znacku jednotlivé reklamy propagovaly?

Se psem by se mé¢lo v reklamé& nakladat stejné citlivé, jako s jinymi kreativnimi prvky,
abychom vyraznou formou reklamy nezastinili propagovanou znacku. Diky této otazce
jsem mohla zhodnotit, zda je spot nejen efektni, ale jestli ma i zékladni pfedpoklady stat se

efektivnim a plnit sva poslani.

8.3 Vybér televiznich reklam

Vybéru analyzovanych a zkoumanych spotii jsem vénovala mnoho ¢asu a energie.
Védéla jsem, ze zvolim-li spravné reprezentanty reklam se psem, vyhodnoceni prizkumu

bude velmi snadné, pfedevsim vSak jasné a prukazné. Jednotlivé spoty jsem proto volila
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tak, aby doslova zosobiiovaly mé pracovni hypotézy. Diky tomuto promyslenému postupu
a provazanosti hypotéz, otazek i hodnocenych spotii jsem tak ve vysledku ptfesné védéla,
kde hledat kyzené informace. Tedy ktera konkrétni zodpovézend otazka u jakého spotu mi
poskytne potfebné udaje pro ovéteni té které hypotézy. Zcela umyslné jsem vybrala
zahraniéni reklamy, které u nas nebyly odvysilany. PredeSla jsem tak moZnému
pfedchozimu plsobeni spotu na respondenta. VSechny tfi reklamy maji kromé psa spolecné
1 dal$i charakteristiky — jsou siln€¢ emociondlné orientovany, nezaslechneme v nich
mluvené slovo a text se objevi jen kratce v zadvéru. VSechny spoty propaguji produkty a
sluZzby spolecnosti, které jsou zndmé i u nas (Vodafone, VW, Ikea). Nyni tedy pfistoupim

k samotné analyze reklam.
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9 ANALYZA ZVOLENYCH KAMPANI

9.1 Vodafone — Happy to help at every corner

&
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Obrazek 31 — Obrazova ukadzka spotu Vodafone

Prvni televizni spot, kterému se budu vénovat, pochazi az zdaleké Indie a
propaguje mobilniho operdtora Vodafone. A je to prave pes, ktery se stal tvari této masivni
kampané. Vodafone se v roce 2007 - jak se na hinduistickou zemi slusi a patii - doslova
reinkarnoval do roztomilého mopse Hutche. Uvodni kampaii hlasala: ,,Hutch je nyni
Vodafone* a jakmile byla proména uspésné dokoncena, objevila se cela fada povedenych

spotil.

Televizni reklamy nabizely pohled do vSedniho zivota malé indické divenky a
jejiho vérného mopsika, ktery ji oddan¢ doprovéazi na kazdém kroku. A at’ uz se objevi
jakykoliv problém, ¢tyfnohy kamarad je hol¢ic¢ce vzdy nablizku, aby ji pomohl a dokazal
tak, ze a€ je maly vzristem, jeho oddanost je obrovska. Co ocetiuji na celé kampani je fakt,
ze reklamy neptisobi lacing a pateticky. Naopak jsou vkusné, uvolnéné a mnohdy usmeévné

diky mimofadnému hereckému nadéni psiho herce.

Pro podrobnéjsi analyzu jsem si vybrala televizni spot, jehoz dé&j se odehrava okolo
plaveckého bazénu (Obr. 31, spot také na piilozeném DVD: Spot3-Vodafone). Divenka
plave z jedné strany bazénu na druhou a o¢ividné si uziva kazdé plavecké tempo. Mops s ni
ale tuto radost z plavani nesdili. V tstech mé rucnik, se kterym starostlivé obih4d bazén
v nadéji, ze divenka kone¢né opusti vodni zivel. Svou mimikou jako by fikal: ,,Tak uz pojd’
za mnou, ja se o tebe postaram®. Bohuzel, ani psovy prosebné pohledy nedokaZou pfinutit
divenku k navratu na sous. Poté se na obrazovce objevuje text, ktery jesté vyjasituje pointu:
»Radi pomiZzeme na kazdém rohu... Mame 3000 pobocek®. Tento spot povazuji za
mistrovské dilo, co se vyuziti potencidlu psa ty¢e. Mops svym chovanim symbolizuje
vérnost, oddanost, pratelstvi i odhodlani pomoci. Tedy realné psi vlastnosti. Je zde

vyobrazen i rodinny stereotyp, kdy jeden ¢len rodiny pecuje o druhého. Mopsovo mimické
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nadani je mimotadné a spolu s hudbou a (pro Evropany) exotickou scénou tak nabizi tento
spot skute¢né¢ velkou davku emoci. Piesto jej hodnotim jako mimofadné srozumitelny —
sd€leni ,,Pomlizeme vam, at’ uz jste kdekoliv* totiz prostupuje celym spotem a piijemce jej

zachyti i tehdy, vénuje-li spotu jen povrchni pozornost.

