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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace je zaméfena na popis, zkoumani a hodnoceni reklamnich strategii proti-

kurackych kampani.

Teoreticka ¢ast se zaobira tizce souvisejici tématikou jako je podprahova a skrytd reklama,

neuromarketing, koufeni ve filmu, motivy strachu, humoru a sexu.

V praktické ¢asti je obsahovou analyzou proveden rozbor tiech konkrétnich protikurackych
kampani, které reprezentuji nejcastéji vyuzivané strategie. Zaroven je vytyCen cil objasnit
vyznamnost vlivu tabakovych spolecnosti a nalézt vhodné obranné postupy jak v ramci

protikufackych kampani, tak v celospolecenském kontextu.

Zavérecna Cast obsahuje na zakladé vysledku analyzy navrh efektivni strategie v boji proti

tabakismu.
Klicova slova:

reklamni strategie, protikurackd kampan, koufeni ve filmu, cigareta, spolecenska norma,

neuromarketing, cilova skupina, podprahova sdéleni, motivy, symboly, image, lobbying,
ABSTRACT

The Bachelor’s thesis is aimed to description, researching and judging of advertising stra-

tegies of antismoking campaigns.

The theoretical part deals with close relating themes as subliminal and hidden advertise-

ment, neuromarketing, smoking in movies and concepts of fear, humour and sex.

There is executed content analysis of three actual antismoking campaigns in the analytic
part. They represents the most usual used types of strategies. The Power of tobacco com-
panies and finding appropriate defensive progress of antismoking campaigns and society at

the same time, are topics of the next chapter.

The final part comprises project of effective strategy for fight against tabakism based on

results of analysis.
Keywords:

advertising strategy, antismoking campaign, smoking in movies, cigarette, social standards,

neuromarketing, target audience, subliminal messages, motives, symbols, image, lobbying
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UvVOD

Tabak jako plodina je soucasti civilizace téméi od pocatku jeji samotné existence. Neni ji
mozné a nebylo by ani uZite¢né sprovodit ze svéta, jak nékdy pusobi ortodoxni zastanci

zdravi.

Prospésna mize byt role zprostiedkovatele informaci, ktery se bude vzhledem ke zjisténym
faktim snazit nachazet a hodnotit mozna feSeni tak, aby zlstavaly neménné zakladni pri-

marni hodnoty spolecnosti — zdravi a svoboda.

ODb¢ jsou jedny z nejuslechtilejSich a nejvyznamnéjSich soucasti lidského zivota, které bez

sebe navzajem ani nemohou existovat.

,Uskali“ udrzovani tohoto idealu nastdva ve chvili, kdy pfijde na fadu odpovédnost za
vlastni Ciny, ktera je s nimi uzce spjata. Neni mozné ucinit vSechny lidi na svété odpovéd-
nymi za své ¢iny, takovou schopnost maji pouze svédomité a vyrovnané bytosti. Potencial
K tomu, aby jim byl kazdy z nas, vSak v sobé mame vsichni. Proto je velmi dilezité, aby se

spole¢nost jako celek snazila toto bohatstvi rozvinout v co nejvice z nas.

Stejné jako ona plodina, jsou od pocatku ptitomni jeji zastupci i odpirci. Mym cilem vSak

neni konvertovani, nybrz konvergovani.

Chci tim fict, ze nejsem ani zarytym odplrcem avsak ani omlouvajicim zastancem. Snazim
se byt co nejméné zaujatym medidtorem. Bohuzel, ¢i spiSe bohudik se timto tématem ne-

muze nikdy zabyvat nikdo zcela nestranny, vzdy bud’ koufite, nebo nekoufite.

Zékladni premisou mého mysleni je presvédceni o chybnosti a zna¢né ucelnosti oznaceni
¢ehokoli napisem protikuracky. Vytvaii to dvé zneptatelené strany — kufaky a nekuraky.

Ve skute€nosti, ale nejsou piivodci problému ani na jedné z téchto stan.

Pokud totiz skute¢né chce spolecnost zit zdravéjsi zivot, nemize vést otevieny boj pouze

proti spottebitelim/konzumentim, ale pfedevSim proti jejich distributoram.

Pokud chce spole¢nost udrzovat hodnotu zdravi, nemiize obvinit nemocné, ale apelovat na
zdravé, aby se z nich nestavali nemocni. Tabak je droga. Heroin je droga. Pfestoze maji
tyto dv¢ latky spolecensky zcela odlisny status i miru akceptace jeho uzivatelil, zdvaznost
zavislosti na nich je prakticky stejna. Heroin je vlastné pravé z divodu spolecenského od-

mitnuti mnohem ,,mén¢ nebezpecny*.
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Nemam v umyslu zde prosazovat, ilegalnost tabaku, vSechny nekutacké prostory ani per-
sekuce kutdki. Jediné co chci, je co nejvice objasnit situaci problému, ktery lidem odpira
vice svobody, nez si chceme pfipustit. Znehodnocuje a ukoncuje nejvice lidskych zivota na

sveté. Zasadni roli hraje v této problematice reklamni strategie a propagace.

Lidem je odepirdna moznost svobodné volby a v zdjmu profitu se obchoduje s pravy a
bezmocnosti. Mym zamérem je poodhalit pfic¢iny takového chovani a upozornit na vliv,

ktery je na obyvatele planety vyvijen.

Tato prace se kufaky i nekufaky a nazory na né zabyva jen okrajové a pouze proto, aby

bylo mozné sva pozd¢jsi tvrzeni konfrontovat s viditelnou realitou.

Teoreticka ¢ast je souhrnem vétSiny dosavadnich poznatkt v oblasti marketingu, reklamy a
prodeje. Jeji Casti, jsou vychozim bodem pro vSechna tvrzeni a soucasné priavodcem po
zvolené trase praktické kapitoly. Zaroven je sondou do historicko-spolecenského vyvoje,
zpusobu geneticky zakodovaného chovani lidi, souboru technik ovliviiovani psychiky a

zvykut za pomoci cilené komunikace a propagace.

V praktické ¢asti bude na zaklad¢ hermeneutické analyzy zjiStovana mira potencialu taba-
kové a protikuiacké reklamy k ovlivnéni svych cilovych skupin. Tedy jakysi kontrastni
vycet vSech prostiedkli uzivanych pro reklamu tabdku a téch, které jsou uzivany proti ni.
Déle budou obsahové analyze podrobeny tfi reprezentativni vzorky protikutackych kam-

pani, u nichZ bude zjistovan druh reklamni strategie a mira jeji efektivnosti.

Na zékladé¢ téchto poznatkli budou ucinény zavéry a navrzeno feseni v podobé alternativni

reklamni a komunikacni strategie.

Ugelem této prace je ukazat dalsi z Ghlé pohledu, kterym je tieba se divat pii rozhodovani,

jakou cestu si vybere kazdy ¢loveék za sebe a v budoucnu za vlastni déti.
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. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE A SOUCASNOST TABAKU

Nebylo by mozné a snad ani ucelné, popisovat celou znamou historii koufeni tabaku. Jen

v kratkosti na ivod zminime znama fakta.

Tabak byl pro Evropu objeven v 15. stoleti Krystofem Kolumbem, ktery jeho péstovani a
konzumaci vypozoroval v tehdy objevené Americe u indiant. Od té chvile se zacal tabak
stavat plodinou, optadanou mnoha myty. Od 16. do 19. stoleti bylo uzivani tabaku povazo-
vano za 1ék na mnohé nemoci. Roku 1811 ustanovil Napoleon ve Francii prvni statni mo-
nopol na hospodareni s tabdkem. Védomosti o jeho Skodlivych Gcincich byli takika mizivé
a az do 21. stoleti, diky dukladné snaze tabakovych producenti nové vznikla fakta bagate-
lizovat, dochazelo k nebyvalému rozmachu a oblibé uzivani této jednoleté byliny po celém
svete.

Relevantni je tedy predevsim popsat udalosti, které byly pricinou soucasné situace. Tedy
dobu a s ni spojeny vyvoj, ktery byl piimym disledkem a ¢initelem markantniho rozsiteni
a popularizace tabdku. Prvnim milnikem se stal na konci 19. stoleti stroj na vyrobu cigaret,
ktery vyznamné ptispél k masové distribuci. ,, Prvni stroj na cigarety mél na tehdejsi dobu
ohromujici vykon. Vyrobil za minutu 200 cigaret. Dnesni minutovy vykon jednoho stroje je

okolo 9000 cigaret “. (Kouteni a zdravi, 2006, [online])

Nasledné udalosti za poslednich sto let, které pfispély ke zvySené konzumaci tabaku

Vv celosvétovém meéftitku, byly v zasad¢ tfi. Obé Svétové valky, mluveny film, a kult diety.

Béhem prvni svétové valky se ro¢ni spotieba jen v USA zvysila z 18 miliard v roce 1914
na 47 miliard v roce 1918 za rok. Na konci valky také rapidné narostl pocet Zen mezi kuta-
ky. Také druhd svétova valka znamenala zna¢né rozsifeni koufeni. Cigarety byli jednou
z mala véci, kterych vojaci fasovali dostate¢né mnozstvi, aby se naucil koufit i ten kdo
nechtél. Podobné, jako byl ve druhé svétové valce podavan pervitin japonskym kamikadze,
1 cigareta hrala roli drogy, kterd ovliviiovala psychiku vojakt. Cigareta alespont zdanlive

predstavovala chvilku klidu a pohody ve viavé a shonu kolem, coz fakticky plati dodnes.

»Koufova pétiminutovka® ale ve skutecnosti neni odzou miru. Cigareta je prostiedkem,
jakousi pomocnou berlickou, jak se snaze vyrovnat se vSudypifitomnym stresem a vlastni
nejistotou. Narustajici zvyklost a navykovost nikotinu zpisobuje, ze uz jiného zpusobu

nabyti rovnovahy neni kurak ¢asto schopen.
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Mluveny film a stfibrné platno obecné, ptinesli tabdku obrovskou piilezitost kradmé pro-
pagace. Hrdinové koufi pii drsnych dialozich, pouzivaji cigaretu jako roznétku
k ohromujicim explozim, doutnik se stal gangsterskym dopliikem i znamkou dobrého po-
staveni (coz mnohdy byva totéz). Zaroven se stava cigareta sexudlnim symbolem. Divky
vyzyvavé koufi a manipuluji s cigaretou, napodobujic tak sexualni praktiky, zatimco

muzim doutnajici oharek v koutku st dodava pritazlivost a neodolatelnost.

Poslednim zasadnim vlivem byl vznik kultu stihlé krasy. Tento trend pfispél predevsim
k obrovskému naristu kutacek, pro které se staly po valce cigarety symbolem emancipace,
se kterym nepfiberou. Tabak byval vzdy jednoznatnou ,vysadou”“ muzl, avSak

Vv soucasnosti je pomér kutacek v populaci stejny a v mnohych statech i vyssi.

Teprve od roku 1954 postupné vznikaji vice, ¢i méné seridzni vyzkumy o negativnich
zdravotnich duasledcich koufeni a do dnesnich dni bylo uveifejnéno na 60 tisic odbornych

praci na toto téma.

V prubéhu poslednich tficeti let, diky stale nartstajicimu povédomi o Skodlivosti tabako-
vych produkti, prosla jejich primyslova vyroba mnoha zménami, vylepSenimi a omezeni-
mi. Strategie tabdkovych spolecnosti ale ziistala stejna. Sjednoceni firemni politiky a zcela
jednotny spolecny postup, Sifeni dezinformaci, obelhdvani vetejnosti, skrytd manipulace,
politicky a novinarsky lobbying. Snaha o zprostfedkovani vlastniho pohledu na véc — za-
jem o vefejné dobro a obhajoba svobodného rozhodnuti. Vlastni vyzkumy tabakovych
ucinki, protikurdcké kampané€ pro nezletilé, v§e vyuZzivano k ovliviiovani a vytvéareni

dojmu péce.

V roce 1998 dostal tabak prvni t€z8i ranu. Na zékladé zaloby Spojenych stati podané na
tabakové producenty byla podepsana ramcova dohoda o vyplaceni 246 miliard dolart od-
Skodného. Dale museli tabdkové spolecnosti zvetejnit veskerou interni dokumentaci. Z ni
nakonec vyplynul pfimy rozpor s mistoptiseZznym prohlaSenim vSech zastupct cigaret, Ze
si nejsou védomi toho, ze by byl nikotin navykovy a zbavuje ¢lovéka svobodného rozhod-

nuti.

Ve 21. stoleti zacina byt tvrdost opatfeni proti tabaku stupiiovana a jSou vyvracena rozsire-
na ,.fakta“. Mentolové cigarety prestavaji byt ,lékem* proti nachlazeni a zakézany jsou
,,zdraveéjsi« cigarety s oznacenim ,,light”. Pfesto jesté v roce 2003, byl na ukor ¢trnactileté-

ho francouzského obc¢ana, prohlasen tabédk za fiskalni produkt a samotnym statem oznacen

vvvvvv
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Teprve v poslednich 5 letech se zacina vyspéla spolecnost zabyvat tabdkovym problémem
intenzivné a ptistupuje k n€kterym dliraznym krokim, kterymi se snazi proti epidemii bo-
jovat. V zapadnich statech jsou postupné piijimana opatfeni jako Uplny zakaz koufeni na
vetejnych mistech, omezovani tabakové reklamy, navySovani spotiebni dané ¢i medializa-

ce ucinkt koufeni a odvykacich programd.
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2 REKLAMNI STRATEGIE

Zakladem kazd¢ strategie (nejen té reklamni) je stanoveni dosazitelnych cila a urcitd osno-
va neboli soubor dodrzovanych pravidel a postuptli, z néhoz se poté dale podle potieb roz-

viji specificky takticky plan.

2.1 Prvky reklamni strategie

Reklamni strategie obsahuje zasadni rozhodnuti o:

» cilich, kterych ma byt sdélenim dosazeno

* cilové skuping, na kterou se reklama zaméri

* vybéru médii,

* obsahu, stylu a charakteru zpravy — téma sd¢€leni je jednoduché a pochopitelné
* pozici vyrobku, kterou ma reklama na trhu komunikovat

* vybéru konkrétniho adekvatniho druhu a motivu strategie

* vyuziti podpory — vysledky odborné nezavislé studie, svédectvi

* dodrzeni zdkonnych a etickych pravidel (pravdiva, legalni, sluSna, spol. zodpovédna)
* zpsobu podpory vérohodnosti (napf. za pomoci znamé tvare)

Esenci reklamni strategie je marketingovy a reklamni plan. Cilem reklamniho planu je najit
pro spravnou cilovou skupinu potenciadlnich zakazniki spravné sdéleni a to komunikovat
prostfednictvim spravnych médii. Reklamni strategie je tedy pfedevSim tvorba planu pre-

svédciveé komunikace mezi zadavatelem a cilovou skupinou reklamy.

Druhii a motivii reklamnich strategii existuje obecné velké mnoZstvi a navic jsou mezi se-
bou mnohdy kombinovany a propojovany. Nasledny vycet obsahuje jen ty dilezité, tedy ty
které jsou v naprosté vétSin€ uzivany ve spojeni s tématem prace. Pro srovnani jsou uvede-

ny strategie protikurackych kampani i tabdkovych spole¢nosti.
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2.2 Protikuracké reklamni strategie

Expertni reklama

Expertni reklama se svym obsahem odvolavéa na zkuSenost a odborniky, coz mé za nésle-

dek ptevahu faktickych argumentt nad kreativitou.

Reference a doporuceni

muze byt vyjadienim odborniku, ale nékdy je ucinnéjsi svédectvi lidi, kterych se problém
piimo dotyka.

Vysvétlujici reklama

je zalozena na bazi racionalniho mysleni, orientuje se na nabizenou vyhodu. Sila je v jed-
noduchosti a opakovani. ,,Uz Horatius napsal, Ze ,,decies repetitia placebit* (desetkrat
opakované se zacne libit). Tyto reklamy vynikaji antikreativitou, jejich ucinnost je ale jed-
na z nejvyssich. Podstatou je jednoduchy (az hloupy) slogan, tak casto opakovany, zZe se

vryje do pameéti“ (Johnova, 2008, str. 210)
Preventivni reklama

ma za ukol presvédcit piijemce o nadfazenosti vybraného feSeni. Tento typ reklamy je nej-

vvvvv

ta. Reklama je mnohdy povrchni, ale tézko se proti ni brani, nebot’ neni ¢emu oponovat.
Zaujeti pozic

, VIUCI konkurentum je agresivni forma reklamy, kterd pouziva racionalni argumenty
V primém porovnadni jedné nebo vice viastnosti produktu viastnich a konkurencnich (tzv.
srovnavaci reklama). Zaujeti pozic vzhledem ke konkurentovi znamenda zamérit se na misto,
kde ma produkt organizace vyhodu oproti konkurentovi. Muze to byt i soubor vyhod, které
zdkaznik hleda. Pouziva se jako ochrana proti strategii, jedinecnosti produktu, hodi se pro
vyzyvatele utocici na dominantni postaveni konkurenta. Je narocna, protoze vyzaduje do-
konalou znalost konkurence, svych produktu i zakaznika. Predpoklada, Ze to, co organiza-

ce zdiiraznuje jako svou vyhodu, zdkaznika doopravdy zajima. “* (Johnova, 2008, str. 211)
Emocionalni reklamy

davaji nejvétsi prostor kreativite, raciondlni slozka je u nich méné podstatna. Dtraz kladou

vvvvv

dukty, o kterych se zakaznik rozhoduje saim a nechce vyhledavat racionalni informace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Spolu se zajmem vzbuzuje city, ale ma nejnizsi uéinek pii vlastnim prodeji zbozi. Casto je
zalozena na piibehu a postrada podnét ke konecné akci. Jelikoz muze obsahovat rozliéné
prvky od humoru a dvojsmyslu pies sex, az po Sok a strach, je vhodné ke kazdému uvede-

nému typu pristupovat samostatné.

