Reklama

z ENSKA USTA sajici vztyéeny prst.
Nahy muz s kfidly pfilepenymi na
zadech vklinény mezi Zenskyma noha-
ma a se sloganem , Nenechte se popi-
chat“. Takovou podobu mély dvé re-
| klamy, které jesté neddvno byly k vidé-
| ni na bigboardovych plochdch v Praze

i v dal$ich velkych méstech ¢i na inzert-
| nich strdnkdch ¢asopisi. V prvnim pfi-
padé bigboardy upozoriiovaly na novy
energeticky napoj Sok, pied popichdnim
varovala reklama na stary zndmy repe-
lent Diffusil.

Nékdo se sexudlnimu podtextu kam-

pani zasmadl, nemadlo lidi vSak od téchto
reklam znechucené odvracelo o¢i. Neni
to pfitom poprvé, co si reklamnf tvirci
pohrévali s erotikou.
U konce s trpélivosti. Arbitrdzni komise
Rady pro reklamu prohldsila koncem
tervna obé reklamy za zavadné. Jako ob-
vykle komise zdroveil doporucila zada-
vatelim problematickych bigboardi
| jejich staZeni. JenZe - rovnéz jako obvyk-
| le - obé kampané dospély do findle, a tak
rozhodnuti rady uz nikdo nemohl re-
spektovat, ani kdyby chtél.

Rada pro reklamu je ob¢anskym sdru-
Zzenim a jeji rozhodnuti nejsou pravné
zdvaznd. V tom viak problém nenf, jako
orgdn samoregulace ma v reklamni bran-
Zi svoji vdhu. PotiZ je v nepruZnosti jed-
nani rady. NeZ se komise sejde nad
konkrétni kauzou, posuzovand kamparn
je minulosti. S ¢ervnovym titokem repe-
lentu a energy drinku vSak arbitriim do-
$la trpélivost. ,,Takové reklamy nds vedou
ke zméndm jednaciho fadu a stanov tak,
abychom mohli reagovat rychleji,” fekl
tydeniku EURO vykonny feditel rady Ju-
raj Podkonicky. ,Rddi bychom uzavieli
smlouvy s médii a jednotlivymi asocia-
cemi, abychom méli vétsi pravomoci,” do-
dal. Rada by potom dokdzala daleko
ucinnéji zakroéit v podobnych pripadech.
Ekonomickd nutnost. VSichni osloveni za-
stupci firem, které nékdy pouzily kon-
troverzni motivy v reklamé, potvrdili, Ze
nejde o nechténé, ale o imysl. Dokonce
snad o ekonomickou nutnost.

Za viechny to nejlépe shrnuje Miroslav
Labanié, feditel firmy Lybar vyrdbéjici
Diffusil: ,Velké nadndrodni koncerny si
mohou dovolit natoéit pitomost a éastym
opakovdnim v prime time lidi zblbnout.
My jsme Ceskd firma s ¢eskym kapitdlem,
tak musime pfichdzet s néjakymi ndpa-
dy.”

Zatimco Rada pro reklamu soudi, Ze
bigboard ndpojové kampané jednoznac-

UTOK EROTIKOU

Kde chybi balik penéz, zabere pry sex

né zobrazuje ordlni sex, vyrobce Soku je
jiného ndzoru. ,Palec v puse je mezina-
rodné srozumitelnym synonymem slova
pit,” vysvétluje marketingovd manazer-
ka firmy Al-Namura Kldra Janikova. Jed-
nim dechem v$ak pfipousti: chtéli jsme
reklamou $okovat.

Cilem kampané bylo pfedstavit trhu
tiplné novy, dosud neznamy vyrobek. Re-
klama za zhruba 1,2 milionu korun i je-
ji ndsledné propirani v médiich se spole¢-
nosti zudroéily. ,,Hned nékolik obchodnich

fetézcn, se kterymi se pfed kampani téz- |

ko vyjedndvalo, nds po¢dtkem tervence
zafadilo mezi dodavatele,” potvrzuje §éf
firmy Raid Namura. P{li§ kratkd doba od
podepsani smluv viak pry nedovoluje
konkrétnéji vyhodnotit tispésnost rekla-
my.