9.1.1 Vysledky hloubkovych rozhovori

Predpokladala jsem, ze tento spot vzbudi u respondentii vyraznou emo¢ni odezvu.
A nemylila jsem se. Naprosta vétSina dotazovanych mélo z reklamy velmi piijemny pocit.
Tti respondenti vyjadfili i litost nad marnou snahou pejska a dvé dotazované osoby si
dokonce neodpustily poznamku: ,,Chudak pes se tak snazi, a ta hol¢icka ani nevyleze®.
Nesetkala jsem se s reakci, Ze by n€kdo oznacil poc¢inani psika za pfili§ dotérné. Pti dotazu
na nejvyraznéjsi prvek se mi nedostalo jen odpovédi ,,pes“. Respondenti byli mnohem
konkrétn¢jSi a casto jmenovali: mimiku psa, jeho herecky vykon, roztomily vyraz,
oddanost psa, snahu pomoci. Taktéz se potvrdil miyj pfedpoklad o srozumitelnosti reklamy.
Vsichni respondenti dokdzali bez vétSich problému interpretoval sdéleni reklamy a jejich
definice obsahovaly vyrazy jako: pomoc, ochota, vérnost a dostupnost. Je tedy ziejmé, ze
se vtomto ptipadé propojeni psich vlastnosti s nabizenymi sluzbami opravdu zdafilo.
Nasledné méli respondenti vybrat tii vlastnosti, které pes ve spotu symbolizuje. Naprosta
vétSina dotazovanych se shodla na tom, ze pes reprezentuje vérnost, oddanost a ptatelstvi.
Jen tfi respondenti zvolili namisto ,,ptatelstvi* ,,roztomilost®, coz se ale dalo oCekavat diky

zjevu psa.

Byla jsem velmi zvédava, jaké lidské herce by respondenti dosadili namisto psa.
Opét se potvrdily mé piedpoklady — respondenti vybirali moZzné adepty zrodinného
okruhu. V zéplavé starostlivych maminek, babic¢ek a bratticki vycnivali dvakrat zminéni
rodinni sluhové — majordomové. Z odpovédi tak jednoznacné vyplyva, Ze pes v reklamé
muze s uspéchem zastdvat roli ¢lena rodiny a do reklamy tak vnést rodinné hodnoty.
Diametralné odliSné byla situace u nasledujici otdzky, kdy jsem respondenty vyzvala, aby
se pokusili nahradit psa-herce jinym zvifetem. Ze Ctrnacti respondenti nakonec tfinact
odpovédélo ,,nevim®, Casto jest¢ s dovetkem: ,,7Zadné jiné zvife nema k ¢lovéku tak
opatrovnicky vztah®“. Pro zajimavost uvadim, ze si jedna respondentka po dlouhém

rozmysleni dokéazala namisto psa dosadit zakrslé ¢inské prasatko a delfina.
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Poté&silo mée, jak se mé uvahy o tomto spotu shodovaly s odpovéd’'mi respondentt.
Jiz prvni analyzovany spot tak prokdzal, Ze cesta, kterou jsem pro svou praci zvolila, je
snad spravnd. Tato reklama mé jednoznacné silny dopad na mysl spotiebitele diky uziti
psa, ktery v tomto pfipadé ,,uto¢i“ na divdka vSemi svymi zbranémi, které jsem popsala
diive. Jeho pfitomnost, vzhled a pfedevSim chovani vzbuzuje u divakl pozitivni emoce
(potéseni, sympatie, radost), které jsou ve vysledku piimo spojeny s propagovanou sluzbou.
Diky tomu, ze mops ve spotu reprezentuje skutecné ,,ctnosti® psti, se kterymi maji lidé
osobni zkuSenosti, plisobi reklama velmi divéryhodné. Z rozhovort jasné vyplyva, Ze takto
komplexné¢ miize na lidskou mysl plsobit ze zvifat pouze pes. Zaroven se potvrdil mij

pfedpoklad o moznosti nahrazeni psa v této reklamé rodinnym pfislusnikem.