2.3 Tabakové reklamni strategie

Obraz o produktu

.je typ reklamy zaloZené na psychologické odlisnosti casto homogenniho produktu. Vyuzi-
va symbolické asociace, psychologické srovnani a odlisnosti. Symbolické asociace casto
vyuzivaji psychologické modifikace produktu nebo odkazuji na prestiz a jsou schopny vyvo

‘

lavat u prijemce pozZadovanou reakci i bez soucasné prezentace s produktem.’

(Johnova, 2008, str. 211)
Obraz ze Zivota

ukazuje zazitek z pouzivani propagovaného produktu ¢i délani nabizené sluzby v podobé¢

Stastnych lidi, ktefi tvoii cilové skupiny zdkaznik.
Zivotni styl

Reklama je zamétena na zivotni styl, ukazuje, jak produkt nebo aktivita s Zivotnim stylem
dané cilové skupiny koresponduje. Po obchodnim jednani Ize vzit své partnery na dobrou
kavu, ktera je spjata s cigaretou, ¢i po GspeSném kontraktu si jako symbol Uspéchu a dobie
in-line bruslich ¢i skejtovych prknech a spole¢né se setkaji v parté diky cigareté.

Rezonance

vyZzaduje dobrou znalost zdkaznika a jeho mysleni. Rezonance vznika tak, Ze se reklama
pii zdlGraznovani charakteristik produktti odvolava na zékaznikovy pozitivni i negativni
zkusenosti. Vyuziva snovych asociaci a nabizi splnéni nevédomych ptani. Nespornou vy-
hodou je to, ze se neda okopirovat, ani na ni nelze piimo reagovat. Pouziti: Pro Siroce roz-
Sitené zbozi, zndmé produkty. Piiklady: ,Jste ve stresu? Nudite se? Prudi vés rodice?* vy-
jadfuje nazor vétSiny populace, za kterym nésleduje diivod, pro¢ tomu tak nebude v tomto
piipadé.

Emocionalni reklamy
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3 NEJCASTEJI POUZIVANE MOTIVY

3.1 Motiv Strachu

Strach je uzivan ve dvou podobach. Prvni typ demonstrativné zndzoriiuje negativni aspekty
fyzického nebezpeci spojeného s konkrétnim chovanim nebo uzivanim nevhodného pro-
duktu. Reklamy s tématy jako alkohol za volantem, Zivotni pojisténi ¢i zubni pasty jsou
typickymi zastupci téchto apelt. Druhy pfistup operuje s hrozbou spolecenského zavrhnuti
¢i vyclenéni pokud neni urcity produkt jedincem uzivan. Tento druh strachu je velmi Casto
uzivan pro takové produkty jako Sampony proti lupim nebo deodoranty, tak aby pii jejich

uzivani spottebitel citil vétsi miru socialni akceptace a uznani.

Strach z vytvofeni negativniho dojmu a nasledné kategorizace vyvolava v ¢lovéku nezbyt-
nou potiebu ucinit v§e pro to, aby takovému pocitu ptedesel. To je jasnym dikazem, ze
uziti strachu mize usnadnit ziskdni pozornosti a zdjmu o sdé€leni a dokonce motivovat je-

dince ke specifické akci — napiiklad piestat koufit.

Strach je nejpiesvéd¢iveéjsi, pokud je vyvolavan v rozumné mitfe. Dojde-1i vSak k jeho ne-
pfiméfenému uziti (k zastraSovani), mize se v jedinci aktivovat obranny mechanismus,

ktery zpochybni realnost rizika vzhledem k jeho mnohem mirngj§imu chovani.

,,Z Sirokeé nabidky emocit funguji témer vSechny — a to i ty negativni, avsak kromé zastraso-
vani. V minulosti se zkoumal vliv zastrasujici reklamy na kuraky a vysledek byl velmi roz-
pacity. Ukazalo se, Ze pokud byla reklama prilis odstrasujici, kurdci ji jednodusSe vytésnili
ze svého védomi a nevénovali ji pozornost. * (Liveportal, 2010, [online]) V kone¢ném vy-
sledku tak mtze dojit az k iplnému popfeni existence problému, protoze ho jedinec odmit-

ne akceptovat v pfimém kontextu k jeho osobg.

Vezméme, ale v uvahu, ze je pouzita zcela odpovidajici mira strachu. Pokud takova rekla-
ma sméfuje vice nez na naSe obecné uzkosti na nasi osobni nejistotu, mize byt jednim
Z nejpiesveédcivejsich — a nejlépe zapamatovatelnych — druhd reklamy vibec. Plati to vSak
pfi odrazovani od kouteni? Nikoliv.

,, Cim vetsi totiz stres na nds piisobi a ¢im vétsi strach prozivame, tim vice hledame pevné

I3

zakotveni. Cim vice hledame pevné zakotveni, tim vice jsme zavisli na dopaminu.‘

(Lindstrom, 2009, str. 193)
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A jaky existuje prostiedek pro kuféka k jeho vyplaveni ve vysoké mife a snadno dosazitel-

nym zpusobem? Zapaleni cigarety.

Uziti motivu strachu s umyslem podnitit kufaka ke skonceni s cigaretou je snad nejméné
vhodna a pfedevSim snad nejvice nebezpecnd metoda. Pokud tvirci daji na platno vyope-
rované nemocné srdce i parte plnd varovani ve skutecnosti v kutdkovi povzbudi chut’ a

touhu po dopaminu — bezpeci — cigaret¢.

3.2 Motiv Sexu

Pouzivani sexualnich narazek a symboll pfi propagaci produktl ¢i sluzeb je zcela béznou,
i kdyz stale pomérné kontroverzni praxi. Uziti tohoto prvku je predevsim skvélym pro-
sttedkem pro ziskani bezprosttedni pozornosti zakaznika. Vyzkumy vsak ukazuji, ze efek-
tivita je v nékterych pfipadech rozdilna a to predevsim u produktt, které se sexualitou ne-
maji nic spole¢ného. Sexudlni podtext dobie funguje s produkty, jako jsou parfémy, oble-
¢eni a Sperky, ale jeho ucinek ve spojeni s auty, kopirkami nebo nabytkem je naproti tomu
zanedbatelny. Odbornici prokazali, Ze motiv sexu vlastné neprodava nic jiného nez sam
sebe. Cigaretam se ale podafilo byt nedilnou soucasti sexu — jakymsi postcoitalnim symbo-

lem a také znamkou sex-appealu.

3.3 Motiv Soku

., Zptisobi, jak Sokovat, neni mnoho. V nekomercni sfére se sok zpravidla tyka naturalistic-
kého zobrazeni néceho, co ohrozuje nase Zivoty — plice z¢ernalé na uhel, ,,jatka“ na silnici,
umirajici, podvyzZiveni, zohaveni lidé, stazend zvirata apod.* (Drab, 2008, [online])

Sokujici, ale neznamena vzdy efektivni.
Dramatizujici Sok

., Prvni druh Sokovani byva zpravidla spojovan s podporou néjaké charitativni nebo zdra-
votni aktivity. (Drab, 2008, [online]) Dramaticky Sok poukazuje na objektivni problém a

jeho smyslem je vyburcovat lidi z letargie a nekompromisné je zaujmout.
Komer¢ni Sok

., Komercni Sok* je jakysi standardni Sok na podporu vyrobku ci sluzby. Mnohdy k nému
sahaji firmy, které se potykaji s nedostatkem penéz na komunikaci, tedy zpravidla firmy
stojici na pocatku svého podnikani, firmy pohybujici se v néjakém vyklenku nebo firmy

hrajici v daném segmentu druhou ligu. * (Drab, 2008, [online])
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Samotcelny Sok

., Samoucelny Sok slouzi sice rovnéz k podpore néjakého vyrobku ¢i sluzby, avsak samotna
realizace je veskrze hloupa.‘ (Drab, 2008, [online]) Kampan sice mlize vyvolat diskusi i
zajem, ale ve skuteCnosti jejich piedmétem neni zamysleni nad pivodnim sdélenim, ale
pouze jeho Sokujici podoba. Takova kampan ve vysledku $kodi a jde proti veskerym hod-
notam. Protikufackd kampan zobrazujici seSita ista ukazuje pouze samoucelné vyuziti §o-

ku bez jasné vazby na obsah sd¢leni.
Pozitivni Sok

Pozitivnim Sokem v podstaté rozumime néjakou velmi kreativni aktivitu. Dobrym pitikla-
dem miize byt vyobrazeni zptsobii prekondni piekazek, coz vedlo k ne¢ekanému tspéchu.
Takze skeptickd ocekdvani nejenze nejsou naplnéna, ale naopak nds skutecnost piekvapi

svymi pozitivnimi vysledky.

3.4 Motiv humoru

Uziti tohoto prvku je stejné sporadické a nevyzpytatelné, jako u motivu sexu. Pokud se u
reklamy divak dobfie bavil, bude si mnohem vice pamatovat samotny zert neZ propagovany
produkt. ,John Cleese vytvoril Fadu chytrych reklam zamérenych proti koureni, které
V Britanii neuspély. Lidem se velice libili, protoze byly trefné a vtipné, ale jejich pozornost
byla rozptylena humorem — a Cleesovym silnym charakterem — Ze protikuracké sdeleni

ustoupilo do pozadi. * (Lindstrom, 2009, str. 181)

Tyto reklamy patii sice k nejkreativnéjSim, Casto vyhravaji soutéze a mezi piijemci patii
k nejoblibenéjsim, ale z hlediska sdéleni poselstvi k nejméné G¢innym. Lidska mysl ma
tendenci pamatovat si to ptijemnéjsi, proto si clovek zapamatuje spiSe vtip (podobné je to 1
u sexualnich motivll) nez to, co reklama propaguje. Nebezpecim také je, Ze humor né¢kdy

miize urdzet. Reklamy se nejvice libi, ale nejméné funguji. Casto se poji s dvojsmysly.
Dvojsmysly, narazky

Protoze se Casto jednd o dvojsmysly sexudlniho charakteru, je nutné brat v uvahu miru
tolerance dané spolecnosti. Nejvice zaujmou divéka, ale byvaji jednoznaéné srozumitelné
jen v urcité spolecnosti a Casto jsou nepienositelné do jiného prostiedi. Pokud se pohybu-
jeme na samé hranici vkusu, miiZze vzniknout negativni reklama. Nespornou vyhodou je, ze

se 1 navzdory tomu o téchto reklaméach hodné mluvi.
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4 NEUROMARKETING

4.1 Emoce vs. racionalita

Ctyfi psychologové z Princetonské univerzity se zabyvali studii, pfi niz §lo o pozorovani
mozku respondentu, ktefi byli postaveni pfed rozhodnuti: okamzité uspokojeni versus od-
ména odlozend na pozdé&ji. ,,Psychologové pozadali skupinu nahodné vybranych studentii,
aby si zvolili mezi dvema darkovymi poukdzkami od internetového knihkupectvi Ama-
zon.com. Pokud si vybrali prvni, patndactidolarovou, dostali by ji hned. Jestlize byli ochotni
pockat dva tydny na dvacetidolarovou poukazku, ziskali by samoziejmé vice. Pri obou na-
bidkach odhalilo monitorovani mozku aktivitu v postrannich castech predniho mozku, v
miste, kde se vytvareji emoce. Avsak moznost ziskat patndctidolarovy Sek okamzite, méla za
nasledek neobvykle silnou stimulaci v limbicke oblasti mozku vetsiny studentit — casti, ktera
Jje zodpovédna predevsim za nase emoce a také za ukladani viemii do paméti. Cim vice je
néco emociondlné zaujalo, tim vétsi byla pravdépodobnost, Ze se rozhodnou pro okamzi-
tou, i kdyz méné Stédrou alternativu. Samozrejmé, zZe pro jejich racionalni mysl byla dvace-
tidolarova volba logicky vyhodnéjsi, ale jejich emoce zvitezily. “ (Lindstrom, 2009, str. 26).
Soucasné vyzkumy mozku totiz hovoii o tom, Ze pfi tvorbé rozhodnuti — ndkupniho nevy-
jimaje — se pouze z 10% ucastni racionalni mysleni. Tedy 90% davodi, pro¢ se rozhodu-
jeme urcitym zplisobem, je ukryto v iracionalité neboli emocich.

Tyto poznatky jsou pienositelnymi, protoze i v kufakové mozku se aktivuji stejna centra.
Pokud si zapali cigaretu, jedna se o okamzité uspokojeni potieby, zatimco ohrozeni zdra-
votniho stavu je vzdalena budoucnost. Proto nemiZze mit vyrazny Gspéch strategie, ve které
jsou zobrazovany ¢i popisovany dlouhodobé nasledky koufeni, nebo potencialni rizika. Je
tak apelovano na racionalni ¢ast mysleni, které sice proZije obavy, ale vzapéti ho prehlusi
emoce, které se probudili pfi zmince o koufeni a vytvofii se aktivita v té Casti mozku, ktera

podporuje chut’ na cigaretu.

Ostry kontrast toho jak, tabdkové reklamy plisobi pozitivné na lidské emoce, zatimco pro-

tikuracké kampané Casto negativné ladéné a apeluji na raciondlni slozku mysleni.
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4.2 Zrcadlové neurony

V roce 1992 tento pojem definoval italsky védec Giacomo Rizzolatti se svym vyzkumnym
tymem v Parmé, kde zjistil pti skenovani mozku opice, Ze se u jedince pii pohledu na ,,ci-

leny pohyb* aktivuji stejné nervové oblasti, jak u pozorovatele, tak u aktéra ¢innosti.

Védci si jednoho horkého odpoledne v§imli, Ze opice touzebné pozoruje studenta se zmrz-
linou. Kdyz pfiblizil kornoutek ke svym ustim, rozblikala se na monitoru pocitace tataz
mozkova oblast u obou subjektii. Jako by opice dé€lala ve stejny okamzik stejnou Cinnost
jako student, pfestoze pohyb nijak zevné nenapodobila. Ud¢lala ho pouze ve své hlavé.
Pokud by, ale méla v dany okamzik k dispozici zmrzlinu a znalost o ni, neni mnoho po-

chyb o tom, Ze by se zachovala i v realité identicky.

Kdyz nékdo koufi v kutdkovi, ktery v té chvili cigaretu zapalenou nema, se pifi tomto vizu-
alnim vjemu aktivuji stejna centra jako by koufil, a protoze na rozdil od opice ma ¢lovek k
cigareté informace i pristup, napodobi druhou osobu a zapali si. Nejen tedy, Ze vSechno co
pozorujeme (nebo o ¢em ¢teme), jak nékdo jiny déla, délame také — v nasi mysli, ale neu-
rony jsou dokonce zodpovédné za to, Ze Casto 1 nevédomky napodobujeme chovéni ostat-
nich lidi.

Vidime bohaté a slavné lidi jezdit drahymi auty a dovadét v pirepychové vybavenych do-
mech a pomyslime si: chci zit takhle. Vidime u svych piatel novou televizi nebo telefon a

za kazdou cenu je chceme také.

Vidime herce koufici na platné, ktefi nds vybizi k sahnuti po krabi¢ce nebo nas predevsim
nuti zacit koufit (polovina kutraki-teenageri zacne kouftit kviili koufeni ve filmu). Vidime
zapalit cigaretu Uplné ciziho ¢loveéka na ulici a s nevelkym zpozdénim (i okamZité), aniz si
to musime uvédomit, zapalime cigaretu i sob€. Nikoliv nutn€ kvili vlastni individualité,

ale na zaklad¢ podnétu okoli. Retézova reakce kutacké sounaleZitosti.

Navic zrcadlové neurony nepiisobi samy. Casto ptisobi ve spojeni s dopaminem, chemic-
kou latkou vyskytujici se v mozku a ovliviiujici pocit radosti. Dopamin je jednou

z nejnavykovéjsich latek, kterou lidstvo zna.

