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Abstrakt

Tato bakaldiskd prace se zabyva strategiemi a technikami, které tvlrci reklam vyuzivaji pti
komunikaci zivo¢iSnych produkti. Pii vyzkumu téchto technik jsou pozorovany psychologické
vzorce, kterymi si spolecnost racionalizuje konzumaci zvifat a podvédomé si odd¢€luje
predstavu zivého zvife od kone¢né porce masa na talifi. Tyto vzorce jsou hluboce zakotfenéné
v tzv. ideologii karnismu, tedy ideologii, ve které je konzumace zvitat povazovana za etickou
a ptijatelnou. Navzdory ospravedliiovani vykofistovani zvitat jsou zakaznici ve vétSin€ piipada
vUci utrpeni zvifat citlivi, cemuz tvlrci reklam musi pfizptisobit svou strategii. Zpiisoby, jakymi
jsou tyto produkty komunikovany, aby byly spolecnosti co nejlépe piijatelné, jsou formou
ptipadovych studii pozorovany na kampanich Got milk, Vodnanské dribez a S laskou mléku.
Béhem vyzkumu zvolenych kampani prace hovoti o tiech kliovych strategiich, které znacky
pfi komunikaci zivo€isnych produktii vyuzivaji. Identifikovanymi strategiemi je celebrity
endorsement, antropomorfizace zvifat a idealizace podminek, ve kterych jsou zvitata chovéna.
Na zakladé téchto zjisténi 1ze pozorovat, ze tvlrci reklam voli strategie, kterymi usnadiujici
zékaznikovi si konzumaci masa racionalizovat, ¢imz reklamy pfispivaji k upevitovani této

profitabilni ideologie karnismu ve spole¢nosti.
Abstract

This bachelor thesis deals with strategies and techniques used by advertisers while
communicating animal products. Researching these techniques, this paper observes
psychological patterns through which our society rationalises animal consumption and
subconsciously separates the notion of a living animal from the portion of meat on a plate.
These patterns are deeply rooted in the so-called ideology of carnism, an ideology in which
animal consumption is considered ethical and acceptable. Despite the justification for animal
exploitation, most consumers are sensitive to the suffering of animals, which must be taken into
consideration advertisers. Based on case studies of the campaigns Got milk, Vodnanska dritbez
and S laskou k mléku, techniques are identified through which these products are communicated
in order to make them acceptable by society. While studying these campaigns, the thesis
discusses three key strategies that brands use while communicating animal products: celebrity
endorsement, anthropomorphisation of animals and idealisation of animal welfare. Based on
these findings, we can recognise that advertisers choose certain strategies for the consumer to
rationalise meat consumption, thereby contributing to the consolidation of the profitable

ideology of carnism.
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Uvod

Lidské spolecnost byla vzdy fascinovana zvifecimi spoluobyvateli planety. Z nékterych zvitat
ucinila své spolecniky, ke kterym se chova jako ke clenim rodiny, jiné zase chrani piisnymi
zékony pied pytlactvim. Pokud by n¢kdo témto zvifatim ublizil, mize mu hrozit 1 odnéti
svobody. Nicmén¢ maso a jiné produkty pochdzejici ze zvifat maji své stadlé misto na talifich
ptislusnikt této spole¢nosti. V nasi lasce ke zviratim a k jejich chutnému masu lze pozorovat
kiehky paradox, na ktery tviirci reklam musi vhodné reagovat, aby mohli profitabiln¢ prodavat
zivocisné produkty. Tato prace bude zkoumat reklamni strategie, pomoci kterych jsou zivocisné
produkty komunikovéany vefejnosti, coz je vzhledem k nartstajicim alternativnim smérim
stravovani aktualni, byt dosud pomérné neprobadané téma. Pravé z toho diivodu bylo toto téma

pro praci zvoleno.

T4

Teoreticka ¢ast této bakalarské prace zasazuje konzumaci zivoc¢isnych produktt do historického
kontextu druhé poloviny 20. stoleti a charakterizuje reklamu a jeji strategie. Nasleduje
rozsahlejsi kapitola vénovana psychologickym aspektim vazajicim se ke konzumaci zvitat,
kterymi si spole¢nost jejich vykofistovani ospravedliiuje. Znalost téchto podvédomych vzorct
je zasadni pro tvorbu komunikace, kterd mé zivocisné produkty propagovat — tviirci reklamy
tyto psychologické obranné systémy musi zohledilovat ve svych strategiich, aby podpofili miru

racionalizace téchto produktl zakazniky, a ti nasledné produkt nadéle kupovali.

V praktické ¢asti jsou metodou ptipadové studie zkoumany tii kampané propagujici mlécné a
masné produkty. Studie se zamé&fuji na americkou kampaii Got milk, ktera je proslula znamymi
tvafemi nespocetného mnozstvi celebrit, dale na kampan na produkty Vodnanské kufte,
vynikajici humornym zobrazenim kufat v kombinaci s Jaromirem Jagrem, a nakonec kampan
S laskou k ml¢ku znacky Tatra MI€ko, zobrazujici idedly venkova. Cilem této prace je
posoudit, jakym zptsobem znacky tyto produkty komunikuji, aby je 1idé i pies zabrany vuci

utrpeni zvifat byli ochotni kupovat.

Od stanovenych tezi této bakalafské prace dosSlo b&hem jejiho zpracovavani k nékolika
zménam. V prvni fad€ byl historicky ramec konzumace Zivocisnych produkti vymezen pouze
na druhou polovinu 20. stoleti, kterd je pro samotné téma prace relevantnéjsi. Teoreticka Cast
vénovana psychologii vztahujici se k t€émto produktlim byla naopak rozsifena o dalsi jevy, které
byly objeveny az po hlubsim studiu souvisejici literatury. Nejvétsi zmény se projevily ve vybéru
samotnych kampani — po hlubSim proniknuti do tématu se ukazalo, Ze zptisoby komunikace

znaCek McDonald’s a Pizza Hut jsou si velmi podobné, a navic zadna z dostupnych reklam



téchto spolecnosti nenabizela dostatek prvka k analyze. Kampané znatek Vodnanské kuie a
Tatra Mléko jsou pro ucely této prace podstatné nosnéjsi. Ackoli se zvlasté v teoretické ¢asti
hovoti zejména o masu, pojem maso zde plni jen zastupnou roli, protoze i jiné zivocisné

produkty jako naptiklad mléko ¢i vejce pfedpokladaji rezZim usmrcovani zvifat.

1 Vyvoj konzumace zZivoc¢iSnych produkti v druhé pol. 20. stoleti

Stravovaci chovani ¢eské populace proslo vzhledem k udalostem minulého stoleti podstatnym
vyvojem v mnoha aspektech, avSak tato kapitola se bude zabyvat vesmés jen produkty

relevantnimi pro tuto bakalatskou préci.

Dle dat Ceského statistického ufadu prevazovaly po druhé svétové valce vzhledem k omezené
nabidce potravin zakladni suroviny pievazné rostlinného ptivodu. S rozvojem socialistického
zemédé@lstvi zivocdisnd produkce zintenziviiovala a narlst zaznamenala také jeji spotieba
(Vodickova, 2017). Na nize uvedeném grafu (obr. 1), zobrazujicim vyvoj spotieby vybranych
potravin v CR viigi roku 1950, je mozné pozorovat vyrazny nariist spotieby driibeziho masa:
behem tohoto obdobi do roku 2015 se spotieba zvysila téméf jedendctkrat. Tento trend je mozné
sledovat celosvétoveé — v roce 1961 svétova primeérnd konzumace dribeziho masa Cinila 2,88
kg na ¢lovéka roéné, béhem obdobi do roku 2013 vzrostla na 14,99 kg na ¢loveéka ro¢né (Ritchie
& Roser, 2017). V kontextu Ceskoslovenska a pozd&ji Ceské republiky lze tento vyvoj
pfisuzovat ekonomicko-politickym zménam ptichdzejicim po roce 1989, kdy byl narlst
nejvyraznéjs$i. Snizené naklady na produkci v ramci nardstu velkochovil jsou dal§im
pravdépodobnym faktorem. CSU zaroveir nezanedbatelnou roli pfisuzuje pravé reklamé a

vyzivovym doporucenim (Vodickova, 2017).

Obr. 1: Vybrané potraviny s rostoucim trendem spotieby v CR (2017)
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Zdroj: Statistika & My — Mésicnik statisického uradu. SpotFebu potravin sleduji statistici téemer sto let.
Publikovano unor 2017 [cit. 8. 7. 2019]. Dostupné z: www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-
potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let

Opacny trend se v druhé poloving 20. stoleti projevil na kravském konzumnim mléce, jehoz
spotfeba v ¢asovém rozmezi let 19502015 v Ceskoslovensku/Ceské republice klesla téméf o
konzumni mléko stalo surovinou pro vyrobu napft. syra, jehoz spotieba naopak za uvedené
obdobi vzrostla (obr. 1), celosvétové spotfeba mléka klesa. Podle amerického ministerstva
zemédé€lstvi (USDA) pili lidé v roce 2018 o 37 % méné mléka nez v roce 1970; pied vice nez
Ctyfticeti lety pili Americ¢ané az jednu a pul sklenici mléka denné, zatimco nyni se toto mnozstvi
pohybuje okolo 0,8 sklenice denné (Ferdman, 2014). V ptipadé¢ mléka tak vznikla potieba
institucionalné podporovat prodej mléka jako suroviny', na rozdil od kufeciho masa, které byva

komunikovano skrze konkrétni znacky.

