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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

s w2z

Teoreticka Cast popisuje vyznam slova celebrita, definuje televizni i tiSténou rekla-
mu, pojedndvd o doporucovatelich jako o komunika¢nich zdrojich zpravy. Praktickd cast
zkouma vztah vefejnosti k celebritdim jako k mluv¢éim znacek ¢i produkti. Zaméfuje se na
nejcast&jsi celebrity v reklamach, jsou zde konkrétni priklady znamych sportovcu, popular-
nich umélcu, politiki, tzv.“seridlovych celebrit* a jinych vyznamnych osobnosti. Déle po-

moci dotazniku analyzuje situaci v oblasti vyuZivani celebrit v propaganim prostiedi a jeji

dopad na dany produkt.

Abstrakt ve svétovém jazyce

In the theoretical part of my project I describe the meaning of the word ,,celebrity*,
furthermore the bounds of TV ads and printed advertisements are bounded and the project
deals with recommanders of such ads who are communication recources of some informati-

on.

The practical part investigates the attitudes of the public to celebrities in advertise-
ments who are representants of some brands or products. There are some concrete samples
of famous athletes, popular artists, politicians, so called soap- operas celebrities and other
important personalities who can be seen very often in different advertisements. The situation
in the spere of utilization of celebrities in the setting of promotion and its consequences on

the product is analyse in form of a questionnaire.
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UvVoD

Pred reklamou neunikneme, je vSude. V televizi mezi filmy, v rddiu, na internetu,

v novinach, casopisech, ve schrankach nebo na pouli¢nich billboardech.

Je zkrétka soucasti naseho Zivota, od plenek aZ po pohiebni vénec. Je pfimo u zdro-
je Zivota, brani jeho vzniku (prevence proti poceti), u¢i nas socidlnim symbolim, apeluje na
naSe potfeby a mnohdy je svédkem vykonu téch nejintimnéjSich potieb. A¢ se muze zdat, Ze

svét reklamy je od reality vzddlen, postupné se tyto svéty priblizuji a vzdjemné prostupuji.

O vyznamné roli reklamy v lidském Zivoté€ neni proto pochyb. Stala se pro nds nedil-
nou soucdsti Zivota, snazi se nds vychovavat, nastinovat spolecenské normy, udavat Zivotni
styl, ale ma i své stinné stranky. MuZe byt klamava, zavadéjici, nepravdiva, netolerantni
k mensindm, muZe mit rasisticky podtext, miZe pobavit, potéSit, vzbudit néjakou potiebu,

ale stejné tak i potrépit, vydésit nebo vytvofit mylny dojem.

O tom, co vSechno reklama muiZe, uz bylo napsano spoustu knih, ja bych se ve své
praci také chtéla vénovat reklamé, ale jen ramcové. Zaméifm se na dlohu doporucovateli.
Jsou to osobnosti, které se snazi vést spolecnost hned dvéma sméry; cestou reklamy — fikaji
nam, které produkty jsou nejlepsi, které znacky jsou nejvice ,,cool” a jdou s dobou a které
sluzby kterych bank ¢i mobilnich operatort jsou nejosvédcenéjsi, nejspolehlivéjsi, nejrychlej-

§i... A také cestou modnich styli, nejnovéjsich trendu, tcesu, barev, ale i novych rekorda

ve sportu nebo v poctu riznych skandala.

V praktické casti se zaméfim na vyzkum vztahu vetejnosti k otdzkdm celebrit
v reklamé. Analyzuji situaci v oblasti vyuZzivani celebrit na ¢eském i mezindrodnim propa-

gacnim prostiedi a dopad celebrit na dany produkt.

Myslim si, Ze vétSina populace se domniva, Ze je vici reklamé imunni a Ze reklama
neovliviiuje jejich ndzory, rozhodovani o koupi ani se jich vice nedotyka. Pfed deseti lety,
sledovali téméf vSichni reklamu se zdjmem, oceniovali ndpad, poutavost, humor, hledali ve
spotu piibéh, pouceni a pfemysleli, co v§e ndm tim chtél vyrobce fict. Vice se o ni mluvilo
mezi lidmi a nepochybné vzbuzovala vice pozornosti a zdjmu. Pro zadavatele bylo mnohem
snadnéj$i zaujmout publikum a vyvolat potiebu. Taky vybér a moZnosti nakupujictho byl

dfive znané omezen. V dnesni dobé, kdy si miZzeme vybirat u téméf kazdého produktu
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z Siroké $kdly znacek, je mnohem t&zsi se prosadit. A tak snaha o odliSeni se roste. Dobrym
nastrojem muZe byt praveé celebrita, ktera zaptjci svou tvar a snazi se nas presveédcit, o kva-

lit¢ a vyhodnosti toho ¢i jiného produktu.

Pomoci dotazniku bych rada zjistila, do jaké miry je vefejnost schopna tolerovat a
uznavat znamé tvaie v reklamé. Jaky je dopad, tcinek a také divéra v takovou propagaci.
Je Ceskd populace schopna rozlisit reklamu od osobniho ndzoru osobnosti? A tusi spravny

divod takové ,,oddanosti produktu ¢i znacce?

Myslim si, Ze spottebitelé zacinaji byt unaveni mnozstvim reklam. Pokud se zadava-
teli podafi sviij produkt odlisit naptiklad tim, Ze pouZije ve své propagaci znaimou osobnost,
se kterou bude cilova skupina sympatizovat, mize dojit k vzestupu. Také se ale muzZe stat,
Ze po zavedeni reklamy na trh, pfijde se svym ,,pfispévkem‘ i bulvar. A vetejnost si, bohu-
zel, i v takovém piipadé miZe spojit celebritu s vyrobkem a na dspéSnou kampan zapo-

menme. Takova jsou rizika spoluprice se zndimymi osobnostmi.

Podle tdaji o v&kovém sloZeni a pohlavi obyvatel CR z Ceského statistického tfadu
sestavim méfitko pro pocet oslovenych. Tak se pokusim pfedchézet zkresleni vysledkt ana-
lyzy. Z vyzkumu vyvodim zavéry a popiipadé se pokusim navrhnout efektivnéjsi feSeni a

piinos pro reklamu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

1 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

1.1 Vyznam slova celebrita

Hledéni slova celebrita ve vyznamovém slovniku ¢i encyklopedii miZe byt vétsim
problémem nez se prvotné zdad. Po prvnich nedspéSich a marném hledani jsem zaznamenala
prvni zminku, ale pfili§ mé nepotésila definice a to pfedev§im pro svou strucnost. Charakte-
ristika celebrity podle encyklopedie Diderot [1] : ,,I. znamenitost, proslavenost, sldva 2.
prosluld ve spolecnosti nebo v oboru vdzend osoba.“ Verze z Malé Ceskoslovenské ency-

klopedie [2] se pfili§ nelisila: ,, lat., vyznamnd, vSeobecné vdzend osobnost.

Celebrita v prekladu znamena oslavovani. A takovou celebritou muze byt herec,
zpévak, sportovec... to znamend, ze nejspiS ,kazdy“, kdo dokdze zaujmout at’ uz svym
vzhledem, schopnostmi ¢i skanddlem. Musi byt pro vetfejnost zajimavy nebo se alespon tak
tvarit. Spole¢nost pak vyhledava své idoly, aby si potvrdila, Ze existuji i jiné zptusoby exis-
tence, které se odliSuji od obycejného Zivota. Prostfednictvim celebrit sami sebe potvrzuji,
potvrzuji své nejhlubsi touhy a nejhlubsi nadéje. A¢ vzdy ve svém vystupovani vypadaji pfi-
rozené, dokonale a spokojené, nemusi tomu tak byt i ve skutecnosti. Byt celebritou zname-
nd vyvijet soustavné a vazné usili o popularitu a stily zdjem vefejnosti. Ale i zde, na poli

slavy, jsou nebety¢né rozdily co do vyznamnosti a uznavani.

Slovor e k1a m a vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kficeti.

1.2 Definice reklamy

"Reklama je forma propagace, kterd prostrednictvim placeného komunika¢niho média vyhledava
uzivatele zboZi, sluzeb nebo myslenek. Reklama je informuje a presvédcuje o vyhodéch a kvalitdch
dané znacky, které nakupem a uzivanim spotiebitel ziskd. Timto pasobenim vytvari reklama
zakladni predpoklady pro prodej. Mezi subjektem a pifjemcem propagacéni informace /

zpravy / neni piimy kontakt " . [3]

Reklama je jedna z péti marketingovych komunikaci, které oznacujeme v jejich souhrnu

ceskym ekvivalentem ,,propagace®. Neni ndhodou, Ze reklama stoji v pétici marketingovych
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komunikaci na prvnim misté. Sirokd vefejnost v Cechdch piirozené tenduje ke smé&Sovani
raznych pojmi z propagace a povazuje ve zna¢né mite reklamu za jeji jedinou formu. Uz od
vzniku hromadnych sdélovacich prostiedkt a rozsifeni televizort do domacnosti byla vni-
mana nejintenzivnéji. Proto vyrobni firmy investovaly znacné prostfedky do medidlnich re-
klamnich kampan{ jako nosného zptsobu komunikace. Medidlni scéna v Ceské republice je
v8ak od 90.let roztfiSténa, divak si mize vybirat z velkého mnoZstvi televiznich kanala, tis-
kovych tituli a k osloveni dfive dobie dostupnych cilovych skupin je dnes tfeba mnohem
vétsiho usili a rozpoctu. Klesé tedy ucinnost a dopad reklamy. Publikum se snazi ji vyloucit
nebo potlacit. Ve vyspélych zemich reklama ustupuje cilenéj$im a rtznorodéjsim formam
komunikace, jako je Public Relations, pfimy marketing, zvlastni akce a podpora prodeje
zaméfend na spotiebitele a obchodni sféru. Velky duraz je kladen na propojeni raznych fo-
rem komunikace, dalezitym faktorem je cilova skupina a fize vyvoje nabizeného produktu
¢i sluzby. Ukazuje se, Zze vhodna kombinace vSech prvkii komunika¢niho mixu poskytuje
lepsi vysledky neZ jednotlivé prvky pouZzité oddéleng; vyvolava to zesileny ucinek vSech
nastroju. Tak jako ve vyspélych ekonomikach, i v nasich podminkéach nastdva doba integro-

vané komunikace.

Média pouzivand v reklamé jsou nositeli propagacniho poselstvi. Média umoZznuji
pfedvedeni a pfenos propagacniho prostiedku v ur€itém misté a v urCitém cCase. Média

v reklamé Clenime:

a) masova média (mass-media) — televize, rozhlas, noviny, asopisy, ...

b) specifickd média — billboardy, dopravni prostfedky, vykladni skiin€, obaly, reklamni
pfedméty apod. [4]

Uloha celebrit pfi propagaci produkti a sluZeb je nejéast&jsi u televizni reklamy, déle
pak v Casopisech, novinach, na billboardech a i v rozhlase miZeme zaslechnout znamy hlas
doporucujici jisty vyrobek.

Zaméime se proto na média vyse uvedena.
Reklamu miZzeme obecné chdpat jako formu komunikace skomerénim zdmérem.

Z hlediska marketingovych komunikaci je nezbytné pochopit vSechny atributy, funk-

ce, prostiedky i techniky reklamy a jejtho medidlniho nasazeni. Reklama je nejvyraznéjsi

formou marketingovych komunikaci. DokdZe pohltit zna¢nou ¢ast propagacnich rozpoctu,
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ne vzdy je vSak sprdvné vyuZzivana, proto je nutné spravné pochopit jeji specifika a mantine-

ly ¢innosti. Proto bych rdda uvedla nejvétsi vyhody a naopak nevyhody reklamy obecné.

Vyhody reklamy

Verejna prezentace — reklama je vefejnym zpusobem komunikace. To znamend, Ze vytvari
zdéni, Ze se jednd o standardni nabidku. ProtoZe k mnoha lidem se dostane stejné sdéleni,

kupujicimu je jasné, Ze publicita je obecné uzndvanym motivem k ndkupu produktu.

Ucinnost — reklama funguje jako velmi pronikavé médium, které prodejci umoziuje zopa-
kovat sdéleni mnohokrat za sebou a kupujicimu umoZziuje pfijmout a porovnat sdéleni né-

kolika konkurenti. Rozsahld reklamni kampan pfinasi pozitivni zpravu o prodavajicim —

signalizuje, Ze jde o velkou firmu, kterd je silnd a GispéSna.

Znasobena pusobivost — reklama dava moznost ztvarnit firmu a jeji produkty prostiednic-

tvim uméleckého vyuZiti tisku, zvuku a barev.

Na jedné stran¢ Ize pomoci reklamy vybudovat dlouhodobou image produktu firmy.
Na druhé strané Ize reklamu pouzit jako rychle pasobici impuls pro nakup. Reklama je G¢in-
ny zpusob predavani sdéleni geograficky rozptylenym zakaznikiim. Nékteré formy reklamy
(napf. televizni reklama) jsou velmi drahé, jiné vyZaduji mensi néklady (inzerce v novindch).
Reklama by méla ovliviiovat prodej uz svou pouhou existenci. Spotiebitelé by se méli do-

mnivat, Ze rozsdhld reklama urcité znacky musi znamenat, Ze jde o ,,spravou hodnotu*.

Nevyhody reklamy

Jednoznacna neosobnost — reklama nemuzZe byt stejné presveédciva jako obchodni zastupce
firmy. Prijemce sdé€leni neciti povinnost vénovat mu pozornost a reagovat na né. Reklama je

pouhym monologem prondsenym pied publikem, nejednd se o dialog s piijemcem sdélent.

Zpétna vazba — jelikoz je reklama neosobni forma komunikace, dochdzi také k nepiesné

zpétné vazbé, kterd navic neni bezprostfedni a okamZit4.