U kutakd je tedy chovani ovlivnéno diky vlastnosti nikotinu (vaze se na receptory vyplavu-
jici dopamin) a zasluhou zrcadlovych neuroni. Mozku se vybavi pti vizualizaci cigarety

ptijemné pocity z koufeni tj. i€inky dopaminu a zada jeho pfisun.
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4.3 Podprahové sdéleni

.,V psycho-fyzikdalnim smyslu jde o ovliviiovani podnéty, které vzhledem k biologickym
schopnostem lezi mimo schopnost naseho vnimani. Nevnimatelné podnéty jsou v tomto
smyslu optické podnéty, které jsou prilis slabé, nebo prilis kratké, nez aby mohly byt spat-
reny, akusticke signaly, které lidské ucho neslysi, a taktilni vzruchy, které jsou tak slabé, ze
nemohou byt pocitovany. V psychologickéem smyslu podprahové ovliviiovani znamend ne

veédomou  stimulaci podnéty nebo motivy, které vyvolavaji urcité jednani.®

(Vysekalova, 2007, str. 49)

,,Obecné vzato je podprahové sdéleni definovano jako obrazové, zvukové nebo jakékoli
jiné smyslové sdeleni, které je prijimano pouze pod urovni védomého vnimani a muze byt

odhaleno jen podvedomé. “ (Lindstrom, 2009, str. 70)

Podprahovy signal je tedy signal osobé, ktery je pod limitem jejiho vnimani (pod prahem),
takze signal dana osoba sice zaregistruje, ale v té chvili si to neuvédomi, protoze obsah
signdlu ji pfejde pfimo do podvédomi. Pfestoze neddvné studie dokazuji, ze podprahové
signaly ovliviiuji budouci chovani osoby, pro uklidnéni a o$aleni vefejnosti je asto zpo-

chybnovana ucinnost, ¢i dokonce samotna existence téchto technik.

Ne vSechna podprahova sdéleni musi byt tak Istivé skrytd a pfesto mohou byt velmi ucin-
na. Za podprahové totiZ nelze oznacit pouze védomim neregistrovatelné podnéty. Rozli¢-
nost nevédomych vlivil, které dokaze sice nase védomi rozeznat, ale nikoli je takto oznacit
je velké mnozstvi. Jednd se predevSim o vytvafeni asociaci v lidském podvédomi nebo
vyuzivani lidskych smysld, napt. ¢ichu, ktery zapachy predem netiidi, ale pfenasi je piimo
do paméti. Rozstiikovana viné v kasinech, neslysitelna vyzva ,,nekrad’te” v hudbé ob-
chodnich domu, autenticka prostiedi pfipominajici produkt, symboly spojené s produktem.
Techniky, které funguji na principu zefektivnéni vjemu trvajici zlomek sekundy, ale uz se
nenazyvaji ,,podprahové“ a tudiz jsou legalni — tzv. priming. Védomi vjem na okamzik

registruje, ale teprve podvédomi jej dava do urcitého kontextu.

Kuraky velmi €asto ovliviiuji obrazy, které lezi pod tGrovni jejich védomi, i1 kdyZ je maji
pied ofima. Touhu po cigareté totiz mliiZze spustit obraz souvisejici s ur¢itou znackou ciga-
ret, ale ne pfimo s koufenim — pohled na €ervené ferrari evokuje Marlboro nebo velbloud
kréacejici do ohromujiciho zépadu slunce pfipomene znacku Camel. Vytvotfené silné pouto

a taktka neodlu¢na dvojice — také tieba v podobé¢ cigarety a kavy.
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Tyto metody jsou samoziejmé uzivany i u ostatnich produktii avSak cigarety s nimi pfisli z
divodu omezovani tabadkové reklamy jako prvni. ,,Je nestastnou ironii, Ze tabdkové spo-
lecnosti v dusledku viadnich zakazii preskocily do budoucnosti — a presly k alternativnim
médiim, metoddam a prostredkiim, aby popohnaly svij prodej.* (Lindstrom, 2008, str. 79)
Cim v&tsi je spoletensky vytvateny tlak na omezeni piimé a oteviené reklamy tabaku, tim
vice se vyrobci uchyluji ke skrytym a podprahovym technikam, které je svoji neprokaza-

telnosti drzi pouze v podezieni.

Pti jednom z dalSich vyzkumi, pii némz byly kufakiim ukazany podprahové obrazky, které
nem¢ly zadnou jasnou spojitost s cigaretovymi znaCkami, a poté obrazky piimo z reklam
na cigarety, se opét objevil necekany vysledek. V obou piipadech byly odhaleny ptredpo-
kladané vyrazné reakce mozku v misté, o kterém je zndmo, ze souvisi s odménou, touhou a
zavislosti. JenZe pfi porovnani reakci na ony dva typy obrazki byla shledana vyssi aktivita
Vv oblasti touhy a odmény, u obrazkl podprahovych. Toto je piimy dikaz emociondlniho
spojeni mezi povahou piredméti spojovanych s Formuli 1 a NASCAR — muZnost, sex,
moc, rychlost, inovace, pohodovost — a znackami cigaret, které je sponzoruji. ,,Vsechno, co
zavody reprezentuji, se behem nekolika sekund podvedomeé preménilo v predstavu o cigare-
tové znacce. Na otdazku, zda podprahova reklama funguje, musime odpovédet ano — spoleh-

live dobre. * (Lindstrom, 2009, str. 82)

V Evropské unii, kde v n¢kterych statech plati od roku 2005 zakaz tabakové reklamy i pro
Formuli 1, propaguje tdajné staj Ferrari znacku Marlboro nepfimo, prostiednictvim ¢aro-
vého koédu. Ten podle ptednich 1ékatt spolu s Cervenobilym provedenim vozu predstavuje
tak jednozna¢nou vazbu na tabakovy vyrobek, Ze by se mohlo jednat o podprahovou re-
klamu. JelikoZ podprahové obrazky neukazuji Zadné viditelné logo, neuvédomuji si kufaci,
ze se divaji na reklamni sdé€leni a nasledkem toho ztrati ostrazitost. Peclivé propracované

asociace, které tabadkovy priamysl vytvofil béhem poslednich desetileti, pracuji bezchybné.

Britska tabakova znacka Silk Cut, se ptipravovala na zadkaz reklamy tak, Ze zaCala vkladat
své logo na pozadi vytvorené z fialového hedvabi do kazdé reklamy, co vysilala. ,, Kdyz
byla televizni reklama skutecné zakdazana a to vcetné log na billboardech, nainstalovala
firma jednoduse podél dalnic billboardy, na kterych nebyla ani zminka o Silk Cutu nebo
cigaretdch, ale které pouze zobrazovaly pruh fialového hedvabi. Zanedlouho védecka stu-
die zjistila, ze 98% zdkazniku si tyto billboardy néjakym zpiisobem spojilo se znackou Silk

Cut, aniz by vétsina dokdzala rvici pro¢. * (Lindstrom, 2009, str. 83)
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., Které reklamy nejméné vybizeji ke koureni? Tabdakové reklamy bez varovnych ndapisii.
Nasleduji ty s varovnymi napisy — které reklamé pridavaji na lakavosti, potom reklamni
predmeéty a nejsilnéjsi jsou podprahové obrazy a symboly. Logo, které je pro mnoho firem

alfou a omegou reklamy, je ve skutecnosti nejméné mocné. “ (Lindstrom, 2009, str. 84)
4.4 Skryta reklama

,,Podle zdkona o regulaci reklamy se reklamou rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina pre-
zentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi. Skrytou reklamou je pak takova reklama
(tedy prezentace s cilem podpory prodeje), u niz je obtizné rozlisit, Ze se jednd o reklamu,
zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena. Jak je zjevné, definice reklamy je zaloZena
nikoliv na jejim objektivnim obsahu ¢i dopadu, ale na cili, se kterym bylo sdéleni sifeno. A

skryta reklama je to, co je Sireno s reklamnim cilem, ale z ceho to pritom neni poznat.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani definuje reklamu i skrytou re-
klamu odlisnymi slovy, ale se shodnou podstatou. Reklamou je podle néj jakékoliv verejné
oznament, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za uicelem vlastni pro-
pagace provozovatele vysilani, urcené k podpore prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobkii
nebo sluzeb. Skrytou reklamou je pak slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, ob-
chodni firmy, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb,
uvedend provozovatelem vysilani v poradu, ktery nema charakter reklamy a teleshoppingu,
pokud tato prezentace zamerné sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze
této prezentace, takova prezentace je povazovana za zamernou zejména tehdy, dojde-li k ni
za uplatu nebo jinou protihodnotu. Opeét: cil jako zakladni definicni znak reklamy — a tim i
skryté reklamy. Skryta reklama je také nové nekalou obchodni praktikou. Té se podle zako-
na o ochrané spotrebitele dopusti podnikatel, ktery propaguje ve sdélovacich prostredcich
vyrobky nebo sluzby zpiisobem, pri némz si spotrebitel nemusi uvédomit, ze se jedna o pla-

cenou reklamu vyrobku nebo sluzby. “ (Winter, 2009, [online])

Typickym ptikladem skryté reklamy cigaret je koufeni ve filmu. Jednd se o propagacni
sd€leni, u kterého nemusi byt diky jedinecnosti produktu a monopolnimu postaveni kladen
diraz na znacku, ale staci jeho neoznacené vyobrazeni. Pravé proto, Ze chybi logo ¢i jiny
prvek, ktery by odhaloval reklamni poselstvi, jednoznacné se jedna o skrytou reklamu (ta-
bakové firmy za toto umisténi plati). Vyklad pojmu product placement a skryté reklamy je

kromé rozdilu viditeIného umisténi v praxi témét identicky.
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., Product placement spociva v zdsadé v tom, Ze vyrobky nebo sluzby partnera jsou zakom-
ponovany do filmového déje ¢i pocitacovych her. Product placement je tedy odborné ozna-
Ceni reklamni aktivity, kdy se urcity vyrobek nebo znacka viditelné umisti do déje, a to bud’
jesté pred jeho natocenim (do scénare), nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled,
jasné, o ktery konkrétni produkt ¢i znacku jde. Divak je potom touto reklamou zasazen
primo a v podstaté ji nemiize nevnimat. Tento druh reklamy prindsi moznost oslovit speci-
fické cilové skupiny. Zaroven s uvedenim filmu se zakomponovanym vyrobkem je mozno
tento vyrobek jesté vice zviditelnit paralelni reklamni kampani pomoci béznych reklamnich

médii a public relations. “ (Frey, 2007, [online])
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5 CILOVA SKUPINA

Cilovéa skupina je podle pfedem urcenych parametrt filtrovanim vygenerovana ¢ast popu-
Komunikace je na zaklad¢ predpokladii a faktickych vychodisek ptizptisobovana a zame-
fena tak, Ze je pro tuto skupinu teoreticky nejlépe srozumitelnd a stava se tak nejzaintere-

sovangjSim subjektem.
K ziskani takovéto specifické skupiny je zapotiebi uziti tii zakladnich nastroji:
Segmentace

Zakladni tridici prvek, ktery rozdéluje potencionalni zakazniky, podle obecné platnych
kritérii. Hloubka segmentace, tedy mnozstvi specifickych kritérii, které musi vybrana sku-
pina splilovat, je pfimo umérna k unikétnosti a specialnosti nabizené¢ho zbozi nebo sluzby.
V nékterych piipadech podléhd az Ctyfem stupiitim filtrovani. Geografickému, demogra-
fickému, psychografickému a behaviordlnimu. Pro dosazeni efektivni segmentace jsou

brana v ivahu tato kritéria: méfitelnost, dosazitelnost, odliSnost a dostate¢na velikost.
Targeting

Komunikaéni a marketingovy mix se jiz zaméfuje (zaciluje) na jednotlivé segmentované

cv v

ptistupy a komunikace.
Positioning

Rozumi se timto pojmem faze, kdy jsme pomoci targetingu ovlivnili spotiebitele, ktery si
udélal o nabizené znacce Ci jeji firme urcitou predstavu. Ta se v ramci budouci komunika-
ce Snim neustale upeviiuje a potvrzuje jeji spravnost. Spravné umisténa znacka v mysli
zakaznika je jeji skute¢nd a nejvyssi hodnota. Tuto piedstavu miZzeme spoluvytvaiet pro-

sttednictvim funk¢niho (vlastnosti vyrobkll) a vyrazového (pocitt, ega) zpisobu.
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6 FORMULACE SDELENI

6.1 Pozitivni a negativni

Sdéleni, kterd protikutacké kampané vysilaji, jsou o proti reklam¢ na tabdk jednoznacné
negativni. Zatimco reklama na cigarety ukazuje, co vSe ziskate, pokud budete koufit (délat
a ziskat) protikuracka reklama namisto motivace k pozitivni samomluvé evokuje co ztrati-

te/ohrozite, pokud nepiestanete (ztratit a nepfestat).

Lidsky mozek si vzdy koduje sdéleni do obrazii. V piipadé tabakové reklamy, kdy je kou-
feni spjato s pozitivni pobidkou, zazije kufak prvné kladné emoce, které mohou byt nasle-
dovany i negativnim pocitem avSak ten je pfedeSlym dojmem potla¢en. Na druhé strané
pokud si kurak precte, nekuite nebo umfete, je V ném prvotné vyvolan pouze neptijemny
dojem, spojeny se zapornym piikazem, bez motivace ke kladnému konani. Zistane tedy
pouze negativni formulace, ktera ale v kuiakovi nepotlaéi pozitiva z reklamy. Védecky je
prokazéano, ze 1 kdyz ¢lovek reaguje vyraznéji na negativni podnét, jeho pamét’ ve skutec-

nosti uklada hlavné pozitivni myslenky a negativa vytlacuje.

6.2 Sugesce

Pokud se ma osloveny jedinec skutec¢né ztotoznit S pfijimanou informaci, musi byt podana
zpusobem, ktery ma potencial ho ovlivnit. Sugesci, ale neni nutné vnimat vzdy jako mani-
pulaci. Ma-li dobry timysl, Ize ji oznacit za uziteCnou. Negativni sd€leni sice siln¢ zasahne
samotné podvédomi, ale nevsugeruje mu spravné chovani, pouze mu fekne, které je Spatné.
Sama sugesce totiz ma urcita pravidla. Zadani musi byt predevsim kladné ladéna, tj. nesmi

tam byt zaporka.

6.3 Negativni reklama

Zaméfeni pozornosti na chyby a prohfesky konkurence, uvedeni souvislosti do negativniho
kontextu, snaha ziskat ptizen prostiednictvim atakovani konkurentli, namisto zdiiraznovani

vlastnich pfednosti.

Casto pritahuje velkou pozornost a miize byt v jistém smyslu efektivni, aviak dava publiku
pouze podnét ke kritice. Pokud nenabidne soucasné opacné presvédcivé stanovisko, které
by bylo mozné zaujmout, lidé se i pfes védomost nevyhody vrati k pivodnimu konceptu a
rychle na negativa zapomenou. Je to zkratka pohodlnéjsi, nez podstupovat proces zvazeni

rizik a pfemyslet o novém feSeni i na vzdory jednozna¢nym hendikeptim toho stavajiciho.
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Pfestoze jsou jim hrozby opakovany a podsouvany, kazdy den mnoha komunika¢nimi ka-

naly, nedochazi ke kyzenému efektu tj. zméné v chovani (volby).

Samotné protikuiacké kampané utvaii témét jenom negativni reklamu. SnaZzi se ovlivnit a
ziskat cilovou skupinu, jejiz zastupci jsou zakaznici tabdkového prumyslu. Ale jakym zpt-

sobem?

Vzdyt negativni reklama protikutdckych kampani vytvaii Spatnou image predevsim sa-
motnym kufakim nikoli tabadkovym spole¢nostem skuteéné konkurenci. Navic jsou vSech-
Ny argumenty vysoce racionalni, prokazujici chybné chovani kutaki a zhoubny vliv koufte-

ni. Velmi negativné tak kontrastuji s tabakovou reklamou, ktera je plna pozitiv a ,,vyhod*.

Kutraktim nejsou vyjmenovavany zadné vyhody, které by byli pfi snaze ptekonat zavislost
okamzité relevantni, ale pouze predkladany dlouhodobé hrozby a obrazy koufeni. Para-
doxné tak mnohdy dochdzi k defektu, tedy ze protikufacka kampaii ve své snaze bojovat

proti tabaku, funguje diky tématu a symboliim, jako jeho nejlepsi reklama.

"Mnohé prizkumy ukazuji, ze negativni reklama nefunguje. Vede naopak k prehlizeni a
typickému postoji 'mné se to stat nemuze'. Negativni reklama nema smysl ani jako preven-
ce. U deti, které jsou drogam ndchylné, miize naopak vyvolat touhu, toto riziko zkusit.,"
(Fojc¢ikova, 2010, [online])


http://www.mediafax.cz/domaci/2986144-Deti-od-drog-neodradi-vycitky-ani-negativni-reklama
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7 SOCIALNI SKUPINA
V ptipad¢ kurakt mizeme definovat dva zpisoby vzniku skupin:

Prvnim je parta. Seskupeni individualit, které mimo cigarety sdili i vice dalSich spole¢nych
znakl. Jedinec zde utvaii svoji osobnost, nachazi zde potvrzeni svého ja a podobn¢ jako
stejnymi nazory a zajmy I prostfednictvim cigarety upeviluje sounalezitost s témi ,,sprav-
nymi“. Skupina je z po¢atku vytvotfena a inspirovana viad¢imi osobnostmi, které maji vro-
zené predpoklady k ovlivnéni ostatnich. Postupem ¢asu se role v parté vétSinou vy rovnaji,
nebo nejsou az tak znatelné, nicméné puvodni piiklad ,,hrdiny* vede k jejimu vzniku a

rozvoji.

