Klamava reklama

Podle litery Mezinarodniho kodexu reklamnich technik ma reklama
prezentovat vyrobek, produkt, sluzbu ¢&i jiny vyrok pravdivé. Nemélo by se zneuzivat
vysledkd z vyzkum, védeckych terminu a citace ze statistik by nemély zkreslovat
hodnotu produktu - tedy vyvolavat dojem, Zze produkt ma vysSi hodnotu, nez je tomu
ve skute€nosti.

Reklamu na zmrzlinu muzeme napfiklad pokladat za poctivou, informuje-li nas
pravdivé o nazvu vyrobku. Urcité vSak neni poctiva, snazi-li se nam nakukat, Ze nas
po kazdé IziCce Ceka spousta sexualnich radovanek... OvSem pravé takova reklama
funguje. Vyrobky, k jejichz propagaci se pouzivaji sexualni nebo jiné vabivé motivy,
jsou znaméjsi, a znamejsi vyrobky se lépe prodavaji.

Klamat muze jak text, tak obraz. FaleSné navnadit spotiebitele muize i
asociovani vyrobku s jinym motivem nebo jeho prezentovani v souvislostech, které
nemaji nic spole¢ného s realnou spotfebou ¢i vyuzitim propagované sluzby.

Klamy pouzivané v reklamach délime na tezovité a netezovité:

e Tezovité klamani se opird o doslovny vyklad, pficemz v samé podstaté
sdéleni je pouzito slova, které ma dva vyznamy, nebo obrazu, ktery muze
byt interpretovan dvéma odliSnymi zplsoby. Pokud je jeden ztéchto
vyznamu pravdivostné nenapadnutelny, zatimco druhy adresata oklame,
Ize to povazovat za formu ochrany reklamni spole¢nosti. Adresat by pak
tedy napfiklad u soudu neuspél.

e Netezovité klamy vyvolavaji sugestivni predstavy, pod jejichz vlivem
pozorovatel sam dospéje k mylnym tezim. Na plakatu je napfiklad
zobrazen statny chlapik pfipominajici kovboje, ktery koufi cigaretu a
v pozadi za nim je vidét jezero, utes a hofici taborovy ohen. Z toho plyne
zavér: Koureni cigaret ¢lovéku svédci... Co je dobré pro né, bude dobré i
pro me."

Zavadeéjici tvrzeni jako druh klamani v reklamnich textech a sloganech

RozliSuje dva druhy nepravd, jez se vyskytuji v tzv. klamavych reklamach, a to
zjevnou lez a zavadéjici tvrzeni.

Zjevna lez

Je evidentni nepravdivost, ktera oCividné zkresluje realitu. Napfiklad tvrzeni,
ze RedBull vam dava kridla.

Zavadéjici tvrzeni

Jsou méné pruhledna a nemusime si je snadno uvédomovat. Podstatou je ze
se autor pokousi lez zamaskovat. RozliSujeme 5 typu zavadgjicich tvrzeni:
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Zajistovani se
Slogany ¢i texty jsou zformulovany tak, Ze v pfipadé, Zze nesplni to, co slibuji je
muzZeme jen stéZi obvinit z toho, Ze byly IZivé. Napfiklad: Zubni pasta Rainbow bojuje
se zubnim kazem. Zde slogan zahrnuje i sdéleni, Ze svUj boj se zubnim kazem mulze
pasta také prohrat. Spotfebitel si ji vSak bude kupovat spiSe protozZe si fekne: Aha, je
tu cosi ,bojovného” (silného), co bude bojovat s mym zubnim kazem...

Nejasné srovnani

Napfiklad véta: NaSe bonboény maji vice vitaminu C. U tohoto typu
zavadgjicich tvrzeni je mozné ptat se na to, co nefikaji: Vice nez co? Je lepSi nez
kdo? V extrémnim pfipadé pak mozna fika jen tolik, Zze v bonbdnech je vice vitaminu
nez v né€em, v ¢em zadny vitamin C neni.

Vyzdvihovani samoziejmého €i nepodstatného ucinku

Napfiklad véta: NaSe granule nabizi vasSim psim vysoky obsah mlécnych
protein(. Oviem mlécné proteiny nejsou pro zdravi psU nijak dalezité. Spotfebitel si
vyrobek koupi pro naprosto nepodstatnou vlastnost.

Konkurence nabizi min

Napfiklad véta: Wonder Bread posiluje télo dvanacti riznymi zpusoby. To zni
jisté dobfe, ale totéz Ize fici i o konkurencnich znackach.

Neuplna statistika

Napfiklad véta: NaSe ustni voda ni¢i az 50% mikrobt ve vaSich ustech pri
Jediném vyplachnuti. Spotfebiteli se zde vSak nefika, Ze uvedenych 50% je maximum
a ze prumérny ucinek vyrobku je mnohem nizsi, dejme tomu tfeba jen 15%.