Obr. 2: Vybrané potraviny s klesajicim trendem spotieby v CR (2017)
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Publikovano unor 2017 [cit. 8. 7. 2019]. Dostupné z: www.statistikaamy.cz/2017/02/spotrebu-
potravin-sleduji-statistici-temer-sto-let

2 Reklama

Reklama je v nasi spolec¢nosti vSudyptitomnou skute¢nosti a jeji rané formy je mozné sledovat

Jiz od pocatkl prvnich civilizaci. Jedna se o jeden z nejpfimocatejSich zpisobt, jak rozsifit

! Vedle americké kampané Got milk, které je v této praci vénovana samostatna kapitola, v Ceské republice od roku
2010 pisobila trileta PR kampan Agrarni komory s ndzvem Bilé plus, jejimz cilem bylo vice integrovat mléko do
bézného jidelnicku ceské populace (Projekt ma zvysit spotiebu mléka, 2010).
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povédomi o ur¢itém produktu ¢i myslence, a firmami, organizacemi nebo jednotlivci je do ni
investovana znacna ¢ast rozpoctu. ,,Otec marketingu* Philip Kotler reklamu definuje jako
,.jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy,
televize ¢i radio“ (Kotler & kol., 2007, s. 855). K hlavnim funkcim reklamy patii ,, navazani
vztahu s potencidalnim nebo stavajicim zdkaznikem * (tamtéz, s. 49), k ¢emuz jsou z vétSiny
vyuzivana masova média. I kdyZ se jeji vdha v komunika¢nim mixu v poslednich letech snizuje,
reklama je stale povazovana za vlajkovou lod’ marketingové komunikace. Miroslav Foret
(2011, s. 256) specifikuje obsah reklamy takto: ,,Jednd se pouze o jednosmernou formu
komunikace a miize byt velice ndakladna. Ze si zadavatel reklamu i jeji Siveni sam plati, ovliviuje
mimo jiné i jeji obsah: spise se v ni nevyvazené nadsazuji a prehanéji klady, nez by se objektivné

pripoustely nedostatky.

2.1 Strategie reklamniho sdéleni

Vyvoj reklamniho sdé€leni, také nazyvaného ,,message®, je nedilnou soucasti strategického
procesu. Zakaznik by mél byt schopen snadno porozumét, pro¢ ma dany produkt koupit, jak
mu miZze dana sluzba prospét, v ¢em je vyjimecna, zda mize znacce duveéirovat apod. Aby méla
reklama pozadovany dopad, musi tak zadavatel reklamy svou cilovou skupinu velmi dobie znat.
Patrick De Pelsmacker, profesor na Univerzité v Antverpach, zminuje, Ze reklamni sdéleni se
nemuze zaméefovat na cile znacky, nybrz se musi odvijet od zamért cilové skupiny. Pfi vybéru
spravné ,,message” je proto nutné znat problémy, preference a ambice zakaznikl (De

Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2010, s. 216).

Pro propagaci masnych, mléénych ¢i jinych zivociSnych vyrobki je potieba znat postoj vici
témto vyrobkiim ve spolecnosti. Konzumace produktii pochazejicich ze zvifat (zejména pak
masa) je pro spolecnost, ktera ma ke zviratim z valné vétSiny pozitivni vztah a snazi se jejich
utrpeni vyhybat, ve své prapiivodni podstaté nesnadnd. Marketingovi specialisté musi brat
v uvahu velmi specifické myslenkové vzorce, které maji lidé s témito produkty spojené,
umoziujici jim oddélit predstavu zivého citiciho zvifete od koncového produktu. Svym
reklamnim sdélenim pak marketéfi vychéazeji témto Casto hluboce zakofenénym postojtim vstiic
tak, aby byla pro jejich cilovou skupinu konzumace zvifat co nejpiijatelnéjsi. Tato skupina
mySlenkovych vzorcli spojenych se spotiebou zivoc¢isnych produkti bude nastinéna

v nasledujici kapitole.
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3 Psychologie konzumace zivoc¢iSnych produkti

Zivoéisné produkty jako maso, mléko, vejce, a jiné jsou soucasti lidské stravy jiz po staleti;
v minulosti byla jejich konzumace otazkou nutnosti. AvSak zpiisob, jakym jsou tyto produkty
ziskavany, se od té doby vyrazné zménil. Po industrializaci spolecnosti se v prab&hu 20. stoleti
po svéte rozsitily velkochovy — s ptilivem pokrocilych technologii, a tedy zautomatizovanim
celého procesu, produkce zivocisSnych produktt radikalné vzrostla. Maso se tak stalo pro lidi
dostupnéjsi, nez tomu bylo kdy dfiv, coz ma za nasledek, Ze primérny ¢lovék maso v riizné
form¢ konzumuje i1 nékolikrat denné. Hospodatska zvitata jiz nejsou soucasti ptirozené¢ho
potravniho fetézce, nybrz jsou to produkty zpracovavané po miliardach tovarni vyrobou

velkochovu.

3.1 Karnismus

Tomuto jevu se zacala vénovat socidlni psycholozka Melanie Joy (2011, s. 29), ktera tvrdi, ze
lid¢ jiz nekonzumuji zvifata proto, Ze musi (jako tomu bylo v minulych staletich), ale proto, ze
chtéji. Ideovy systém, ve kterém je konzumace zivociSnych produktli povazovana za

akceptovatelnou a etickou, nazyva Joy karnismus (carnism).

Pojem ,karnista® neni zdménny s pojmem masozravec. Rozdil mezi karnisty a masozravci
podle Joy spociva v tom, Ze masoZravec je Zivo€ich, ktery na mase zavisi kviili pfeziti, zatimco
karnista maso konzumuje na zaklad¢ filozofické volby. Pojem masozravec se tak vztahuje
k biologickému uspotfadani; pojem karnista se vaze k rozhodnutim, ktera prameni z jeho
presvédceni. Protoze je toto chovani tak pevné zakofenéné, Ze se o ném az na vyjimky nemluvi,
zustava ideologie karnismu neviditelnd a obecné pifijimana — podobné jako napfiklad u

fenoménu patriarchatu (tamtéz, s. 31).

Karnismus ztstava neviditelnou ideologii nejen proto, Ze je povazovan za sou¢asnou normu,
ale zejména z toho diivodu, Ze neviditelny zlstat ma. Produkce Zivoc¢isnych produktii se ze své
podstaty neobejde bez nésili a zivotni podminky zvifat se s rostoucim poctem velkochovi jen
zhorsuji. V nasi spole¢nosti doslo za posledni staleti k posunu — zatimco v drsnéjSim stiedoveku
bylo bézné porcovat celd zvifata na jidelnim stole, dnes je ¢lovek viici nasili a utrpeni citlivejsi.
Jak némecky sociolog Norbert Elias pise ve své knize O procesu civilizace, neptijemny pohled

na mrtvé zvife zplisobil odsun zpracovavani masa do zakulisi spolecenského Zivota:

,,Od onoho standardu, pri néemz pohled na porazena zvirata na tabuli a jejich porcovani

bezprostredné piisobi stolovnikum pozitek, nebo jim na kazdy pad alespon neni neprijemny, se
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vyvoj ubira k jinéemu standardu, pri nemz se pokud mozno snazime zastrit vzpominku na to, ze
mad nas masity pokrm néco spolecného s mrtvym zviretem. U znacné casti nasich masitych jidel
Jje jejich piivod ze zvirat natolik zmenén a zastren uménim porcovani a pripravy, ze si pri jidle

sotva vzpomeneme na to, z ceho pochazeji. “ (Elias, 2006, s. 192)

Tuto skutecnost ilustruje aféra, kterda se odehrdla ve vysilani Televize Prima b&hem
kulinafského poradu Ano séfe. Majitel restaurace pro pripravu pokrmu pfed kamerou chytil dva
holoubky, které choval v kleci, a nasledné je usmrtil stfelou do hlavy. Zdivodnil to tim, ze
usmrceni kulkou povazuje za Setrné ke zviratim. Zabéry, ackoli nebyly krvavé, byly zakryty
pied zraky divakl rozpixelovanou cenzurou. Po této scéné nasledovaly negativni reakce na
¢eském internetu, napt. redaktor zpravodajského webu Lajk.cz oznacuje zabiti kulkou do hlavy
za ,naprosto nehumanni* (Lajk.cz, 2017). Jaky zplsob usmrceni zvifete pak povazuje za

humanni, zastava otazkou.

Nicméné skryvani jatek pred zraky ¢lovéka je jen ¢asteCnou ulevou. Navzdory transformaci
masa do parkl a salami je stale evidentni, ze na pocatku produktu stalo zivé zvite. Profesor
James Serpell z Pensylvanské univerzity pise, Ze ,, s narustem zavislosti konzumni spolecnosti
na hospoddrskych zviratech a jejich dosazeni do role obéti a otroku, brimé viny vzrostlo do
takové miry, Ze jsme si vytvorili umélé odliseni mezi nimi a nami, a vybudovali si obrannou sit
IZi, mytu, zkresleni a vytacek, ktera slouzi vyhradné k tomu si urovnat ¢i neutralizovat konflikt

¢

mezi ekonomickou sebestrednosti na jedné strané a soucitem a naklonnosti na strané druhé.*

(Serpell, 1996, s. 210)

Tyto obranné nastroje byly néasledné¢ zkoumany tadou védct, kteti popisuji psychologické
mechanismy umoziujici lidem se od nepifijemné skutecnosti oprostit. Joy v této souvislosti
zminuje tzv. kognitivni trio — dichotomizaci, objektifikaci a dezindividualizaci — které bude

piedstaveno v nasledujicich kapitoléach.

3.2 Dichotomizace

Postoj spolecnosti ke zvifatim se miiZe dle konkrétniho Zivoc¢iSného druhu zasadné lisit. Proces,
ve kterém lidé tfidi ostatni entity do dvou odliSnych kategorii na zdklad¢ svého tisudku o nich,
se nazyva dichotomizace. Samotny proces mentalniho klasifikovani je pfirozenym zplisobem,
jak si zorganizovat informace, dichotomie vSak utvareji dualistické, Cernobilé pojeti
skutecnosti, které se casto zaklada na neptesnych ¢i nedostatecnych informacich (Joy, 2011, s.