V druhém piipadé€ se jedna o flexibilni, neustdle se ménici skupinu individualit, které se
bézné nesetkavaji ¢i dokonce viibec neznaji. Behem prvotni interakce tedy vétSinou nevy-
kazuji vice spole¢nych prvkl nezli jeden — koufeni. Tento znak je svym zplisobem pied-
béznym vyjadienim zajmu a spolecnym tématem, aniz by musela jedna ¢i druha strana
zahajit komunikaci. Z psychologického hlediska Ize zcela objektivné tvrdit, ze ¢lovek uva-
Zujici o vstoupeni do komunikace s nékym novym, hledd z vnéjSich znakt, které objekt
vykazuje néjaky spole¢ny. I v pfipadé, ze takovy znak dle svého predpokladu jedinec na-

lezne, neni zaru€end spravnost jeho usudku a musi si ho vlastni aktivitou potvrdit.

Cigareta je v§ak nezaménitelnym a nezpochybnitelnym vnéjSim projevem stejného navyku
a proto je navazani komunikace jesté vice usnadnéno. Obzvlasté u mladistvych, u kterych
se teprve vyviji osobnost a snazi se upeviovat své sebevédomi, je to velmi ulehcujici pro-
sttedek k seznameni. Béhem dospivani si na tento model navyknou natolik, Ze se ho samo-
zfejmé také diky zavislosti nedokdzou a hlavné ,,logicky* ani nepotiebuji zbavit. Maji tim-
to zpisobem zaZité pozitivni zkuSenosti, tieba 1 Gspéchy a proto je zdravotni riziko pouze

dotérnym obtézovanim. Nejvétsi riziko cigaret je béhem utvaieni navyku ukryto praveé zde.

Nikotin je chemicka latka a jeji zptisob vstiebavani do organismu lze substitu¢né nahradit.
JenZe navyk toho, jak ¢lovek Zije, jaké ritudly provozuje a prostiednictvim c¢eho se citi
Stastny a ziskdva porozuméni 1ze nahradit velmi obtizn¢. Takové zmény a vytvoireni od
zékladu nového ,,zivotniho manudlu® je schopen jediné velmi silny jedinec. Cigareta je
ptes vSechny své Skodlivé latky drogou sounalezitosti a to je jeji nejnebezpecnéjsi inhibi-
tor. Proto i proti své vili zazehne cigaretu mnoho mladych déti, které pro ulehceni své in-
tegrace pretrpi prvotni nevolnosti a kaSel. Timto krokem, ale poprvé vstupuji na stezku

budoucich omluv svého, se svédomim nekorespondujiciho, chovani.
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Z ¢etnych vyzkumu totiz vypliva, ze cesta K ostatnim drogam, otevira pravé cigareta. Ma-
rihuanu, ktera je povazovana za startovni drogu a osli mistek K ostatnim ilegalnim latkam,
okusilo poprvé jen mizivé procento lidi bez tabakové minulosti. Zrovna tak existuje nepa-
trné procento zavislych na mékkych nebo tvrdych drogéach, ktefi by soucasné nekourili.

Ale to uz jsou dalsi odlisné socialni skupiny. Pfesto vykazuji néco zadsadné spole¢ného.
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8 METODOLOGIE VYZKUMU

8.1 Kauzalni vyzkum

., Cilem je ziskat informace o vzdjemnych vitazich, ke kterym dochdzi mezi sledovanymi
jevy nebo vztahy mezi pricinou a nasledky. Kauzalni vyzkum je orientovan kvalitativne.
Podle zjistéenych skutecnosti odvozuje priciny sledovanych skutecnosti, hleda vztahy mezi
jevy, stanovi jejich kauzalitu. Poznani pricin nam umoziuje lépe stanovit vyvaizené pouziti

Jednotlivych marketingovych nastrojii.* (Kozel, 2006, str. 115)

8.2 Kbvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkum nachdzi vyuziti v oblasti hledani hybnych mechanismiu trhu, motivii a
stimuli kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na pudu psychologie a dalsich postupt
kvalitativniho charakteru. Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné preva-
dét individudlni subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu (coz je beéznymi metodami kvanti-
tativniho Setreni tézko méritelné) do kvantitativni podoby, nebo aspon do takové podoby,

aby bylo mozné vyslednd data seradit nebo mezi sebou srovnavat. ““ (Kozel, str. 125)

Zjistuje divody a pfiCiny chovani lidi, zaroven klade diraz na podrobné prozkoumani na-

zorl vybranych predstaviteld, cilové skupiny i samotného problému.

8.3 Komparativni obsahova analyza

., Ekonomické a politickeé cile se nékdy vice, jindy zase méné vyrazné projevuji jak u viast-
niki, tak u ridicich pracovnikit masovych médii, tak také u novindrii — a mohou se dostavat
do konfliktu s verejnou roli. To je divod, proc¢ vznikl a rozsiril se vyzkum kvality médii.
V duchu tradic tohoto analytického pristupu se zkoumad, nakolik kvalita mediovanych ob-
sahu plni svou verejnou roli. Prevazne se pritom vyuziva vysledkii kvantitativni obsahové
analyzy. Nejprve se definuji porovnatelné charakteristické znaky mediovanych obrazit nebo
textii, které plati jako indikatory (ukazatele) kvality, a pak se tyto indikatory zjistuji

V masoveé mediovaném zpravodajstvi. “ (Hagen, 2004, str. 52)

Hermeneuticka analyza, jak by se dala tato metoda také oznacit, vychéazi z literdrné védni
textové interpretace. ,,Pomoci subtilnich interpretacnich postupii se pod povrchem sdéleni
odhaluji jeho skryté hlubsi struktury. Odkryvaji se autorské intence a poukazuje se na spe-
cifické argumentacni struktury. Pro tuto metodu je charakteristickd vysoka mira otevienos-

ti a velmi ditkladny rozbor jednotlivych medidalnich obsahii.“ (Scherer, 2004, str. 29)
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Tento zpiisob rozboru je nicméné velmi subjektivni a vysledek vyzkumu je spjaty

S osobou, ktera vyzkum provadi.

Obsah sdéleni musi spliiovat uréita kritéria informacni kvality jako je relevance, pravdi-
vost a srozumitelnost. ,,Prijemce poklada zprdavu za informativni pouze tehdy, ma-li sdé-
leni potrebnou relevanci (je-li pro néj zprava néjakym zpusob diileZita ¢i uZitecna) a roz-

pozna-li v ni vztah ke kontextu, ktery je pro néj vyznamny. ** (Hagen, 2004, str. 52)

Pokud je zprava nepravdiva, pak neni informaci, nybrz dezinformaci. Za pravdivou zpravu
muzeme oznacit takovou, kterd je obecné platnd a svym vyjadienim nevzbuzuje u vyraz-

né&jSiho poctu jedinch potiebu logické argumentaéni polemiky.

Ma-li byt vysilané oznameni srozumitelné, musi byt vyjadieno blizkym jazykem cilové
skupiny, snadno rozpoznatelnou formou a ¢itelnym obsahem. Neméla by od piijemce vy-
zadovat vyrazné zvySenou koncentraci pozornosti, ani odrazovat svoji prostotou. Pokud je

sd¢leni nesrozumitelné, pak z né¢j logicky nelze zadnou informaci ¢erpat.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 STRUKTURA

Prakticka kapitola je rozdélena na tri ¢asti,

)] Komparace tabakové a protikuiacké strategie
1)) Obsahova analyza vybranych protikutackych kampani
I11)  Navrh protikufacké strategie

pro které jsou stanoveny nasledujici dvé hypotézy:

1) Strategie protikuitackych kampani je neefektivni snahou o FeSeni nasledki
namisto pric¢iny
2) Protikuiacké kampané jsou v soucasné podobé nerovnocennym soupeiem ta-

bakové propagaci

Jako relevantni a efektivni byla pro vyzkum shledéna kvalitativni metoda, ktera je specific-
t&ji reprezentovana komparativni a obsahovou analyzou. Veskeré zavéry a hypotézy jsou

podloZeny fakty nebo kauzalitami.

V 1. éasti, ptijde piredevsim o sezndmeni se s praktikami a technikami protichtidnych stran.
Vedle nepopiratelnych prvki, se zde také otevira prostor, pro spekulace, rizné fabulace ¢i
konspirace, nicméné i piestoze jsou tu nékteré z nich naznaceny, nejsou zakladnimi, ale

pouze podplrnymi pilifi celkové konstrukce argumentace.
Specifikovany tedy budou:

a) Zbrané tabaku

b) Zbrané nekuraku

Oba body obsahuji vycet nastroji a vyhod, které pouzivaji ob& strany k obhajobé svych

zajmu a k dosazeni cilu.
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Pro II. praktickou ¢ast prace byly vybrany 3 reprezentativni vzorky tiSténé reklamy,
které splnuji nasledujici kritéria:
- kazdy vzorek je svym kreativnim zpracovanim odliSny od ostatnich
- vSechny vzorky jsou formatem urceny pro tiskovou prezentaci
- vSechny tfi exemplaie spole¢né jsou svymi charakteristikami schopny reprezen-
tovat pfevaznou vétSinu nejuzivanéjsich reklamnich strategii v protikutackych
kampanich
- pro vSechna sdéleni je uvazovana cilova skupina kuiaci
- cilem kampani je ovlivnit chovani kutdki a piimét je k odpovédnosti viici sobé
nebo spole¢nosti
- na podporu argumentace jsou uvadény objektivni fakta

- jsou dodrzena zakonna a eticka pravidla reklamy

divéryhodnost je reprezentovana logem vefejné prospésné spolec¢nosti

Nasledna analyza je rozdélena do dvou tematicky podobnych pasazi. V obou dvou je
zkouména obsahova stranka stejnych sdé€leni, avSak pokazdé podle jinych kritérii. Pocet
vybranych exemplédili je pouze reprezentativni ukézkou. Zavéry a hodnoceni obou ¢asti

jsou zalozeny na diikladné a podrobné resersi mnohondsobné vét§iho mnozstvi vzorkd.

V prvni pasazi jsou vybrané kampané posuzovany z hlediska obecné platnych pozadavkl
informacni kvality, které musi splilovat kazdé komer¢ni i nekomeréni sdéleni, ma-li mit

jeho reprodukce vyznam. Jsou jimi pravdivost, srozumitelnost a relevance.
Z teéchto tti hledisek bude analyzovéana vzdy obrazova 1 textova ¢ast kazdého piikladu.

Ve druhé pasazi jsou jiz voleny takové parametry, které uzce souvisi s tématem a odpovi-
daji realizovanym provedenim. PokousSet se urcit indikatory spravnosti by bylo u takto spo-
lecensky nazorové rozlicného tématu velmi diskutabilni. Snaha o vytvofeni takové kon-
cepce i tak nemtize vzniknout diive, nezli jsou zpochybnéna nyné&jsi feSeni. Proto je dilezi-

té hledat v protikutackych kampanich jejich hlavni podobnosti a spole¢né zaméry.

Divody uzitych motivt, smysluplnost symbolt, vhodnost komunikaénich forem a stylt a

nasledné posoudit komplexni efektivnost a ucelnost strategie.

Ve Ill. tedy posledni ¢asti, ktera uzavira analytickou kapitolu bakalaiské prace, bude na
zéklad¢ ziskanych poznatkii a teoretickych vychodisek navrZzeno optimalni strategické

feSeni.
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10 KOMPARACE TABAKOVE A PROTIKURACKE STRATEGIE

10.1 Zbrané tabaku

Jakym zpiisobem se tabak dostava do lidského Zivota

10.1.1 Historické udalosti

Z hlediska historického vyvoje ma tabak vici svym odplrciim znacny naskok. Reklama,
ktera nebyla celé stoleti téméf regulovana, protoze teprve vznikala a rozvijela se, utajovana
fakta o vlastnostech cigaret, poznatky o vlivu tabaku na zdravi, které vysly najevo az za
jednu celou generaci, €i vlastni zfalSované vyzkumy koncernti, které nemély seridzni nezé-
vislou protivahu. Tabdk dostal Sanci rozvinout se ve spolecnosti, jako jeji bézna normdalni
soucast. To se mu také diky zakofenéni mnoha pro néj dilezitych mytl (pfedevsim zdra-
votnich), které ptetrvavaji prakticky dodnes, podafilo. Doutniky nejsou $kodlivé, protoze
se koufe neinhaluje, ,,light ¢i mentolové cigarety jsou zdravéjsi, kdyz piestanete koufit,
tak ztloustnete, s koufenim muiZete ptestat kdykoli budete chtit (neexistuje zavislost), diky

koufeni se citite Iépe. Samé bludy a povéry.

10.1.2 Vlastnosti cigarety

Navykovost nikotinu srovnatelnd s heroinem. Vstfebavanim nikotinu uvoliiovany dopa-
min, jehoZ vyplaveni ma okamzity Gi¢inek na psychiku v podobé& piijemnych vjemi v moz-
ku a povzbuzeni motivace k aktivité. Serotonin zase plisobi jako antidepresivum. Soucasné
je cigareta socializacni droga, jejiZz uZivatelé se stejné jako 1 jini zavisli, sdruzuji diky spo-
le¢nému hlavnimu zajmu. Kufak neni zavisly pouze na nikotinu, ale pfedevsim na ritual-
nim zpusobu ,,odmény*, ktery jesté navenek spole¢nost vyznava, jako imageovou zalezi-

tost.

Vice nez 700 chemickych latek tzv. aditiv, jejichz sloZeni neni povinen vyrobce
s produktem uvadét, pfitom je cigareta uvazovana v kontextu zakona jako potravina.
Témer 600 z nich bylo zvefejnéno, ale zbytek je patentovan jako vyrobni tajemstvi. Zcela
zasadni vlastnost ma ¢pavek poprvé uzity Marlborem, ktery zvysi pfijem nikotinu v téle,

takze urychluje navykovost.

Neexistuji Zadné piedepsané standardy kvality vyroby, které by museli producenti dodr-

Zovat a u cigaret jedné znacky je podle zemé vyroby zcela rozlisna kvalita.
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Potvrdila to mezinarodni studie porovnavajici obsah nikotinu a dehtu v cigaretach Marlbo-
ro, Lucky Strike a Camel v 29 zemich svéta, i samotni producenti pfi ,,omluvé® zavadnych
patron do e-cigaret vyrobenych v Cing, kde je pry t&7ké zajistit kvalitni vystupni kontrolu.

Ve skuteénosti je Cina zemsg, kde byl tento produkt v roce 2007 vynalezen.

Vyvoj prvkii cigaret, které je délaji ,,mén¢ nebezpe¢nymi‘. Ochranné filtry, pozdé&ji trojité
uhlikové filtry, samozhasinaci struktura cigaretového papirku (protipozarni ochrana) ¢i

Vv poslednich letech védeckotechnicka novinka — elektronicka cigareta. Ta méla byt jakym-
si zdravym feSenim ¢i dokonce odvykaci ndhrazkou pro zavislé kuidky. Skutec¢nost je ta-
kova, ze nejenze e-cigareta stejné jako ta normalni produkuje karcinogeny, ale navic jsou
distribuovany nejriznéjsi aromatické prichuté jako naptiklad ¢okolada, vanilka nebo zvy-
kacka, ktera maji pouze piilakat déti. Reklama tohoto produktu navic neni diky jejimu ne-
davnému vzniku zv1a§tné omezena (v CR), takze se kampati jeji ,,zdravé® krabicky, jaka
nahoda identické s klasickou cigaretovou ,,dvacitkou‘, masivné rozmohla jak v outdooru,
tak na internetu. Pokroky, které jsou vydavany za ,,v zajmu zakaznika®. Pti vyrobé& cigaret
je pfitom technicky mozné provést zmény az 57 parametrii a mnohé z nich by vyrazné
omezily negativni ndsledky koufeni. K takovym krokiim, ale vyrobce nikdo nenuti a tak je,

tentokrat ,,v zajmu zisku®, zcela ignoruyji.

Cigarety jsou z hlediska prodeje jednim z nejsnaze dostupného spoti‘ebniho zbozi. Kou-
pit se da téméi kdekoliv od potravin, pies stanky s tiskem a trafiky az po bary a kluby.
V ptipadé Ceské republiky je na velkém mnozstvi mist dostupny samoobsluzny automat ¢i

dokonce tolerovan zakonem zakazany kusovy prode;j.
10.1.3 Cilova skupina

Déti, mladez a dospivajici. Ti vSichni jsou primarni skupinou tabdkového zajmu. Reklama
na n¢ vzdy zamétena byla a bude, protoZe z jejich fad se rekrutuje naprosta vétSina dospé-
lych ,,vérnych* zakaznikd. Pfestoze je podobné ovliviiovani nejen spolecensky, ale i za-
konné nepftijatelné, je tento jev zcela béZnou praxi. Samotné koncerny maji tuto skupinu ve
svych dokumentech o reklamé velmi jasné definovanou a oznacenou vlastnim pfiznacnym
nazvem ,,pre-smokers® (pied-kuraci). Mladistvi jsou totiz alfou a omegou nartstu zisku.
Statistické tidaje hovofti jednozna¢né — 9 z 10 kutdki zac¢ne koufit pred 18. rokem. Protoze
se lidé pro cigaretu nedobrovolné rozhoduji uz pied osmnactym rokem zivota, budou se

tabakové koncerny vzdy snaZzit svou propagaci smerovat prave sem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

10.1.4 Reklama

Prestoze se v poslednich deseti letech zacala spolecnost proti tabakové reklamé postupné
vymezovat, jsou legislativni opatieni teprve v plenkach. A tak zatimco se zdkonodarci uci
z vlastnich omylu, dafi se cigaretam zru¢né¢ manévrovat a nachazet nové formy komuni-

kac¢nich prostiedki, stejn¢ jako diky pravnim klickam vyuziva i ty,,zakazané®.
Castymi prvky tabakovych sdéleni jsou:

Symboly — ptiroda, Cistota, dynami¢nost, duSevni rozmér, sexualita, $t'astné odpocinkové

chvile, ptatelstvi, energie, bezstarostnost, sounalezitost, Sebejistota, dospélost
Zastanci a protagonisté — celebrity, idoly, archetypy

Spolecenské a individualni hodnoty — uspéch, prestiz, image, bohatstvi, popularita

10.1.4.1 POS/POP reklama

Nejucinngj$i propagacni prostiedek, ktery ovlivituje ndkupni rozhodnuti. Exkluzivni stoja-
ny, velkoplosné televize, plakaty a ,,city-lighty* pfed obchodem. Tabakové produkty maji

jedine¢né umisténi diky vékové omezenému prodeji vV horké zoné (tj. u vSech pokladen).