V USA vydala Federalni obchodni komise smérnice Kk vyuzivani tzv.
doporucovatell v reklamach. Ten, kdo v reklamé doporucuje produkt nebo sluzbu, by
mél reprezentovat zkuSenost vyznamné vétSiny spotrebiteld. Napfiklad pokud
v reklamé majitel Toyoty Corolla tvrdi, Ze jeho automobil nemél za 5 let Zadnou
poruchu, neni reklama klamava jediné v pfipadé, Ze spoleCnost ma dudkazy o
podobné zkuSenosti vyznamné vétsiny spotiebitelu.

Nékdy jsme vSak v zajmu zapusobeni reklamy klamani zcela nepokryté:

e Napfiklad vyrobce polévek Campbell's Soup, kdyz chtél vyvolat dojem, Ze
v mise plavou pevné ¢asti, vlozil do misek s polévkou sklenéné kulicky.

e Firma Volvo nechala prejet nakladnim automobilem nékolik osobnich voz
vCetné svého typu Volvo 240, ktery zUstal jako jediny neporuSeny. Firma
ovSem nechala vyrobit pro reklamu specialné konstrukéné zesileny model.
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Nalhavani
Slovo ,,vSechno**

Pro pfiklad si vezmeme reklamni text automobilky Renault, ktery fikal: Novy
Renault Scénic RX4 je spolehlivé pripraven na vSechny situace, které vas mohou
potkat. Slova "na vSechny situace", zde nejsou pravdiva. Kazdy si jisté dokaze
predstavit celou fadu situaci, ve kterych nam bude tento automobil k ni¢emu.

Jiny text tvrdil: S vozem Renault Clio Duell jsou vSechny va$e cile na dosah
ruky. Opét jisté ne vSechny cile! Pokud ale mame za cil napfiklad vystudovat Skolu,
napsat knihu €i vyhrat v loterii, tak nas k nému novy vuz nijak nepfibliZi.

Slova "vSechny" a "na dosah ruky" nejsou tedy v reklamnich textech pravdiva.

Slib uspéchu

Jistd banka zvolila pro svou reklamu slogan: Co stoji za uspéchem malé i
velké firmy? VaSe schuizka! Banka se nas tedy pokouSela pfesvédcit o tom, Ze pro to,
abychom jako podnikatelé byli uspé&sni, nam sta¢i schizka s bankéfem. Je oviem
jasné, ze to neni pravda. Nezminény zlstaly tvrda prace, kvalitni podnikatelsky
zamér, zazemi, odhodlani, vytrvalost atd.

Slib rychlosti

Text v jedné z reklam Eurotelu tvrdil: PoStu vyridite rychleji, nez vam C&isnik
pfinese kavu. Slo o reklamu na "nejrychlej$i mobilni kancelar", spogivajici v pfipojeni
notebooku pomoci mobilniho telefonu k internetu. Aby to byla pravda, je tfeba pocitat
s tim, ze:

e jste neobdrzeli mnoho e-maill

e "vyfidit" pro vas znamena pouze "pfehlédnout"

e "vyfidit" pro vas znamena odpovédét nekolika malo slovy a bez dlouhého

pfemysleni

e CiSnikovi trva pfineseni kavy dlouho

Slib vlastnéni (zisku, majetku)

Vezmeéte si, co vam patri, sugeroval slogan zivotni pojistovny Commercial
Union, Ze za uzavfeni Zivotniho pojisténi jeSté dostane penize. Ve skuteCnosti jde o
odpis z danového zakladu, takZze vas to ve vysledku bude stejné néco stat.
V obrazové Casti reklamy vsak je oteviena dlaf nabizejici baliek tisicikorun.

Firma Diderot zvolila slogan Jinde pocita¢ koupite... My vam ho dame. Ten
sugeruje, ze zakaznik nebude platit nic a zboZzi prosté dostane. Platil by pouze u
konkurence. Je to samoziejmé zjevny nesmysl, ktery se da oznacCit za pomérné
typickou ukazku Ihani v reklamé.

Text na obalu ¢okolady KOFILA znél: Rozbal a ihned vyhraj ro¢ni plat! +
kapesné byl na zadni strané doplnén upfesnénim: "Jak mulzete vyhrat? Rozbalte
tyCinku a zjistite, zda jste se stali majitelem karticky s telefonnim Cislem. Zavolejte na
n&j a muzete vyhrat 3x plat na cely rok (150 000 K¢&), 80 x 5000 K&, 920 x 1000 K&.
Vyhrava prvnich 1003 volajicich." Text na pfedni strané obalu byl vyobrazen pismem
16x vétSim. Tvrzeni "lhned vyhraj rocni plat!" navozuje dojem, Ze rozbalenim (a tedy
pochopitelné nejprve zakoupenim) vyrobku zakaznik vyhraje. Musi vSak mit velké
Stésti a nasledné pohotové vykonat fadu dalSich krokl, které stale jedté nemusi
znamenat vyhru, jejiz vySe nemusi ani vzdy odpovidat sloganem vyvolané predstavé.
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