9.2 Volkswagen Polo — Polo confidence

Obrazek 32 — Obrazova ukazka spotu VW Polo

Dalsi zkoumany exemplat propaguje automobilku Volkswagen, konkrétné model
Polo. Televizni spot spatfil svétlo svéta v bieznu 2008 a jeho domovinou je Velka Britanie.
Jedna se o televizni spot, ktery na divaka pisobi celou plejddou emociondlnich apelt
najednou. Humor, vyrazna hudba, zajimava animace - a to vSechno je prezentovano skrze
jednoho malého psa (Obr. 32, spot také na ptilozeném DVD: Spot4-VWPolo). Ocitame se
v auté, kde sedadlu vedle fidice kraluje rozverny teriér. Ten si jizdu uziva plnymi dousky a
své sebevédomi demonstruje hrdym drzenim téla pénim rytmické pisné (pohyby rtil jsou
ztvarnény animaci). Najednou ptichazi stfih — tentyz psik nyni stoji zcela zdeptan po boku
své panicky (diive fidicky) na Ufad¢ a tiese se jako osika. Jen jemné chvéni jeho rth
prozrazuje, ze si stale brouka svou piseni. Je tu dalsi stfih a nas psik - opét usazen v auté —
se vratil ke svému suverénnimu ja a nahlas zpiva chytlavou pisel. To je pointa celého
spotu: zatimco v auté¢ se maly teriér chova jako pan tvorstva, jakmile viiz opusti, jsme
sveédky jeho pterodu v nejistou trosku. Na zaveér televizni reklamy se objevi Ustiedni slogan
»Polo confidence®, pficemz anglické slivko confidence znamena v CeStiné sebediivéra,

jistota, ale také drzost.
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Zatimco ptedesly spot nabizel silny, ale poklidny emocionalni zazitek, Volkswagen
se rozhodl rozpoutat v myslich zdkazniki hotovy emocionalni uragdn — v jednu chvili
obdivujeme elan a sebedtvéru psiho extroverta a o sekundu pozd¢ji litujeme zkrouseného
psa v depresi. To, ze zde muselo byt pouZzito animace, jen dokazuje, ze pes v tomto piipadé
nereprezentuje realné a uznévané psi vlastnosti. Diky jisté rozpolcenosti pes v této reklamée
symbolizuje protikladné vlastnosti (suverénnost, sebevédomi, uzkost, nejistota). Také zde
nenalezneme scénu, kterd by vyraznéji pfipominala Gzkou vazbu mezi ¢lov€kem a psem.
Majitelka psa vystupuje v pozadi jen jako fidicka a osoba, ktera ustrasenou verzi psa vodi
po obchodech. Z téchto divodi si myslim, Ze tato reklama nevyuZziva specifického
potencidlu psa. Pes je spiSe jen jednim z mnoha kreativnich prvki, 1épe feceno spojovacim
miustkem mezi nimi. Oc¢ekavala jsem tedy, Ze se tato skute¢nost odrazi i v mém prizkumu

a ja se dockam mnohem S§irsi palety odpovédi, nez-1i u spotu prvniho.

9.2.1 Vysledky hloubkovych rozhovori

Poté, co se respondenti dostatecné pokochali roztomilym mopsem a piijemnou
atmosférou prvniho TV spotu, byli vytrzeni ze svého klidu spotem druhym, ktery rozdélil
mé respondenty na vice ndzorovych taborl. Bylo pro mne nesmirné zajimavé pozorovat
reakce UcCastnikll prizkumu béhem promitani spotu. Zatimco se jeden respondent svijel
v kie€i pfi nefalSovaném zéachvatu smichu, dal§i dotazovana vydéSené pozorovala spot a
komentovala jej slovy: ,,Chudék pejsek, nejrad€ji bych jej vzala do naruce a objala ho!*.
Pocitala jsem s takto diametralné odliSnymi postoji, vZdyt samotna reklama je zaloZena na
rychlém stfidani emocionédlnich apelia. Co mé vSak piekvapilo, byla pomérné pocetna
skupina respondentli, ktefi vnimali spot jako chaoticky, nesrozumitelny a vzbuzujici
zmatek. Tito Ctyfi respondenti totiZ nepostiehli, Ze jde o téhoZ psa. Tim padem jim unikla
pointa a nasledné nebyli ani schopni rozlustit reklamni sdéleni. KdyZ jsem se respondentti
zeptala, co je pro né nejvyraznéjSim prvkem reklamy, opét doslo k vyraznému rozptylu
odpovédi — nejcastéji to byla hudba (5x) a zpivajici verze psa (5x). VystraSeny psik byl
zminén tiikrat. Ve stejném duchu se nesly odpovédi i na dalsi otdzku. Co respondent, to
jina formulace reklamniho sdéleni, vesmés se mi dostdvalo odpovédi: V naSem auté jste:
v bezpedi, nejlepsi, v pohodé, sami sebou a podobné. Kdyz jsem pozadala respondenty, aby
z uvedenych vlastnosti vybrali tfi, které pes ve spotu symbolizuje, zajimalo mé, zda budou
prifazovat vlastnosti ke zpivajici ¢i ustrasené verzi psa. Tento pomyslny souboj vyhral