Tabulka ¢. 1

ROZHODNUTI RESPONDENTU PRI NAKUPECH NEJVICE OVLIVNI
v % 1. misto 2. misto 3. misto Body
upozornéni pfimo v regalech 43 28 17 202
reklamni letaky 26 19 21 137
vystavené zbozi ve vykladni skFini 16 22 27 97
reklama sdélovacich prostredk 7 8 17 54

V otazce co nejvice ovlivni rozhodnuti respondentt pii nakupu, méli dotazani zvolit 3 typy
ovlivnéni a setadit je podle intenzity jejich vlivu. Na prvnim, tfetim a ¢tvrtém misté s vy-
sokou mirou piesvédcivosti umistily prosttedky POP komunikace. ,, Lze tedy mit za prokd-
zané, zZe ndkupni rozhodovani je mozné efektivne ovliviiovat nastroji podpory prodeje pro-
strednictvim cilené komunikace v misté prodeje, v obchodnich interiérech, véetné mnohdy

podcenovaného aranzovani vykladnich skrini. *“ (Pavla, 2005, [online])
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10.1.4.2 Obal

Obal je jedna z klicovych soucasti propagace cigaret, jak nam podle ¢etnosti zmén a inova-
ci dokazuji sami vyrobci. Krabicka cigaret méni svoji tvar v piipad¢ nejprodavanéjsich
znacek nékolikrat do roka. Obal neni jen schrankou na cigarety, je zaroveit modnim dopli-

kem, ktery svého uzivatele podle socidlni tfidy nalezité reprezentuje.

Neustale ménici se pestrd paleta barev, které¢ soucasné odlisuji ,,silu a Skodlivost* cigaret.
Kazda znacka cigaret je prodavana ve trech odlisSnych provedenich. Piestoze bylo oznaceni
cigaret ,,light zakazano a prohlaseno za klamavé, v podvédomi kufakd je toto rozdéleni
diky barevnym variacim, které z predeslych let zistaly s obsahem Skodlivin spjaty, hluboce
zakotenéno. Toho jak barvy ptisobi na lidskou psychiku, si je tabakovy konglomerat dobte

védom a velmi efektivné vyuziva tuto podprahovou komunikaci.

Velmi casto se také objevuje novy druh papiru, nadcasovy a progresivni design ¢i zcela
nova unikatni znacka. To je jen obal na cigarety. Ani obal (tvar, podoba) samotnych ciga-
ret nezistava nijak pozadu. Vedle kratkych, stiednich a dlouhych, vznikl ptitazlivy novy
trend — tenké. Skvéle padnouci do rukou i kabelek $tihlych mladych dam. Tolik podob a

vemlouvavych promén, avsak stale pod jmény nékolika stejnych producentt.

10.1.4.3 Sponzoring

Na tabakovy sponzoring se stejné jako na dalsi formy podpory prodeje a propagace vztahu-
Ji riznd omezeni stat od statu. Zejména Britanie a Francie v poslednich letech zavedla
velmi restriktivni politiku v tomto sméru. Nasledujici piiklady sponzorovanych subjektd,
tedy nemusi byt vSeobecné platné, ale tabakové spolecnosti vzdy mély nebo stale do jisté

miry maji v téchto odvétvich svij vliv.

Kulturni a spolecenské akce. Védecka, zdravotnicka a politicka uskupeni. Vyzkumy vetej-
ného minéni, dobro¢inné sbirky a nadace. Celosvétovy sponzoring sportu jmenovité napii-

klad — NASCAR a Formule 1.

,Stylové calounéni v povédomém odstinu cervené ve vasem oblibeném baru. Nahoda? To
sotva. Kvuli takika celosveétovéemu zakazu reklamy na tabak v televizi, casopisech a viastné
skoro vsude proudi obrovské procento rozpoctu na marketing cigaretovych spolecnosti
jako Philip Morris, vyrobce Marlbora, a R. J. Reynolds Tobacco Company, ktera viastni
Camel, do tohoto typu podprahové propagace znacky.
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Prave Philip Morris nabizi majiteliim baru financni odménu za to, kdyz sviij podnik vyzdo-
bi charakteristickou barvou, vybavi specialné navrzenym nabytkem, popelniky, vymluvnymi
kachlickami navrzenymi v podmanivych tvarech podobnych castem loga a jinymi nendpad-
nymi symboly, které kdyz se zkombinuji, vyjadruji viastni podstatu Marlbora — aniz by

vithec zminili jméno znacky nebo ukdzali samotné logo. “ (Lindstrom, 2009, str. 77)

10.1.4.4 SoutéZe a reklamni piredméty

,Nasbirej kolky, vyhraj pro sebe a tvy kamose adrenalinovou jizdu a holky*. S ur¢itou mi-

rou nadsdzky je vyjadieno celé poselstvi. Je takové sdéleni mifeno na dospélou populaci?

Jako jeden z prikladi uved’'me soutéz s nazvem World Travel Collection od Philipa Morri-

se znacka cigaret LM.

Zaveér znaleckého posudku je

jednoznacny:

., Brozura s informaci o soute-
zZi s nazvem: ,,World travel

‘

collection* oslovuje spotrebi-
telskou skupinu, na jejichz
hodnoty a zajmy nejvice ape-

luje. Obsah brozury je urcen

predevsim pro  dospivajici

MlNlSJERS'TVO oZDRA‘IOTNICT\" VARUJE: mldadez vietne mladsich pat-
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU. ndacti let. Zavérem lze shrnout,

Tabakova reklama ¢. 1 Ze obsah brozury je urcen
svym obsahem osobam mladsim osmnacti let, jelikoz zpiisob prezentace apeluje na nevy-
zrdlou osobnost, s odlisnym systémem hodnot nezli ma dospély clovek. Krom vyse uvede-
ného lze konstatovat, Ze text je podbarven oslovenim formou tykani, coz je dle uznavanych
spolecenskych pravidel v CR urceno pro osloveni na verejnosti osobam mladsim patndcti

I3

let — detem. Pro osloveni osob nad patndct let se na verejnosti pouziva vykadni.

(Fantova, 2002, [online])
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ty svych vyrobkti? Prodava odolné outdoorové kovbojské obleceni, které se da dopliovat
jako sbirka, v€etn¢ rukavic, hodinek, Cepic, Satki, bot, bund ¢i zapalovact, vse je navrzeno

tak, aby pfipominalo charakter kultovniho ,,Marlboro muze*.

Spojeni koufeni s dobrodruzstvim, cestovanim, napétim, moédou. To vSe dostatecné okore-

néné spravnou mirou rizika opét dodava cigaretam tolik potiebny sex-appeal.

10.1.4.5 Film
Skryta, podprahova a détska reklama v jednom

Pres vSechna jiz platnd omezeni reklamy tabaku, ta nejsiln€j$i tabakova zbran

k ovliviiovani spotiebitele zustala v jeho moci po celém svété. Film a televize.

Tabakové spolecnosti plati Hollywoodu za kouteni ve filmech desitky let. Celou jednu

tretinu naklada veskeré filmové produkce Stédie hradi tabakovy pramysl. Pro¢?

,Americti védci z organizace Smoke Free Movies, podporované WHO, prokazali

V rozsahlém vyzkumu, Ze film je hlavni pricinou vstupu deti do koureni.

Podle vedeckych studii nedavno zverejnénych v casopisech Lancet a Pediatrics je u deseti-
letych deti, které maji prilezitost castéji sledovat "filmové koureni”, az 2,7krat vyssi

pravdeépodobnost, Ze samy zacnou kourit. “ (Retéz lasky k détem, 2007, [online])

Soucasné platny zdkaz tabakové televizni reklamy se ani neda brat vazné. Cigarety pouze
pfisli o své misto v jasné oddéleném reklamnim bloku, jehoZ obsah ¢lovék zcela védomé
vnima jako snahu o ovlivnéni. Misto toho jim bylo vy¢lenéno misto témét v kazdém filmu,
kde ji hollywoodské (stejné jako Ceské) hvézdy prezentuji jako normalni soucast Zivota,

takze se nad tim divak ani nepozastavi.

Brad Pitt, Leonardo Dicaprio, Julia Roberts, Silvestr Stalone, Robbie Williams, Catherine-
Zeta Jones, Johny Depp seznam by nemél konce. VSichni se svym fanouskiim, piredevsim
z fad mladistvych odvdécuji za vlastni popularitu smrtici reklamou. Prezentace tohoto typu
je v podstaté reklamou skrytou tj. integrovanou, kterda ma mnoho spole¢nych znaki
s product placementem. Velky rozdil je ale ten, ze zatimco jiné spole¢nosti umysIné vidi-
teln¢ umist'uji loga svych vyrobkii do dé€je, tabak nikoliv. Dokonce se tomu kvili nebezpe-
¢i kritiky zamérné vyhyba. Mate-li na trhu natolik vysadni postaveni jako tabak, neni nutné
ba dokonce zaddouci pii soucasné nartistajicim trendu zdravi, zobrazovat vlastni logo. Staci,

kdyz se bude ve filmu koufit.
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Na jaké znacce si pak dit¢ bude budovat svou zéavislost a image, uz tak dulezité neni. Ta-
bak diky své wvnitini ,,organizacni struktufe mafie” nemusi protézovat kazdou znacku
zvlast. Jednoduse své zisky prerozdéli. Mezi tabdkovymi vyrobci totiz uz od poloviny 20.
stoleti, kdy bojovali o vlastni pfeziti, konkurenc¢ni boj neexistuje. Byla mezi nimi uzaviena
dohoda o jednotnych postupech a spolecné strategii. Syndikat s politickym a celospolecen-

skym vlivem mize mnohem Iépe taktizovat, Celit zalobam i l¢katskym obvinénim.

Seznam filmt, kde svoji roli hraji tabdkové produkty, by byl pravdépodobné jesté delsi nez
list kouticich herct. Pro ilustraci vSak bohaté¢ postaci nejnakladnéjsi film vSech dob s roz-

poctem pil miliardy — Avatar.

Prakticky ptes noc se tento film nejen kvili zpracovani, ale predevsim kvuli 250 milionim
vydanych na marketing stal filmovou i kasovni legendou. Celosvétovy trhak, ktery je svym
obsahem piistupnym vSem vékovym kategoriim (tedy pfedev§im i détem) a svym posel-
stvim ,,vizi blizké budoucnosti®, se rozhodn¢ nemohl obejit bez zajmu tabakovych spolec-
nosti. A tak byla pfipsana ,,drobna* charakteristika postaveé v bilém (doktorském) plasti —
védkyni, kterd pomahé dobré véci a zemie hrdinskou smrti — oblak koufe. Sigourney Wea-
verova neudéla na platn€ bez Zhnouciho oharku prakticky krok a dokonce zad4 svoje spo-

lupracovniky o cigarety.

,, Profesor lékarstvi na Kalifornské univerzité v Los Angeles Stanton Glantz agenture AFP
tvrdil, Ze to se rovna reklamni kampani za 50 az 100 milionit dolarii ve prospéch vyrobcii
cigaret. Rezisér James Cameron se ohradil tim, Ze cigareta méla prispét k vykresleni po-
stavy, kterd byla v jeho predstavach spis neprijemna. , Ta védkyné je hruba, kleje, pije a
kouri. * (Idnes, 2010, [online])

Tvrzeni pana Camerona, je skute¢né ismévné. Védkyni by byl totiz maloktery divak scho-
pen oznacit za anti-hrdinku, protoze nejen ze spolupracovala s ,,dobrou stranou®, ale také
pro ni zemiela takika heroickou smrti. Here¢ce Weaverové se nedd upfit neatraktivnost
vinou nezdravé bilé pokozky, nicméné to bez oznaceni cigarety, jako piimého dasledku

muze divak klidné pfipsat jejimu ,,stale zaviena v laboratofi* povolani.

Nasledné uvedeni filmu na ,,Cernou listinu® a mnoZstvi vasnivych debat na toto téma je jen
nazornou ukazkou funk¢nosti negativni reklamy. Public relations od nezéavislych infor-
macnich zdroji pro tabakovy primysl i Cameroniiv film, pfestoze ladéné v negativnim
tonu, zcela zdarma. Vzhledem k revoluéni technologii snimku, prestizi rezisérova jména i

obrovské oblibé publika jen té¢zko probudi nevoli ¢i dokonce opovrzeni cigaretami.
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10.1.5 Lobby

Mira politického vlivu je stejné jako podezieni z placeni protikuiackych kampani prevazné
pouze predmétem spekulaci. Usuzovat proto mizeme pouze z viditelnych nasledka. Témi
jsou nartstajici pocet kurakt, benevolentni zdkony, stale se zvySujici financni zatéz koufici
populace jako argument ztizeni dostupnosti cigaret, legalnost kouteni nezletilych, nartista-
jici trzby tabakovych spole¢nosti (v CR Philip Morris letos navysil trzby o 40%), uniklé
interni dokumenty, tolerovana kartelova dohoda skryta za syndikat, neaktivni novinarska

obec nejvydavangjsich periodik a mnoho dalSich.
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10.2 Zbrané nekuraki

Jaké argumenty a nastroje ma v rukou vétSinova populace
10.2.1 Zakonné restrikce a omezeni

10.2.1.1 Zdkaz tabakové reklamy

Opatieni zavedena proti inzerci tabdkovych vyrobki jsou v zdpadnim svété velmi podobna.
Zakaz piimé tabakové reklamy v televizi tisku a rozhlase plati obecné ve vSech statech,

které se problematikou kouteni zabyvaji jako celospolecensky zdvaznym tématem.

Patii mezi n¢€ od roku 2005 vSichni ¢lenové EU, Spojené staity Americké, Kanada, Austra-
lie a nekteré asijské staty. Toto omezeni se stalo prakticky celosvétové zakladnim pravi-
dlem, ale vzhledem ke své véagnosti, je jen prvnim nezbytnym krokem. V zemich, kde to
s omezenim vlivu tabdku mysli opravdu vazné, je ochrana pred tabdkovym vlivem mno-
hem §irsi a efektivné;si.

Ve Velké Britanii byla reklama na tabakové vyrobky v pribéhu let 2003 — 2005 prakticky
zcela zakazana. Nesméji se objevovat reklamy na tabakové vyrobky na billboardech, v
tisku ani nesméji byt rozesilany poStou. Sponzorovéani sportovnich akei tabakovymi spo-
lecnostmi je rovnéz spolu se zavodem Formule 1 zakazano. Ptesto zistal sponzoring F1
Vv piedevs§im jiznich zemich EU tolerovan. Legalni je reklama tabakovych vyrobki jedinym
exemplafem v misté prodeje ve formatu A5. Témeét veSkera reklama na tabidkové vyrobky

je tak nyni v Britanii a v mnoha dalSich zemich prakticky protizakonna.

V mnoha chudsich zemich vSak tabakové spole¢nosti nadale inzeruji své vyrobky a pouzi-
vaji taktiky, které byly ve vétSin€ primyslového svéta postaveny mimo zakon. Jedna se

predevsim o dalny vychod a africky kontinent.

Naproti tomu v Australii chtéji dokonce odebrat tabaku jednu z nejmocnéjSich zbrani.
Podle zprav z konce dubna roku 2010 chce tamni vlada zavést jednotné obaly cigaret. Vy-
robci tak prijdou o moznost odlisit se znackou nebo logem od konkurence. Cigarety se bu-
dou podle navrhu nového zakona od roku 2012 prodavat v jednoduchém standardizovaném
baleni s vyraznym grafickym varovanim proti koureni. Nazev znacky bude uveden drobnym
pismem. (Skopek, 2010, [online]) Britské ministerstvo zdravotnictvi zjistilo, Ze v zemich,
kde byl zaveden zakaz reklamy na tabakové vyrobky, poklesla spotieba tabaku o 4 — 16

procent.
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10.2.1.2 Zakaz skryté a podprahové reklamy

Pokud maji byt obfané chranéni pied vlivy téchto technik, musi byt ve svych definicich
zakonik mnohem presnéjsi. Pfedevsim je nutny kontrolni organ, ktery jednoznac¢né stanovi

kritéria té€chto praktik a bude jejich uziti pravomocné posuzovat.