Pti tvorbé reklamniho programu je dilezité si definovat cilovy trh a motivy nakupuji-

ctho. Rozhodovani o realizaci se v praxi opird o 5 krokd, modelem "5 M" :
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e Mission (cile) — jaké jsou cile reklamy?

e Money (penize) — kolik finan¢nich prostifedku je mozné investovat?

e Message (sdeleni) — jakd sdéleni by méla byt odeslana?

e Media (média) — jakd média by méla byt pouZzita?

e Measurement (méfitko) — podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky? [5]

Ma-1i byt reklama skute¢né profesiondlné a efektivné zpracovana, neni mozné Zadné z

peti "M" vynechat.

1.3 Televizni reklama

Vv s

Televize je nejmocnéj§im reklamnim a komunikaénim médiem. Na rozdil od ostat-
nich médii vyuZziva piitomnost celebrit nejcastéji a to predevsim diky spojeni zvuku s vizuédl-
ni strankou. Jeji pouziti je vhodné&jsi pro osloveni co nejSirsi populace. Televize je G¢inngjsi

pfi zprostfedkovani emociondlnich neZ vécnych informaci.

Obraz zesiluje tvarci mySlenku, vyvolava u piijemce dobrou ndladu, posiluje davéru

v produkt, sluzbu, vytvaii prostor pro asociaci nabidky s riznymi symboly.

1.3.1 Druhy televizni reklamy

K nejcastéji pouzivanym patii reklamni spot, kratky dtvar komercniho charakteru
vétSinou v délce od 5 do 60 sekund, nejcastéji 30 sekund. Spoty jsou vhodné na propagaci
novych produktd a sluZeb, na vytvéareni priznivého image znacky nebo i jako pripominka na
zavedené produkty, sluzby ¢i znacky. Pfedmétem propagujicich spott jsou i neziskové a

charitativni organizace, zdravotni osvéta nebo jiné sluzby nekomer¢niho charakteru.

Teleshopping je delsi neZ reklamni spot. Trva vétSinou od jedné do péti minut a umoZiuje
dukladné predstaveni produktu, zvyraziiuje uzitkové vlastnosti, zpusoby pouZivani i jeho
zakoupeni. V porovnani s reklamnim spotem je v teleshoppingu vzdy uvefejnéna cena pro-

duktu.

Propagacni film patii k nejrozsdhlej$im ttvaram, v trvani od péti do dvaceti minut. Jeho
cilem neni ukizat jen produkt, ale také jeho vznik, vyvoj atd. NejCastéji se pouziva

v propagaci cestovniho ruchu, historickych pamétek, zdravotnické vychové apod. [6]
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1.3.2 Vyrazové prostredky televizni reklamy

Vnimani obsahti zprostfedkovanych obrazem a zvukem tzce koresponduje s béZnou
vnimaci praxi ¢lovéka jako tvora, ktery se ve svém zivotnim prosttedi orientuje predevsim

prostiednictvim zraku a sluchu. Zvuk i obraz jsou vyrazovymi prostiedky televize.

Vyjadiovaci prostiedky obrazu jsou Siroké, od technickych v oblasti kamery (obra-
zovy vytez, umisténi predmétu zdjmu v obrazovém poli, thel pohledu, perspektivy, barev-
nosti, osvétleni, optické deformace apod.) ptes scéniku (herce, grafické prvky, dekorace,
prostiedi) aZ po prostifedky projevu ucinkujicich herct (gestikulace, mimika, neverbalni
komunikace, osobni vzhled, kostymy). Obrazem se vytvai{ vizudlni vjem, ktery ma vSechny
pfedpoklady pro zapamatovéni si a aktualizaci ve vhodnou dobu. VSichni tG¢inkujici jsou
nositeli urcitych vlastnosti, jejichZ zvyraznéni ma splnit funkci identifikace pro urcitou cilo-
vou skupinu. Neverbdlné projevuji své emociondlni pochody, navozuji atmosféru i postoj

k produktu.

Obdobné jako obrazovi slozka byva i slozka zvuku v televizi sdélenim souhrnu dil-
¢ich prvka. Daji se jimi potlacit nebo zduraznit jednotlivé obsahové projevy, napt. hudba
dokéaze evokovat ndlady a emociondlni souvislosti obrazové slozky, zduraznuje spad déje.
Pro mluveny text plati vSeobecné zdsady jasnosti, srozumitelnosti a dobré zapamatovatel-
nosti. PouZivaji se tfi rizné zpusoby auditivni prezentace slova: synchron, asynchron nebo
komentaf. U synchromu je obraz izomorfni se zvukem, asynchron je doprovodné slovo,
vyjadiuje se jim vnitini hlas, monolog postavy a ma velky psychologicky ucinek. Tteti for-
mou je komentét, vytvarejici s obrazem spolecny funk¢éni celek. Podstatné jsou i paralingvis-
tické slozky jako zabarveni hlasu, jeho intenzita, melodie, rytmus, akcent fec¢i. Do mimofe-
covych zvuku fyziologického puvodu fadime smich, plac, kasel, kychnuti apod. Do dalsich
prostiedka k dotvareni zvukové skute¢nosti fadime hluky, ruchy a zvukové atmosféry (pra-

jezd auta, vzdéleny hovor apod.). [7]

1.3.3 Klady a zapory televize jako média reklamy

Zdanliveé velké ndklady na vyrobu televizni reklamy a ndkup reklamniho ¢asu odpo-
vidaji velikosti zasahu. PfestoZe televizni publikum je zna¢n€ nehomogenni skupina, reklama
produktu se d4 vhodné zacilit v zdvislosti na obdobi dne, tydne nebo charakteru programu.
Mimoto mize zadavatel zasahnout rozdilné demografické skupiny pomoci mistnich nebo

regiondlnich televizi.
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Jako kazdé reklamni médium i televize mé své klady a zdpory. Mezi klady televize
jako média reklamy patii: zprostfedkovani silného emocionalniho ptisobeni, moZnost barev-
ného provedeni a dokonalé prezentace produktu, kombinace zrakovych a sluchovych vjemu
s pohybem, osloveni soucasné vice ¢leni domacnosti, moznost lokalniho, regiondlniho ¢i
celoplo$ného zacileni podle typu kandlu ¢i programu. Prostifednictvim kabelu 1ze oslovit
piimo konkrétnitho pifjemce, reklama zasdhne divdka ve stavu specifického rozpolozeni
mysli v souvislosti s pravé vysilanym programem, navic md schopnost oslovit jednotlivé
segmenty potenciondlnich spotfebiteli. Televizni reklama mize dosahovat opakované vyso-
kych frekvenci zasahi a umoziiuje jednani o exkluzivité. Je tou nejefektivnéjsi formou re-

klamniho paisobeni na $irf spotiebitelské skupiny, ma nejnizsi CPT'.

Mezi slabé stranky televizni reklamy patii fakt, Ze zazitek reklamy maze rozptylovat

a odpoutat pozornost od vlastniho reklamniho poselstvi. Vznikd situace, Ze divdk si zapa-
matuje spot, ale nevi, Geho se tyka. Predeviim na mensim trhu, jako je ten v CR, je nabidka
reklamniho prostoru v atraktivnich ¢asech nebo pofadech omezend. Televizni reklama vyZa-
duje vétsi mnozstvi finanénich prostfedkt pro celoplo$ny zasah Siroké cilové skupiny. Tele-
vize nemd ve srovndni s ostatnimi médii tak vysoky stupen selektivnosti jako ostatni média
(s vyjimkou monotématickych kabelovych kanali). Pocet oslovenych kolisa v zavislosti na
programu konkurencnich stanic, je neefektivnim nosi€em reklamniho sdéleni pro tzky seg-
ment trhu. Navic nelze vzdy odhadnout Cas, kdy divdaka zasahne z divodu nahravani pro-
gramu na videorekordér. Jednozna¢nou nevyhodou jsou vysoké naklady na vyrobu spotu.
Inzerenti by méli pocitat také s tim, ze divdk obCas pouZziva reklamni blok jako ptestdvku
v programu a od televize odchazi. A pokud piimo neodchazi, mize pii zahdjeni reklamniho

bloku snadno piepinat na jiné kandly — ,,zapping* (podle Postlera: ,,setting*).[8]

Pro osloveni konkrétnéjsich cilovych skupin hraje dilezitou roli vysilaci ¢as jednotli-

vych poradi. Obtizna selektivita z hlediska cilovych skupin je u televize ddna jejim Sirokym

" CPT - cena za tisic kontaktii v rmci cilové skupiny — cost per thousand



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

zabérem — je masovym médiem. Televize patii k nejdrazsim médiim reklamy. Vysoké jsou

ndklady jak na vyrobu spotu, tak na umisténi v reklamnim Case.

1.3.4 Styl televizni reklamy
Kazda reklama muzZe byt vyjadiena jednim z ndsledujicich styla ¢i jejich kombinaci:

Vysek ze zivota — ukazuje jednu nebo vice osob pii pouzivani vyrobku v normalnim pro-
sttedi. Z psychologického hlediska je to velmi vhodnd a Casto pouzivand forma stimulujici
proces uceni nenasilnym zpusobem. Divdk se timto identifikuje s protagonisty. Vyuziva se

pro produkty rodinného charakteru — potraviny, bankovni a pojiStovaci instituce.

Zivotni styl — zddraziiuje, jak se vyrobek hodi k Zivotnimu stylu. Nabizi produkt
s ndzornym zobrazenim jeho hlavnich ryst ve spojeni s typickymi predstaviteli. Napt. Coca-
Cola se prezentuje mezi mladymi, dynamickymi lidmi, pro které je charakteristickd touha po
nécem novém, po zmeéné. Takto byvaji nabizeny vSechny produkty, které se vdzou na Zivot-
ni styl cilové skupiny, napf. na nizkokalorickou stravu, podptrné prostiedky na zdravi, auta,

kosmetiku.

Fantazie — spojuje fantazii s vyrobkem nebo jeho pouzitim. Na nehmotné produkty, napf.
bankovni sluzby nebo domaici spottebice. Kreativni ztvarnéni je ¢asté v reklamach na alko-

hol (vize, miseni reality a fikce), na kosmetiku.

Nalada nebo image — evokuje ndladu na urcitou image, spojenou s vyrobkem (krésa, klid,
laska). O vyrobku se nehovoii konkrétn€, pouze v ndznacich. Tuto ndladu nebo dojem se

snazi vytvaret mnoho reklam na auta a cigarety, kdvu. Zdkladem je tedy emociondlni apel.
Hudebni —vyuZziva hudebniho pozadi nebo v ném vystupuje jedna nebo vice osob ¢i posta-
vicek, které zpivaji pisen, tykajici se vyrobku.

Symbol osobnosti — vytvaii postavu, kterd zosobnuje vyrobek. Postava miZe byt animova-

nd (Mr. Proper, kralicek Nesquick) nebo skutecnd (Mr. Musile)

Technicka zdatnost — ukazuje odbornost a zkusenost firmy pii vyrob€ zboZi (testovani aut

pfi ndrazech - simulace). Pisobi jako racionalni apel na technické typy, predev§im muze.
Védecké dukazy — predvadi vyzkum nebo védecké dikazy o tom, Ze znacka je lepsi nez
ostatni. Soucasti byvaji grafy, animace, Ciselné tdaje, srovnani pied a po pouZiti produktu,

odborné posudky. Velmi Casté na farmaceutické a hygienické piipravky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Doporuceni — vyuziva osob s vysokym stupném daveéry, obliby nebo odbornosti, které
chvdli vyrobek. Muze to byt jak slavna osobnost, tak obycejni lidé, ktefi fikaji, jak se jim

produkt libi. [9]

V posledni dobé, miZeme vidét celebrity téméi v kazdém stylu televizni reklamy.
V nékterych piipadech se celebrita chova velmi empaticky, ptéatelsky jakoby nim odhalovala
své soukromi, ddvd ndm nahlédnou jaké potraviny kupuje, kterou banku pouziva. A neza-
pomind zduraznit, ze pravé danym produktem, znaCkou doprava sobé€ a své rodiné jen to
nejlepsi. Pii reklamnim spotu vyjadiujicim dualeZitost Zivotniho stylu je vybér spravné ce-
lebrity zdklad. Tvar dané osobnosti a hodnoty, které vyzndva, musi souhlasit s filozofii
znacky. V reklamé vystupuje za sebe, nelze ji proto predélavat k obrazu znacky. Podle na-
studované literatury se mnoho odborniki na reklamu shoduje na faktu, Ze je méné riskant-
néj$i pouzit animovanou postavu. U ni nehrozi riziko skandéld, vefejnych pomluv ¢i neu-

spéchu, které by si pozdéji vefejnost negativné spojovala s danym produktem ¢i znackou.

1.3.5 Strategie televizni reklamy

Ze Siroké palety reklamnich strategii se pii tvorbé reklamniho spotu Casto uplatiiuje
strategie pod znatkou AIEE®. VyuZivd kombinaci raciondlntho a emociondlntho piistupu
(argumenty a informace kombinuje s image, emocemi a pobavenim). Uvedenou strategii

muzeme popsat takto:

e argumenty se soustfed’uji na vécnou stranku, pasobi na racionalni stranku psychiky,
e informace o produktu jsou podnétem pro logiku myslent,
e image ve strategii je prostorem pro identifikaci s Zivotnim stylem zobrazenym
v reklamé,
e emoce jsou kofenim reklamy, zasahuji oblast pfeZivani a vytvéfeji prostor pro Ucin-
néjsi pusobeni reklamy,
e pobaveni, je pfidanou hodnotou, je to benefit v podob¢ vtipu, odleh¢eni, dobrého

ndpadu, ktery upoutd pozornost, aktivizuje chovani

2 AIEE - anglickd zkratka (argument, image, emoce a zdbava)
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1.3.6 Typologie reklamnich apelua

Jiz pfi sestavovani marketingové zpravy si jeji odesilatel rozmysli, co a jak fici pii-
jemcum zpravy, aby to u nich vyvolalo poZadovanou reakci. Tvurce reklamniho sdéleni hle-
da apel téma, mySlenku nebo mimofddnou nabidku prodeje. To znamend, Ze musi byt na-
bidnuta néjaka vyhoda, motivace, néjaky poznatek nebo duvod, kvuli kterému se pifjemce

zpravy rozhodne uvazovat o vyrobku, nebo ho za¢ne zkoumat.