NeZ se na ulicich objevily problema-
tické bigboardy, zhlédla je zhruba pa-
desatka lidi. Testy ukdzaly, Ze obsah
kampané nikomu nevadi. ,MoZnd se po-
hor3uji starsi lidé, ale to neni naSe cilo-
va skupina,“ Fikd manaZerka. Sok se
snazi oslovit mladé zdkazniky a ti pry
maji radi reklamu v lehéim stylu. Tvrdi
viak, Ze po celou dobu kampané se ne-
setkala s jedinou negativni reakci ze stra-
ny spotiebiteltl.

. Sli bychom do toho zase," Fika Kldra Janikova
z firmy Al-Namura

Nejlepsi a druhy nejvtipnéjsi. Diffusil nen{
na trhu s repelenty Zddny novacek. ,,Kdyz
jsme si délali prizkum, zjistili jsme, Ze
vyrobek znajf z minulosti vétSinou star-
§i spotfebitelé,” fika $éf Lybaru Labanic.
Pravé proto se podnik rozhodl bojovat se
zahrani¢nimi konkurenty o piizeii mlad-
$ich cilovych skupin. ,Proto je reklama
ponékud odvdznéjsi, kontroverznéjsi
a pouZivd nadsdzku,” obhajuje feditel fir-
my podobu inzerdtu. Doddvd, Ze na ném

we s

rozhodné neni souloZici dvojice. ,MuZ-

| skd postava s kiidly asociuje ovdda nebo
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komadra, ktery zatitoc¢il na svou bezbran-
nou obét... Ze je Zena obétf, zndzoriiuji
zejména jeji rozhozené ruce. Zde vidime
i souvislost s propagovanym produktem
- repelentem, ktery lidské obéti chrdn{
pied tto¢icimi ovddy a komadry,” vysvet-
luje Labani¢.

Odpovédét na otdzku, nakolik se nad-

sazce podafilo presvédéit mladsi vékové
skupiny k vétsim ndkuptim Diffusilu, za-
tim feditel nedokdze. ,,Vysledky budeme
mit aZ po skonéeni sezony insekticidi,
tedy na podzim,“ fikd. NeZ se inzerdty
dostaly do tisku, otestovala ti¢inky riz-
nych variant vyzkumnd agentura Tam-
bor. Alternativni ndvrhy Labanice ne-
uspokojily. ,,Byly to samé obrazky typu:
mladi lidé na louce, v povzddlf se pase
k... Rikal jsem si, to je reklama na Zi-
votn{ pojisténi nebo spofeni, takovych re-
klam je jako mraki,“ vzpomind Labanic.
Ndavrh inzerdtu , Nenechte se popichat”
vyhodnotili respondenti jako nejlepsi
z hlediska zaujeti pozornosti a jako dru-
hy nejvtipnéjsi.
Co je dobré pro ptdka, nesnese marmela-
da. KdyzZ pted lety spoletnost Olza Tra-
ding piisla se svoji prvni reklamnf
kampani, vybrala si jednoduchy slogan:
»Pepino - to nejlepsi pro vaseho ptdka*“.
Pepino je znatka kondomti, ptdk na ob-
rdzku byl tukan. TfebaZe se i tehdy na
billboardech objevovaly erotické Zertiky,
o néZ se média Zivé zajimala, prezerva-
tivy se negativniho vyroku reklamnich
arbitri nedockali. ,,Kampaii méla vztah
k propagovanému vyrobku,* vysvétluje
Juraj Podkonicky.

,Ovefili jsme si, Ze lehce kontroverznf
reklama v Cesku funguje,” pochvaluje si
feditel spoleénosti Olza Trading Josef Vy-
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branec. Za posledni dva roky firma v po-
dobném duchu uskuteénila jesté devét
kampani. ,,N4$ podil na trhu se zvysil o tfi-
cet procent a povédomi znacky vzrostlo
jak u distributori, tak u kone¢ného z4-
kaznika,“ Fikd Vybranec, ktery tvrdi, Ze

by sexudlni podtext firma uréité nepouzi- |

la pro reklamu jiného produktu, napiiklad
pro marmelddu.