Nejenze jsou tyto techniky velmi obtizné zjistitelné (za pomoci vyspélych technologickych
zafizeni), ale jejich provedeni je prave diky nejednoznacnosti ve svété¢ védomi vzdy spor-

né, témet neprokazatelné a tedy pravné nepostihnutelné.

Dokézat dotycné firmé vlozeni (a piedev§im samotny imysl tviirce) uziti podprahového ¢i
skrytého sdéleni s i¢elem ovlivnit chovani jedince, je bez vyspélé techniky absolutné ne-
mozné. Vzhledem k obrovskému mnozstvi medidlnich sdéleni je ale i jeji pouziti nerealné.
Ty, které se presto podatilo odhalit, jejich tvlrci oznacili za omylem vloZené a zdmér po-
pteli. Bez ptfimych dikazii o ptipravé, provedeni ¢i poctu obéti prokazat zlo€in samoziejmée

nelze. Je tedy mozné pouze konstatovat existenci takovych jevi a nebezpeéi jejich vlivu.

Dostate¢ny prostor pro experimentovani na lidech s nepopiratelné funkénimi nastroji

V rukou reklamnich tvurcu.

10.2.1.3 Zdkaz kouieni na veiejnych mistech

Hlavnimi misty, kterych se zdkaz tyka, jsou restaurace, bary, pracovisté, vefejné a statni
instituce, plaZze a budovam té€sné ptilehla venkovni prostranstvi. Toto restriktivni opatieni

rozpoutava v soucasné spolecnosti, kde je koufeni standardem, vasnivé spory.

Piesto se nekoufeni postupné stava zakladni spole¢enskou normou v mnoha zemich svéta.
Nejrazantnéjsimi zastanci vetejného zdravi jsou Irsko, Novy Zéland, Bhutan, Italie, Nor-
sko, Skotsko a 11 stati USA. K rizné¢ modifikovanym vetejnym zakaziim se vSak muze
piihlasit mnoho dalSich zemi, mezi nimiz jsou Belgie, Déansko, Island, Japonsko, Turecko,

Finsko, Chorvatsko i Indie.

Nejcastéji je argumentovano proti takovymto opatienim omezovanim vys$si hodnoty a to
svobody. Podle vykladu samotného listu prav a svobod ¢lovéka jsou ale zdravi a svoboda
na stejné Grovni. Navic ani o tak zasadni rozpor nejde, protoze jak z nasledujicich fadkt
citovanych z navrhu zakona CR omezujiciho koufeni a tabakovou reklamu vyplyva, je

tento typ argumentu irelevantni.
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,, Omezovani koureni ve verejné pristupnych prostordch se tyka nemalé skupiny obyvatel —
kurdki, a i kdyz jde o menSinu, jde o mensinu nejen kvantitativne, ale i spolecensky vy-
znamnou. Pri diskusich o omezovani koureni ve verejnych prostorach narazime na obavy z
oklestovani svobod obcana a argumentacemi o pravech jednotlivce dobrovolné si nicit
vilastni zdravi kourenim, alkoholem, tucnym jidlem, c¢i ¢cimkoli jinym. I pri akceptaci prava
na dobrovolné nicent vlastniho zdravi nelze s nazory na nedotknutelnost svobody kurdka ve
verejné pristupnych prostordach souhlasit. Oporu pro tento postoj lze nalézt v neobhajitel-
nosti teze o svobodeé kondni kurdaka ve spolecnosti druhych. Pripustme, Ze vdech cigareto-
vého koure symbolizuje svobodnou viili kourit. Pak i vydech koure z plic by mél byt svo-

bodnym projevem vstupujicim do vztahit s okolnim svétem.

Tento vydech viak vidy tyto vztahy vice, ¢i méné narusuje. Soucasné je treba pripomenout,
Ze kurak zavisly na nikotinu necini tak svobodné, protoze jakakoli zavislost je sama o sobé
nesvobodnd, a tedy i kurdkova ville je pravdépodobné nesvobodna. Clovék tedy md pravo
vyuzivat svobodného rozhodnuti, zda kourit ¢i nekourit, ale neni Zadnych prav ani svobod,
které by ho opraviiovaly touto svoji volbou, rozhodnutim, narusovat ¢i omezovat projev
.

svobodné viile svého okoli zdrzovat se v jeho blizkosti ve verejné pristupném prostoru.’

(Stastny, Carbola, Zubova, 2007, [online])

V Ceské republice piesto byli, vinou soustfedéného lobbingu, zasadni body pozménovaci-

ho navrhu o koufeni na vetejnych mistech a o omezeni tabakové reklamy zamitnuty.

10.2.1.4 Zdkaz prodeje tabdakovych vyrobkii osobam mladsi 18. let

I3

U¢innost zminé€ného zdkazu je v riznych zemich velmi odliSna. Prakticky se ale odviji
piedevsim od Cetnosti kontrol, vySe sankci za poruSeni a samotné spoleenské akceptace
kouteni nezletilych. V nékterych statech je vékova hranice jestd vyssi. V Ceské republice
toto omezeni, byt’ je ze zadkona vyvéSené ve vSech mistech prodeje, neznamena prakticky
nic. Vedle snadno dostupnych prodejnich automatti, které plnoletost nekontroluji viibec,
pak vék zajima jen kazdého ¢tvrtého prodejce. B€hem jedné z kontrolnich akci bylo prové-
feno 2820 prodeje po celém uzemi nasi republiky. Figurantky, které byly nezletil¢, dostaly
bez problému cigarety v 2062 z nich. Tristni je také to, ze naptiklad oproti alkoholu se za-

kaz nevztahuje na konzumaci tabakovych vyrobki osobami mlad$imi 18. let.
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10.2.1.5 Povinnost varovdni o ucincich tabakovych vyrobkii
Varovné napisy a grafika na obalech

Varovné informace jsou nedilnou soucasti krabicek cigaret uz n€kolik let. Stejné jako gra-
fické zpracovani v podobé demonstrativnich obrazka nasledkti kouieni, jejichz masovy
nastup je teprve ocekavan, maji stejny Gcel. Informovat co nejvérnéji o rizicich a nasled-
cich koufteni. Jejich zavedeni se vzhledem k povaze produktu zda byt logickou a dislednou
ochranou spotiebitelt.

Piekvapivé bylo zjisténo, Ze minimdlné u tuéné tisténych rdmovanych texti, je ucinnost
sporadicka ne-li pfimo nezadouci. Pro vyzkum byla vybrana skupina nahodnych kuiak,
kteti byli podrobeni testu béhem, kterého nesméli 5 hodin koutit. Takovy Cas je pro zavis-
1¢ho kutdka velmi nepiijemny a zacinaji se objevovat abstinen¢ni pfiznaky. Experiment se

skladal ze dvou ¢asti.

Reprezentativni osoba, kuracka jménem Marlene, na dvé otazky: ,,zda ji ovliviiuji varovné
napisy na krabickach cigaret™ a ,,jestli diky nim méné koufi“, odpovédéla pozitivné. V
druhé ¢asti podstoupila vySetfeni pomoci magnetické rezonance a béhem jejiho pobytu v
kokpitu pfistroje ji byli promitany v rliznych thlech vystrazné slogany. Béhem tohoto pro-
cesu méla za ukol urc€it, jak moc ma chut’ koutit a u kazdého obrazku zaznamenat stiskem

tlacitka svoji odpoveéd.

Vyzkumu bylo postupné podrobeno celkem 32 dobrovolnikt. Vysledek? ,, Varovné sloga-
ny na prednich, zadnich i bocnich strandach krabicek cigaret nemély zadny vliv na zmirneni
touhy kurdku si zapalit. Ani trochu. To vsak byla pouha polovina ohromujiciho zjisténi. Ve
skutecnosti totiz napisy na cigaretdach (at uz se tykali rozedmy plic, onemocnéni srdce ci
Jjinych chronickych onemocnéni) stimulovaly oblast mozku, ktera je znama jako "centrum
touhy". Tato oblast se aktivuje, kdyz ¢lovek po nécem touzi (alkohol, drogy, tabdk, sex nebo
hazard). Pri jeji stimulaci vyzaduje vyssi a vyssi davky. Tato varovani tedy nejsou ku pro-

3

spéchu, ale naopak nebezpecnym obchodnim nastrojem tabakového prumysiu.*

(Lindstrom, 2009, str. 14)

Obrazova provedeni se podle zkuSenosti zemi, kde byly zavedeny, naproti tomu zdaji byt
skute¢né€ ucinné. Poprvé se tak v roce 2001 stalo v Kanade. Celych 31 % byvalych kuraku
priznalo, Ze je ke skoncovani se zlozvykem prinutily prave tyto obrazky. A 27 % pripustilo,

Ze je fotky zachranily od toho, aby s kourenim znovu zacali.
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Grafické motivy na krabickach jsou povinné v celé radé zemi: Australii, Brazilii, Indii,
Velké Britanii, Singapuru, Novém Zélandu, Venezuele, Thajsku a Uruguayi.
(Magazin, 2008, [online])

V Evropskeé unii je uziti takovéhoto opatieni ¢lenskym statliim prozatim pouze doporuceno.

Zbyva pouze podotknout, ze i pies miru nevole, kterou zavadénd varovani u tabadkovych
spoleCnosti vzbuzuji, jsou napisy i obrazky jistym ptrenesenim odpoveédnosti na kutéky

pro piipad soudnich pfi.

10.2.1.6 ZvySovdni spotiebni dané

Toto restriktivni feSeni ma ptinést statu veétsi zisk a zaroven udélat cigarety co nejvice ne-
dostupnymi piedev§im pro mladé a nizsi socialni tfidu, u nichz je pomér koufeni nejvyssi.
Rozhodné je spravné regulovat cenovou politiku ndvykovych latek. Zamezi se tim, vedle
zakazu distribuce volnych vzorki snadné vytvofenym zavislostem. Cigarety musi byt nato-
lik nakladnou zélezitosti, aby jejich hodnota byla ekvivalentem k jinému racionalnéjsimu

sortimentu.

Na druhou stranu tento pfistup vykofistuje kutdka a podporuje cerny trh a paseractvi. V
Evropské unii je kazda desatd prodana cigareta pasovand. Zavisly ¢lov€k ochoten vydat
jakoukoli cenu za svou davku. Rozumné by proto bylo udrzovat pfedev§im cenovy strop,
podle vyse zminéného kritéria (ekvivalence) a soucasné danové zatizit producenty, tak aby

tyto nédklady nemohli promitnout do ceny vyrobkd.

wrwe

v cigaretach podporujicich zavislost bez své davky neobejde a cena mu ve spotiebé neza-

brani. V piripadé krajni nouze bude hledat levnéjsi zdroje (véetné ilegalnich a podiadnych).

10.2.2 Protikuiacké kampané

Smyslem protikurackych kampani je predev§im ptedavani pravdivych informaci o vlivu
tabaku na zdravi jednotlivce a jeho predstavitelll na celou spolec¢nost. Jako opozice tabako-
vé reklamy by méli slouzit k vytvareni pozitivni image hodnoty zdravého Zivota. Neméli
by byt prostfedkem ,,zdravotnich extrémistd* K vytvareni nenavisti, ani nastrojem v rukou

tabakovych koncernt ke skryté manipulaci.
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K ovliviiovani rozli¢nych skupin...

déti — objevovani a pokusy, mladistvi — projevy vzdoru a odvahy, adolescenti — tvofeni
image a osobnosti, dospéli — produktivita a vyspé€lost, staFi — touha po kvalitnim konci
Zivota

... s€ pouziva ruznych zpisobti komunika¢ni strategie:

demonstrativni — ukazujici syrovou realitu, kreativni — snazici se zaujmout svym zpraco-

vanim, informativni — sd¢lujici prosta fakta, preventivni — piedchdzeni problému

Hodnotami, o které se opira argumentace protikufackych kampani, jsou zdravi, uvédoméni
a zodpovédnost. Druhofadé jsou financni prostfedky a pasivni vlivy na okoli. Nejméné
obvyklym zptisobem komunikace je prevence, tedy osloveni tématikou blizkou mladist-

vym zatim-nekufdkiim ¢i zacinajicim kufakim.
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11 OBSAHOVA ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI

11.1 Obecna kritéria

11.1.1 Oralni sex

Na uvod je tfeba zminit, Ze provedeni této
kampan¢ vyvolalo u vetejnosti velmi sil-
nou pozornost. JednoduSe proto, Ze se
jedna o pomérné Sokujici vizual pohybu-
jici se podle nékterych ndzor na hranici
etiky. Vysledkem je ale namisto diskuze o
spravnosti nekoufeni téma, kter¢ je takika
stejné ndzoroveé rozporuplné, jako samot-
né koufeni a to zda je vhodné spojovat
sex a zavislost na tabaku. Otazku takika

identického znéni jen v jiném kontextu je

mozné polozit i v ptipadé spojovani kou-

FUMER. L'EST HH[ I'ESCLAVE DU TABAC feni a sexu, které ve skutecnosti existuje a
ohrozuje tvorbu nézorit mladeze nékolik
Rampai obrdzek . 1 desitek let v podobé filmového platna.

Pfesto se 0 ném takto boufliva rozprava napiic¢ vS§emi médii nikdy nerozpoutala.
Pravdivost
Text: ,,Kourit znamena byt otrokem tabaku. *

Vezmeme-li text jako samostatny celek, jeZ by mél i bez obrazového doprovodu vypovidat
o0 obsahu sd¢leni, je v tomto piipadé vyjadiena opisem védecky podlozena pravda. Kouieni
znamena zavislost, kterd ur€itym zptisobem zbavuje svobodného rozhodovani a jednani.

Tabak je ale pfedevsim prostfedkem a ,,pdnem otroka* je jeho distributor.

Obraz: Fotografie zachycujici v jednom piipadé mladou divku a v druhém identickém
provedeni mladého muze, kteti simuluji felaci. Pohlavni ud vSak v tomto ptfipad¢€ nahrazuje
cigareta. Hlavnim motivem fotografie je sexualni praktika, kterd je u cilové skupiny ve
velké oblibé a mnohdy stupném pted prvnim sexudlnim aktem. Zde je ale zcela jednoznac-

né vyjadiena jako prostiedek k poniZeni praktikujici osoby.
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Pravdiva je u zavislého cloveéka urcitd mira nedobrovolnosti, s niz koufti. Tu si ale on sadm
rozhodné nepfipousti natolik, aby se citil nucen a ponizen, jako mladik ¢i divka na fotogra-
fii. Matouci je také spojovat zdravéjsi sexualni praktiku, nez naptiklad samotny pohlavni
nechranény sex, S vyrazné organismu Skodlivou cigaretou. Samotny obraz miize snadno

zpusobit prenos dezinformace.
Srozumitelnost

Text: Diky bilému kontrastu pozadi je text dobfe Citelny, ale vzhledem k vyraznému vizu-
alnimu obsahu je svym umisténim a velikosti pouze dopliujicim prvkem. To je ponckud

zarazejici, protoze pro jasnou srozumitelnost obrazové ¢asti nelze ¢ast textovou vypustit.

Obraz: Ruka poloZena na hlavé jasné symbolizuje nadvladu a bez skrupuli jednajiciho
ptedstavitele v drahém obleku. Pfevaznou ¢ést tvoii podrobena osoba, ktera svym vyrazem

neochvéjné potvrzuje bazlivou poddajnost.

Poselstvi celého dila je ukryto ve dvou lehce pochopitelnych prvcich — cigareta a s ni spo-

jené ponizujici nesvobodné chovani.
Relevance

Pro otazku relevance si musime zodpovédét pro koho je sdéleni urceno. Primarni skupinou
je mlada koufici generace, coz je jednozna¢né dolozeno vyobrazenim i tvrzenim autord.
Oba vyrazné motivy tedy sex a cigareta jsou pro cilovou skupinu velmi blizké. Tato infor-
mace, ale ztraci sviij vyznam, pokud je zasazena do kontextu spojitosti mezi otroctvim a
oralnim sexem. Navic v druhé verzi s mladikem je skryt homosexudlni podtext, coz ma u
heterosexualni vétSinové populace jednoznacné vyvolat dojem jesté vétsi degradace. Kurdk
se ale ve skutecnosti takto poniZen pii koufeni rozhodné neciti. Ani by se s takovou pozici

vuci tabaku personifikovat nedokazal.

Na jedné stran¢ to u muzské ¢asti populace vyvola nesouhlas a vzdor, coz zplsobi, ze ku-
fak meritum sdéleni nebude brat vazné. Podvédomé ho odmitne z diivodu extrémniho pfi-
rovnani akceptovat. Na stran¢ druhé u zenskych zastupkyn je vyvolavano piesvédceni o
poniZujici roli pfi ordlnim sexu.

S cigaretou ma kufék spojené piedevsim dobré pocity, které se ob¢as rozplynou v obavé o
své zdravi. Témer kazdy kutak je ale presvédcen, ze dokaze skoncit kdykoli bude chtit a
nepfiipousti zavislost ¢i dokonce vlastni zmanipulovani. Cilova skupina tedy obsah sdéleni

zamitne kvili dehonestujicimu ztvarnéni.
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11.1.2 Kurak v loznici

Pravdivost

Text: ,,K cemu je dobry kurdk v lozZnici?
Koureni zpiisobuje ztratu schopnosti
erekce. “ Pravdivost tvrzeni je zalozena
na faktech, ze u muzi cigarety zpusobuji
nizsi kvalitu spermii a kazdy ¢tvrty kurak
trpi poruchami erekce.