Podle Kotlera existuji tfi druhy apeli: racionalni, emociondlni a moralni.

Racionalni (rozumovy) apel se odvolava na vlastni zdjmy pfijemct a dokazuje, Ze jim vy-
robek pfinese proklamované vyhody. Ptikladem mohou byt zpravy, které demonstruji kvali-
tu vyrobku, jeho hospodarnost, hodnotu nebo vykonnost. Obecné se ma za to, Ze nakupci
z fad primyslovych vyrobct jsou nejvnimavéjsi pravé k raciondlnim apeliim. Maji znalosti o
dané ttidé vyrobku, snazi se zjistit hodnotu vyrobku a za svij vybér jsou zodpoveédni jinym
lidem. Nakupuji-li bézni spotiebitelé¢ drazsi zboZzi, obvykle shromazd’uji informace a porov-
ndvaji moznosti. Stejné jako ndkupdi firmy reaguji na apely, které se tykaji kvality, hospo-

darnosti, hodnoty a vykonnosti vyrobku.

Emocionalni apely se pokouseji vzbudit zdporné nebo kladné emoce, které budou motivo-
vat ndkup vyrobku. Pracovnici marketingu usiluji o kladnou emociondlni nabidku prodeje.
Vyrobek muiize byt podobny vyrobku konkurence, ale v zdkaznikovi vzbuzuje zvlastni asoci-
ace (piikladem muze byt Rolls-Royce, Halley Davison nebo Rolex), na které by se méla
marketingovd komunikace zaméfit. Negativni emoce, jako je strach, vina a stud maji primét
lidi udélat néco, co se patii (napiiklad nenechat zaZloutnout zuby, pozor na bakterie apod.),
nebo je odradit udélat néco, co se nema (napt. koufit, piejidat se). Apely strachu jsou Gcin-
né jen do té miry, pokud nejsou pfilis silné a pasobi nejlépe, je-li vérohodnost zdroje vyso-

ka. Pusobi také ucinnéji, pokud zprava obsahuje nadéji na vysvobozeni.

Mezi pozitivni emociondlni apely patii humor, ladska, hrdost, radost. Nebylo vSak
zatim dokdzano, Ze zprdva s humornym prvkem je nutné€ G¢innéjSi neZ verze stejné zpravy
bez néj. Nazory se v tomto ohledu rozchazeji, podle zastanci humoru se diky smichu lidé
po shlédnuti reklamy citi 1épe a spoji si pocit pohody s propagovanym vyrobkem. Jini vSak

namitaji, Ze humor muZe zlehcit vyznam, rychle vyprchat a vrhnout tim stin na vyrobek.
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Moralni apely se zaméfuji na schopnost pfijemct poznat, co je spravné a vhodné.
Casto jsou vyuZzivany pro spoleCenské aktivity, jako je naptiklad boj za Cisté Zivotni pro-
sttedi, za lepSi vztahy mezi rasami, za rovnd prdva Zen a za pomoc postizenym. Moraln{

apely se jen ziidka pouZivaji ve spojeni s vyrobky denni potieby. [10]

Tellisovo rozdéleni apelti v reklamé je trochu odlisné. Ve své knize déli presvédco-

vani v reklamé na:
a) presvédcovani pomoci informaci a argumentt
b) presvédCovani prostiednictvim emoci.

Tellis je zastdncem nédzoru, Ze v reklamé nelze obecné nadfadit logiku emocim nebo

naopak. [11]

Kazd4 reklama m4 svoje vyhody a nevyhody, které urcuji, kdy by tomu, ¢i onomu
méla byt dana piednost. Dava ¢tenaiiim a tvarcam reklamy tedy klic k tomu, jaky apel pou-
Zit pro ten ktery produkt: existuji tfi faktory, které s timto souviseji — angaZovanost publika

na ndkupnim rozhodovani, vlastnosti kupovaného produktu a nilada publika. [12]

14 McLuhanova tvaha o reklamé

Marshall McLuhan, zndmy kanadsky teoretik médii, formoval uz v roce 1964 novy
pohled na média. Zakladni mySlenkou McLuhanovy teorie je, Ze vyndlezy rozsitujici Clovéka
nejsou jen pasivnimi prostiedky, nybrz zpétné pusobi na ¢lovéka, a to nejen obsahem, ale i
zpusobem sdéleni. Jestlize si Cloveék tuto sugesci médii neuvédomi, mize nad nimi ztratit
kontrolu. V jedné ze svych tvah (Kap. 23, Reklama: jak nedrZet krok se sousedy) se zmi-
fluje o fenoménu reklamy a jejim vlivu na spole¢nost a média. McLuhan konstatuje jeji ticin-
ky, jeji vztah k demokracii a diky americké zkuSenosti taky vizionaisky predpovidd jeji sme-

fovani. Ackoliv se stavi k reklamé kriticky, smekéa pted jeji moci.

,lelevize postavila reklamu zaloZenou na podvédomi pied nenaddlou prekazku.
Televize se daleko vice obraci na védomi nevédomého, neZ agresivni prezentace zboZi
v tisku, ¢asopisech, filmu a rozhlase. Zménila se jak smyslova tolerance publika, tak metody

reklamnich pracovnikd... Reklama neni urena pro védomou spotiebu. Je zamyslena jako



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

podprahova davka drogy, kterd ma v podvédomi lidi, zvlasté sociologi, vyvolat hypnotické
G&inky. ... Zadn4 skupina sociologi se nemize ve shromaZd’ovani a zpracovavani pouZitel-
nych dat o spole¢nosti reklamnim tymim ani vzdalené vyrovnat. Reklamni tymy ro¢né utra-
ceji miliardy na vyzkum a testovani reakci. Jejich produkty jsou skvélou $tiirkou materidlu o

spole¢né zkuSenosti a pocitech celé komunity.

Jeden americky dustojnik dokonce tvrdil, Ze demokraticka svoboda do velmi znac-
né miry spociva v ignorovani politiky a v obraceni pozornosti k problémtim, jako jsou ples,
chlupaté nohy, lind stfeva, pokleslé poprsi, vystupujici zuby, nadvdha a tnava stafi. Tento
dustojnik mél asi pravdu. Kazda komunita, kterd chce usnadnit a maximalizovat vyménu

zboZi a sluzeb, prosté musi svij socidlni Zivot homogenizovat.

Mnozi lidé vyjadrili nespokojenost s dnesni reklamou. Reklamni pramysl je prosté
brutdlnim pokusem o rozsifeni principi automatizace do vSech oblasti Zivota spole¢nosti.
V idedlnim piipadé reklama usiluje o naprogramovanou harmonii vSech lidskych motivaci,
tuzeb a snah... AZ se veSkerd vyroba a spotieba dostanou do piedjednané harmonie se vse-

mi tuzbami a snahami, reklama zajde na svuj vlastni dspéch.

Reklama se stala autodestruk¢ni formou kolektivni zdbavy. ...Historikové a arche-
ologové jednoho dne objevi, Ze dnesni reklama je tou nejbohatsi a nejvérnéjsi kazdodenni
reflexi celé Skély lidské aktivity, jakou kdy né€jakd spolecnost podnikla. V tomto ohledu

egyptské hieroglyfy siln€ zaostavaji.* [13]

Mozna pravé diky reklamé se ¢lovék dozvi o psychologii, sociologii, ndkupnim
chovani vic, nez by kdy vibec vyplynulo z nezavislych védeckych zkoumani. V reklamé
vzdy byly a budou penize. D4 se proto odsuzovat nebo uctivat jako zdroj destruktivniho

zneuzivani védeckych poznatkli pro komercni tcely.

1.5 TiSténa média

Puvodnim posldanim novin a ¢asopist bylo prenaset informace vSeobecného charak-
teru vSeobecnému publiku, pozdéji pribyly piesnéjsi a adresnéjsi informace ptisluSnym soci-
alnim skupinam.
Silna strdnka — pifjemce sdm urci potadi, v némz bude noviny ¢i ¢asopis ¢ist, saim urci, kdy

bude cist, rozhodne se k emu se vréti, co pomine.
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Slaba stranka — vzhledem k vyrobé ¢tvrtletnich a mési¢nich novin a asopist mensi pruz-

nost, mensi aktudlnost.

Kritériem dspéSnosti je zisk, zisk z inzerce, vysoky ndklad, minimdlni remitenda (co

nejvice prodanych vytisku).

Noviny oslovi denng stovky tisic &tenditi. Pred rokem 1989 bylo v CSSR registrova-
no 722 tituli periodického tisku, inzerce zaujimala velmi malou plochu, noviny dostavaly
dotace od stitu. Od ledna 1990 se situace v tiskovych médiich zna¢né zmenila. Vysledkem
je soucasnych vice nez 3 000 tituld. Vyvoj nebyl pfimocary, tituly vznikaly a zanikaly, vr-

cholu dosahl rok 1996, kdy bylo registrovano vice nez 5 000 tituld. ..

Soudasné tendence, které 1ze sledovat na trhu s tiskovymi médii v CR, jsou poklesy

inzertnich vykont, ukusovani vétsi ¢asti z ,,reklamniho kolace* deniky na dkor Casopisu a

zietelny piiklon ¢tendft k bulvarnimu tisku...

1.5.1 Clenéni titul

Clenéni titull periodického tisku z hlediska periodicity: tisk denni, obdeniky, tydeni-

ky, Ctrnictideniky, mésicniky a obCasniky.

Clenénf tituld periodického tisku z hlediska dosahu: tisk regionalni a celoplo$ny

Clenéni titulii periodického tisku z hlediska reklamy

Inzerce — Ize rozdélit tiskovd média na deniky a tydeniky s aktudlnimi informacemi, odborné

Casopisy a inzertni periodika.

V populdrnich Casopisech ma ¢tendf moZnost vracet se k obsahu nékolikrat, necte
cely obsah najednou. Casopisy vyuZivaji barevngjsi a pestiejsi grafiky neZ noviny. Na titul-
nich strandch se objevuji tvafe zndmych osobnosti, aby upoutaly zdjem, i kdyZ uvnitt ¢asopi-

su uz nendsleduje Clanek.
Odborné Casopisy pocitaji s hlub§im zdjmem Ctendid o problematiku.

Inzertni periodika miZeme rozdélit na ty, které jsou distribuovany zdarma, a na ty,
které si Ctendf musi koupit. Samostatnou kategorii také tvoii zdkaznické Casopisy, které

jsou ur¢ené specialné pro zakazniky ur€ité oblasti vyrobki. Od ¢asopist tohoto typu oceka-
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vaji zékaznici zejména vécné informace a praktické rady. Pomdhaji vyplnit mezeru

v prodejnich informacich a €tou je prevazné Zeny.

1.5.2 Casopisy a cilové skupiny étenait

Casopisy, které bychom mohli ozna¢it jako nenaro¢né &tend, si kupuji zejména Zeny,
1 kdyZ je Casto Cte celd rodina. Diky dostupné cené vyhovuji Zendm s niZ$imi rodinnymi pfi-
jmy a diky nendrocnému obsahu jsou vyhleddvany Zenami s dokonfenym zdkladnim a stie-
doskolskym vzdélanim. Jejich cena se pohybuje v rozmezi 10 — 25 korun, kvalita papiru
nebyva piili§ vysokd. Ctendiky té&chto periodik jsou také nazyvany ,,vd&&nymi konzument-
kami*, protoZe nemaji piili§ velké naroky na obsah, nechaji se naldkat na bulvarni zpravy a

¢teni, nad kterym neni nutné ptili§ pfemyslet. [14]

1.5.3 Dulezitost bulvarniho tisku pro spole¢nost

Jelikoz se celebrity v tisku nejcastéji objevuji v bulvaru, rdda bych zminila vyzkum
postoje Ceské vetejnosti k tomuto fenoménu dneSni doby. Spole¢nost TNS Faktum, s.r.o.
poloZila nékolik otdzek tykajicich se nazora a postoji k bulvarnimu tisku ob&ani CR. Vy-

zkum probéhl v listopadu 2001 a oslovenych bylo 967 ob&ant CR ve véku od 15 let.

Postoje ceské vetejnosti k bulvarnimu tisku jsou rozporné a prokazuji ambivalentni
vztah spole¢nosti k tomuto fenoménu moderni doby. Polovina ob¢anti CR (51,4%) se do-
mniva, Ze pro dnesni spolecnost neni bulvarni tisk dilezity. Druha polovina (48,2%) vyjadfi-

la opacny nézor.

V ndzorové skupin€, kterd uznava dulezitost bulvarniho tisku, pfevazuji Zeny, obCa-
né se zdkladnim a stfednim vzdélanim, mladsiho a stfedniho véku. Jednoznacné presvédceni
o nedulezitosti bulvarniho tisku jsou pifedevs§im muzi, osoby starSich vékovych kategorii, se
sttednim a vy$$im vzdelanim.

Podrobnéjsi analyzy ukazuji, Ze ti, ktef{ povazuji bulvarni tisk pro spole¢nost za du-

leZity, ho i Castéji sami ¢tou.