zpivajici pes, kterému respondenti nejcastéji pfifadili ,,sebedivéru® a ,,suverénnost®.
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Nasledné¢ jsem respondenty pobidla, aby se pokusili najit ke psimu herci vhodnou ,,éloveci®
alternativu. Na této otdzce se opét ukdzalo, ze sd€leni spotu pochopila jen Ccast
dotazovanych. Pozorni respondenti tak dokdzali popsat vhodnou postavu, jejiz obsazeni ve
spotu by nezmeénilo pointu. Jednalo se o ,.cool teenagery”, ,Soféry*“ a ,frajirky”. Za
nejzdatilej$i povazuji ndvrh zaménit psa za ,,ajt’aka®, ktery je v redlném svéte zcela ztracen,
jen ve voze Polo se stava sebevédomym muzem. Jak jsem jiz uvedla diive, v této reklamé
pes nezastupuje typické (a vramci zvifeci fiSe unikatni) psi vlastnosti. 1 proto si
respondenti dokazali v roli psa predstavit i jind zvifata. Dvojroli by dle dotazovanych

zvladla naptiklad opicka, papousek, broucek, dikobraz nebo gazela.

Tento spot jsem do prizkumu zatadila s pfedpokladem, ze v ném pes sice hraje
hlavni roli, kterd ale nevyuziva pfirozenou symboliku psa a neukazuje jeho pevné pouto k
Clovéku. Pravé tyto dveé charakteristiky odliSuji psa od ostatnich zvitat. Naopak chceme-li
v reklamé vyuzit psa pouze jako zdroj emoci a kreativni prvek, mize byt nahrazen i jinym
zvifetem. Zatazeni tohoto spotu do prizkumu se tedy ukazalo jako velmi vhodné. Srovnani
vysledkl tohoto spotu a spotu pfedchoziho totiz jasné vymezuje, v jakych konkrétnich

oblastech je pes skute¢né neptekonatelnym prvkem reklamy.

9.3 Ikea — New catalogue 2002

Obrdazek 33 — Obrazova ukazka spotu Ikea

Poslednim televiznim spotem, ktery se stal pfedmétem mé analyzy, je osm let stary
klip propagujici novy produktovy katalog ndbytku lkea (Obr. 33, spot také na piilozeném
DVD: Spot5-lTkea). Na zafatku spotu pozorujeme malého pejska, kterak si to svizné mifi
domt ze Spaciru. Razantné rozrazi prichodna dvirka vstupnich vrat, vbéhne do obyvaciho
pokoje a ndhle ztuhne. Z vyrazu psa mlizeme snadno vycist, ze je zmaten a o€ividné ho

v domé néco piekvapilo. Chvili se s komickym vyrazem rozhlizi po pokoji a poté vybiha
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ven pred dvefe, aby zkontroloval ¢islo domu a jeho blizké okoli. VSechno sedi, je to
skutecné ten spravny dim, a tak psik nakonec rozvdznymi kroky vstupuje dovnitf. Tim
konc¢i herecky vystup psa. V poslednich sekundach spotu se dozvidame, ze jde o reklamu
na novy katalog znacky Ikea. Tim divakovi také dochazi pointa — mezitim, co se psik
prochézel po svém rajonu, zménili jeho majitelé nabytek v domé&. Proto ta psova nejistota a

zmatek pfi vbehnuti do domu. Kviili té zméné a novoté nepoznal vlastni domov.

Co musim na této televizni reklamé obzvlasté ocenit, je jeho zvukova kulisa. Zadna
podbiziva pisent ¢i melodie, kterd ma za kol vyvolat u divaka co nejrychleji pozadovanou
naladu. Tento spot pracuje pouze s autentickymi zvuky, které jsou vSak v reklamé takovou
vzacnosti, Ze si paradoxné ziskaji pfijemcovu pozornost. Narozdil od piedeslého spotu,
ktery byl napéchovén kreativnimi prvky, plsobi tato reklama nezvykle skromné. Jedinou
postavou je zde maly pes. Cely spot je vlastné koncipovéan jako pohled do vSedniho dne
jednoho obycejného pejska. Absence rtiznych umélych ptikras nechava zazatit psiho herce
- jeho pohyb i mimika zkratka nemaji chybu. Tento spot jsem tak do svého prizkumu
zafadila pfedev§im proto, jelikoZ prezentuje psa prosté takového, jaky je. Zadny podptrny
servis ve formé specialnich efektl, chytlavych pisni ¢i srdceryvnych scéndit. Piesto si
troufam tvrdit, Ze se tento skromny spot mezi vypravnymi kolegy neztrati. Oc¢ekavam, Ze
tato reklama vzbudi u lidi pocit napéti a zvédavost, jak vlastné cely pfibéh dopadne. Pointa
poté nabizi vtip a také jistou Ulevu, Ze ma piibe¢h své rozuzleni. Kromé¢ emotivniho
pusobeni zde pes vystupuje i jako ¢len rodiny. Byt v samotném spotu nehraje jediny
Cloveék, zptfibéhu je zieymé, ze se psik vraci domi. Proto predpokladam, ze se tato
skutecnost projevi v odpovédich respondentl, stejné¢ jako tomu bylo u reklamy na
Vodafone. Vlastnosti, které pes ve spotu symbolizuje, se v pribéhu spotu méni. Nejdiive je
to nejistota, nasledné inteligence, kdy jde ovéfit ¢islo domu. Myslim, ze zde pes