122). V kontextu ideologie karnismu se typicky jedna o rozdélovani zvifat na ,jedld” a
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,hejedla®. Na zaklad¢ této klasifikace si pak Clovek vytvari rizny vztah k obéma skupinam.
VétSina lidi chova ke zvifatim kladny vztah, a to zejména k t€m, kterd povysila na své mazlicky,
respektive ¢leny rodiny. Za péci o tato zvitata a jejich vybaveni pak lidé utraceji znacné castky
— dle Ceského statistického ufadu chova jedno ¢&i vice zvifat polovina ¢eskych domacnosti. Za
veterinarni pé&i Cesi vynakladaji zhruba dvé miliardy korun roéné a jsou-li zapo¢itany i ndklady
na pofizeni zvitfete, krmivo a jiné potfeby, vychazi celkova ¢astka na vice nez 12 miliard korun
ro¢né (Bacova, 2017). Na druhou stranu vSak naprostd vétSina spole¢nosti (Willett, 2014)
pravidelné ji ta zvifata, kterd povazuje za jedla, a pro mnohé by porce bez masa nebyla
kompletni. Psycholog Paul Razin (2007, s. 404) na toto téma piSe, ze ,, maso by mélo mit
zvlastni pozornost psychologii, protoze je typickym prikladem pozoruhodného, zdasadniho stavu

rozpolcenosti. *

Dichotomizace zvifat se 1iSi v jednotlivych kulturadch; zalezi pouze na tom, jak si dana
spole¢nost to kter¢ zvite definuje. Zaroven se kulturné odliSuje i mira, do jaké se zpracovavani
zvitat a jejich porazeni zatajuje. Tato snaha neni univerzalni a naptiklad kultury, které¢ provadéji
ritudlni zabijeni, v tomto spatiuji mnohem mensi problém (Leroy & Degreef, 2015, s. 43).
Ptislusnikiim nasi kultury miize ptipadat naprosto Sokujici, Ze se v ¢inském mésté Yulin kazdy
rok odehréava tradi¢ni nékolikadenni food festival nabizejici maso pochazejici ze pst (Zhou &
Shepherd, 2018). Psi maso je pfitom v nékterych ¢astech jizni Ciny naprosto b&zné. Dilezity
rozdil mezi timto festivalem a instituci jatek v zapadni spolecnosti spoc¢iva v tom, Ze se festival
odehrdva v ulicich, tedy ptfimo pted zraky neobrnénych turistl. Jeden z mistnich navstévniki
festivalu v rozhovoru pro agenturu Reuters k tomuto tématu tika: ,, Yulinsky festival psiho masa
je prosté nas oblibeny zvyk. Oblibené zvyky jako takové nemohou byt spravné ci Spatné*

(tamtéz, 2018).

Praktiky, ke kterym béhem festivalu dochazi, nejsou vyrazné odlisné od béznych praktik na
jatkach u nas. Dramatické odsuzovani konzumace psiho masa zapadni spole¢nosti se tak mize
zdat rozporuplné, vezmeme-li v Gvahu, Ze v zapadni kultufe je zcela béZzné konzumovat
napiiklad kravské maso. To by zase bylo nepfijatelné napiiklad v hinduistické Indii, kde je
krava povazovana za posvatné zvife. Antropolog Martin Harris (1978, s. 200) popisuje situaci,
kdy se v ulicich Indie nachazeji hladovéjici lidé vyhubli na kost, zatimco okolo nich nerusené
prochazeji kravy. Harris tvrdi, Ze by takovy Ind radéji zemftel hlady, nez aby snédl maso své

kravy nebo ji dokonce pfipravil o krmivo.

Dichotomizaci zvifat se se svym tymem vénoval také australsky psycholog Steve Loughnan,

ktery béhem riznych vyzkumu dosel k zavéru, Ze jezeni masa ma podstatny vliv na to, jak lidé
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dané zvite, které je zdrojem masa, vnimaji (Loughnan, Haslam, & Bastian, 2010, s. 3). Takové
zvite neni hodné lidského soucitu, protoze dle clovéka nemd dostate¢nou mentalni kapacitu na
to, aby trpélo. Podle Loughnana je mozné, ze 1idé, ktefi maji zvitata radi, ale zdroven jim chutna
jejich maso, si nasledné tento vnitini konflikt racionalizuji podceniovanim inteligence zvifat a
jejich pausalni degradaci na ,,kusy* mentalné omezené az hloupé. Tato zpétna dementalizace
slouzi k legitimizaci popirdni moralniho statusu zvifete (tamtéz, s. 3; Bastian, Loughnan,
Haslam, & Radke, 2012, s. 247). To mlizeme pozorovat i na skute¢nosti, ze v mnoha jazycich
je slovo ,.krava‘“ ¢i,,koza* povazovano za urazku, prestoze je védecky prokdzano, ze kravy maji
komplexni kognitivni schopnosti, dlouhodobou pamét a jejich vybava je podstatné

sofistikovanéjsi, nez jak ji nas druh tradi¢n¢ vnima (Marino & Allen, 2017, s. 490).
Serpell zase pozoruje piistup ke zvifatim na ptikladu posunu od lovu zvitat k jejich chovu:

., Tradicni lovci typicky nahlizeli na zvirata, ktera lovi, jako na sobé rovnad. Neuplatiiovali nad
nimi svou moc, i kdyz je mozné, Ze se snazili zvife presvédcit, aby se dalo snaze chytit pomoci
urcitych magickych ¢i nabozZenskych praktik. Tento v zdsadé rovnostarsky vztah zmizel
s prichodem domestikace. Preziti domestikovaného zvirete zavisi na jeho lidskéem majitel.
Clovek se stava panem a viddcem, zviie sluhou a otrokem. “ (Serpell, 1996, s. 5) Liz Grauerholz
z floridské univerzity doplituje, ze kdyz jsou zvitata kamuflovana jako maso, a tedy kdyZ se z
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,,N¢j/ni* stane ,,to*, pak neni pochyb o tom, kdo je dominantni (Grauerholz, 2007, s. 349).

Tento vztah, vytésiiujici inteligenci ¢i pravo na etické zachdzeni, se vSak z vétSiny tyka pouze
uzitkovych zvifat. Clovék méa velmi vyvinutou socialni uvédomélost, ktera mu umoziiuje
porozumét zvifatim a soucitit s nimi, podobn¢ jako souciti s lidmi. Diky tomu je schopny se
zvitaty formovat blizké aZ milujici vztahy, které mohou byt piinosné pro obé& strany, jako tomu

byva ve vztazich mezi mazlickem a ¢lovékem (Serpell, 1996, s. 210).

Tato skutecnost je ¢asto popisovana teorii kognitivni disonance (Festinger, 1957, s. 1), ktera
popisuje diskomfort spojeny s drzenim dvou odliSnych postoji ¢i rozdilem mezi presvédenim
a naslednym chovanim. Tohoto diskomfortu se nasledné ¢lov€k zbavuje tim, Ze se snazi tuto
disonanci snizit a déale se pak ,, aktivné vyhybat situacim a informacim, které disonanci zvysuji

(tamtéz, s. 3).

V souvislosti se zivo¢isnymi produkty se déle hovoii o tzv. masném paradoxu (meat paradox),
ktery popisuje kognitivni disonanci z konzumace zvitat (Vandrovcova, 2015, s. 27; Loughnan,
Haslam, & Bastian, 2010, s. 159), tedy specifickou situaci, kterd nastava tehdy, kdyz lidé

chovaji ke zvifatim pozitivni vztah a neradi jim zplsobuji bolest, a zaroven maji pozitek
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z jejich masa. Disonance miize byt zvySena naptiklad tehdy, kdyz je ¢loveéku, ktery ji maso,
pfipomenuta spojitost mezi zvifetem a masem (Bastian, Loughnan, Haslam, & Radke, 2012, s.
248). V praxi v takovych situacich ¢asto nasleduje reakce, kterou si karnista snazi toto chovani
racionalizovat, napt. pomoci kognitivniho tria ¢i podobnymi odiivodnénimi. Dany jedinec pak
hleda argumenty, kterymi podpoii své stanovisko (Piazza, a dalsi, 2015, s. 115) ¢i své chovani
ospravedlni. Defenzivni reakce se rtizni: zatimco v anonymnim prostiedi socialnich siti jsou
k vidéni komentéte typu ,,Ja preci miluji zvifata, hlavné ta grilovand na talifi“, pfi pfimém
kontaktu lidé cCasto argumentuji tim, Ze kupuji vyhradné bio, Ze Clovék je na vrcholu
potravinového fetézce, ze by se radi vzdali masa, ale nedokazou si bez n¢j zivot piedstavit nebo

ze ,,tak to zkratka je*.

3.3 Objektifikace

O masném paradoxu hovoii také psycholog Jonas Kunst, ktery zkoumal disociaci mezi zvifetem
a masem, a jakou roli v ni hraje prezentace masa konzumentovi (Kunst & Hohle, 2016, s. 761).
Prvnim experimentem bylo porovnavani riznych stadii zpracovani zvitecich t¢l, jako napft.
prodej selete s hlavou a bez hlavy ¢i rizn€ naporcovana kutata. Pokus ukazal, Ze vysoka mira
zpracovani téla opravdu podporuje disociaci. Leroy pise, ze ,, upominky zvirectho pivodu jako
hlava nebo ocas jsou pred servirovanim ¢im dal vice skryvany. Podrezavani je nyni zajistovano
vzdalené z dobre skrytych jatek a je procesem, ktery je zoSklivovan ale prikazovan zdkaznickou
poptavkou, “ (Leroy & Degreef, 2015, s. 40). Dalsim zkoumanym jevem, kterému se Kunst
vénoval, bylo zobrazovani jehnéciho masa v nabidce s obrazkem jehnéte ¢i bez, které rovnéz
prokazalo zvySenou empatii viici jehnéti jako nasledek sniZzené disociace, a nasledné sniZenou
chut’ jist jehnéci porci (Kunst & Hohle, 2016, s. 766). Nakonec byly testovany rozdilné reakce
na rozdilné pojmy (slaughtered, killed, harvested — Ces. ekvivalent by mohl byt zvife
zavrazdéné, zabité, porazené) nebo dve verze jidelniho listku — jeden nabizejici maso z kravy a
prasete, druhy pak hovézi a veptové. Praveé slovni odlouceni od dané zivé bytosti je podle
Kunsta (tamtéz, s. 770) napomocné pro objektifikaci zvifete, popfeni empatie, a tedy i jeho
snadné&j$i konzumaci. Americké sociolozky Jennifer E. Lerner & Linda Kalof dodévaji, Ze maso
a jiné Zivoc¢isné produkty vnimame vyrazné oddélen¢ od zvitat, ze kterych pochézeji, nejen
proto, ze pouzivame pro ziva zvitrata a jejich téla na talifi jiné pojmy, ale také proto, Ze se se
zvitetem setkavame az jako se sanitarné zabalenym celofanovym balickem v supermarketu
(Lerner & Kalof, 2016, s. 581). Farmy s velkochovy i jatka jsou peclivé stfezeny pred zraky
vetejnosti, aby zékaznik nemusel byt s nékdy az désivymi podminkami, ve kterych jsou zvitata