Tab. 1. Je bulvdrni tisk diileZity pro spolecnost? (iidaje v %)

Rozhodné ano 10,9

Spise ano 37,3
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Spise ne 31,8

Rozhodné ne 19,6

Nazory na bulvdrni tisk (co si 0 ném myslime...)

Vice neZ polovina ob&anti Ceské republiky zastdva vi&i bulvarnimu tisku spiSe od-
mitavy ndzor, protoZe je plny senzaci a skandalizuje zndmé lidi (54,5%). Tento ndzor sdili

jak muzi, tak i Zeny, star$i generace a lidi se stfedoskolskym a vysokoSkolskym vzdélanim.

Zbyla cast respondentil na bulvarnim tisku nachdzi jistd uziteCnd pozitiva. Témér
pétina (18,3%) ob&ant CR vyjadrila nizor, Ze bulvr je potiebny a Glovék se v ndm dozvi
spoustu zajimavych véci. Tento nazor zastdva ve vét$iné piipadi mlada vékova kategorie.
Existuje vSak i nemald skupina lidi (17,9%), ktefi si bulvarni tisk ceni jako dobry odpocinek
od problémi. Tento nazor zastavaji predev§im Zeny, osoby od 30 do 44 let, se stfednim a

vysokoskolskym vzd€lanim.

Bulvér jako jediny zdroj informaci o zndmych osobnostech oceriuje 5,8% obcant
CR. Jsou to spie Zeny, ob&ané mladiiho véku a s niz§im vzdé&lanim. Tito lidé vyznamnd
Castéji sami Ctou tituly Blesk a Super (jiz nevychdzi). Bulvarni tisk jako informa¢né hodnot-

néjsi nez ostatni tituly hodnoti 3,4% respondenti. [15]

Tab. 2. Co si myslite o bulvdarnim tisku (vidaje v %)

Je plny senzaci a skandalizuje zndmé lidi 54,5

Je potiebny, Clovek se dozvi spoustu zajimavosti 18,3

Je dobry pro odpocinek od problému 17,9
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Je to jediny zdroj informaci o zndmych lidech 5,8
Je informacné hodnotnéjsi nez ostatni tituly 3,4

Reklama se stala dilezitou soucasti pfijmi novin a ¢asopisu a jejich neoddélitelnou

soucasti. Nejvetsi ¢astky, které inzerenti vkladaji do reklamy, putuji spolu s televizi do tis-

kovych médii.

1.6 Komunika¢ni zdroj zpravy — doporucovatel

Pojem zdroj znamena bud’ piimo zadavatele reklamy, nebo doporucovalete, ktery se

objevuje jeho jménem a sdé€luje poselstvi.

Vlastnosti podporujici divéryhodnost zdroje reklamniho sdéleni jsou: odbornost,

davéryhodnost a oblibenost.

Odbornost — je formou specializovanych védomosti, kterymi moderatofi zprav podporuji
urcité prohlaseni. Lékati, védci a profesofi maji vysokou odbornost ve svych odborech a tim

se pro divdka stavaji davéryhodnéjsimi.

Duvéryhodnost — zavisi na tom, jak objektivni se zdroj zpravy jevi. Pratelim davéfujeme
vic neZ nezndmym osobdam nebo prodejctim. Lidé, ktefi nejsou placeni za propagovani, jsou
mnohem duvéryhodnéjsi neZ ti placeni. Zpravy pieddvané duveéryhodnymi zdroji jsou mno-
hem presveédCivejsi. Oblibenost — je ddna pritazlivosti zdroje zpravy pro pifjemce. Zdroj ¢ini
oblibenym takové vlastnosti jako jsou upfimnost, smysl pro humor, pfirozenost. Zprava
pochézejici z atraktivniho nebo populdrniho zdroje si ziskdva vetsi pozornost a déle se pa-
matuje. Casto byvaji pro tyto ulely vyuZivany slavné osobnosti. Tvéfe, které zndme
z televiznich obrazovek a jsou pro nas znamé, v nds vzbuzuji davéru a mnohdy se jim sna-
Zime vyrovnat tim, Ze pouzivdme stejny prasek na prani, stejny Sampon, mydlo, jar nebo

kosmetiku. [16]

Podle Tellise, je doporucovatel osoba, postava nebo organizace, kterd se objevuje
v reklamé, aby pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Doporucovatele

Ize zatadit do tii velkych skupin: odbornici, slavné osobnosti a lai¢ti doporucovatelé.

Odbornici jsou zpravidla vybirani pro znalosti, které ziskali diky svym zkuSenos-

tem, vycviku a studiu. Federalni obchodni komise v USA vydala pfisné smérnice, kdo mize



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

vystupovat v americké reklamé jako odbornik, pro jaké vyrobky a za jakych podminek. U

nas takova ochrana spotfebiteli neexistuje. Nékdy se v reklamach vyuziva tzv. schvalovaci

pecet, dekret urcité organizace, asociace, lékaiské komory apod.

Slavné osobnosti. Kromé vyloZené slavnych osobnosti pouzivaji reklamni pracovni-
ci Casto fiktivni postavy jako doporucCovatele. Fiktivni postavy mohou byt herci, herecky,
personifikovand zvitata nebo pohadkové bytosti. Roztomild zvitatka nebo smyslené bytosti,
vzniklé ve fantazii tvirca reklamy, maji velkou pfitazlivost pro vSechny vékové kategorie.

Casto je vyuZzivan pouze hlas slavné osobnosti.

Laicti doporucovatelé jsou neznami lidé nebo postavy objevujici se v reklamach.
Vybiraji se tak, aby se co nejvice podobali cilovému segmentu, protoZe ten se pak muZze
s doporucovatelem a s poselstvim nejlépe ztotoznit. U nékterych vyrobkl, k nimz pati{
parfémy nebo obleceni a u sluzeb, jako je tfeba pojisténi a bankovni sluzby, 1ze laické dopo-

rucovatele vybrat na zdklad¢€ toho, jak zosobriuji touhy cilového segmentu. [17]

1.7 Co maji vlastné celebrity propagovat? ...znacky

" BAssacs

68 PaceALe

IN BOTTLE.

Obr. 1. znacka piva Bass

To, co dnes chapeme jako znacky, se zacalo systematicky vytvafet ve druhé polovi-
n¢ pfedminulého stoleti. Jedna z nejstarSich dosud existujicich znacek, pivo Bass (Obr. 1) ,
si nechala své logo a nazev zaregistrovat v Sedesatych letech 19. stoleti, potravinaisky kon-
cern Heinz ma puvodni identitu své znacky registrovanou nékdy od roku 1880, Coca - Cola

registrovala ochrannou zndmku v roce 1887.

Duivod, ktery k tomu vyrobce vedl, byl prosty - chtéli si zajistit vlastnictvi ndzvu a
loga na rychle rostoucim spotiebnim trhu. Uz tehdy ale existovala i druhd, byt ne tak zjevna
a ddleZitd pficina. Slo o to, odlisit sviij vyrobek od ostatnich a garantovat tim jeho stabilni
kvalitu. Napiiklad Heinzovy fazole v konzervé (Obr. 2) v té dobé nechutnaly pfistéhoval-

cam do Nového svéta jinak nez bezejmenné fazole z kramku odvedle, nicméné ti, ktefi se
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pro Heinzovy rozhodli, mohli naddle vyhleddvat a po obchodnicich vyzadovat pravé tuto
znacku. Vzapéti se dostavil dalsi efekt: pokud pouzivite néco, co vite, jak se jmenuje, oka-
mzité k tomu ziskate vztah. A pokud se vyrobek (znacka) nedostane do konfliktu s vasimi
potiebami, chutémi nebo moznostmi, tento vztah se rozviji. Stacilo tedy, aby vyrobce zajistil
Heinzovym fazolim prinik do dostate¢ného poctu obchodd, nenasypal do nich moc agresiv-
niho kofeni a nezdrazil je piili§ oproti ostatnim fazolim. A zdkaznik nemél divod vyhledavat

jiné neZ pravé ty Heinzovy.

Tento zdkladni princip vztahu ke znacce se dodnes nezménil. Nékteré znacky, tfeba
Uncle Ben's , do svého loga rovnou zakomponovaly spokojeny obli¢ej. Historici a teoretici
designu Ellen Lupton a J. Abbott Miller maji jednoduché vysvétleni: "Pravé Uncle Ben a
ostatni obli¢eje v logu mély nahradit trhovce, ktefi pivodné vazili a balili produkt a zaroveri

vysvétlovali jeho prednosti. Misto n€j ted’ kvalitu produktu garantovala znacka."

Obr. 2. Fazole Heinz

Prvni znacky byly podrobeny tézké zkousSce. Na nejdravéji se rozvijejicim americ-
kém trhu zacalo byt zdhy ptfeznackovano. Tam, kde jste si jeSté pred dvaceti lety mohli
koupit jen jedny fazole, jich bylo ndhle pét. Ke slovu se dostala reklama. Jednotlivi vyrobci
museli pomoci reklamnich plakatd a ndpisi vysvétlovat, ¢im se pravé jejich fazole 1isi od
téch ostatnich. A protoZe ndpis samotny je nuda, doplnil zna¢ky vyrobkd vedle textu také
obrazek - nezbytnost napfiklad u reklam na technologické novinky, jejichZ pouzivani neméli

lidé zazité. Spokojeny a usmivajici se jedlik vedle ndpisu Heinz pak v zdkaznicich za-
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nechdval emociondlni stopu - ten nakresleny ¢loveék dlabajici fazole vypadd spokojené, takze

ty fazole prece nemohou byt hnusné.

V poloviné minulého stoleti doSlo k tomu, k ¢emu zdkonité dojit muselo - pomyslnych
plakata jedlika fazoli zacalo byt vSude pfiili§ mnoho. Vyrobci museli vymyslet, ¢im dal$im

svtj vyrobek odlisit. [18]

A tak misto spokojeného usmivajiciho jedlika miZeme na vyrobcich vidét tvafe ce-

lebrit, které ndm doporucuji praveé tu jednu znacku, vyrobek ¢i sluzbu.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ROLE CELEBRIT V REKLAMACH

2.1 Celebrity jako mluvci znacek
Podstatou propagace produktt prostiednictvim znamych osobnosti je to, Ze

oblibeny hrdina propujéi uritému vyrobku soubor vlastnosti a lidé jej pak vnimaji jako ne-

zaménitelny.

Pokud ur¢ita znacka nevyvoldvd ve spotrebitelich Zddné obrazy a spojeni, je mozné
si tyto kvality vypujcit od nékoho nebo néceho jiného. Celebrity v roli mluvcich znacek jsou
vhodné v piipadé vyrobkl, s nimiz neni spojeno velké riziko nebo technické know-how.
Ptikladem jsou potraviny, domdci spotfebice, automobily, oSaceni, pivo a podobné. Pokud
jde ale o produkty, s kterymi se spojuje ur€ity druh fyzikalniho, technického, zdravotniho
nebo finan¢niho rizika, je lepsi chtit na podporu propagace angazovat odbornika (Napf.

Ctyfi z péti zubnich 1ékait doporuéuii...) [19]

2.2  Jak jsou celebrity vnimany veiejnosti

Pro¢ uctivime a oslavujeme celebrity? Chceme byt pfece jako ony — krdsni, dspésni,
hubeni, svalnati, talentovani, s dobrym vkusem, médné obleceni... proto bychom méli zacit
pouzivat stejné parfémy, sportovni obuv i obleeni, jezdit v tom sprdvném auté, pouzivat

stejného operdtora, jist stejné jogurty a prat ve stejném pracim prasku...

Znamé tvare na nas pusobi jako magnet. Ve svéte konzumu, kde se to¢i penize, mu-
Zeme vidét a také vidime reklamu vSude kolem. Zadavatelé se snaZi upozornit pravé na ten
svtj produkt, presvédéit o jeho vyjimecnosti a zaujmout. A celebrity jim v tom pomahaji.
Ptitahuji pozornost, lakaji ke koupi. Nosit véc, kterou nosi ony, znamend byt ,,in“ a ,,cool.*
A o to prece jde. Mddni prumysl na né sazi a vi pro¢. Zaangazovat je, se vétSinou vyplaci,
pokud hodnoty, které vyzndvé celebrita do znacné miry harmonizuji s pfedvadénou znac-
kou, produktem ¢i sluzbou. Celebrita musi v reklamé vystupovat sama za sebe, nelze ji pie-

délavat k obrazu znacky.

Ale ne vzdy je zndma tvar vyhrou a vyhodou. Na rozdil od ¢lovéka, ktery ,,nema na
Cele razitko*, ma celebrita velmi konkrétni podobu. Urcitou image, schopnost vzbuzovat

v nds néjaky pocit, Ze ji jaksi zndme. Diky tvafi si propagovanou véc ,.zaSkatulkujeme*.
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Muze se stat, Ze pravé s vybranou osobnosti piili§ nesympatizujeme, potom nas to od naku-

pu odradi.

2.2.1 Vyuziti doporucovateli podle Kotlera

Dobre vybrany doporucovatel miZe pfinejmensim prildkat pozornost k produktu ne-
bo znacce. Vybér spravné osobnosti je nesmirné duleZity. Méla by byt znama s vysoce klad-

nym vlivem a méla by se hodit k produktu.

Sportovci jsou obzvlasté dcinnou skupinou doporucovateli, zejména pokud jde o

sportovni potieby, ndpoje, odévy a obuv.

Starosti fidicich pracovnikd pfi vybéru osobnosti je, aby se nezapletla do skandalu.
Praveé kvili ¢astym skanddlim vyznamnych lidi dnes pojistovny nabizeji pojisténi reklam
proti rizikiim.