reprezentuje 1 odhodlanost (je odhodlan pfijit na to, co se vlastné stalo).

9.3.1 Vysledky hloubkovych rozhovori

Kdyz doslo v rozhovorech s respondenty na promitani tohoto spotu, situace byla
vzdy stejnd. Respondenti zaujaté sledovali spot, néktefi se pousmali pifi pohledu na
komické vyrazy psa, u vSech byl vSak patrny tdzavy pohled. Ocekavali, co se z tohoto spotu
vyvrbi. Pfed tim byli vystaveni dojemnym scénam s mopsem a ditétem, ,.hyperkreativni*

reklamé s teriérem a najednou je jim predlozeno néco tak odlisného. Nejvice m¢ zaujala
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reakce respondentil poté, co s findlnim zabérem pochopili pointu spotu. Nazvala bych to
»aha efektem®, ktery byl doprovazen Gsmévem na tvafich respondentt. Nebylo pro mne
piekvapenim, Ze tento spot vzbudil u dotazovanych nejdiive pocity napéti, zvédavosti a
nékdy 1 soucitu s pejskem. Po zhlédnuti spotu respondenti pocitovali ulevu, ze se vse
vyjasnilo a byli pobaveni origindlni pointou. O pomyslny titul ,,nejvyraznéjsi prvek
reklamy* by se rovnym dilem pod¢lil herecky vykon psa, vtipna pointa a napjata atmosféra.
Respondentiim se také dafilo vystihnout, co reklama tikéd o produktu. Sdéleni definovali
napiiklad jako ,,Zménime va§ byt k nepoznani* ¢i ,,S nami zménite svlij byt snadno a
rychle®. VSichni respondenti se shodli na tom, ze pes ve spotu symbolizoval inteligenci.
Dopomohla k tomu scéna, kdy jde pes zkontrolovat ¢islo domu. Dle mych ptedpokladi
byla inteligence u vétSiny dotazovanych nasledovana nejistotou, ale 1 odhodlanosti. Stejné
jako u prvniho spotu, i nyni jsem ocekavala, koho oznaci za vhodného lidského herce, jenz
by dokazal ptevzit psovu roli v reklamé&. Odpovédi zcela potvrdily mé odhady a mezi
nejvhodnéjsi kandidaty se probojovali opét pouze rodinni piislusnici (konkrétné¢ zmateny
déda, tatinek vracejici se z prace, dité vracejici se ze Skoly). Byla jsem zvédava, jak si
respondenti poradi s mym dotazem, které zviie by mohlo psa v reklam¢ nahradit. Pficemz
jsem ptedpokladala, ze to pujde stejné tézko, jako u prvniho spotu s mopsem. Trojice
dotazovanych zvolila my$ a potkana. Tato zvifata by také mohla zahrat navrat domu, kde
jsou vSak brani jako Skudci, nikoliv jako Clenové rodiny. Deset respondenti po kratkém
pfemysleni odpovédélo, ze zadné vhodné zvife neznaji. Mnohdy doplnili tuto odpoved’
komentafi: ,,Jenom pes je fixovany na svij domov®, ,,Jini domaci mazli¢ci maji tendenci
po vypusténi z klece utéct a uz se nikdy nevratit. Nejvice mé vSak oslovila odpovéd’
jednoho respondenta, ktery n&jakou chvili zvazoval uziti kocky, ale nakonec tuto moznost
zavrhl se slovy: ,,Ani koc¢ka to byt nemuiZe, té je to totiZ jedno. Umim si pfedstavit vlastni
kocku, jak by se v této situaci urazené otoCila a nasla by si jiného majitele.” V tomto

vyroku se sice skryvala nadsazka, ale dle mého nazoru i kousek pravdy.