chovana, konfrontovan.
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O objektifikaci, tedy nahlizeni na zivou bytost jako nezivy objekt ¢i véc, piSe Joy (2011, s. 118)
takto: ,, Pokud budeme chapat zvirata jako véci, miizeme se k jejich telum podle toho chovat bez
moralniho diskomfortu, ktery bychom jinak mozna citili. “ Tento fakt je dilezity pro marketéry,
ktefi s prezentaci masa verejnosti pracuji, cemuz se tato prace bude vénovat v nasledujicich
kapitolach. Disociaci mezi masem a zvifetem adresovaly i nékteré znadmé osobnosti. Mark
Zuckerberg, spoluzakladatel socialni sit¢ Facebook, naptiklad v roce 2011 prohlésil, Ze nebude
jist maso jiného zvitete, nez které vlastnoru¢né zabil. Dodéava, Ze mnoho lidi zapomina, Ze pro
vyrobu masa umira ziva bytost (Sellers, 2011). Hudebnik Paul McCartney zase prohlasil, ze

kdyby jatka méla stény ze skla, kazdy by byl vegetarianem (PETA, 2013).

3.4 Dezindividualizace

Dalsim jevem, ke kterému dle Joy (2011, s. 118) v karnistické spolecnosti dochazi, je proces
nahlizeni na jednotlivce abstraktn€ — jen jako na soucast jedné masy, majici stejné vlastnosti
jako celd skupina, tedy tzv. dezindividualizace. Proces zobecnovani skupiny jednotlivci
namisto nahliZeni na jejich individudlni vlastnosti je béZnym ndstrojem, kterym si mozek ttidi

informace, dezindividualizaci vSak clovek skupinu chape pouze jako ¢leny celku.

Kravy chované na hovézi maso t¢zko budeme vnimat jako jednotlivce s rozlicnymi vlastnostmi
a povahami, nybrz jako pouhou soucast anonymni skupiny. Sociolozka Tereza Vandrovcova
(2015, 5. 26) podotyka, Ze ,, v zarizenich, kde jsou zvirata pouhymi prostiedky néjakého lidského
ucelu, je jejich osobnost potlacovana (nejvice ze strany instituci).“ Je-li tento vzorec vSak
porusen a nechame-li zvife vystoupit z fady tfeba tim, Ze mu ddme jméno, stavd se jeho
biezi kravy, ktera uprchla z farmy v Irsku (Runaway cow and calf rescued from County Meath
island, 2014). Pozdéji ji jiZ s teletem nalezl zachranarsky tym a na zachrannou operaci se pfisly
podivat desitky lidi. Tele dostalo jméno Nedéle, tedy podobné jako pfitel trosecnika Robinsona
Crusoe Patek podle dne, kdy bylo nalezeno. Tito dva nalezeni ,,hrdinové* byli piivodné pouhym
zdrojem potravinovych komodit, ale vyslouZili si soucit, a tedy i ndkladnou zachrannou operaci
poté, co se stali identifikovatelnymi. Podobnych piipadii zachranénych farmatskych zvitat se
v minulosti vyskytlo né€kolik — naptiklad video s dojnou kravou Emmou, kterou c¢ekala jatka,
se stalo na YouTube viralni s téméef 16 miliony zhlédnuti (YouTube, 2014). Emma si soucit
vefejnosti ziskala zejména emotivnim zédb&érem, ve kterém ji tecou ,,slzy*, ¢imz vyvolala reakce

odsuzujici velkochovy.
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3.5 Racionalizace — tri ,,N*

Jak bylo vymezeno v pfedchozich kapitolach, dichotomizace, objektifikace a
dezindividualizace jsou psychologické vzorce pomahajici ¢loveéku si Castecné oddé€lit masny
produkt od zivého zvitete. Tyto vzorce doplnuji postoje, kterymi si ¢lovek konzumaci masa
racionalizuje. Joy (2011, s. 96-97) hovofi o tfech zakladnich kategoriich, pomoci kterych

¢loveék mirni moralni diskomfort, které nazyva tii ,,N*.

Tti,,N“ reprezentuji anglickd slova normal, natural a necessary (v ¢estiné normalni, pfirozené
a nutné). Podle Joy (tamtéz, s. 105—109) jsou lidé presvédCeni, ze maso jedi vSichni a je to tedy
spolec¢nosti o¢ekavané (normal), dale pak Ze jsou pro konzumaci masa fyziologicky vyvinuti a
maji k nému ptirozené sklony (natural), a konecn€ Ze je maso pro ¢loveka nutné, aby jeho télo

ziskavalo dostate¢né ziviny (necessary).

Co se tyce prvniho ze tfech ,,N* (normalni), ocekdvani spolecnosti hraje v kontextu konzumace
zivocisnych produktl, zejména pak masa, znacnou roli. Sociolog Jeffery Sobal (2006, s. 137)
zminuje, ze ve Spojenych statech americkych a jinych postindustrialnich spole¢nostech patii
hovézi maso (obzvlasté¢ pak steak ¢i hamburgery) k pokrmlm, které nesou archetypalné
maskulinni znaky, zatimco k femininnim pokrmim pak patii salaty ¢i jogurty. Sobal nadale
piSe: ,, Prisuzovanim genderu urcitym jidliim se jezeni maskulinniho ¢i femininniho masa stava
semioticke. Jidlo predstavuje genderové znaky (lednice svobodného mladence plna masa a
piva), signaly (Zena odmitajici steak na prvnim rande) nebo symboly (pracujici muz, ktery
griluje hovézi maso na Svatek prace?), které reflektuji muzskou &i Zenskou identitu toho, kdo ji

dané jidlo. “ (tamtéz, str. 137)

Maso tak reprezentuje pravou muznost, symbolicky odkazujici k obzvlasté muzské aktivite,
kterou je lov. Muz tak demonstruje svou nadvladu nad jinymi druhy; chova se jako masozravec,
ktery se uchyluje k agresivnimu chovéni, aby pfinesl rodin¢ kofist (Fiddes, 1991, s. 98).
Zaroven je maso povazovano za hlavni zdroj bilkovin, diky kterym muz mtiZe budovat svalovou
hmotu, tedy prostiedek sily a dominance. Konzumace nemasnych pokrmu jako je ovoce ¢i
zelenina s sebou nese femininni auru, tato jidla spadaji do kategorie ,,jidla pro kraliky* (Bentley,

2004, 5. 39).

2 Ve Spojenych statech americkych se svatek prace (oslavovany v zai), tradi¢né vedle pochodd a ohtiostroji
oslavuje grilovanim s prateli (Gaffey, 2017).
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Ptesto, Ze z zivoc¢iSnych produktl je za nejvice maskulinni povazovano Cervené maso, role
zvitat v jidelnicku muzi se postupem ¢asu méni. Konzumovat driibezi ¢i rybi maso se stava pro
muze ¢im dal akceptovatelnéjsi (Roos, Prattdld, & Koski, 2001, s. 53). AvSak samotny soucit
vuc¢i zvifatim je vice charakteristicky pro zeny, které mivaji sklony k empatickému a

pecujicimu chovani.

Viile spole¢nosti konzumovat maso je lidem vstépovana hned od détstvi. Postoje déti viici masu
se od dospélych neziidka lisi. Podle rodiCovskych priazkumi se déti, kterym je vysvétleno, ze
maso pochdzi ze zvirat, Casto toto maso jist zdrahaji (Myers, 2006, s. 159; Halpert, 2018). Ve
Velké Britanii se v soucasném roce jedno z deseti déti vzddva masa, pro 44 % znich je

divodem prave soucit se zvitaty (Shennan, 2019).

Odpirani masa a jinych zivocisnych produktii détmi je predchdzeno tim, ze realita jejich
produkce z{istava pro déti skrytd. ProtoZe je maso a mléko pro zdravy vyvoj déti nutné’, rodice
1jiné autority déti riznymi zplsoby k témto produktim od rané¢ho véku ptrivadéji. To svedéi o
provazanosti tiech ,,N*: kdyby nebylo maso nutné, neexistovala by tak silnd snaha vychovavat
déti k tomu, aby maso jedly. Tomu piispiva prostedi skolek a zakladnich $kol, které zivoc¢isny
pramysl idealizuje naptiklad skrze détské obrazkové knihy o zivot¢ na statku (Myers, 2006, s.
160). Tyto knihy Casto prezentuji zvitata, ktera jsou schopna mluvit a chodi vzpfimené€ namisto
po ctyfech nohach (Koller, 2013, s. 30) — to na jednu stranu mize détem pomoci vytvofit si
k témto zvifatim vztah, avSak tento vztah je od pocatku definovan ve prospéch ¢loveka. Détska
literatura Casto obsahuje slovni spojeni typu ,.krava ddva mléko®, které détem dava neptfesnou
piedstavu o realité.* To m4 za nasledek, Ze se vétsina spolecnosti domniva, Ze kravy davaji
mléko samy od sebe, potazmo kdyby jim mléko nebylo odebrano, prasklo by jim vemeno. Déti
tak podvédomé pfijimaji mylné informace a zarovenl obranné mechanismy (objektifikaci,

dichotomizaci, dezindividualizaci).