Zadavatel reklamy se mize vyvarovat podobnych potizi také tim, Ze misto skutec-
nych lidi k propagaci zbozi pouziva kreslenych figurek. Dal$im moznym zpisobem ochrany
zadavateld reklamy je vyuzivani zesnulych celebrit. Diky fantastickym technologickym moz-

nostem televize mohou divéci spatfit jejich oblibené legendy popijet pivo nebo tieba tancit

s vysavacem. [20]

2.2.2 Vyuziti doporucovatelu podle vlastnosti publika

Publikum

Je-li spotfebitel motivovan ke zpracovani reklamy a ma-li k tomu i potfebné schopnosti, je

nejlepsi cestou presvédCovani rozumova tvaha. Diraz je kladen na odbornost publika.

Zpusoby prezentace
Nejbéznéji jsou pouzivany:

Imperativ: ,,Pouzijte tento vyrobek.
Explicitni: ,,Doporucuji tento vyrobek.*
Implicitni: ,,Pouzivam tento vyrobek.
Pasivni: Pouhé objeveni se s vyrobkem.
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Imperativni styl doporucovani vyZaduje od publika urcitou miru poslusnosti nebo vnima-
vosti, kterou Ize zfidka zarucit. Jednim z moznych vyuZiti tohoto zpisobu je role starostli-

vého rodi¢e nebo poradce firmy.”
Explicitni styl doporuc¢ovani si mohou dovolit odbornici diky své autorité.
Slavné osobnosti mohou pouzivat pasivai zpusob, staci pouhé jejich spojeni se znackou.

Implicitni zpasob vyuzivaji nejCastéji lai¢ti doporucovatelé, protoZze nemaji ani divéryhod-

nost odborniki, ani vliv slavnych osobnosti. [21]

2.3 Nejcastéjsi celebrity v reklamach

2.3.1 Sportovci
Jak lIze efektivné vyuZit sportovce?

Existuji tfi zdkladni praktiky, které 1ze samoziejme doplnit o dalsi:
umisténi loga firmy na sportovnim obleceni nebo vystroji sportovce;
aktivni pouzivani produkti sportovcem pfi jeho sportovni ¢innosti;
vystoupeni sportovce v reklamni kampani.

Tento sportovec tak ma pfi své Cinnosti piindset svédectvi o tom, jak je produkt
dobry, jak jej pouzivat a jaké ma vyhody a prednosti. Tim by mél pusobit a presvédcovat

potencidlni zdkazniky, aby si propagovany vyrobek koupili.
A kolik to stoji?

Zjednodusen¢ 1ze hovofit o milionech korun u téch absolutné nejzndméjsich a neji-

vvvvv

ma, si pfijdou na takové ¢astky v eurech.

Zatimco vySe jsme jmenovali béZné metody spoluprace mezi firmami a sportovcem, existuji
1 dal$i komunika¢ni néstroje. V USA je béZné, Ze zkuSenéjsi a starsi hraci a trenéfi jsou Cas-
to vyuzivani k Gcasti na raznych konferencich, workshopech a seminafich, kde hovofi napf.

o tymové spoluprici, fizeni lidi v kolektivu, motiva¢nich programech apod.
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Kdy uvaZovat o vyuziti sportovni celebrity?

Idedlni timing spocivd v nacasovani komunikaénich aktivit pfed nebo béhem spor-
tovnich udalosti, ve kterych se dany jedinec vyskytuje. Lze totiz vyuZit dvojity efekt obje-
vovani se sportovce v médiich. Placenou kampai tak ¢asto doprovazi navic sportovni pie-
nosy, v nichz celebrity predvadéji své uméni a v urcitych piipadech i produkty, jez propagu-

s

ji.

Jako piiklad lze uvést televizni spoty amerického giganta Nike, ktery bézné
vyuziva v reklamach tvare nasmlouvanych fotbalisti, ktefi zaroveri na travnik stadionu vy-
bihaji v obuvi této znacky. Jinym piipadem muZe byt nasledné vyuZiti sportovniho vykonu
jedince nebo piipadné celého tymu v imageovych kampanich, kde zadavatelé blahopteji vi-
tézim k uspéchu a zaroven vyjadiuji i budouci podporu sportovci. Nebo jako v piipadé
AleSe Valenty a T-Mobile vyuzivaji sympatii a emoci po zisku medaili piimo k produktovym

kampanim, pfi¢emz komunikuji spojeni "nejlepsiho s nejlepSim".
Co netspéch?

Vyuziti sportovni celebrity predstavuje jedno nezanedbatelné riziko. Tim je pfipadny
nedspéch nebo v horsim piipadé€ pozitivni dopingovy ndlez. Ve sportovnim prostiedi propu-
kaji velmi rychle emoce a vasné, jeZ pozitivné pusobi na rozhodovani zdakaznika o koupi
produktu. Porazky a zklamani mohou mit ¢asto opaény efekt. To je divod, pro¢ si velké

(L

korporace vybiraji "vitéze" a snazi se maximalné sniZit toto riziko.

Kromé emoci a vasni vyuZivaji marketingovi a sponzoringovi specialisté spojeni se
sportem také k zaméfeni komunikace k urcité konkrétni cilové skupin€é. Za zminku stoji
nahlédnout do profesiondlniho sportu v USA. Zatimco na ledni hokej chodi prevdzné bila
populace, na basket naopak ¢ernoSi a na evropsky fotbal chodi v Americe predevsim
Hispénci.

Velmi popularni je ve Spojenych statech univerzitni sport. Jeho cilovou skupinou
jsou predevsim studenti samotni a zdroven absolventi vysokych Skol. V naSich podminkéch
zatim nedochdzi k pfesné segmentaci cilovych skupin. Vyjimkou je vSak urcité v dnesni do-
bé golf, ktery hraji pfevazné lidé s vysSimi piijmy vzhledem k dostupnosti ¢lenstvi a cené
golfového vybaveni. Tyto osoby jsou zdrovei i na vysokém stupni rozhodovacich pravomo-

ci ve firmdch. Na piikladu z Cech je proto ziejmé, e pravé golfové celebrity, jako je tieba
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Tiger Woods, propaguji predevs§im drahé a luxusni znacky, urcené cilové skupin€ s vyS$imi
piijmy.
Jak se rodi sportovni idol?

V odborné literatufe a sportovnich ¢ldncich jsem se docetla, Ze sportovni idol by mél

spliiovat tyto tfi kritéria:

1. stat se mezindrodné zndmym a dspeSnym;
2. objevovat se dostate¢né Casto v médiich;
3. zménit image sportovcl na vefejnosti.

Prvni bod je pro ¢eské sportovce z téchto tif asi nejjednodussi. Sta¢i mit talent, vali
a trochu §tésti a budete jako daldich dvé st& Cechti hrat NHL. Problém za¢ind u bodu dva.
Na nedostatek sportu v televizi si Cesky divdk nemuiiZze stéZovat, ale ve srovnani s nabidkou
v zépadni Evropé jsme jako obvykle velmi chudi pfibuzni. Nejbohatsi fotbalové velkokluby
maji vice vlastniho televizniho vysilani, ve kterém svym pfizniveim 24 hodin denné posky-

tuji informace, zajimavosti, prenosy, rozhovory, statistiky, soutéze.

Celostatni deniky vénuji sportu velmi mélo prostoru. Jednd se pifedevSim o vysled-
kovou ¢ast. Rozhovord pribyva, ale stéle to srovnani nevyzniva dobfe. Jediny specializova-
ny denik Sport je vyjimkou, ale i ten zdsadné zménil strategii a soustfedi se hlavné na fotbal
a hokej. Rozsahlejsi materidly z ostatnich sporti se vyskytuji spiSe nepravidelné a sporadic-
ky. Denik Sport, patfici vydavatelstvi Ringier, se navic ¢asto zaméfuje po vzoru Blesku na
bulvarni témata souvisejici se sportem a sportovci. V Ceskych televizich nejvice chybi dis-
kusni potady se sportovni tématikou, kde miZe sportovec klidné€ reagovat na otazky redak-
tord. Protoze kdyz atlet ubéhne 5 km nebo fotbalista nabéha hodinu na hfisti, nedd se oce-
kavat odpoveéd jako od pfipraveného tiskového mluvéiho. A tim se dostdvam k poslednimu,

tretimu bodu.
Byt celebritou nejen na hristi

Vystupovani ¢eskych sportovcd na vefejnosti bylo a stdle bohuzel je velkym problé-
mem. Na celém svété je sport zdbavou pro lidi. Tato zdbava vSak neza¢ind a nekonci pisk-
nutim do piStalky nebo zmacknutim stopek. Sportovec musi reagovat na zmény nejen bé-

hem sportovniho vykonu, ale i mimo sportovni prostiedi.
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Dnes je velmi duleZité, jak Clovék vypada, jak se chova a hlavné, co fikd. Neni mozZné, aby
sportovec, jenz v reklamé propaguje produkt za pul milionu, na hfisti sprosté nadaval a od-

mital zadosti o rozhovor s novinafi.

A zde je zésadni problém. Kdo mad vychovdavat sportovce, kdo md budovat jeho
image? Klub, agent nebo marketingova agentura? Ve vyspélém svété je to spojeni vSech

zainteresovanych stran. Klub si klade nejvyssi pozadavky na chovani hraca, agent vyjednava

co nejlepsi podminky v kontraktu a agentura se snaZzi, aby byli vSichni spokojeni.

V nasSich podminkach jsou zatim specializované agentury na zastupovani sportovcu
spiSe vzacnosti. Agenti se vice staraji o pfestupovou politiku a domlouvani starti na akcich.
Budovani image, vztahy s médii a vefejnosti jsou vyjimkou. To je mozna divod, pro¢ mno-
ho zahrani¢nich sportovnich celebrit ma blize k ¢eskym fanouskiim neZ nasi reprezentanti.

[22]

Reklamu s Andrem Agassim, Michaelem Jorddnem snad znd vétSina z nds. Pilota
formule 1 Michaela Schumachera nebo fotbalistu Davida Beckhama ve spotech jsme uZ ani
prehlédnout nemohli. Anna Kurnikovova svoji kariéru spiS neZ na vysledcich z turnaji po-
stavila na blond vlasech a postavé modelky. Jeji billboardy na spodni pradlo a hodinky zpu-

sobily nejen v Americe senzaci.
A u nas?

U nés se proslavil Jifi Slégr, ktery leze i na led s krabici americkych cookies nebo
Dominik Hasek, ktery neodolal vyhoddm stavebniho spofeni a zaloZeni vlastni sportovni
znatky Domindtor. Dile si v reklamé zvykdme na medailisty z OH, vodni slalomatka Sté-

péanka Hilgertov4, lyzaika Katefina Neumannova nebo atleti Roman Sebrle a Jan Zelezny.

Zajimavé je srovnani s vyspélymi trhy, kde vétSina sportovcu prichdzi z kolektivnich
sportt, jako jsou fotbal nebo basketbal, kdeZto u nds se zatim spiSe jednd o individudln{
sportovce. Vyjimkou jsou u nds pochopitelné fotbalisté jako Tomas Rosicky a hokejista
Jaromir Jagr. Po vitézstvi na zimnich olympijskych hrach se v médiich prezentoval prostted-
nictvim né€kolika produkti také akrobat Ale§ Valenta, ktery nepochybné patii mezi nejvice

,Jreklamni* sportovce u nés.
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Ales§ Valenta
Proc se vlastné tak dobte proddva ten ¢lovek, co skace na lyZich a nosi bradku?

Akrobaticky lyZar a lyzich si pfehrSel nabidek na reklamni kampané vyslouZzil za vitézstvi na
olympijskych hrdch v roce 2002. Jeho slavné trojité salto s péti vruty mu vyneslo kromé
cenného kovu také par miliona za reklamu na nékteré znacky a produkty. Od svého Zivotni-
ho zlomu natoCil desitky reklam. V urcitém obdobi se stal hvézdou titulnich stran

a billboardu.

Devétadvacetilety sportovec se stal ve vtefin€ symbolem niroda. Paradoxné mu
k tomu jesté pomohl nedspéch hokejistd, ktefi na olympiadé neuspéli. A tak veskera slava,
obdiv a uznani padly na néj. Stal se idedlni celebritou — Zeny ho milovaly, muzi respektovali.
Oblibenost AleSe Valenty je ddna také tim, Ze ochotné spolupracuje s novinafi a klienty.

Jeho pohyb v medidlni sféfe je docela pfiméfeny, netropi na vefejnosti zddné skanddly.

Proc Valenta?
Valenta a Toyota.

,,Pro nasi kampan jsme si vybrali pradvé AleSe, protoZe pro nds predstavuje pracovitého a

cilevédomého Cloveka, ktery se stdle snazi zlepSovat a posouvat tak hranice svého sportu

stile vys,* fikd Tomas Vanek, PR manaZer automobilky Toyota.

Obr. 3. Ales Valenta
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Valenta a Red Bull

,,AleS Valenta je pro nds vyjimecny sportovec a kamarad. Jeho spoluprice s ndmi zacala jiz
v roce 1996 a trva po celou dobu jeho sportovni kariéry, véetné olympijskych her v Naganu,
kde skoncil na ¢tvrtém misté. To, Ze se stal olympijskym vitézem a ndsledné ,komercné
uspeSnym zbozimr, je jen logickym vysledkem jeho poctivého piistupu ke sportu,* tvrdi Ma-

rek Teyssler z Red Bullu.

Wrigley

Spolec¢nost Wrigley podepsala sponzorskou smlouvu se skokanem na propagaci zZvykacek
znacky Winterfresh. Novy akrobaticky skok, jehoZ ndzvem je ,ledovy dech* se shoduje se
sloganem Zvykacek. Otdzkou ale zistava, zda si tento skok Valenta natrénoval a pak teprve

,vymyslel“ motto, které se hodi do reklamni kampané firmy.