Obraz: Zavaznost problému a vztah
Kk tématu jsou do urc¢ité miry znehodno-
ceny nesouvisejicimi symboly a humor-

nou nadsazkou.

Srozumitelnost
Text: Prvni text je i pies své umisténi na

stted, velmi maly a kvili zvolenému fon-

Kampaii obrdzek ¢. 2 tu pisma i hife Citelny.

Druhé¢ pisemné sdéleni zase spiSe vypada jako soucast loga, nez jako podstatna navazujici

informace.

Obraz: Srozumitelnost obrazové podoby je bez preéteni textu nulova. Existuje znaény
predpoklad, Ze recipienta fotografie natolik upoutd, Ze bude chtit poselstvi rozlustit a bude
vénovat vEtsi pozornost i ostatnim prvkum (dany text si piecte). Tento postup je pro sro-

zumitelnost zcela zdsadni, protoZe jinak je fotografie nic netfikajici.
Relevance

Odezvu sdéleni muze vyvolat u kouficich muZzi a potazmo jejich partnerek, pro néz uvede-

ny fakt slouzi jako silny podnét v diskuzi S muzem pro¢ by mél nekoufit.

Tento zptsob komunikace je zdafily pro dospélé kuraky, ktefi se jiz tfeba s problémem
potence setkali. UZiti argumentu o dysfunkci penisu je pfedevSim pii apelaci na muzskou

¢ast kutacké populace znacné piisobivé.

Jako prevence ¢i dokonce odrazeni od zacatku koufeni v§ak muize fungovat jen nepatrné,
protoze se stale jedna o obavu ze zdravotniho hendikepu, kterou mladistvi diky své kondici

nepociti.
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U nekoufici populace a zenského pohlavi jednozna¢né funguje prvek humoru. Ten sice
vede K lepSimu zapamatovani, ale zaroven se skrze posmésky mize stat kontraproduktiv-
nim a vést u kutrdka spiSe nez k zamysleni k obrannému postoji. Stejné jako u predesié
kampané je zde kutdk v podiadné roli. Tato verze, ale piesto vyvolava vice sympatii, pro-
toZze ma humornou pointu. Pozitivni je, Ze u této reklamy neni v zadné podobé vyobrazena

cigareta, ptesto koufeni evokuje ¢erveny popelnik.

11.1.3 Ronaldo Martinez

Pravdivost

Nothing Will Ever
Be the Same.

Smoking gave me throat cancer
at 39. Now | breathe through a
hole in my throat and need this
machine to speak.

Text: ,,Nic nebude jako driv. Koureni

mi zpusobilo rakovinu hrtanu ve 39
letech. Nyni dycham skrz diru v Krku, a
abych mohl miuvit, potrebuji tenhle

I3

pristroj. Skoncete s kourenim uz dnes.
— Ronaldo Martinez

Obecné pravdy plytkého vyznamu.

Obraz: Portrét ¢loveka, ktery trpi au-

tentickymi potizemi, které mu znehod-

RS . notily Zivot. Pravdivost sdéleni je kom-

QUIT SMOKING TODAY plexni nicmén& mimo konkrétni ptipad
FOR HELP CALL 311 NYC . . , . , . . oy

The New Wrk Clty Department of Healh and Mentdl Hygisns Michast R Bloomberg, Mayor Thamas R. Frisden, MD., M.P.H., Commissicner neprenosltelna. Kourenl Skutecne muZe

zpiisobit rakovinu hrtanu. Podplrnym

Kampari obrdzek ¢. 3 argument je skuteCny nemocny kurak a

jeho nizky vek. Pravdivost sdéleni neni mozné ni¢im vyvratit, jelikoZ pouze konstatuje
skute¢ny ptipad.
Srozumitelnost
Sdéleni naprosto jednoduchym zptisobem piimo sdé€luje racionalni informaci s odkazem na
konkrétni piiklad. K pfijemci je vysilana zcela jednoduché a srozumitelna zprava — pokud

budete, koufit muzete dopadnout stejné nehledé na vas veék. Piestante koufit dnes je sice

prosty, nicméné svou formulaci stale ptikazujici a tedy nepiijemny dodatek.
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Relevance

Sdéleni je nejvice relevantni pro jiz nemocné kuiaky, ktefi se i pies diagndzu nedokézou
cigaret vzdat. Ztotoznéni se s krajnim rizikem stejné jako se smrti je u recipientu i tak vel-

mi nepravdépodobné.

Cilova skupina je koufici dospé€la populace stiedniho véku, pro kterouzto jako pro silné
zavislou, znamend kampan pouze rozsifeni povédomi o dalSich zdravotnich rizicich vedle
rakoviny, rozedmy nebo infarktu. Pro ostatni potencionalni piijemce je to pouze informace,

nad kterou se mozna s respektem, ale nezicastnéné na okamzik pozastavi.
11.2 Specificka kritéria

11.2.1 Oralni sex

Prvky:
cil: omezeni koureni mladistvych, poukazat na nesvobodnost koufeni
cilova skupina: mladi kutéci, $irsi vetejnost
symboly: cigareta, nedustojnost, zneuzivani, podrobeni
protagonisté: mlady kutédk, zastupce tabakové spolecnosti (otrok, pan)
strategie: emocionalni reklama, Sok, Sex, zaujeti pozic

Dospivajici chlapec a divka jsou vybrani jako vhodni piedstavitelé k ptiblizeni se mladé
generaci. Vyobrazeni osob, se kterymi se mize piijemce ztotoZnit, je pro jeho efektivni
osloveni zdkladnim stavebnim prvkem. Rozhodujici faktor Gspéchu a neuspéchu kampané
je ale hlavné v tom, zda jsou zachyceny v situaci, ktera recipienta upouta. Pokud je navic

zamer zcela zmeénit adresatiiv postoj €1 chovani, plati to dvojnasob.

Sexualni podtext je, pokud se nejedna o samoucelné explicitni zabéry, pro cilovou skupinu
aktualnim tématem jelikoz jsou jeji Clenové ve veéku objevovani a zvédavosti. EXistuje tedy

spravny predpoklad pro ziskani dostate¢né pozornosti.

Ma-li se ale mlada divka setkat na plakaté se svou roli vV ponizené sexualni pozici, nejspis
se V ni probudi hrdost a podobnou praktiku, byt méla vyjadrit zcela néco jiného, nesmysl-

né predem odmitne.

Podle velmi podobného scénafe probéhne i odezva u mladikt, ktefi se az na vyjimky

s predestienym homosexudlnim ponizenim sotva ztotozni.
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U nekouftici mladé populace to jen povzbudi pohrdéni svymi kouficimi vrstevniky a pro-
past neporozumeéni a vzajemné ignorace se jen prohloubi. Vyobrazena cigareta, tak k sobé
nevaze onu znazornénou podrobenost, ale je pouhou ,,vefejné piistupnou nahrazkou* muz-

ského penisu.

V kazdém svétovém deniku se sice dozvite z titulku o protikuiacké reklamé, ale tim téma 0
kouteni kon¢i. Rozsdhly ¢lanek je totiz o sexudlnim zneuzivani déti, nevhodnosti spojitosti
sexu a zavislosti, ale nikoliv o trendu nekoufeni a manipulativnich technikach tabakovych

koncernu. Pozice je zaujimana spiSe proti kufakiim, neZ proti cigaretam.

Z ponizovani nemuze vzejit nikdy nic dobrého, a¢ svym vyobrazenim Sokuje sebevice.
Vetejnost to jeding poboufi a rozs§tépi na mnoho nazorovych skupin, které se budou navza-

jem moralizovat, namisto toho, aby se sjednotili a diskutovali o pti¢inach problému.
Sokovani bylo uzité do takové miry, Ze se stalo samotdelnym a publicita je Zivena
z vlastniho zpracovani a rozvasnénosti nazor, nikoli puvodnim podnétnym tématem.
11.2.2 Kuiak v loZnici
Prvky:

cil: rozsifeni informace o vlivech koufeni na muZzskou potenci

cilova skupina: starSi kufaci, partnerky kutrakt

symboly: nedutstojnost, popelnik

protagonisté: kurak

strategie: emocionalni reklama, humor, sex

Muz model, ktery je vyobrazen v honosné vybaveném pokoji, piisobi na prvni pohled jako
soucast sluzeb néjakého bizardniho hotelu. To sice svede pfedstavu o ucelu trochu z cesty,
ale aby byla ukojena lidskd zvédavost, adresat vénuje pozornost pfipojenému textu. Po

precteni otazky (jejiz odpovéd’ je pfipojena ve spodni €asti) se doty¢ny vétSinou pousméje.

Kurék je zde sice vyobrazen v podfadné roli, ale patrny humor a nadsazka, nesniZuje vy-
razn¢ jeho sebeuctu. Kufdka se zdravou dévkou sebeironie by méla fotografie pobavit,
stejné jako nekufdka. Usmév by, ale mélo v zapéti nasledovat, znepokojeni doprovazené
obavou o vlastni potenci. Pravé diky vtipnému zpracovani, které si zapamatuji i nekufaci,

je humor vhodny nastroj, jak intenzivné po malych davkach kutékovi ptipominat riziko.
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Misto vystaveni ndhlému Soku, dojde u kutéka k postupnému rozvinuti obav, které¢ho pii

trose Stésti samy dovedou ke snaze chranit svoji ,,muznost*.

Sex, ktery je, s t¢ématem spjat je nenasilnou formou vyjadien interiérem a polonahym télem
aktéra. Pon¢kud znepokojiva je pfitomnost velmi vyrazného popelniku, ktery ma muz nad
hlavou (lahev alkoholu je naopak takika neviditelnd), ackoli jeho uziti neni pravé kvuli
nejasnosti samotného obrazu nezbytné. Prestoze se nemusi jednat o zdmér, stale zbytecné
vizualn¢ piipomina koufeni.

Nebezpecdi je také skryto v humorném podani zavazného faktu. Pokud by zistala informo-
vanost pouze u takovéto formy, mohlo by dojit k tomu, Ze cilova skupina bude brat riziko

s nadhledem a odstupem.
Proto by byl tento ,,print” velmi povedenym feSenim, jako podpiirnd soucast seriozni kam-
pané pro ziskani zdjmu cilovych skupin. Dobry ptiklad toho, jak popichnout kuidkovu je-
Sitnost a navést ho spravnym smérem.
11.2.3 Ronaldo Martinez
Prvky:
cil: vyvolat strach z nasledkt koufeni
cilova skupina: starsi kufaci
symboly: utrpeni, nestésti, bolest, znehodnoceni zdravi a kvality Zivota
protagonisté: kurdk (nemocny ¢lovek)
strategie: reference a doporudeni, preventivni, vysvétlujici, emocionalni

Tento ptiklad byl vybran zamérné jako typicka ukazka, kterd utvaii vedle drastickych za-
bérit vSeobecné neoblibeny a neatraktivni obraz antikufackych kampani. Je to také proto,

ze jich existuje nejvice.

Sdéleni je povrchni, neosobni a nijak poutavé. Kontrastni bilo¢erné pozadi ptfipominajici
parte spolu s oblecenim Ronalda Martineze evokuje vazny zdravotni aspekt, ale samotny
pacient nevypada na prvni pohled tézce nemocen. Rozhodné nesnizuji utrpeni jeho 0soby,
ale ptitomnost nepatrného kovového predmétu u krku pfili§ o jeho stavu a znehodnoceni

Zivota nevypovida.
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Véagni a zcela prazdna fraze ,,Uz to nikdy nebude stejné* nefika o tématu absolutné nic a je
naprosto bezvyznamnda. Osud popsany v nasledujicich tadkéch sice vzbudi city a strach,

ale spiSe to podpofti soucitné smysleni, Ze mél v tak nizkém véku dotyCny prosté smilu.

Slogany ,,quit smoking*, ,,stop smoking* a ,,don’t smoke* najdeme prakticky na kazdém
podobném provedeni. Neustalé opakovani sice ud¢€la i ze 1zi pravdu, ale neustale doporucu-

jici chovani spiSe adresata ptiméje k opaku.

Celkov¢ je raciondlni textova argumentace tohoto typu pro masovou prezentaci nevhodna.
Textu je vzhledem Kk po¢tu hodnotnych informaci ptili§ mnoho a obsah celého sdéleni vy-

zaduje k vyvozeni zavéru nutnost vénovat se mu delsi dobu.

Preventivnost kampang, i ptestoze jeji nékteré prvky tuto vlastnost vykazuji, je pravdépo-

dobné nepatrnd, vzhledem k nizkému veku zac¢inajicich kutrakd.

Extrémnost takového piipadu, ktery je z medidlniho hlediska ojedinély, sice jednordzove
zdjem o danou tématiku zvysSit mize, ale s nejvétsi pravdépodobnosti to nepfispeje
k dlouhodobg;jsi ¢i vyraznéjsi zmeéné v chovani kufaki. Zptisoben je pouze okamzity soucit
a obava z rizika stejného osudu, avSak to zpisobi spiSe charitativni pocit, nez nutkavost
s koutenim skoncit. A tak stejné jako v médiich po par dnech tato tragédie utichne 1

v kutakovi, ktery se opét presune ke svému — ,,to se me preci stat nemiize™.

11.3 Strategie protikuiackych kampani

Vycet uvedenych kampani nema za ucel zpochybriovat jejich smysluplnost ani obhajovat
spravnost toho ¢i onoho feSeni. Vybrany byly proto, aby byl nalezen jeden prvek, ktery

spojuje takika vSechny druhy protikufackych kampani.

Naprosta vétSina z nich jsou svym zpracovanim, pouzitymi motivy, slogany a symboly

jednoznacné zamérenym apelem na kufaky.

Je to logicke, ptece to maji uz ve svém nazvu PROTIkuréacky. V tom je ale praveé zésadni
problém. Znamend to, ze bojuji proti kufdkiim a koufeni. To je protismyslny jev i1 na-
zvoslovi. Kuték je obét’, nikoliv pfi¢ina.

Samoziejmé, Ze je spravné tuto skupinu oslovovat pomoci rozliénych metod, ale nemély

by se vynalozena energie a prostiedky, namisto zachranovani obéti zamétit hlavné na za-

staveni jejich pribyvani?
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Neméli by byt spiSe PROkutacké kampané ve smyslu snahy pomoci kutdkiim, PROneku-
racké k vytvareni image nekoutfeni a PROTItabakové v kontextu boje proti tabdkovym

spolecnostem?

Kufaci samotni jsou ve skutecnosti minoritni soucast problému kouteni. Tou majoritni jsou
neustale nové pribyvajici do jejich fad — déti, mladistvi — potencionalni kufaci tabdkovymi

koncerny trefné nazvani ,,pre-smokers*.

Pfesto jim jsou vénovany stejné obrazky
jako kutédkim, anebo takové kampané, které
vytvari samotné koncerny — plné podpraho-

vych sdéleni (viz obrazek).

Pfitom je pro né€ cigareta néco nového. Né-
co, ¢emu vinou spolecenské akceptace ne-
prikladaji patficny vyznam. Zatimco u do-
spélych se mnohdy jednd o nepifijemny na-
vyk (70% kuiakt chce piestat), kterého se
tézko zbavuji, u déti a dospivajicich jde
pouze o soucast image. Koufeni je vizualni

infekt — napodobeni vzoru.

Dba tato skupina na zédkazy a omezeni? Do-

Tabakova reklama ¢. 2

drzuje pravidla a rozumové zdivodnuje
svoje chovani? Nikoliv. Napodobuje vzory a vymezuje se vici dospélym autoritdm prave

porusovanim zékazi obecné (koufeni nevyjimaje).

Zajimaji se o zdravi ¢i budoucnost? Nikoliv. Je zajima ted’ a tady, protoze se vyviji a cht&ji
vSe vyzkousSet. Zdravi jakoZto zmifilovana hodnota neni adekvéatni a relevantni pro teenage-

ra, ktery se snazi praveé prostfednictvim sebedestrukce vyclenit.

,, Koureni je jeden z nejcastéji pouZivanych aktii k demonstraci , nezavislosti“, odmitani
omezujicitho dohledu, nastoupeni ,,viastni cesty”. V hlubsi roviné psychologické pak je
vedome sebedestruktivni koureni odpovédi na moc, kterou doposud predstavuji rodice. Akt

sebedestrukce je v preneseném vyznamu aktem osvobozovani. * (Kartous, 2007, [online])
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Ptredné je proto nutné vénovat maximalni pozornost pravé jim. Vytvaret takové druhy
kampani, které budou pouzivat pro né relevantni, pravdivé a srozumitelné informace. Které

neobsahuji informace o Skodlivosti koufeni, ale o tom jak prestizni je nekoufit.