Dlouho jsem hledala spot, ktery by vhodné doplnil ptedeslou dvojici televiznich
reklam. Nyni jiz mohu s jistotou fici, ze mé hledani nakonec bylo Gspésné a prave analyzu
tohoto spotu povazuji za obzvlasté ptinosnou pro svou praci. Ma analyza spolu s vysledky
prazkumu jednoznacné ukazuje, jak velky potencidl pes v reklamé ma4, a to bez nutnosti

toto zvife jakkoliv umeéle ,vylepSovat®“. Tato televizni reklama ma zcela srovnatelny
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emociondlni dopad na spotfebitele jako dvé piedeslé, navic ale vzbuzuje skutecnou
zvédavost a napéti, co bude pointou piibéhu. To povazuji za velmi dilezit¢ — bézné je
problémem udrzet divakovu pozornost az do konce spotu, kdy zazniva sd€leni. U tohoto
spotu jsme svédky opacného jevu a zvédavost divédka roste sblizicim se findle a
ocekavanou pointou je nakonec samotna prezentace produktu (novy produktovy katalog). 1
tato reklama pak potvrzuje totéz co spot Vodafone: Pes v reklamé je v rdmci zvifeci fiSe
tézko nahraditelny. Naopak jsou jeho role natolik spjaty srodinnymi stereotypy a

hodnotami, Ze jej 1ze snadno nahradit rodinnym pfisluSnikem (a naopak).

Poté, co respondenti zhodnotili vSechny tfi reklamy, vyzvala jsem je, zda by si
vzpomnéli, jaké produkty ¢i sluzby zhlédnuté reklamy propagovaly. VSichni si pohotove
vybavili Vodafone a Ikea. Problém nastal u druhého spotu. I kdyZ si nakonec vSichni
vzpomnéli na Polo, dva respondenti jiZ nedokazali urcit vyrobce modelu. Je to dikaz toho,

jak dokaze kreativni forma mnohdy vytlacit produkt do pozadi.

Do svého prizkumu jsem umyslné zatradila jak pejskate, tak i osoby, které psa
nevlastni a zaujimaji k nému neutralni postoj. Srovnavala jsem odpovédi respondentti
z obou skupin, nenalezla jsem vSak zadnou spojitost mezi vlastnictvim psa a odpovédmi.
Mnohdy to byl pravé ,nepejskai, na kterém jsem pozorovala silnou emocionalni
angazovanost v priubéhu rozhovoru. Proto soudim, Ze 1 tento prizkum dokazuje, zZe
vylozené kladny vztah ke psu neni kli€ovy, chceme-li pomoci psa udélat reklamu
emotivngj§i. Za urcujici v tomto piipad¢ povazuji to, zda piijemce reklamniho sdéleni

dobfe reaguje na emocionalni apely reklamy, mezi které pes jednoznacné patfi.

9.4 Zhodnoceni priibéhu hloubkovych rozhovori

Na této prizkumné sond¢ byla nejnaro¢néjsi jeji samotnd piiprava. Vzhledem
k tomu, ze se tématu ,,pes v reklamé*“ doposud zadna rozsahlejsi prace nevénovala, neni
mozné ani dohledat jakékoliv vyzkumy, jez by se zabyvali touto problematikou. Pfisla jsem
tak sice o moznost nechat se inspirovat jiz zrealizovanymi projekty, to ovSem v zadném
pfipadé nevnimam jako negativum. Ba naopak mi tvorba konceptu této sondy pfinesla
mnoho zkusenosti, které jist¢ v budoucnu vyuziji. K vybéru spoti a formulaci otazek jsem
pfistupovala maximalné peclivé a nezdrdhala jsem se témto Cinnostem vénovat potiebny

¢as.
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Samotna realizace hloubkovych rozhovori probéhla zcela bezproblémove,
respondenti m¢ prekvapili zaujetim, s jakym jednotlivé spoty hodnotili. Snad jsem méla
Stésti na vyiecné respondenty, jesté radéji bych vsak véfila tomu, Ze svou roli sehréla 1
atraktivita tématu a kvalitni pfiprava z mé strany. Jen t€Zko mohu néjak zprimérovat vSech
¢trnact rozhovort, které jsem zrealizovala. Kazdy byl sice rizné dlouhy a dynamicky, vzdy
byla ale patrnd emocni angazovanost respondentti. Ti se pifi sledovani spoti smali,
pobrukovali si pisné, projevovali sympatie s psiky... Zkratka v nich reklamy se psy
vzbudily emoce, které jsem ve vysledku s respondenty sdilela a mohla je tak snadno

popsat.

Zpracovani vysledkl bylo snadné diky promyslené volbé otazek a spotii. Samotné
vysledky prizkumné sondy mi pak poskytly velmi cenné informace a predevSim dokézaly,

ze mé predpoklady ,,ustoji* kontakt s vnéjS§im nezaujatym svétem.