T-mobile

T-Mobile zaméfil svou kampan na podporu datovych sluzeb. Firma vsadila na Valentu, ve
spojeni s nim demonstruje vlastnosti svych produkti a sluZeb (napt. Valenta je nejrychlejsi
stejn¢ jako prenos dat). ,)Podpora sportu paii k dlouhodobé koncepci nasi spolecnosti a
akrobatické lyZovani je urcité sexy pro urcitou cilovou skupinu,‘ fikd Martin Hordk, mana-

zer marketingové komunikace T-Mobilu.

Nike

Tento akrobaticky skokan se stal hlavnim pfedstavitelem mezindrodni zimni kampané Nike
ACG s nazvem Vypadni ven! ,, Rddi bychom touto kampani inspirovali lidi ke sportovani
venku v pifrodé a k zimnim sportim za kazdého pocasi,” fika David Cisaf, marketingovy
manazer Nike. Valenta spolupracuje s Nike uz né€kolik let, zatradil se mj. mezi elitni skupinu

outdoorovych a freestylovych sportovcu patticich do celosvétového tymu Nike ACG. [23]

2.3.2 Popularni umélci

Jak u nds lidé vnimaji populdrni umélce? Které vlastnosti a schopnosti jsou u nich
nejocenovanéj$i? Vyzkumu Brand Power agentur Fabrika a Tambor je konstruovan na re-

prezentativnim vzorku Ceské populace zahrnujicim 1000 respondentt ve véku od 16 do 65
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let. Vyzkum se zamétuje na vnimdni znacky spottebiteli a odhaleni jejich silnych a slabych

stranek.

KaZzdou znacku charakterizuji Ctyfi pilite, vyznacujici hodnotu, kterou si lidé pod

timto brandem predstavi. Jde o hodnoty unikatnosti, viidcovstvi, kvality a dynamiky.
Rovnéz dotazovani se podle svych odpovédi tfidi do n€kolika kategorii:

e ignoranti znacky ji neznaji ani o ni nepfemysleji

e nevefici ji znaji, ale neveéti ji

e vihajici zvazuji, zda je znacka muze alespon primérné uspokoyjit
e véfici znacku znaji velmi dobie a proto ma jejich duvéru

e milujici v zdsad€ neuvazuji o ni¢em jiném

Tento vyzkum se tyka pouze zpévaka. Nyni je berme jako znaCky — bezkonkuren¢né nejsil-
né&jsi je Karel Gott, ddle Lucie Bild a Helena Vondrackova. Tato trojice si drzi velky odstup
od ostatnich. Analyza sily pilifa jednotlivych ,,znacek* ¢eské hudebni scény je trochu pie-

kvapiveéjsi.
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Graf. 1. Hodnoceni piliri znacky

Podivame-li se na unikdtnost, potadi na prvnich tfech mistech se neméni, ale za nimi

je situace mnohem dramatictéjsi. Pozice unikdtnich znacek obsazuji zieteln€ vyprofilované

osobnosti (Dagmar Peckovd, Daniel Landa, Eva Urbanov4, Ivan Mlddek, Véra Bild, Da-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

vid Koller ¢i Dan Birta). Cesky pop zato dostava v hodnoceni unikdtnosti a originality aZ na

vyjimky na frak.

Pilit prezentujici vidcovstvi snad ani neni potifeba komentovat. Kdyby monopoln{
Zlaty slavik vzal svého Casu kandidaturu na prezidenta vazné, mél by moznd Sanci, protoZe
lidi, ktefi ho vnimaji jako vidce, je vic nez dost. Atribut viid¢i osobnosti se siln€ projevuje i
u dalsich dvou dam ¢eské pop music, Bilé a Vondrackové.

N 2

Tteti pilit zaméfeny na kvalitu pfin4si podobné vysledky. Prvni tfi mista konstantni,
dél je to rozmanitéjsi. Mezi zpévéky, u nichZ lidé ocenili vyrazné pravé kvalitu, se zatadili
napt. Daniel Hulka, Dagmar Peckovd, Eva Urbanovd, Marie Rottrova, Petr Janda, Stefan

Margita, Hana Zagorova, Magdalena Kozend, Béara Batikova, Petra Janu aj.

Pilit zachycujici energii a dynamiku je pon€kud jednotvarny. Ve srovnani s prvni

hvézdnou trojici vykazuji témér vSichni ostatni primérné nebo podprimérné hodnoty.

Reklama se zpévaky zatim u nds vykazuje velmi riznorodou kvalitu. Dlouhodobé&;jsi
a propracovanéj$i spoluprdce byla zfetelnd na projektu Ostrovy Zzivota s Lucii Bilou.
S charitou poji své jméno takd Hana Zagorova a to pti TV kampani na nadaci slunicko. Po-
kus o vytvoreni ,,tvare znacky v podobé zndmé osobnosti se naptiklad objevil v reklamé na
Dobrou vodu, kterd spojila svou image s Lenkou Filipovou. Dalsi ,,celebritovou‘ reklamou
je AAA Auto Praha, kterd vedle mnoha jinych zndmych tvaii (Tomas Enge, Halina Pawlov-

skd, Monika Zidkov4) vsadila i na spot s Ivetou Barto§ovou a Antoninem Panenkou.

Zatimco sazka na Lucii Bilou i ve svétle vyzkumu vysla velmi dobie, nékteré dalsi
piiklady jsou rozporuplnéjsi. Lze se domnivat, Ze pouZiti Lenky Filipové a Ivety BartoSové
nebylo tim nestastnéjs$im feSenim. Pozice obou zpévacek neni Spatnd, ale jejich pritazlivost

je vzhledem k dosazenym hodnotam a prumeéru kategorie spi$ slaba. [24]
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Celebrity v tisku

PRIMO OD VYROBCE . ..

vzornik barev

X2

oo
POZOR NA NAPODOBENINY!
Obr. 4. Pavel Zed- Obr. 5. Naomi Campbell
nicek (TV procuct) (parfém Naomatic)

Zejména tiskova média prikladaji polinka k vytvafeni image celebrit a Casto se do-
zvidame zavadéjici ¢i nepravdivé informace. Samoziejmé existuje spousta kvalitnich, pouc-
nych, zajimavych magazinti a Casopist na drovni. Ale na druhou stranu, oblibenost a cetnost
bulvart neustéle roste. Jakoby vefejnost piestala zajimat fakta a skutecnosti, co se déje u
nds a ve svété. Ddvaji prednost ¢teni o celebritdch, jejich skandélech, vecircich a vztazich,
nebo tzv.,Cerné kronice”. Zac¢indm mit pocit, Ze pro spole¢nost neni dilezitou zpravou ta,
kdyz tfi pokryvaci spravi pekné stiechu, ale o kominiku, ktery z ni pak spadne a zabije se.
Tento trend tisku by v dneS$ni dobé mél uz vySumét, protoze kazi spoleCenskou nédladu a
prestiZ spolecnosti. Minimdlné posledni rok, ne-li dva, se v duchu celebrit nese cely bulvarni
tisk a dokonce uz i seriézni noviny. Vétsina $éfredaktor spoleenskych ¢asopisu drzi pro-
dejnost svého tisku pravé na image celebrit a v§eho kolem nich. Proto je reklama se zndmou
osobnosti jesté vice vitdna. Podle cenové kategorie, kam je tisk fazen, je i vybér celebrity.
V luxusnich damskych Casopisech nabizi Naomi Campbell svij parfém (Obr. 4) a naopak
v jinych ¢asopisech a magazinech Pavel zedniek upozorfiuje na origindlni kvalitu a bohatou

Skalu barev u autosedacek (Obr. 3). [25]
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Celebrity na billboardech

., Ceské celebrity Zaluji casopis Style: Nenechdme si Zddnym zpiisobem zasahovat
do naseho soukromi, a proto poddvdme trestni ozndmeni na casopis Style podle § 22 o

ochrané soukromi. “

I takového népisu na billboardu jsme si mohli v§Simnout, vétSina Ceské populace by
to brala jako fakt - celebrity se brani. A téméf kazdy by se zamyslel nad tim, co asi mohli
v tisku napsat, kdyzZ je reakce takova...Predné, na billboardu je napsdno, Ze bylo podano
trestni ozndmeni pro naruSovani soukromi podle §22. Pohled do zdkoniku ale tikd, ze §22
pojedndva o zapocCteni vazby v cizin€ do doby vykonu trestu. Je zde i internetovy odkaz, na
kterém jsou velmi presvédcCivé dukazy. V diskusnim féru se jiz nékolik desitek navstévniku
rozéiluje, jak si to mohou ty nafoukané celebrity viibec dovolit, Zalovat ,,chuddka® ¢asopis.
Podle pruzkumu na internetu, je cesta k serveru Stylebojkot, az na posledni fadek se

jménem koncového serveru, naprosto identickd s cestou k serveru vydavatele ¢asopisu Sty-

le, spolecnosti Stratosféra.

Co dodat, jednd se o chytry marketingovy tah vydavatelstvi Casopisu Style, ktery si
touto cestou jiz predem zajistuje sluSnou popularitu. V cilové skupiné podobnych ¢asopist
se jisté najde spousta vdécnych Ctenaid. Pozoruhodna je i ale jind véc - na internetovych
strankach je nékolik citaci vyrokt znamych osobnosti, které mély pronést o Casopisu Style.
Pravdépodobné se jednd taktéz o vymysl. To uz by ovSem zalovatelné byt mohlo, a to jak
podle prava trestniho (pomluva), tak v rdmci ochrany osobnosti podle ob¢anského zdkoni-
ku. Navic se samoziejmé jednd o klamavou reklamu. Posledni otaznik se vznasi tedy uZ jen

nad etikou celé kampané...[26]

233 Politici a vyznamné osobnosti v ruznych oborech

I kdyz pieklad slova celebrita znamena oslavovani, mohli bychom ziskat mylny do-
jem, Ze jde jen o celebrity v showbyznysu. Podle Malé ceskoslovenské encyklopedie se jed-
nd o vSeobecné vyznamnou, vdZenou osobnost, tzn., Ze do této kategorie patii i politici a

vyznamné osobnosti riznych oborech.
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Obr. 6. Stanislav Gross v své kampani ,, Myslim

to uprimne!“

Vv s

Medidln€ nejzndméjsim politikem a celebritou zaroven je nepochybné premiér Stani-
slav Gross. Tady se potvrzuje fakt, Ze celebrita nemusi byt pouze osoba pozitivné¢ hodnoce-
nd a piijimdna vefejnosti s otevienou ndruci. Popularita Stanislava Grosse je spiSe hodnoce-
na negativné. Svou kampai zahdjil na billboardech, na kterych s chlapeckym tsmévem hla-
sd: ,,Myslim to uprimné“ (Obr. 6) nebo ,,Jsem socidlni demokrat“. Dnes je jasné, Ze ukol,
ktery si dal pro prvni fazi kampané ke krajskym a sendtnim volbam, vetejnost splnila. Lidé

méli byt vyprovokovéni k emociondlni reakci na socidlni demokracii a jejiho lidra.

Znalci reklamy a marketingu povazuji "reklamu na premiéra" za dobry tah. "Hesla jsou
dobfe vymyslend," fekl CTK viceprezident Asociace komunika&nich agentur Jifi Mikes.
Gross se podle néj cilené snazi zdrocit svij "chlapecky kukuc", ktery zabira predevsim na
Zenskou cast spolecnosti. Grossovo Myslim to upiimné je ted ve stejném Supliku
s ostatnimi okfidlenymi réenimi, jako napiiklad Hlinik se odstéhoval do Humpolce. Tak
dlouho jako perly ze zlatého fondu patrné nevydrZi. Nebylo to ale ani dc¢elem, kvuli kterému

Grossovi medidlni poradci slogan vymysleli. [27]

Od vypuknuti krize kolem financovéni barrandovského bytu a podnikatelskych akti-

vit manZelky Sérky tato linie jeho sebeprezentace ztichla.

Viaclav Klaus

Jiz v roce 1998 se velkd fotografie Vaclava Klause objevila na billboardu, ktery mél
propagovat mési¢nik Xantypa (Obr. 7). Protesty vzbudilo to, Ze plakat se objevil po uza-
vieni dohody, podle niZ politické strany nemély v tehdejS$im volebnim boji pouzivat billboar-
dové plochy. Na po&itku roku 2002 zase doporuéila RPR, aby zadavatel ze Spindlerova
Mlyna stahl billboard, na némz tehdejsi predseda ODS figuroval ve spole¢nosti lyZi znacky
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Volki provazen sloganem ,,Volte*“(Obr. 8). Sdm Klaus prohlasil, Ze inkriminovany billboard
nemél propagovat lyZe, ale restauraci, na niZ byl umistén a kterou vlastni jeho zndmi.

O restauraci pfitom nebyla na billboardu ani zminka. Plocha byla demontovéna.

VO te )O\In_s;l:
= & L~ |

Obr. 7. Viclav Klaus a Xantypa Obr. 8. Viclav Klaus propagujici* re-

stauraci* nikoliv lyZe Vilki.

Obr. 9. Fotografie Vdclava Klause pouZita pro

propagaci soukromé skoly.

Viclav Klaus se také stal hlavnim hrdinou tiSténé reklamy na soukromou vysokou
Skolu Newton College v Brné (Obr. 9). Vzdéldvaci instituce podle ni se svolenim hlavy statu
pouzila ke své propagaci starsi snimek, na némz je Klaus zachycen jako bezdomovec. Prezi-

denttiv po¢in vzbudil kritiku v fadach politikti i akademika.