Ptestoze mladi kufdci hodnotu zdravi zacinaji pozdé€ji vnimat jako dulezitou, jsou jim
v emo¢né nejbouflivéjsim obdobi — dospivani, predkladany vétsinou racionalni argumenty,
pro¢ se jak nemaji chovat. Mladym lidem jsou nabizeny ba pfimo vnucovany hodnoty,
kter¢ mnohdy neuznavaji ani dospéli a apeluje se na jejich uvédoméni ve véku, kdy sotva
zacinaji chapat jejich vyznam.

V protikuiackych kampanich jsou velmi ¢asto ukazovany drastické a naturalistické snim-
ky. To mé podle vyzkumu University of Massachusetts alespon u mladych kutaka nejlepsi

vysledky ve srovnani napfiklad s humorem nebo kampanémi koufit neni cool.

Lehce se ale tviirci u této strategie mohou dostat s mirou brutality za hranice spolecenské
akceptovatelnosti a jejich dilo zaméfené na déti je odsunuto do vysilaciho ¢asu dospélych,
jako tomu bylo u singapurské kampanél, ve které hovoii Zena se zohavenymi usty. Efekt
téchto kampani navic u samotnych dospélych kuidki tak Giplné neplati. Na né ptsobi sdé-

lovana negativa mnohdy dokonce zcela opacnym zptsobem.

Potvrdilo se to u mozkové studie fMRI pfi niz byla kufdklim promitana jedna z odpudivych
protikufackych reklam. Skupinka kufakt sedi, povida si a dobfe se bavi, az na to ze se
z konct jejich cigaret misto koute linou husté Zlutozelené kapicky tuku, tuhnou, splyvaji
dohromady, rozsttikuji se a v shlucich podobnym housenkdm kon¢i na stole, podlaze, je-

jich rukavech, zkratka vSude kolem.

Co ale bylo zjisténo, je Ze stejné jako u varovnych napish se u respondentii aktivovalo cen-
trum touhy. ,,Hrizné obradzky je neodrazovaly, sotva Ze je vitbec zaznamenali. Misto toho
se zrcadlové neurony v jejich mozku chytily druzné atmosféry, kterou sledovali — a jejich

centrum touhy se aktivovalo.

Jinymi slovy: oteviena, prima, vizualné jasnd protikuracka reklama podporovala koureni
vice nez jakakoli promyslena kampan, se kterou kdy Marlboro nebo Camel mohly prijit.

(Lindstrom, 2009, str. 80)

Skoro by se mohlo zdat, Ze chytii zastupci tabaku stvofili vlastniho ,,nepftitele®, ktery je ve
skuteénosti dvojitym agentem. Casto se totiz stavé, ze forma protikufackého sdéleni predéi

samotny obsah, nebo jsou kampané téméf zaménitelné s podporovanim koufeni.
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Nekutacké kampané, ale musi byt rovnocennym soupeiem a skute¢nym protivnikem. Proto
je nutné v ptipad€ téchto prvkl pracovat s nimi ve spravném kontextu a nespojovat je
s béznym kazdodennim zivotem kutdka. Nékdy se tvirci kampani nechaji piili§ unést
Skodlivosti samotnych cigaret, nez aby se zabyvali porozuménim jejich uzivatelim a strh-
nuli pozornost vedle vyjmenovavani zdravotnich rizik také na klady nekoufeni ¢i poukézali

na manipulativni techniky tabakovych producenta.

Lid¢é jsou informovani predevSim o tom, co s cigaretou ztraci, to ale automaticky nezna-

mena, ze jsou si védomi toho, co maji a mohou ziskat.

Staci se fidit tak zakladnim pravidlem, Zze pokud chcete ziskat pozornost lidi a jejich pii-
zen, fikejte jim to, co chtéji slySet. Chcete-li kohokoli motivovat, dosdhnete toho jediné

pozitivnim pfistupem, ne kritikou, hrozbami a zékazy.

Misto toho protikuiacké kampané mnohdy skrze své zastance roz$ituji hysterii a podporuji
Vv kutacich $patné dojmy. Dospély kutak neni ¢lovek se Spatnym zvykem, je to pacient a to
vazné nemocny. Veskeré medialni obrazy mu ukazuji, co uz vi, tedy to ze jsou cigarety
skute¢né Spatné a nastin osudu, ktery ho ¢eka piipadné, ktery uz se napliiuje. Zdravotni

potize, finan¢ni zatéz, nezodpoveédnost vici okoli, pfatellim, rodiné.

Kazdy zavisly kutak ma v ptipadé abstinence pred sebou tézky boj a zélezi jen na tom,
¢eho je sam schopen a jaké kolem sebe budou mit okolni podminky. Vytvatet pfiznivé
nekufacké okoli Ize, jestlize se jednostranny boj s kufdky zméni na vSestranny boj proti

spolecenské akceptaci kouteni v béZnych Zivotnich prostorach.

Pfevaha vyhod na stran¢ tabakového pramyslu, kterymi ma $anci oslovit své recipienty, je
V porovnani s nastroji k ozdraveni narodu od epidemie nékolikanasobna. Co je ale mno-
hem horsi, Ze tento hendikep se snazi protikuracké strategie dohnat svym fanatismem, pro
ktery se stalo nekoufeni dogmatem, a paradoxné pfispiva k nepopularité nekoureni. (pie-
devsim u mladeze). Stale pribyvajicimi novymi spotiebiteli tabadkovych produkti jsou pro-
kazatelné mladistvi, zatimco protikutacké kampané se snazi bojovat proti dospélym kura-

ktim a koufeni obecné.

Patficné to odpovida souasnému stavu — 1,3 miliardy kutdki na celém svéte, z nichz 90%
zacalo koufit pfed 18. rokem Zivota. Tento pocet se ale kazdodenn€ nesnizi ani o polovinu

toho o kolik naroste.
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Pokud se podaii spolecnosti vzit cigaretam jejich nezletilé uZivatele, tak Ze oni sami budou
povazovat nekoufeni za trend, bude i pro soucasné kuraky, diky vSeobecné nalad¢ a stan-

dardnimu nekufackému prostiedi, prestat koufit snazsi a také mnohem ,,zajimavejsi®.

O uspésném boji se da ale mluvit tehdy, az mlad4d generace inspirovana okolim najde
v nekouteni individudlnost a vymezeni se nejen dospélym, ale celé ,,out* kuiacké obci. To
bude zacatek konce tabakového otroctvi. Je na Case prestat se pouze branit a scitat Skody,

ale ptejit do utoku.
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12 NAVRH REKLAMNI STRATEGIE PROTIKURACKE KAMPANE

Navrh propagacni strategie se nezabyva feSenim kufacké nemoci, ale predejitim jejiho
vzniku. Primarni cilova skupina jsou nekoufici mladi lidé a mladi kufaci s ambici vzdat se

koufeni, ktefi by zaroven svym piikladem byli inspiraci pro ostatni.

Efektivnost navrhu je predpokladana ve spolecenstvich, kde jiz byla zavedena nejnutngjsi
zékladni preventivni opatfeni a je zde tendence smétovat k vyspé€lé zivotni irovni a Upev-

novani dialezitych hodnot — svoboda, zdravi, tolerance.

Reklamni strategie spole¢né s nezbytnymi podplrnymi zakonnymi nafizenimi maji za tikol
vytvotit nekurdcké prostiedi jako zakladni spoleCenskou normu v harmonii se systémem

kutackych povoleni.

12.1 Reklamni strategie

Bazalnim problémem, se kterym se musi potykat, kazdy zabyvajici se tématikou koufent,
je diametralni odli$nost mezi obéma komunika¢nimi a reklamnimi strategiemi. Jedna, kte-
ra je Cisté pozitivni a motivacni — tabakova a druh4, ktera je ryze negativni a ito¢na — pro-
tikuracka.

Cigarety nemaji Zadného protivnika v podobé¢ hmatatelného, okamzitého substitu¢niho

feSeni napf. jiného produktu.

Jak jiz bylo ptredestieno, neni pozornost zamétena na kufaky, takZze nahrazovat cigarety

Vv rukou kufaktli jinym spotfebnim zbozim ani jim je odebirat v imyslu nemam.
Ikonicka znacka

Kutéky spojuje nezaménitelny pfedmét, zatimco nekufaky pouze nazor. Ten, ale neni na
prvni pohled patrny. Mym zamérem je vytvofit symbol pro nekurdky. Novym obchodnim
artiklem nebude nové konkurenéni spotiebni zbozi, ale znacka. Jejimi nosiéi se Stanou
mnohé véci denni potieby. Obleceni, modni dopliiky, parfémy ¢i Zvykacky to vSe mize byt
oznaceno znackou, jez bude reprezentativni znamkou hrdosti, individualismu, altruismu,
nezavislosti a modernosti. Diistojné logo mladé nekuracké populace. Potvrzeni prestize a
spolecenské odpovédnosti idolt, celebrit i piirozenych autorit. Diikaz zajmu pomoci lidem,
ktefi chtéji piestat koufit a bezpeCnym uto¢istém pro ty, ktefi nechtéji za¢it. Symbol vypo-

vidajici o spole¢né hodnoté cizich lidi.
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Strategie

Vytvoreni zcela nové jedineéné znacky vyzaduje znacné usili i penézni prostiedky. Pro
zacCatek je proto realnéjsi zacit implementovat nekufactvi do CSR jiz GspéSnych firem.
Uzivani jejich produktd, navs§tévovani konkrétnich mist s nekurackym ,,labelem* (klubi a
bartl), ,,stickery* na mobilu ¢i notebooku — to vSe bude jedinci pfinaset spolecenskou

prestiz a povédomi okoli o jeho.

Vzhledem Kk cilové skupiné je nutné zaméfit se pfedné na vSechna nova, netradi¢ni a digi-

talni média. Implementace nekoufeni do image ,,lidskych znacek*.

Protikufacké kampané jsou reklamou nekuidkl a nikoliv propagandou zaméfenou proti
kuiaktim. Ti mohou byt zminéni pouze v pozitivnim kontextu. Rozhodné nejsou stylizova-

ni do pozice konkurence ¢i dokonce protivnika, jeding jako tolerantniho spojence.

Informace pro mladé kuiaky budou pfedev§im o tom, jak koufeni pozménuje chovani a

psychiku. Vy¢lenit se z podruci a vyjadfit vzdor dokdzou svym hrdinskym nekoutenim.
Tolerance a spolecny nepfritel

Neni nutné vyvijet zvlastni natlak na kutaky, ten vznikne spoleéné s rostoucim trendem
automaticky. Zaryté kufaky neni zrovna tak nutné ptipravovat o jejich prava, svobodu ani

o vysadu koufit, pokud svym jednanim nebudou ohrozovat prava a svobodu druhych.

Spolecnym nepfitelem jsou manipulativni a skryté techniky tabakovych koncernti ovliviiu-
jici predevsim nezletilou populaci. Tabakové spole¢nosti by méli byt v o¢ich mladych té-
mi, ktefi fikaji, co maji d¢lat.

Nekuféaci nejsou agitatory ani aktivisty pouze reprezentanti a zastanci odliSnych hodnot.

Pozitivni komunikace

K firmam a podnikateltiim, které museji vnimat propagaci nekoufeni v ramci svych produk-

tt a podnikil jako ziskovou pfilezitost a naskok oproti konkurenci.

K mladé generaci komunikovat prostiednictvim nové mody — vznik opinion leaderi a fol-

lowert. Predkladat a utvaret nové vzory a ptiklady, kterym bude v rukou chybét cigareta.

Nekouteni détem a teenagerim nebude prezentovano jako néco prikladného a spravného,

ale jako styl.
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12.2 Zakonem stanovena opatieni

Zéakazy a omezeni jsou uréeny producentim, povoleni a tolerance dospélym spotiebiteliim.

zruseni oznaceni zakaz kouteni (kazdy zékaz je jen piipominkou k odporu) > kouii
se pouze tam, kde je to dovoleno modré samolepky tj. tam, kde takova neni, plati
automaticky nekurackd zona

zékaz sponzoringu spolecenskych akci, filmové produkce, hazardnich her a odvétvi
spojenych s détmi (vzdélavani) tabakovymi koncerny

povoleni (aktivniho) koufeni od 18. let

povoleno koufeni mimo spole¢né uzaviené verejné prostory a ve vzdalenosti néko-
lika metri od vchodu, ve stavbach ke koufeni ur€enym, na mistech kde je vliv kou-
fe marginalni (oteviend prostranstvi)

povolen pouze obsluzny prode;j tj. zdkaz cigaretovych automatt

prodej povolen ve specializovanych prodejnach a na mistech s povolenim kouteni,
omezeni reklamy i pro takzvané elektronické cigarety

povinng uvadéné slozeni cigaret véetné aditiv a standardizovana vyroba

kontroly dodrZovani pravidel (pfedevsim prodej a vyroba) pravomocnymi organy
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ZAVER
1) Protikuiracké kampané jsou v souc¢asné podobé nerovnocennym soupeiem tabako-

vé propagaci
Tato hypotéza byla potvrzena.

Dtkazem jsou charakteristiky samotnych kampani. Protikufacké kampané se nesporné

zabyvaji tématikou, ktera pro adekvatni pozornost vyzaduje byt kurakem.

Tvrzeni, Ze je protikuracka kampan varovanim pro nekutéaky, 1ze snadno vyvratit. Odtvod-
nénim jsou nespravné pouzité argumenty sdéleni vzhledem k cilové skupiné. Ta je totiz

Mo

zcela odlisna nejen faktem, ze kouii ¢i nekoufi, ale pfedevsim vekem.

Nekutéci jsou bud’ mladistvi, ktefi diky hodnotovému Zebticku nedokdzou tvrzenim piipsat
jejich skute¢nou vaznost, nebo dospéli pro které jsou tyto informace irelevantni, vzhledem
K jejich vyvoji v détstvi (tj. ze nekoufili) vznika v jejich fadach mizivé procento novych
kurakda.

Fakt, ze 9 z 10 kutdkd zacalo koufit pted 18. rokem Zivota, jasné hovoii o tom, ke které
skupin€ a jakym zptsobem je tieba komunikovat.

2) Strategie protikuiackych kampani je neefektivni snahou o FeSeni nasledkii namisto
priciny

Tato hypotéza byla potvrzena.

Nepomér je jasné viditelny jiz z vy€tu uZivanych nastroji obou stran. Skute¢ny rozdil je
ale predev§im ve zcela odliSnych metodach. Protikuracké kampané pouZivaji negativni
sdéleni k vyvolani strachu, zatimco tabadkové reklamy jsou plna pozitiv k motivaci.
Nezvratny fakt je také to, Ze pocet kutak, kteti speSné piestali koufit je velmi nepatrny.
Za znacnou cast recidivy ¢i nedostatek motivace jsou na viné praveé negativisticky ptistup

kampani spolu s ,,normalnosti* kutackého prosttedi. Ke stavajicimu mnozstvi 1,3 miliardy

kuték tak neustale ptibyva pocet novych predevsim z fad déti a mladych lidi.

Vzhledem K potvrzenym hypotézam je jasné, ze pro efektivnost je nutné zmenit protiku-

fackou strategii. Prvnim krokem by méla byt uZ zména samotného oznaceni.

Z predeslych pokusi je tfeba si vzit ponauceni a vyuZit jich pfi tvorbé takoveé nove strate-

vvvvv

mnoha desetiletich se za¢ina vyvijet samotny nazor spole¢nosti zdravéj$im smérem.
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Alespon tedy v téch Castech svéta, které se nemuseji potykat s jesté vazné€jsimi problémy

S prezitim a zachovanim svobod.

Tabakovy vyrobci mohou 1 tak bez vaznéjSich obav akceptovat zménu nazorti vefejnosti na
koufeni a vyrovnat se s omezenim koufeni v Severni Americe nebo Evropské unii. Otevira
se jim obrovsky trh v Asii, v nékterych vychodoevropskych a dalSich rozvojovych zemich,
kde 1ze v nasledujicich desetiletich ocekavat dynamicky nérast spotieby cigaret. Proto snad

alespon ve vyspélych civilizacich dojde k jejimu rapidnimu poklesu.

Koufeni je véc nazoru. Nekouteni rovnéz. To co ale lidi stavi do opozice, neni individual-

nost vybéru ale vliv, ktery to ma na ostatni.

Nehled¢ na vSechna zdravotni rizika a mnozstvi ,,spravnych® nazort diivod k vybéru je
osobni v&c. Jakmile ale jedinec svym vybérem nepiiméfené omezuje druhého, stava se
kviili nafizenym opatfenim z véci osobni Castecné i véc vefejnd. To plati jak pro dym

Z cigarety, tak pro jizlivé poznamky.

Kazdy ma pravo na sviij nazor, a byt’ je jedna ze dvou skupin vétsi neznamena to, ze miize
omezovat tu mensi. Pro obé dvé tu musi byt nalezeno spole¢né vychodisko ve vSech smé-

rech. Tim je zachovani prava svobodné volby.

A ta je obéma skupinadm nezavisle na sob¢ €asto upirana.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR Corporate social responsibility
EU Evropska unie
CR Ceska republika

NASCAR National Association for Stock Car Auto Racing
F1 Formule 1
AFP Agence France-Presse

WHO World health organization
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SEZNAM OBRAZKU

Kampan obrazek ¢. 1
Kampan obrazek €. 2
Kampai obrazek ¢. 3
Tabakova reklama €. 1

Tabakova reklama ¢. 2
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SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1