Tti ,,N*“ jsou ve spolecnosti hluboko zakotenéna, coz je podporovano médii, kulturou i
nejriznéj$imi spole¢nostmi a institucemi. Opravnénost tfech ,,N* je vSak spornd, v rozporu

s napft. tfetim ,,N* (necessary) hovofi fada organizaci vCetné¢ americké Academy of Nutrition

3 Pozn. = tfeti ,,N*

4 Krava produkuje mateiské mléko, aby nakrmila své mladé (ze stejného divodu jako ¢lovek &i kterykoli jiny
savec). Aby mohla kradva dojit mateiské mléko, je nejprve uméle oplodnéna, tele ji je zpravidla do 24 hodin
odebrano a je mu podavana nahradni strava — zatimco kravské mléko je zpracovano pro lidskou konzumaci
(Wagner, a dalsi, 2015). Timto cyklem projdou dojnice n¢kolikrat za zZivot, do doby, kdy jejich mlécna produkce
klesne a jsou ureny k porazce. Samotné tele je po dovrseni urcité vahy bud’ rovnéz zpracovano na maso, nebo je
zuzitkovano v mlékarenském primyslu jako jeho matka.
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and Dietetics’, které tvrdi, Ze vhodné rozvrzena vegetarianska i veganska strava je zdrava ve
vsech stadiich zivota a mize mit dokonce pozitivni vliv na prevenci i 1écbu fady onemocnéni

(Melina, Craig, & Levin, 2016).

Tti ,,N“ mohou byt aplikovédna i na jiné systémy chovani, které byly v ramci urcité ideologie
bézné, jako tomu bylo naptiklad v dob¢ otrokaistvi nebo kdyz zeny nemély hlasovaci pravo.
V moment¢, kdy je ideovy systém na svém vrcholu, mélokdo jej zpochybnuje. Poté, co je vSak

systém prekonan, jevi se tato tfi ,,N* jako absurdni.

Teorii racionalizace pomoci tfech ,,N“ zkoumal tym psychologii z Lancasterské univerzity,
ktery ptidal hypotézu, ze nemén¢ Castou z racionalizaci jezeni masa je jeho chut’ — maso zkratka
chutné dobfe. Tato teorie rozsiftila teorii Joy o ¢tvrté ,,N* (nice) (Piazza, a dalsi, 2015, s. 115) a
zkoumala jejich vliv na skupiny karnistti a vegetariana. Tento aspekt dosud nebyl bran teoretiky
v uvahu jakozto jedno z ospravedlnéni, a to z toho diivodu, ze chut’ a osobni preference se zdaji
byt slabym moralnim argumentem. Pro srovnani je tézké si predstavit, ze muzi budou

prosazovat vyssi postaveni nad zZenami z toho diivodu, Ze jim to pfinasi potéSeni.

Vyzkum vsak prokdzal, ze v kontextu zivocisnych produktd je piijemna chut masa jednim
z Castych ospravedlnéni. Piazza a spol. potvrdil tvrzeni Joy, Ze mezi karnisty Skala vSech ctyf
N siln¢ koreluje s motivacemi lidi jist maso a je vlivnym ndstrojem pro rozptyleni pocitu

viny, ktery by jinak jednotlivei konzumujici zvifeci produkty mohli zaZivat (tamtéz, s. 125).

Pozorované skupiny vegetariant a ¢aste¢nych vegetariant ctyii ,,N* bud’ neschvalovaly, ¢i je
schvalovaly jen ¢aste¢né. S nejveétSim nesouhlasem se setkalo necessary a nice, coz poukazuje
na skute¢nost, Ze nutnost konzumace masa a jeho chut’ jsou, jak se da logicky odvodit, pro
vegetarianskou spole¢nost nejméné presvédcivé. Naopak s nejvet§im souhlasem ze Ctyt ,,N* se
napii¢ vSemi skupinami setkala pfirozenost konzumace masa (natural), a to proto, Ze ma

prokazatelny podklad — lidské t€lo je schopné maso travit (tamtéz, s. 126).

> Nejvétsi svétova organizace sdruzujici odborniky na potraviny a vyZivu
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4 Cil a metodologie prace

Jak bylo popsano v pfedchozi kapitole, vétSinova spolecnost se k utrpeni zvitat stavi negativné:
aby byla schopna konzumovat zivocisné produkty, musi si jejich konzumaci neustéle
podvédomeé racionalizovat pomoci nejriiznéjSich myslenkovych procesii. Firmy i cela odvétvi
prodavajici zivocisné produkty musi zpusoby, kterymi se lidé vyhybaji t¢émto psychologickym

zébranam, brat v ivahu, a na jejich zaklad¢ volit vhodné komunikacni strategie.

Cilem této prace je zhodnotit, jakym zpisobem znacky formuluji komunikaci zivociSnych

produktti, aby byly reklamy pro spole¢nost co nejlépe ptijatelné.
Vyzkumné otdzky jsou formulovany takto:

e VOI: Jaké konkrétni strategie vyuZivaji reklamy propagujici Zivo€isné produkty?

e VO2: Jak ptisobi tyto strategie v kontextu karnismu?

Vzhledem k podstaté vyzkumnych otdzek byla pro praktickou cast této prace zvolena metoda
ptipadové studie, tedy postup kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni charakter metody umoziuje
proniknout v tématu komunikace zivoc¢isnych produktti do hloubky; jeho zékladnim cilem je
,, porozumeét socialni situaci, o které pak na zdaklade vysledkii provedené studie vytvarime teorii.
V' centru pozornosti kvalitativniho vyzkumu je clovek v jeho kaZdodennosti.“ (Olecka &
Ivanova, 2010, s. 63) Ptipadova studie je tak vhodnym nastrojem zkoumani, zejména kdyz se
vyzkum zaméfuje na to, jak dany socidlni fenomén funguje nebo pro¢ funguje danym
zpusobem. Jinymi slovy, pfipadové studie nabizi extenzivni, hloubkovy popis urcitého
socidlniho fenoménu (Yin, 2009). Diky tomu jsou minimalizovana mnoha zkresleni, protoZe
data pochazeji menSim poctem transformaci a Sance na porozuméni zkoumanému fenoménu je
vyrazné vys$i, neZ u bézné¢ho kvantitativniho vyzkumu (Olecka & Ivanova, 2010, s. 33). Jak
bylo zminéno vyse, tato prace zahrnuje tfi pfipady, které povedou k jednomu souboru

vychodisek.
Kritéria pro vybér kampani byla nasledujici:

e Reklamni kampan propaguje Zivoc¢isny produkt
e Reklamni kampan uziva strategii specifickou pro dany produkt (tedy nepropaguje
produkt, ktery pouze obsahuje Zivocisné slozky, v takovém piipadé by strategie byla

hare identifikovatelnd)
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Ackoli mezi zivocisné produkty patii celd fada komodit (napt. kiize, med, vejce), vyzkumna
jednotka je vymezena na kampan¢ zamétujici se na propagaci kravského konzumniho mléka a
dribeziho masa, protoze se, s vyjimkou vepfového masa, jednd o produktové kategorie
s nejvyssi celosvétovou spotfebou (Ritchie & Roser, 2017) a existuji pro n¢ tak dostupné

reklamni kampang.

Metoda ptipadové studie s sebou piinasi urCité slabiny, mezi které patii ,bias” vybéru
samotnych pfipadii, a nezohlediiovani vyjimecnych situaci. Nizkou reliabilitu mutze
ovlivnény, zatimco kterykoli jiny vyzkumnik by mohl dojit k odlisnym zavérim (Olecka &
Ivanova, 2010, s. 33). Vysledky tak nelze jednoduse generalizovat na celou populaci, vhodnym

naslednym postupem by bylo testovat rozvinuté teorie pomoci kvantitativniho vyzkumu.

5 Pripadova studie ¢. 1: Got milk

Kampan Got milk (komeréné psand jako got milk?) patii k celosvétové nejznaméjSim
reklamnim kampanim propagujicim mléko. Byla spusSténa ve Spojenych statech americkych

v roce 1993 a bézela v riznych alternacich az do roku 2014 (Christie, 2014).

5.1 Pozadi kampané

Vzhledem ke snizujici se spotfebé kravského konzumniho mléka v USA, ktera, jak je
zminovano vyse, od roku 1970 klesla o celych 37 %, mlé¢karenské koncerny investovaly do
nékolika kampani®. V roce 1993 se pod hlavi¢kou California Milk Processor Board (CMPB)
spojili kalifornsti vyrobci mléka s cilem vytvofit efektivni reklamu a presvédcit spole¢nost, aby
doma castéji pila mléko a v obchodé ho hojnéji nakupovala. Po rozsahlém vybérovém fizeni
byla pro tvorbu kampané zvolena agentura Goodby, Berlin & Silverstein (Manning, 1999, s.

24).

5.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou byl kdokoliv, kdo jiZ pije mléko, a ma k nému pozitivni vztah. Zeny

byly zésadni ¢asti této skupiny, protoZze ve vétsiné piipadti nakupovaly mléko spiSe ony nez

¢V t&chto reklamnich snahach obecné pievladaly dva motivy: fraze, Ze mléko je ,,pro vas dobré a viudypfitomné
vyobrazeni krav. Jeff Manning (1999, s. 7), marketingovy stratég a vykonny feditel kampané Got milk, ve své
knize pise, ze alespon ve Spojenych statech okolo 92 % obyvatelstva vétilo, ze mléko je pro né dobré, a zaroven
tito lidé zajisté veédeli, ze mléko pochazi od krav.
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muzi (tamtéz, s. 39). Presvédcovat lidi, kteti mléko nemaji radi, ke zméné¢ jejich navyki by bylo
bezvysledné a drahé. Zvlastni podskupinou byly déti a dospivajici, ktefi se nachazeji v obdobi

vyvoje, a spravny rust je pro n¢ zasadni.