Nékolik let stard fotografie doprovazi inzeraty soukromé vysoké skoly z Brna. Sni-
mek byl ptivodné pouZit jako ilustracni foto k jeho rozhovoru pro lokdlni tiskovy titul. Poz-
dé&ji byla prava na vyuZiti fotografie odkoupena se souhlasem z prezidentské kancelare k
pouziti pro komercni tcely. Spojeni s univerzitou ekonomie a managementu s headlinem
,,Po Skole muzete délat cokoli...” dava snimku Véaclava Klause v ,bezdomoveckém® dvoj-

smysl: poskytneme vam perfektni vzdélani, se kterym miZete naloZzit podle své volby. [28]
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Prvni strany deniku ovladly snimky Klause, deniky Grosse...
Na titulnich stranach Ceskych zpravodajskych denika se loni nejCastéji objevovala fotografie

prezidenta Viaclava Klause. Tydeniky zase nejcastéji prindSely na prvni strané€ snimky premi-
éra Stanislava Grosse. Vyplyva to z prazkumu spolec¢nosti InnoVatio-Media Tenor. Pru-
zkum analyzoval deniky Mlada fronta Dnes, Pravo, Lidové noviny a Hospodaiské noviny a
tydeniky Euro, Ekonom, Respekt, Reflex a Tyden. Za Klausem, ktery se na fotografiich na
lonskych titulnich strandch deniki objevil osmdesatkrat, se umistil na druhém misté prave
Gross. Snimek ¢eského premiéra otiskly deniky na prvni strané sedmasedesatkrat. Na tfetim
misté je soucasny americky prezident George Bush (54krat). Na titulni strané Mladé fronty
Dnes se nejCasté&ji objevil Klaus (31krat), nejc¢astéji jeho fotografii pfinesl také denik Pravo
(29krét). Gross byl nejcastéjsim objektem fotografii Lidovych novin (18krat) a Hospodar-
skych novin (13krét), které ovSem vychazeji na rozdil od ostatnich pouze pétkrat tydné.
Titulni stranky tydeniki nejcasté&ji pfindSely tvar premiéra Grosse (devétkrat). Na pomysl-
ném zebficku za nim nésleduji Klaus (osmkrét) a byvaly premiér a soucasny eurokomisaf
Vladimir Spidla (sedmkrat). Na &tvrtém a patém misté se umistili predseda ODS Mirek To-
polanek. Studie InnoVatia se zabyvala nejen fotografiemi na titulnich stranich, ale i ostat-
nimi obrazovymi upoutdvkami na titulnich stranach k materidlim uvniti denikt a tydeniku.
Nejcastéji uvadénou osobnosti u deniki je opét Klaus (142krat), za nim Gross (115krat), na
treti misto se dostal §pidla (90krat). U tydenikt se za Grosse (12krat) a Klause (devétkrat)

spole¢né zafadili Topoldnek a Spidla (oba sedmkrit). [29]

Reditel ZOO v televizni reklamé

Je etické, kdyz teditel instituce placené z vefejnych penéz vystupuje v reklamé? Jde
o piipad feditele Prazské ZOO pana Fejka, ktery vystupuje v reklamé Komercni banky. Pyt-
laky uloveného Simpanze (medidlné proprand kauza) uz sice vyménil za jiné zvite, ale prin-
cip zustava stejny. V reklamé totiz vystupuje jako feditel ZOO, nikoliv jako soukroma ce-
lebrita. U vefejné propagace nového typu automobilu Toyota by se to snad jesté dalo po-

chopit, Toyota totiz patii mezi hlavni sponzory ZOO. Komer¢ni banka ale mezi sponzo-ry
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uvedené na internetovych strankdch ZOO * neni, naopak je tam konkurenéni Ceskd spofitel-

na.

Petr Fejk navic propaguje KB opravdu velmi vehementné, nejen v té televizni rekla-

mé *. Je v potadku, kdyZ nékdo v reklamé profituje z funkce ve vefejném sektoru?

Podle dalsiho zdroje se KB stala generdlnim sponzorem ZOO v Praze pro rok 2005.
KB uvidi, ze sice pouZila osobu Fejka v této reklamé jako feditele ZOO, ale hlavné jako

manazera, ktery si svou nynéjsi pozici vybudoval svym osobnim nasazenim.

Zdkon a znamé osobnosti

UZiti jakékoliv zndmé osobnosti, resp. jejich projeva v reklamé, se vzdy dotyka

nejméné dvou pravnich oblasti.

1. ochrany osobnosti podle § 11 obcanského zdkoniku, jehoZz zdkladnim pozadavkem je
souhlas dotcené osoby s danym uZzitim. Vyjimky plati jen pro tcely umélecké a reportdzni,

mezi néz reklama nespada.
2. oblasti nekalé soutéZe, k niz muze tzv. "uZitim vefejné autority" v reklamé dojit.

O nositele vefejné autority se podle prevazujictho chdpani tohoto pojmu jedna u
osob, jejichz funkce, ndzory, postoje, chovani apod. jsou ve spolecnosti respektovany C¢i
povazovany za vyznamné bud obecn€, nebo v urcitém oboru ¢i pro urcitou oblast.
Znami politici a statnici spadaji do kategorie verejnych autorit nepochybné, a v reklamé by
se neméli objevovat viibec, nejednd-li se ov§em o prezentaci politické strany, pfipadné statu.
V obou posledné uvedenych ptipadech se ovSem nejednd o typickou reklamu, ale o speci-

fickou oblast ozna¢ovanou jako reklama politicka.

3 http://www.zoopraha.cz

* http://www.kb.cz/cs/seg/segd/offer_month.shtml
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2.34 »oerialové celebrity*

,Seridlové‘‘celebrity zacinaji mit taky své misto v reklamé. Podstata efektu je jedno-
duchd — sympatie spotiebitelti vénované ur¢itym hrdinim se prenaseji na vyrobky ¢i sluzby,

které postavicky pomdhaji uvadét na trh.

Déti samy o sobé jsou vcelku nevdécni zdkaznici - jejich vérnost k jednotlivym hrdi-
num je nestald. V jejich pifpadé inzerentim vyhovuje spi§ promotion - napf. pii uvadéni
nového filmu nebo seridlu se hrdinové piibéhu zacnou prodavat spole¢né s néjakym pa-
mlskem. Klasickd televizni a tiskova reklama je oslovuje spiSe nepiimo. Poselstvi seridlo-
vych postavi¢ek byvd mnohdy ureno vyhradné dospélym zakaznikim. Napiiklad Simpso-
novi propujcili sviij osobity humor Toyoté, Japonskym aerolinifm a po dobu péti let excelo-
vali v kampani Nestlé na suSenky Butterfinger. I u nds se objevili hrdinové zahrani¢niho
seridlu - Addamsova rodina - v TV reklamé prezentujici Hondu Civic. Pfestoze v téchto
piipadech jsou cilovou skupinou dospéli, vychdzeji autofi kampani z¢asti i z poznatki, Ze
déti ovliviiuji ndkupni rozhodnuti rodice z vice nez 80 procent, pokud jsou piitomny v misté

prodeje, a zhruba ze 60 procent, pokud v misté prodeje pfitomny nejsou.

Prvni domadci ,,vlastovkou‘ se u nds v roce 1992 stal Krtek. Dal§imi ¢eskymi hvéz-
dami TV reklamy jsou Mach a Sebestova. Na billboardech se zase svého Gasu zaskvél Ferda

Mravenec ve spojeni s Peugeotem.

Nejucinnéji funguje spojeni seridlové postavicky s konkrétnim produktem. Tomu
muze napomoci TV reklama, ale vétsi sluzbu prokaze jejich spojeni bez nutnosti TV rekla-
my. Piikladem muze byt jakykoli pravé probihajici seridl, jehoz hrdinové se stanou dlouho-
dobymi nositeli produktu. V tomto piipad€ uz inzerent klasickou TV reklamu nepotiebuje,
protoZe ji supluje pravidelné vysilani pofadu. Uzivatel tim ziskdva podporu svych zaméru
v televiznim vysildni, aniZ by byl nucen pouZzivat piimé TV reklamy svého zboZi. Téméf sto
procent akci je postaveno pravé na efektu bez nutnosti zatazovani TV reklamy, coZ vy-

znamné napoméhd dspordm v reklamnim rozpoctu.

Ochrana autorského prdva

ProtoZe jsou postavy z kazdého uméleckého dila chranény prostiedky autorského

prédva, je k jejich uZiti v reklamé nutno ziskat souhlas autora, resp. majitele autorského pra-
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va k uméleckému dilu. Souhlas je obvykle udelen formou licenéni smlouvy prostrednictvim

spoleCnosti, které se specializuji na poskytovani merchandisingovych prav.

galga\

Obr. 10. Fruiko se

Smouly

Vybér postavitek je fizen snahou nabizet dila, kterd jsou uréena détem. U¢inek vielijakych,
mezi generaci od 7 do 14 let tolik obdivovanych akénich hrdinti typu Spiderman nebo

Batman, je spiSe diskutabilni.

Dftive nezndmd znaCka Fruiko Prusiky se prosadila diky seridlovym postavickam
Smoultim, kteff jsou spojeni se znackou téchto détskych ndpojti. Vyrobee zde vsadil spi§ na
povédomi rodi¢d. Presto se podafil dobry tah - spojeni dila s touto znackou ji podpofilo
aimensi déti vybiraji v regile podle obrdzku modrého hrdiny. Pti uvddéni vyrobku na trh
byl navic odvysilan reklamni spot, ktery vyuzil piimo filmovy materidl modifikovany zpuiso-
bem, aby reklama méla smysl. Spot, ktery inzeroval zbrusu novou détskou colu bez kofeinu
se sloganem ,,Piti, které chyti®, uzaviral povzdech vé&né nespokojeného Smouly ,Nemdm

rad kofein®. [30]
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2.4 Dotaznik -Role celebrit v reklamach

Tvorba

Pti tvorbé dotazniku jsem se snazila o jednoznaCnost a srozumitelnost otizek.
Vzhledem k tématice, jsem se rozhodla, Ze postaci osm otdzek. Pro vétsi pochopitelnost a
piehlednéjsi zpracovani je lepsi pouZzit otdzky uzaviené. To jsou takové, které predem uva-
dé&ji nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo né€ko-
lik vybrat. Vyhodou je zejména rychlé a snadné vyplnéni otdzky a také nasmérovani respon-
denta na to, co nds zajimi. Naopak, u oteviené otazky nepiedkladame respondentovi Zddné

varianty odpoveédi. MuzZe se vyjadfit zcela svobodné, podle svého nazoru, svymi slovy.

Prabéh a distribuce

Nejbéznéjsi zptisob rozdani dotazniku je rozeslani postou, emailem nebo osobni pie-
dani. Distribuce postou, predevsim elektronickou, je levnéjsi, osobni kontakt vSak muZe
podtrhnout naléhavost vyzkumu. A také je spolehlivéjsi a mad stoprocentni ndvratnost. Jeli-
koZ se jednd o mou bakaldfskou praci a zajimala mé i neverbdlni reakce dotazovaného —
rozhodla jsem se pfedev§im pro osobni kontakt a menSinu dotazniku rozeslani elektronic-

kou postou.

Hodnoceni

Pocet dotazovanych jsem rozdélila pifevazné podle véku, vzdélani a také pohlavi.
Podle tidaji Ceského statistického tfadu jsem si rozdélila pomér osloveni muZi a Zen, aby
nedoslo ke zkresleni vysledkd tim, Ze bude oslovena vyrazni polovina zastupcu jednoho
pohlavi. Stejnym pomérem jsem se snazila o rovnomérné osloveni riznych vékovych skupin

a také vzdélani.

Dotéazanych je celkem 209. Z toho 110 Zen a 99 muza.
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Otdzka ¢.1: Co si predstavujete pod pojmem celebrita?

UmysIng jsem nechala tuto otizku otevienou. Uvédomila jsem si, Ze se miZe stat, Ze
dotazovany uz slovo slySel, ale vyznam je mu cizi. Nestalo se tak. Odpovédi byly velmi po-
dobné a pokud, vétSinou starsi Clovek tdpal, misto charakteristiky slova pouZil nékolik pfi-
kladi pro vysvétleni. Vétsina lidi, si pod pojmem celebrita spiSe vybavi zahrani¢ni celosvé-
tové zndmou osobnost, nez ¢eskou. Pohlavi, vzdélani ani vék nehral vyraznou roli v definici.
Dotazovani méli Casto tendence mluvit o celebritich spiSe pohrdavé a s despektem, vyjma
mladeZe. Vétsina si mysli, Ze jsou to lidé, ktefi se diky penézim nebo spravnym kontaktim
dostanou ke sldvé a tspéchu. Jen médlokdo (jen 11% dotazovanych) si mysli, Ze k tomu stat

se celebritou je tfeba talentu, byt né¢im vyjimecnym.

50% - 44%
40% 7 320/0
30% A

O/, -
20% 11% o
10% - 6% %

0% ) ) ) ) 1
znama slavna talentovani komeréné jiné
osobnost osobnost lidé uspésna

osoba

Graf 2. Co si predstavujete pod pojmem celebrita?
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Otdazka ¢. 2: KdyZ celebrita icinkuje v reklamé, je podle vds tato reklama:
a) pravdivd
b) budji vice duvéry
¢) snadnéji zapamatovatelnd

d) upoutd pozornost

Pfi poloZeni této otazky nikdo z dotdzanych neodpoveédel, Ze reklama s celebritou je
pravdiva. Pouze dva dotazovani si mysli, Ze takova reklama budi vice duvéry. Navic oba
spadaji do nejnizsi vékové kategorie mladsi 14 let. Ostatni vahali mezi tim, zda ,,jen‘ upoutd
pozornost nebo je i snadnéji zapamatovatelnd. VétSina odpovédi byla negativnich. Lidé ce-
lebritdm nevéfi. Pti odpovédich jsem slychala dodatky o ,,stupidnich a tudiZ neptehlédnutel-
nych reklamach s celebritami. Kazdy si mohl zvolit pouze jednu odpovéd, zpravidla by
dotazovani volili mezi moZnosti snadnéji zapamatovatelnd a upoutd pozornost, pii vybéru
pievazovalo upoutdni pozornosti. Podle ankety takova propagace produktu upoutd a pfi-

tdhne pozornost, uvidime zndmou tvaf, pozastavime se, ne vSak na dlouho. Jen vyrazné

humornd, ndpaditd ¢i naopak trapnd a stupidni reklama v nds zanechd néjaky pocit.