9.5 Ovéreni validity hypotéz
Hypotéza ¢. 1

Vdnesni dobé slouzi , psovi-spotrebiteli” kompletni sada ndstrojit marketingové

komunikace.
Hypotéza potvrzena.

Pes je masové rozsifené zvire a jeho majitelé maji obrovskou kupni silu. Proto jsme
v dneSni dob& doslova zaplaveni produkty a sluzbami pro psy. Skazdym dalSim
konkurentem na tomto trhu roste potfeba odlisit se a komunikovat se zakazniky-pejskati.
Proto do hry vstupuje marketingovda komunikace se svymi nastroji. Mnou vybrané a
zanalyzované kampané navic ukazuji, Ze propagace psiho sortimentu casto vyuziva

kreativity.
Hypotéza ¢. 2

Je-li psovi v televizni reklamé svérena hlavni role, je tak vétsinou ucinéno s cilem vyvolat u

prijemcii emociondlni odezvu.
Hypotéza potvrzena.

Pro svou analyzu jsem vybrala 3 velmi typické zastupce TV reklam, v nichz hraje

hlavni roli pes. VSechny analyzované spoty poskytuji minimum raciondlnich apelti, zato
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v nich nalezneme celou plejadu prvka, které maji za ukol atakovat emociondlni stranku
ptijemce. Pravé skrze psa miizeme do TV spotu tyto emoce ,,propasovat®. To, jak Gspésny
pes pii tomto emocnim ptlisobeni je, dokladaji vysledky hloubkového rozhovoru a jeho

samotny prubgh.
Hypotéza ¢. 3

Pes je velmi dobre citelnym symbolem oddanosti, vernosti a pratelstvi. Tyto vlastnosti je

schopen prostrednictvim reklamy prenést na propagovanou sluzbu ¢i produkt.
Hypotéza potvrzena.

Je to zptisobeno samotnou podstatou psa — ten totiz skute¢né¢ danymi vlastnostmi
disponuje a lidé tak tyto psovy ctnosti pocit'uji na vlastni kizi kazdy den, ktery travi ve
spolecnosti psa. Ukdzaly to 1 vysledky hloubkovych rozhovora. Jeden z analyzovanych
spotii — Vodafone - vyuziva praveé této symboliky psa. Respondenti ji neomylné dekodovali
a navic v jejich mysli doslo k propojeni symbolizovanych vlastnosti s propagovanou

znac¢kou (viz. otazka €. 3, kdy méli respondenti zformulovat sdéleni reklamy).
Hypotéza ¢. 4

Pes je vsoucasné dobé plnohodnotnym clenem rodiny a aktivné se podili na chodu

domacnosti. Takto je casto zobrazovan i v reklamé.
Hypotéza potvrzena.

Role psa se postupné zménila ze sluzebnika na spolecnika. Lidé si jej cilené
pofizuji proto, aby mu mohli dokazovat svou néklonnost a peovat o ngj jako o své dité.
Pes se stal soucasti rodinného stereotypu a to se projevilo 1 v reklamach, kde byva ,,typicka
Stastnd rodina® vyobrazena pravé se ¢tyinohym spolecnikem. J& jsem se rozhodla pohliZet
na psa trochu zjiné perspektivy. Pes je totiz vice nez jen pasivni kulisa dokreslujici
rodinnou idylu. Narozdil od ostatnich zvitat aktivné ovliviluje chod domacnosti. Do svého
prazkumu jsem proto zatradila dva spoty, které zobrazuji psa jako aktivniho ¢lena rodiny. V
TV reklamé na Vodafone pes prezentuje typické rodinné hodnoty jako je vzajemna péce a
starost. Hlavni roli ve spotu lkea mohl také zastdvat pouze Clen rodiny. Potvrdili to i
respondenti, kdyz za psy v téchto reklaméch hledali hereckou nédhradu mezi lidmi. Vzdy

volili osoby z rodinného kruhu.

Hypotéza €. 5
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Ostatni zvirata nemohou reklamé nabidnout tak Siroky komplex prinosu, jako pes.
Hypotéza potvrzena.

Pravdivost této hypotézy vyplyva z téch predchozich. Pes miize do reklamy vnést
emoce, rodinné hodnoty a spojit sluzbu se svymi ctnostmi. Tézko najdeme zvite, které by
psa plné nahradilo byt v jediné této oblasti. A chceme-li v reklamé vyuzit hned vSechny

vySe uvedené prvky najednou, pes se stane jedinou moznosti, jak toho dosdhnout.