5.3 Slogan got milk?

Myslenka pivodni TV kampan¢ se zaklada na skutecnosti, Ze 1idé neuvazuji o tom, ze potiebuji
mléko, az do momentu, kdy jim dojde. Manning v tomto kontextu hovofi o tzv. reklamé reflexi,
ktera se nesnazi clovéka o néfem presveédcCit, nybrz mu jen piipomenout, Ze na néco zapomnel
nebo néco prehlédl. Z této myslenky vychazel kreativni feditel kampané Jeff Goodby, ktery
zformuloval frazi got milk?’ Vhodnost tohoto slovniho spojeni byla potvrzena ve focus groups,
protoZe respondentim evokovala nepfijemnou situaci spojenou s nedostatkem mléka, které

jinak vSichni povazuji za samoziejmeé.

5.4 Prvotni televizni spoty

Kampani odstartovala v fijnu roku 1993, a to sérii televiznich spoti, které si hraly s motivem
nedostatku mléka. Jejich hlavnimi rysy byl inteligentni, avSak lehce provokativni humor a
nadsazka, tedy nedostatek mléka dovedeny do extrému — napft. otec o posledni zbytky mléka

musi zapasi s kojencem a kockou (YouTube, 2011).

Po uvodni sérii televiznich spotd, které produkoval California Milk Processor Board, se v roce
1995 o kampan zacal zajimat celoamericky Milk Processor Education Program (MilkPEP),
ktery je financovany narodnimi vyrobci mléka v USA a cili na vzdélavani spotiebitelti a
zvySovani spotfeby kravského konzumniho mléka (About MilkPEP, nedatovano). Skupina
najala reklamni agenturu Bozell, kterd posléze vytvotila kampan s pivodnim sloganem Milk,
What a Surprise!® (Daddona, 2018). Brzy vsak MilkPEP ziskal licenci na popularni slogan got
milk? agentury Goodby, Berlin & Silverstein, ¢imZ doslo k propojeni obou kampani, a vznikla

svétoznama kampan s ,,bilym knirkem®.

Tato kampan byla Sifena tiskovou reklamou v magazinech, jako napt. Blender, CosmoGirl,
Electronic Gaming, Spin atd. Déle se objevila na plakéatech, které byly distribuovany do vice

nez 100 000 skol (Levere, 2006). Ackoli kampaii béhem svého trvani pouzivala i alternativni

7 Cesky: Mate mléko?
$ Cesky: Mléko, to je ale piekvapeni!
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slogany, jako napi. Body by milk’® nebo Where’s your mustache?'® vzdy se na vizualu
objevovalo také logo Got milk, které dodavalo printové reklamé ,,cool faktor* predchéazejicich

televiznich spott.

5.5 Strategie kampané Got milk — ,,Bily knirek*

Kreativci agentury Bozell, Sal Taibi a Bernie Hogya, se uchylili k tradi¢ni komunikaci benefitt

mléka, av$ak tentokrat pod novym uhlem: zvolili cestu celebrity endorsementu''.

Agentura Bozell se v této printové kampani vyhnula zobrazovani krav, coz byvalo pro
komunikaci mléka pfed kampani Got milk typické. Kampaii tak nepfipominala spojeni mezi
zvifetem a jidlem — tvlrci vymezili komunikaci na kone¢ny produkt a zakaznici tak nebyli
konfrontovani s tim, odkud mléko pochdzi a za jakych podminek bylo ziskano. Diky tomu
tvirci kampané ptedesli tomu, aby vizualy v zakaznicich vyvolavaly kognitivni disonanci
z pozitivniho vztahu ke zvifatim a podporovani pramyslu, ktery zvifata vykofistuje, a
zékaznici tak na zakladé¢ kampané¢ samotné nemuseli citit nutnost si konzumaci mléka
racionalizovat. Zarovenl je mozné pozorovat, ze ackoli kampan propaguje kravské matetské
mléko, vizualy zminuji pouze ,,mléko*. Je samoziejmosti, Ze strucnost je zde zésadni, avSak
stoji za pozornost, ze Got milk a valné vétSina ostatnich kampani (v¢etné nasledujici kampané
MIékarny Hlinsko) definuji kravské matefské mléko jako ,,to zdkladni mléko* urcené k lidské

v

konzumaci — ptesnéjsi uslovi ,,kravské matetské mléko* by vyvolavalo nezaddouci asociace.

Vizuély kampané zobrazovaly portréty znamych celebrit, které mély nad sty charakteristicky
bily ,.knirek®, tedy otisk od sklenice s mlékem. Knirek ma patrné symbolizovat, Ze celebrita
pije mléko s velkou chuti, ¢i ho pije velmi ¢asto. Zaroven je knirek né¢im neobvyklym, nécim,
,CO tam nema byt*, a proto ma vétsi Sanci upoutat pozornost ¢tenafe/kolemjdouciho. Zaujmuti
pozornosti také podporuje ocni kontakt, ktery celebrita se Ctenafem navazuje. Pro vétsi
rozpoznatelnost celebrity, a tedy lepsi ztotoznéni se Ctendfem, mivala Casto tato postava
artefakty, které symbolizovaly jeji odvétvi. Vizudly byly doplnény kratkym textem, ktery byl

vypoveédi samotné znamé postavy, formulovanou v prvni osobg.

9 Cesky: T&lo stvofené mlékem

10 Cesky: Kde je tviij knirek?

1 Philip Kotler definuje celebrity endorsement jako strategii, pomoci které vhodné& zvolena celebrita mize
pfitahnout pozornost k produktu ¢i znacce (Kotler & Keller, 2016, str. 591). Celebrita by méla byt snadno
rozpoznatelna s vysoce pozitivnim zasahem, a méla by se k produktu logicky hodit. Celebrity také hraji velmi
strategickou roli, tedy nejen podporuji prodej, ale pomahaji napiiklad s positioningem produktu ¢i sluzby (Kotler
& kol., 2007, str. 591).
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Obr. 3: Taylor Swift v kampani Got milk (2008)

gof milk?

Zdroj: People. 'Got Milk?' 16 Celebrities Who Rocked a Milk Mustache for the Famous Campaign.
Publikovano 18. 1. 2018 [cit. 16. 6. 2019]. Dostupné z: https://people.com/food/got-milk-celebrities-
ad-campaign/?slide=6102856#6102856

Jak je patrné z obr. 3, text se zaméfoval na benefity mléka a na osobni vztah celebrit k nému.
Americka country zpévacka Taylor Swift tvrdi, Ze ,, v tomto odvétvi se musite umét rozhodovat.
Proto se rozhoduji pro mléko. Nékteré studie ukazuji, Ze teenageri, kteri piji mléko misto
sladkych napojii byvaji stihlejsi, a bilkoviny pomdahaji budovat svaly. Takze jezte zdrave, cvicte
a pijte tii sklenice nizkotucného mléka nebo mléka bez tuku denné. Hudba pro mé usi. “ Texty
tedy vyvolavaji dojem, ze pravé diky mléku se dafi celebritam vypadat atraktivné ¢i se GspésSné

veénovat své kariére.
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Obr. 4: Jennifer Love v kampani Got milk (2008)!?

What does
Jennifer Love hate?

Osteoporosis

So | drink fat free milk

with every meal. Each
glass has calcium to help

Prevent it. Which makes

me feel good enough to

f  tackle something else
I hate: cleaning up.

Zdroj: People. 'Got Milk?' 16 Celebrities Who Rocked a Milk Mustache for the Famous Campaign.
Publikovano 18. 1. 2018 [cit. 16. 6. 2019]. Dostupné z: https://people.com/food/got-milk-celebrities-
ad-campaign/?slide=6102856#6102856

Strategie kampané svédectvi celebrit, tedy vzorl, ke kterym vétSina spole¢nosti vzhlizi a
nasleduje je, spocivala v upevnéni postoje, ze konzumace kravského mléka je pro lidi nutna
(prospiva zdravi) a normalni (patfi do bézného jidelnicku popularnich celebrit). Kampan tak
zakotvovala dvé ze tfech, respektive Ctyt ,,N“, kterymi si lidé podle Joy (2011, s. 96-97) a

Piazzy (2015, s. 125) konzumaci Zivoc¢isnych produkti racionalizuji.

Nutnost konzumace mléka je prezentovana vypovéd’'mi celebrit, které svym obsahem cili na

rizné skupiny:

e MiIg€ko je nutné pro zdravy riist a vyvoj (déti a teenageti)
e Miléko je nutné pro Stihlou postavu (mladé divky a zeny)

e Miéko je nutné pro stavbu svalstva (mladi chlapci a muzi)

12 Cesky: Co Jennifer Love nesnasi? ,, Osteoporézu. Takze piji miéko bez tuku pri kazdém jidle. Kazda sklenice ma
vapnik, ktery ji pomaha predchazet. A diky tomu se citim natolik dobre, zZe se miizu vénovat nécemu dalsimu, co

‘

nesnasim: uklizeni.
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Kampan Got milk tedy tika, ze bez mléka Clovék jakékoli vékové skupiny nemlze naplno
fungovat. To je primarnim ndstrojem, jak kampai predchazi moralnimu paradoxu z mléka:
zékaznik si ani nemusi konzumaci mléka racionalizovat, protoze nemd na vybranou — kdyby
mléko nekonzumoval, riskoval by tim sviij zdravy rozvoj. Joy (2011, str. 109) zminuje, ze
ackoli jsme si védomi, ze dokdzeme piezit bez zivoc¢isnych produktl (fada lidi ma vaci mléku
intoleranci'®, n&které narody se napf. z nabozenskych divod dlouhodobé Zivi rostlinnou
stravou'®), systém pokracuje tak, jako by tento mytus byl pravdivy; jedna se o implicitni

predpoklad, ktery je vétSinou odhalen jen tehdy, kdyz je napaden.

Obr. 5: David Beckham v kampani Got milk (2008)"°

Goal by Beckham.