4%

O upouta pozornost
B snadnéji zapamatovatelna
O budi vice davéry

Graf 3. Jakd je reklama s celebritou?
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Otdzka ¢. 3: Proc podle vds celebrita vystupuje v reklamé:

a) dany produkt pouZivd a véii mu

b) kvali honordri, ktery za to dostane

¢) chce byt vice vidéna

Poprvé v anketé, u této otazky se liSi ndzor muzu a Zen natolik, Ze jsem uvedla od-
povédi oddélené. Vyhodnoceni je v podstaté stejné, jen Zeny jsou piesvédceny, Ze velky
podil na dc¢inkovani zndmych osobnosti v reklamé hraje snaha o zviditelnéni se, propagace
vlastni osoby. Pfi tvofeni otdzky jsem se domnivala, Ze lidé reklamam vice véfi, tudiz i jejich
doporucovatelim. Pfi vyhodnoceni se ukdzalo, Ze tomu ziejmé tak neni. Dnesni spole¢nost
si zaCind uvédomovat, Ze nemusi byt vzdy jen pravdivd, ale také zavadéjici a v n€kterych

piipadech i klamava. Muzi vidi situaci vice jednoznacné - vSe se to¢i kolem vysky honoraru.

80% - 73%
70% - 64%
60% -
50% -
40% A
30% -
20% A

10% - 0% 0%
0% T T 1

kvuli honorafri, ktery kvali popularité dany produkt pouziva
za to dostane a véfi mu

36% Omuzi
H Zzeny

27%

Graf 4. Proc celebrita vystupuje v reklamé?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Otdzka ¢. 4: Kolik korun si myslite, Ze Ceskd celebrita, napt. Ales Valenta dostane za 30

sekundovy spot?

a) do tisice korun

b) do desetitisice korun

¢) do statisice korun

d) muZe dostat aZ milion korun

I zde jsem Cekala vétsi naivitu a neznalost. Honordf do desetitisice celkem zaznacilo
11% dotazovanych. Vékova hranice byla pod 14 let nebo naopak starsi 60 let. U mladeZe je
takovd odpovéd pochopitelnd, jen ztézi by dokazali odhadnout ¢astky pochybujici se
v reklamnim svéte€. A totéZ plati pro star$i generaci. Reklama méla téméf raketovy vzestup a
pred 15 lety byl reklamni blok na jiné tirovni, a to po strance finan¢ni i kvalitni. MoZnost d)
je trochu zavadeéjici. Slovo ,,miize “ napomaha k priklonéni se k vyssi ¢astce. Predpokladam,
Ze pfti SirSim vybéru (napf. 100.000 — 299.999, 300.000- 499.999,..atd) by vice dotazova-

nych neuvaZovali o milionovém honorafi. Rozdil statisice a milionu je markantni.

100% 1
80% - O- 14let, 60 +
62% let
60% - 50% W15 - 59 let
40% 39%38%
b -
20% A 11%
0% 0% l_IO%
0% ] ] )
do tisice do do statisice muze dostat
korun desetitisice korun az milion

korun

Graf 5. Cena za 30 sekundovy spot.
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Otdzka ¢. 5: Myslite si, Ze celebrita dany produkt opravdu pouZiva?

a) ano

b) zdleZi na produktu

c) ne

Ocekavala jsem odpovédi ,,ano“ nebo ,,ne“. Ale ptipominka nékterych dotazova-
nych byla na misté - zéleZi na produktu. Pokud jde o luxusni vyrobek ¢i sluzbu predpokla-
dam, Ze doporucovateli je automaticky zdarma nabidnut a jeho pouZivani v soukromém
Zivoté muze byt zahrnuto ve smlouvé. Pokud ale celebrita doporucuje stroj na cviceni, au-
topotahy, mixery, prostfedky na Stihlou linii... neni vylouceno, Ze takovy produkt vidi pou-
ze jednou za Zivot, a to pii nataceni ¢i foceni reklamy. I kdyz pivodné byl vybér jen ze dvou
moznosti, do grafu jsem uvedla i moznost zdlezi na produktu, aby byla odpovéd’ responden-

ta dplna.
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Graf 6. PouZivd celebrita opravdu dany produkt?
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Otadzka ¢. 6: Myslite si, Ze vds reklama s celebritou ovlivni pfi rozhodovdni o koupi?
a) ano

b) ne

Umyslng za¢ind otdzka slovnim spojenim ,myslite si“, protoze 71% dotazovanych
je presvédceno o tom, Ze je reklama v béZzném Zivoté neovliviiuje. Shlédnuti spotu ziustava
shlédnutim, ale pfi rozhodovani se lidé fidi svym rozumem. Kazdy zfejmé vidi sdm sebe jako
siln€jsi osobnost neZ ve skutecnosti je, protoze z 71% respondentti odpovédélo zhruba 50%
s dodatkem- ,;mé celebrity pri nakupu neovlivni, ale vétsinu lidi asi ano“. Jini pti odpovédi
,ano“ dodali, Ze nejspiS ano, ale negativné. Mozna pravé zde je sila médii, protoze vétSina

Ceské spolecnosti si zatim vliv, vyznam a dopad reklamy nepfipousti.
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Graf 7. Myslite si, Ze vds reklama s celebritou ovlivni pri rozhodo-

vdni o koupi?
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Otdzka ¢. 7: Kde vds reklama s celebritou nejvice upoutd?
a) v televizi
b) v ¢asopisu

¢) na billboardu

Predpoklddala jsem, Ze vétSina dotazovanych odpovi, Ze znd reklamy pirevazné
z televize. Ano, tato hypotéza se mi C¢asteCné potvrdila, ale velky rozdil zde nastal mezi
odpovédi muzi a Zen. 91% muZd nejvice vnima reklamu se zndmou osobnosti v televizi.
Z toho vychdzi i fakt, Ze se muzi mohou divat vice na televizi, nebo také to, Ze Cas straveny
u televizori vénuji opravdu sledovani bez dalSich vedlejSich ¢innosti. Naopak Zeny, Casto
pouzivaji televizni obrazovku jako kulisu pfi Zehleni, vafeni nebo uklizeni. Nevénuji sledo-
vani plnou pozornost. Vice zdjmu projevuji u listovani Zenskymi ¢asopisy, procitaji inzerci
na koktejly a jiné pifipravky na hubnuti, pohrdvaji si s mySlenkou o zakoupeni nového
parfému & spodntho pradla. Zeny maji vétsi sklony k pfirovnavani sebe samych
k celebritim; kdyZ budu pouZivat stejny parfém jako Naomi Campbell, budu jako ona. Zil-
kové vypadd dobte a snidd Activii, kdyZ ji budu snidat taky, budu mit stejnou postavu. Pro-
stiednictvim produktd, které nasi ,,hrdinové* prohlasuji za nejlepsi a tvaii se, Ze je sami po-
uZivaji, jsou ndm bliZ. Zmociiuje se nds pocit, Ze mdme doma stejné zboZi jako populdrni

osobnosti, které zname z televize, billboardu nebo Casopisu.
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Graf 8. Kde vds reklama s celebritou nejvice upoutd?
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Otdzka ¢.8: Jakd reklama s celebritou se vam jako prvni vybavi?

Tato posledni otdzka byla pro mé nejveétSim prekvapenim. To, Ze vétSina responden-
td uvedla televizni reklamu jsem ptredpokladala (viz. Otdazka ¢.7). Vétsim piekvapenim bylo,
na jakou reklamu si lidé jako prvni vzpomenou. VétSina musela dlouze premyslet neZ si né-
jakou reklamu s celebritou vibec vybavila. Dvé tietiny respondentt si prvni vybavily tako-
vou reklamu, pro kterou urcité nebyli cilovou skupinou. Nebyla mifena na jejich potieby,
zajmy ani Zivotni styl, proto se jim zdéla nevhodnd, nevkusnd, primitivni, ale i pfes vSechna
negativa zanechala nejspi§ silny zazitek, proto byla tou prvni asociaci. Do grafi jsem rozdé-
lila respondenty podle vzdé€lani, jelikoZ nejvétSim prekvapenim pro mé bylo, ze vysokosko-
laci se shodovali v reklamé nejvic. VétSina z nich uvedla Pavla Zednicka, ktery propaguje
cvicici stroj AB swing pro TV produkt. Tato reklama je v teleshoppingu i v tiSténé podobé.

V ostatnich ptipadech uz k tak vyjimecné shod€ nedochdzelo.
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Graf 9. Na jakou reklamu s celebritou si jako prvni vzpomenete?
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ZAVER

Pti sbirdni material, informaci a poznamek k mé bakalaiské praci jsem zjistila, Ze
neexistuje zadnd publikace, kterd by byla pfimo zaméfena na téma: ,Role celebrit
v reklamach". Proto ziejmé nejtézsi ¢asti pro me€ bylo vyhledani téch spravnych zdroju a
pramenu, ze kterych bych mohla ¢erpat. Kdyz jsem praci za¢inala psat, tloha celebrit, které
propaguji jisty produkt, se mi zdéla jasna; velmi duleZity je vybér té spravné osobnosti, méla
by byt pro spotiebitele diveéryhodnd, aby mohli uvérit jejimu spojeni se znackou, sluzbou
nebo produktem. OvSem ne takovd, o které se denné docitame v bulvarech. Méla by pusobit
pozitivaim a ve vétS$iné piipadech také serioznim dojmem. Velmi zéleZi na cilové skupiné

spotiebitel, od niz by se mél odvijet vybér doporucovatele.

Po vyhodnoceni ankety se mi po¢ate¢ni hypotéza Castecné€ potvrdila, ale také jsem
dospéla k prekvapivému zjisténi. Velkd vétSina dotazovanych si opravdu mysli, Ze reklama
na n¢ a na jejich rozhodovani nemd zadny vliv. Domnivaji se, Ze ostatni jsou ve spéarech re-
klamy, ale prave oni jsou naprosto imunni, vZdy se rozhoduji podle svého ,,zdravého selské-
ho* rozumu. Podle reakci a odpovédi jsem také usoudila, Ze dotazovani si pod pojmem re-
klama ptedstavi vesmés televizni reklamu, kterd pro né€ rozhodné neni vitanym prvkem, pie-
devsim uprostied filmi nebo poradd. Kdyz uz dojde k preruSeni kontinuity sledovani, vyuzi-
ji reklamni blok k momentadlnim potfebam nebo k piepinani programi. To znamend, Ze si
dnesni spotiebitelé vypéstovali zvyk nevénovat svou pozornost plné reklamé, ale vyuzit
tento Cas jinym zpusobem. Témér kazdy dotazovany hodnou chvili premyslel, ve které re-
klamé vibec vid€l zndmou osobnost. Piekvapivym zdvérem je, Ze lidé si nejsndze a nejrych-
leji zapamatuji takovou reklamu s celebritou, kterd jim pfipadd nevkusnd nebo amatérska —
z toho plyne, Ze zadavatelé by se méli vice zaméfit na hledani toho spravného zpusobu, jak
urcenou cilovou skupinu zaujmout. Reklama by méla byt predevsim v televizi, tam je pro
spotiebitele nejsnadnéji zapamatovatelnd. Mélo by také dojit k vytvofeni urcitého vztahu
k produktu, znacce ¢i sluzbé, aby doslo ke spojeni doporucovatele s reklamou. Doposud se
to ne vzdy uspésné dafi. Podle vysledki analyzy se domnivam, Ze role celebrit je pusobiva
hlavné v televizni reklamé. Velmi zdlezi také na spravné volbé osobnosti, kterd ma kliCovy

vyznam pro celou dalsi propagaci.
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Dotaznik - Role celebrit v reklamach

Vasi odpovéd’ zaznacte, prosim, do ramecku.
U otazky ¢.1 a ¢.8 vypiste slovy.

Jsem (zakrouzkujte): muz Zena

Vék:

Vzdélani:

1. Co si predstavujete pod pojmem celebrita?

2. Kdyz celebrita acinkuje v reklamé, je podle Vas tato reklama:

- pravdiva......oi a
- budivice davery.............ooiiiiiiinnn. b
- snadnéji zapamatovatelnd................... Cc
- UPOULA POZOTNOSE...uvverreiniianiiennnannnn. d
3. Proc¢ celebrita vystupuje v reklamé?
- dany produkt pouziva a véfi mu............ a
- kvali honorari, ktery za to dostane.......... b
- chce byt vice vidéna.......................... Cc
4. Kolik si myslite, Ze ceska celebrita (napr. AleS Valenta) dostane za 30 sekundovy
spot?
- dotisice korun.............cooiiiiiiiii.n. a
- do desetitisice korun......................... b
- do statisice korun...................ooe Cc
- muze dostat az milion........................ d

5. Myslite si, Ze celebrita dany produkt opravdu pouziva?

7. Kde Vas reklama s celebritou nejvice upouta?

m VEIEVIZI a
=V CASOPISE. t ettt b
- nabillboardu..........oooiiiiiiii c

8. Na jakou reklamu s celebritou si jako prvni vzpomenete?