9.6 Doporuceni pro vyuziti psa v reklamnim pramyslu

Ackoliv jsem mnohé své pfipominky nechala zaznit jiz v samotném textu, rada
bych nyni shrnula né€kolik svych rad a doporuceni, jak naklddat se psem v reklamé. Dle

mého nézoru je vhodné:

e nahlizet na psa jako na mocny emocionalni apel. Obsadit jej proto pravé do téch
reklam, které maji za cil vyvolat u spotiebitelli emociondlni odezvu, nikoliv ptedat

kvanta informaci

e pocitat s tim, Ze n€ktefi lidé 1épe reaguji na apely raciondlni. U téchto osob nemusi

pes v reklamé pfinést kyzeny efekt

e vyuzit psa jako symbolu pratelstvi, oddanosti a vérnosti. Tyto vlastnosti

prostiednictvim psa propojit s produktem ¢i sluzbou

e zakomponovat psa do reklamy, jeZ mé prezentovat ,,rodinnou idylu“. Navic je
mozné psovi svétit 1 aktivni role, ve kterych znazorni rodinné hodnoty a ¢innosti
typické pro rodinné ptisluSniky

e nepodceniovat casting a vybrat do reklamy takové plemeno a jedince, ktery skutecné

koresponduje s vlastnostmi propagovaného produktu ¢i sluzby

e brat v potaz aktudlni médni trendy a dle toho vybirat psi herce

vvvvvv

Jesté nez svétime psovi v reklamé hlavni roli, méli bychom si nastudovat alespon zékladni
informace o této problematice. A vymluva, Ze Zadna rozsahlejsi prace na toto téma zatim

nevznikla, jiz nyni neobstoji.
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ZAVER
Denné jsem v kontaktu jak se psy, tak i s reklamou. Doposud jsem se vSak témito

dvéma objekty mého zajmu zabyvala separované. To se zménilo pfed n€kolika mésici, kdy

jsem zacala s tvorbou této prace.

Jiz v ivodu jsem téma ,pes v reklamé“ prezentovala jako problematiku diive
v literatufe nepopsanou. Nyni, kdy piSi zavérecné tadky, bych jest¢ rdda dodala, Ze
v minulosti dle mého nazoru ani nebyla potifeba o tomto psat — interakce mezi psem a
reklamou nedosahovala takovych hloubek. Az v poslednich letech dostdva tato prace
opravdovy smysl. Pes totizZ nadobro opustil nejen noru v divo€iné, ale 1 boudu na zahradé¢ a
nyni s nami Zije v izkém kontaktu, jako plnohodnotny ¢len rodiny. Stejné tak se do nasich
obydli nasté¢hovala 1 ona vSudypfitomna reklama. A tak neni divu, ze se pes a reklama

nakonec ocitli na palubé stejné lodi.

Mym cilem bylo popsat a zanalyzovat tuto mezidruhovou kooperaci a pifedevSim
odpovédét na otdzku: ,,V ¢em tkvi ona vyjimecnost psa, pro¢ se stal tak Casto uzivanym
motivem reklamy zrovna on?*. Odpovédi jsem hledala napfic¢ védnimi obory a predevS§im
tvorba teoretického zékladu pfipominala expedici. Bylo nutné probadat izemi marketingu,
psychologie, sémiotiky 1 historie a nechat do sebe jednotlivé ¢asti skladanky zapadnout tak,
aby ve vysledku tvotily logicky celek. Setkavala jsem se s riznymi reakcemi okoli na mnou
vybrané téma. Néktefi zndmi jim byli nadSeni, jini jej oznacili za ,,hubené* a nechapali, nad
¢im chei ve své praci hloubat. Jist¢ vtomto pifipadé hrozilo sklouznuti k prostému a
zdarn€ dosla do cile. Samoziejmé& nepochybuji, ze existuji 1 jiné moznosti, jak toto téma
uchopit a na ¢em jej vystavét. A upfimné doufdm, Ze se psa v reklamé v budoucnu ujmou 1

dalsi autofi a toto tak nebyl posledni vylet psa do marketingovych koncin.

Reklama je dnes opravdu vSude. A co vice - v reklamé je vSechno. Véci, piibéhy,
zeny, muzi, déti, celebrity... A j& jsem nesmirné rada, Ze jsem mohla vramci své
absolventské prace sklopit zrak pravé ke psovi. Reklama si mlize od tohoto ¢tyfnohého
tvora vypujcit trochu jeho radosti, s jakou vitd milovaného ¢lovéka ve dvetich. Trochu
odvahy, s jakou brani svého pana pted nebezpecim. A trochu oddanosti, s jakou pes lezi u

nohou své majitelky, ktera pravé dopisuje tyto fadky.
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