Body by milk.

ip. The protein in milk helps build m

Zdroj: People. 'Got Milk?' 16 Celebrities Who Rocked a Milk Mustache for the Famous Campaign.
Publikovano 18. 1. 2018 [cit. 16. 6. 2019]. Dostupné z: https://people.com/food/got-milk-celebrities-ad-
campaign/?slide=6102856#6102856

13 Dle americké National Library of Medicine ma zhruba 65 % svétové populace po détském véku sniZenou
schopnost stravit laktozu

14V indickém mést& Palitana je prodej masa ¢i vajec nelegalni (Abgarian, 2019)

15 Cesky: Gol od Beckhama. Télo z mléka. ,, Hlavy vzhiiru. Bilkoviny v mléce mi pomdhaji budovat svaly a nékteré
studie ukazuji, Ze teenageri, kteri ho piji, byvaji Stihlejsi. Aktivni Zivotni styl, spravna strava a 3 sklenice
nizkotucného mléka ¢i mléka bez tuku ti pomiizou vypadat skvéle. Tak popadni sklenici a pust se do hry.
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Vypovédi zobrazovanych osobnosti byly formulovany neutrdlné, aby zminované benefity
mléka nebyly napadnutelné. Vznikly proto formulace jako ,,nékteré¢ studie prokazuji®, ,,mtze
pomoci‘ nebo ,,vapnik poméha bojovat proti osteopordze* (nikoli piimo mléko). Piikladem
muze byt vyrok Davida Beckhama (obr. 5), ktery tika, ze piti mléka, zdrava strava a pravidelny

pohyb zajist'uji zdravou postavu — role mléka zde neni jasn€ vymezena.

Druhou funkci kampané Got milk bylo upevnéni konzumace kravského mléka lidmi jako
souc¢ast normalniho chovani. Celebrity se jako opinion leadefi podileji na nastavovani norem
ve spolecnosti a jejich zapojeni je jedna z nejpouzivanéjSich technik, jak zlepSit produktu
reputaci (Pringle, 2004, s. 130). V ptipad¢ kampané Got milk je to vhodna technika, jak udrzet
v norm¢ jinak moraln¢ sporny produkt, kterym je mléko: ,, Socidalni normy nejsou pouze popisné
— tedy popisujici, jak se vétsina lidi chova — jsou také normativni, diktuji, jak bychom se méli
chovat. Normy jsou socialné konstruované. Nejsou vrozené [...], jsou vytvareny a udrzovany
lidmi a slouzi k tomu, abychom nevycnivali z fady, takze systém ziistava nedotcen. “ (Joy, 2011,
s. 105) Celebrita tak slouzi jako urcitd moralni autorita, kterd nastoluje etické hodnoty
spole¢nosti. Zakaznik se nemusi nad plivodem mléka pozastavovat, protoze je mléko jako
produkt ,,schvéalené* celebritou, a jeho konzumace je tedy nejen v poradku, ale i (ze zdravotnich

divoda) zadana.

Velky vliv mliZze mit strategie vyuzivajici celebrity na mladistvé, protoZe jim obzvlast zalezi
na socidlnim postaveni. Je prokazano, Ze vetfejnost téméf okamzit€ reaguje na doporuceni od
slavné osobnosti, kterou respektuje (Pringle, 2004, s. 130). Teenageti se zaroven nachazeji ve
veku, kdy na n€ maji externi vzory podstatny vliv a jsou snadnéji manipulovani médii. Obecny
vliv médii na udrzovani ideologie karnismu ve spolecnosti popisuje Joy (2011, s. 105) tak, ze
média informuji nejen o tom, ,,jak se véci maji“, ale také o tom, jak by se mély mit, jak maji
byt a jak musi byt. Jinymi slovy, média ptinaseji tfi ,,N* pied prah dvefti spoleCnosti. Jak je
zminéno vyse, kampan Got milk ve vétSiné vizudll oslovovala pravé mladistvé, kteti jsou ve
véku, kdy si utvareji zvyky na cely Zivot (Valkenburg & Piotrowski, 2017, s. 142). Timto se
ideologie karnismu prohlubovala nejen v dobé kampané, ale méla mit pfesah i daleko do

budoucnosti.

5.6 Reakce na kampan

Kampan Got milk se béhem 20 let svého plsobeni stala fenoménem. Na plakatech c¢i
v reklamnich spotech se vysttidalo na 300 zndmych osobnosti (Peterson, 2014) a slogan Got

milk se v popularni kultute dockal celé fady alternaci, jako naptiklad ,,got hair?,* ,,got booze?*
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nebo ,,got Jesus?* (Manning, 1999, s. 185). Navzdory své popularit¢ kampan dlouhodoby
pokles prodeje mléka nezvratila. Mezi lety 1975 a 2012 konzumace na osobu klesla o 25 %.
Lidé snizovali spotfebu z dietetickych diivodl, ¢i jej nahradili rostlinnymi alternativami
(Peterson, 2014). Svou roli hraje ale také fakt, Ze slogan Got milk se ukazal spise
zapamatovatelny nez efektivni. Julia Kadison, feditelka spole¢nosti MilkPEP, tento vyvoj
komentuje tak, ze lidé se soustfedili na celebritu s bilym knirkem, aniz by vnimali sdéleni

reklamy (Daddona, 2018).

6 Pripadova studie ¢. 2: Vodnanska driibez

Spole¢nost Vodinanska dribez je ¢eskou spolecnosti spadajici pod koncern Agrofert a.s. Na
podzim roku 2013 spustila kampan, ve které se mimo jiné objevil zndmy hokejista Jaromir Jagr

a majitel Agrofertu Andrej Babis.

6.1 Pozadi kampané

Dle webovych stranek Vodnanské driibeZe je tato spolecnost nejvétsim ceskym zpracovatelem
dritbeziho masa v Ceské republice'®. Heslo firmy Vodianska dribez zni Vidy cerstvé, vidy
chutné!, pro kachni produkty je toto heslo alternovano na Vzdy cerstva, vidy chutna! Samotné

znacky Vodianské kuie a Vodiianskd driibez vznikly v roce 2004.

Pro zavedeni nové vzniklé znacky byl vytvofen reklamni TV spot, ktery byl vysilan od zafi
2004 do prosince 2004. Reklamni spot zobrazoval idealy venkova ve stylu Slunce, seno, jahody.
Otec sece seno na louce, chlapec lovi u rybnika ryby, dévce se houpe na houpacce. Matka
svolava rodinu k obédu, kdy jim naserviruje cerstvé Vodnanské kuie. Rezisérem reklamy byl

Zdenc¢k Troska (Reklama Vodnanské kute, 2009).

Po deviti letech vznikla nova reklamni kampail na Vodhanskou driibez, ktera byla dle
zpravodajského webu MediaGuru.cz natd€ena pfed zimnim stadionem v Kladné. Pro piipravu
kampané byla zvolena ceska odnoZ agentury Saatchi & Saatchi a reZisérem se stal Petr
Némecek. Kampan se ¢astecné objevila 1 v tiSt€énych médiich a na internetu (Vojtéchovska,
2013). Na televiznich kanélech pak reklama béZela v fijnu a v listopadu 2013. Televizni spoty

byly poprvé vysilany na programu Televize Barrandov a dale pak na kanalech Nova, Prima

16 Vodnanské kufe operuje ve tiech zpracovatelskych zavodech, které se nachéazeji ve Vodnanech, Modficich a
Mirovicich, jejichz celkova kapacita vSech porazek ¢ita 240 000 kuiat a cca 30 000 kachen denné¢ (O spolecnosti
Vodnanska dribez, nedatovano).
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COOL, Prima ZOOM, Telka, Prima, Prima love, Smichov, fanda a Nova Cinema (Matulka,
2013).

6.2 Cilova skupina

Kampan na Vodnanskou dribez cilila na muze a Zeny ve vékovém rozmezi 25-50 let.
V reklamnich spotech se nachézely Cetné reference na slang soucasnych hokejistii, které by

star$i generaci nemusely oslovit.

6.3 Popis spotu ,,Pipky zlatokopky*

Scéna zacind pohledem na dvé animované figurky kutat zenského pohlavi, nachazejici se na
statku, ze kterého si udé€laly improvizovany salon krasy. Kufe se Satkem si ¢te v ddmském

magazinu, kufe s koralky si lakuje drapky.

Obr. 6: Pipky zlatokopky (2013)
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Vodianska drlibeZ: TV spot Pipky zlatokopky

122 385 zhlédnuti il 118 & 16 & SDILET = ULOAIT

Zdroj: YouTube kandl Vodnanské kure. Publikovdno 11. 10. 2013 [cit. 20. 6. 2019]. Dostupné z:
https://youtu.be/KP4qMhh65x0

Dialog za¢ina nasledovné:

Kufe se satkem: ,,Jé, hele, tady ctu, Ze Jarda je zase volnej. *

Kufe s koralky: ,,Jd ho Zeru, bych se do néj hned zakousla!“
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Zabér pokracuje v improvizované posilovné ve stodole na statku. Kufe se Satkem cvi¢i na

bézeckém pasu, druhé kute balancuje na nafukovacim balénu. Okolo nich lezi né€kolik ¢inek.

Kure se Satkem: ,, Mé taky bere. Myslis, Ze se mu budou libit moje stehynka? “

Kufe s koralky (prohlizejici se v zrcadle): ,, No, nékde psali, Ze je spis na prsicka. *

Kufe se satkem: ,, Ti rikam, Ze az me uvidi, tak po mné vyjede.

Tteti zabér proménuje stodolu do kavarenského prostiedi, kde kufe se Satkem popiji kavu a

kute s koralky zobe cerealie.
Kufe s koralky: ,, Kdyz ho klofnu ja, tak mi jako bude zobat z ruky.
Sekvence ze statku kon¢i tim, ze kuteci sleCny lezi na lehatkach a sluni se pod stodolni lampou.

Kure se Satkem: ,, Bacha, aby ses nespalila. “

Kufe s koralky: ,, Neméj péci.

Scéna se z animovaného prostfedi na statku pienasi do reality. Zabér zobrazuje kufe, které se
opéka na grilu. Na jeho povrchu je zjevny ,,opaleny* obrys ddmskych plavek. Nasleduje stfih,
na stll je polozeno hotové grilované kute s chlebem a kyselymi okurkami. V dal$i scéné je jiz
znamy hokejista Jaromir Jagr, drzici kuteci stehno v ruce.