Sex neni vidy nutny. ,Kontroverzni reklama
nemusi vZdy obsahovat jen motiv sexu,”
tvrdf Petr Krejtik, feditel firmy Pinelli. Ta
jako producent energetickych ndpojt
Erektus a Semtex je sexudlné podbarve-
nou komunikaci s potencidlnim zdkazni-
ky prosluld. V minulosti vyuzila v reklamé
napiiklad dvojnika papeze posilhdvajici-
ho po Zenskych nohou, takZe ,chtéjiciho
vic, nez muze", &i podoby zesnulého 3éfa
lidoveti Josefa Luxe touZiciho po ,luxus-
nim postaveni®.

Letos v dubnu viak méla s radou pro-
blémy kampaii provokujici jinym zptso-
bem: karikaturou zdechlé kravy, okfidlené
duse a textem ,,BSE dadva kiidla, Semtex
ozivuje“. (Rada pfitom nehodnotila, zda
se Pinelli dopousti plagidtorstvi pouZitim
zndmého sloganu konkurenéni firmy Red
Bull, zdvadnd vSak byla degradujici nad-
sazka vyuZivajici strachu z nemoci $ile-
nych krav.)

»Zvykli jsme si kampanémi reagovat
na aktudlni déni,” vysvétluje koncepci
komeréni komunikace firmy jeji $éf Petr
Krejéik. Také on argumentuje: ,Ndpoje
jsou uréeny mladym lidem a ty oslovuji
neotield témata.“ Pinelli, kterd vyrdbi
energetické drinky uz Sestym rokem,
dnes kontroluje asi polovinu tuzemské-
ho trhu.

Soutdsti kontroverznfho marketingu ne-
musi byt jenom reklamni kampané. V pii-
padé Semtexu to byl i samotny ndzev
produktu, ktery dokonce vyvolal spor
o znacku. ,,.Dnes uZ se pod slovem semtex
poloviné mladych lidi na prvnim misté vy-
bavi n4$ ndpoj, a ne diive zndmd vybus-
nina,“ tvrdi Krejéik s odvoldnim na
vyzkum, ktery si firma zaplatila.

Vadi? Nevadi? Jen zlomek populace ero-
tické motivy v reklamé vyslovené pobu-
fuji. Posledni kolo pravidelného vy-
zkumu postojt vefejnosti k reklamé, kte-
ry spole¢né organizujf agentury Marktest
a TNS Factum, ukdzalo, Ze pobouieno by-
lo zhruba 6,6 procenta dotdzanych. Na-
opak 35,7 procenta respondentii si sex
v reklamé pochvaluje - pokud méd vztah
k vyrobku. ,Vadi dvojsmysiné nardzky,
piili§ vyrazné sexudlni zaméreni, které
plisobi nepfirozené, ale nevadi zobraze-
ni hezkého nahého Zenského téla,” usu-
zuje z vysledk feditelka Marktestu Jitka
Vysekalova.

Erotické hratky bez jakéhokoliv ndpa-
du viak odbornici odmitaji. ,Nahou Zen-
skou nebo sex dokdZe v reklamé vymyslet
kazdy idiot,” fika $éf Asociace komuni-
kaénich agentur Jifi Mikes. Je ndzoru, Zze
takové motivy vyuzivaji nezkuseni krea-

| tivci, ktefi si z teorie odnesli jenom

prvni proménnou, princip vyvolani po-
zornosti. ,Tak ale nikoho nepfesvédéi,
aby si koupil vyrobek,“ varuje Mikes.
(Model AIDA - z anglického attention, in-
terest, desire and action - popisuje hie-
rarchii iéinkd na spotiebitele, po vy-
voldni pozornosti ndsleduje zdkaznikav
zdjem pies pfdni zavr$eny jedndnim, nd-
kupem.)

Experti navic varuji pied dal$im rizikem:
sex v reklamé moZna pfindasi rychlé dcin-
ky, ale z dlouhodobého hlediska miiZe mit
spi$e negativni dopad. Toho se tuzemské
firmy vyuZivajici problematicka témata za-
tim neboji, tiebaZe se téméf jako jeden muz
shoduji v tvrzeni, Ze jejich filozofie se po-
doba strategii italského Benettonu.

Zatimco Lybar na doporuéeni Rady pro
reklamu letos uz ,,pichajicf reklamu* ne-
hodl4 pouzivat a v piipadé dalsi kampa-
né pouZije starsi materidly, Al-Namura
by tispéchu sani prstu jesté rada vyuzila.
»Je to sice sporné, ale ja to prosazuji,“
potvrdila Kldra Janikova.
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