‘

Jaromir Jagr (obdivné): ,, To je kus. "

Navazujici scéna zachycuje samotného Andreje BabiSe vroli obsluhy za pultem stanku
s grilovanymi kufaty. Babi§ v zastéte s logem Vodianské kufe otird pult a odpovida Jaromiru

Jagrovi.
Andrej Babis: ,, Posli to tam!*

Posledni zabér zpovzdali zobrazuje stanek s grilovanymi kufaty véetné sediciho Jaromira Jagra
a Andreje BabiSe za pultem. Nyni je viditelny 1 ndzev stdnku — PIPI GRIL. Pfed slovem gril

jsou nasprejovana pismena ,,Ja“, z ¢ehoZz vznika slovni hiicka ,,Jagril®.

Nasleduje voiceover se sloganem ,, Vodnanské kure, to je V. I. PIPI. “

6.4 Popis spotu ,,Kridlo“

Scéna predstavuje figurku kuiete muzského pohlavi s helmou na hlavé a v dresu s logem

Vodnanské kure.
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Obr. 7: Kiidlo (2013)
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Vodhanska dribez: TV spot KRIDLO
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Zdroj: YouTube kandl Vodnanské kure. Publikovano 11. 10. 2013 [cit. 20. 6. 2019]. Dostupné z:
https://youtu.be/ymq426Dv7Bw

Kufe brusli s hokejkou po improvizované hokejové plose, kterd je zfejmé zkonstruovana uvnitt
pekace. V pozadi jsou vidét kuteci sleCny z prvniho spotu.

Kufte: ,, Tak urcité bych se rad dostal z farmy nékam ven. *

Dalsi zabér ukazuje kute v improvizované posilovné, jak zveda ¢inky na benchpressu.
Kufe: ,, No jasné, musim na sobé jesté zamakat. Nabrat hmotu, posilit, zpevnit. Vis jak.

Po stiihu kufte jiz sedi v ,,hokejové Satné* s ruénikem okolo pasu.

Kufe: ,, Jak rikam, mam takovej sen, mozna neskromnej, potkat se s Jardou Jagrem a zahrat si

s nim na kridle (...).

V zébéru se objevuje podepsana fotografie hokejisty Jaromira Jagra vylepena uvnitt dvirek od

skiinky. Kufe se nasledné¢ stiikne deodorantem.
Kufe (pokracuje): ,, (...) dokud je jeste pri chuti a treba se dockat i jeho uznani. *

Posledni vétu dokoncuje kufte jiz opét v hokejovém dresu s hokejkou na ledni plose. Touto
scénou animovana ¢ast spotu kon¢i a po stiihu se objevuje v zdbéru Jaromir Jagr, odtrhavajici

kufeci kiidlo ze ¢tvrtky grilovaného kurete. Poté se do kiidla s chuti zakousne.
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Jaromir Jagr: ,, Teda, to je nejlepsi kridlo, ktery jsem kdy mél.

Zaber se zam¢eti na Andreje Babise, ktery stoji za pultem proti Jaromiru Jagrovi, opét utirajici

plochu pultu.
Andrej Babis (odpovida Jagrovi): ,, Tak urcite! *

Posléze se objevuje stejna scéna zpovzdali, zobrazujici cely stanek s kutaty i se dvéma

hlavnimi postavami.

Spot konci voiceoverem kufete: ,,Jak fikam, Vodiansky kufe to je ¢eska extraliga.*

6.5 Strategie kampané Vodinanska drubez

Televizni spoty Vodnanskd dritbez podobné jako kampaii Got milk propaguji produkt pomoci
celebrity endorsementu. Sportovec Jaromir Jagr je v Ceské republice jednou z nejpfednéjsich
osobnosti; Marek Tesaf, marketingovy feditel Ceského olympijského vyboru, vidi v Jaromiru
Jagrovi obrovsky marketingovy potencial. "On ma mnohem vétsi presah do spolecnosti nez jini

uspésni olympionici. Jagra totiz znd v Cesku i ten, kdo se jinak o sport absolutné nezajima. "

(Madl, 2015)

Osobnost Jaromira Jagra podobné jako v pfipadé¢ Got milk legitimizuje konzumaci zvitete a
ospravedliiyje ji pomoci konceptu ctyt ,,N*. Jagr upeviluje presvédceni, Ze konzumace masa je
normdlni a pfirozend, zarovenl jako narodni Cesky hrdina a symbol muZnosti pfidava na
akceptovatelnosti konzumace kutfeciho masa mezi muzi. K tomu pfispiva i zptisob servirovani
kuftete, které je velmi jednoduché — ctvrtka kufete s chlebem a kyselou okurkou vyvolava
maskulinni dojem. Zvlastni dliraz je v tomto reklamnim spotu poloZen na chut’ masa, tedy ¢tvrté
,»N“ — nice, Jagrova pochvala ma v divakovi vyvolat chut’ na kufeci maso (cozZ je v ptipadé

reklamy logicke).

DalSim rysem té€chto reklamnich spotli je vyuZziti humornych prvkd, jak je zjevné z rozprav
kutat 1 z hlaSek Andreje Babise. V prvnim televiznim spotu ,,Pipky zlatokopky* byla vyuzita
fada slovnich hticek, které v rtiznych variacich odkazovaly na kutata ¢i kufeci maso (,,kdyZ ho
klofnu®, ,,bude mi zobat z ruky*, ,,prsicka®, ,,stehynka*). Déle se pak objevila reference na ledni
hokej (,,az mé uvidi, tak po mné vyjede“, ,, posli to tam ““). Druhy reklamni spot ,,Ktidlo* je zase
ukézkou typického slangu hokejistll a sportovcll obecné, ktery se stal kultovnim humorem na
ceském internetu, a to zejména slovnim spojenim ,tak urcite¢*. Vyuziti humoru zde pfispiva

k odleheni reality produkce kufeciho masa, kterou reklamni spot imituje. Dochézi tak
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k odvadéni pozornosti od etické problematiky velkochovti, jedinec sledujici reklamu neciti

moralni diskomfort.

Podobné¢ funguje také zobrazeni prostiedi, ve kterém se kufrata nachazeji. V televiznich spotech
je jejich domovem stodola na farmé, kde Zziji kufata pohodIng€ a v nizkém poctu. V pozadi jsou
vidét pooteviend vrata, za kterymi se nachdzi zelen. Toto zobrazeni chovného prostredi kurat
muze vyvolavat v zakaznikovi dojem, Ze jsou zvifata chovana v humannich podminkach.
Reportaz internetové Televize Seznam vSak prokazuje, ze toto idealizované zobrazeni je od
reality velkochovii odlisné — v Cekanicich u Tébora, kde ma Agrofert nejvétsi vykrmovou
farmu pro Vodnanska kutata, jsou kufata chovana v rozmérnych halach, ve kterych mohou byt
v podtu az 19,5 kuiete na 1 m?. Na porazku jdou kuiata po 36 dnech od piijezdu na vykrmovou

farmu; pro srovnani, vykrm kutete v domacim chovu trva 100 dni (Fojtova & Rubes, 2014).

Idylické zobrazovani chovnych podminek ma zna¢ny vliv na vnimani zivocisného produktu
zékaznikem, protoze tak predchazi neptijemnym pocitim spojenym s konzumaci zvitete. Této

technice se hloubé&ji bude vénovat nasledujici kapitola.

Hlavnim zptsobem, jak tyto reklamni spoty prezentuji produkci kufeciho masa humanni
formou, je vSak antropomorfismus kurat. Antropomorfismus je dle Cambridge Dictionary
,,prezentovani zvirat, bohii ¢i véci, jako by byli lidmi, a to pomoci zjevu, povahy ¢i chovani “.
Slovo antropomorfismus pochazi ze starofeckého ,,av6ponoc™ (Clovek) a ,,uopen (tvar, forma),
puvodné se tedy tykalo fyzickych lidskych ryst (Connel, 2013, s. 4-5). Postupem casu tento

pojem zacal zahrnovat 1 znaky lidského chovéni, coZ byva zna¢kami vyuzivano v reklaméch.

Kufata jsou v televiznich spotech antropomorfni jak svym vzhledem, tak chovanim. ,,Pipky
zlatokopky* jsou zndzornény s vyraznymi fasami, rt€énkou a doplnky, jako je koralkovy
nahrdelnik, Satek okolo krku ¢i kabelka. Dale je jim pfifazeno ,.typicky zenské* chovani:
zkréslovani se v salonég, cvieni a prohlizeni se v zrcadle, opalovani se na lehatku. Obsah
rozhovoru je dvojsmyslnym odkazem na to, Ze se kufata sama pfipravuji na grilovani (napf.
frazi ,,Bacha, aby ses nespalila®), jsou tedy smifené s tim, Ze se stanou masem—jidlem pro
cloveka, davaji k tomu sviij souhlas. Kreativci reklamnich spotli by mohli argumentovat, Ze se

jedna o nadsazku, avSak v tomto piipad¢ je zasadni podvédomy dojem, ktery reklama vyvolava.

Na reklamé je ddle mozné pozorovat prvky dichotomizace zvifat na jedla a nejedld, jak o ni
hovoti Kunst (2016, s. 770) a Joy (2011, s. 117): kutata na sebe samotnad odkazuji jako na
stehynka a prsi¢ka, cozZ je zastfené dvojsmyslem naraZejicim na Zenské tvary. Podobné se i

kuteci hokejista pilné ptipravuje na sviij ad€l (,,...musim na sobé jesté zamakat. Nabrat hmotu,
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posilit, zpevnit*). Kufata timto zarovenl sama sebe definuji jako ,,jedla”, ¢imz zakaznikovi

umoziuji ospravedlnit si jejich konzumaci (Grauerholz, 2007, s. 349).

Lorna Stevens z Univerzity v Bathu ilustruje techniku antropomorfismu na ptikladé reklamy na
maslo Anchor, ,,Made By Cows* (Stevens, Maclaran, & Kearney, 2013, s. 7). V této reklamég
pocitacové upravené kravy samy pracuji v tovarné na maslo, kde se staraji o cely proces
produkce od stloukdni mléka po baleni finalniho vyrobku. ,, Takové reklamy se udajné snazi
preklenout propast mezi kravami a lidmi, ale ve skutecnosti jsou navrzené tak, aby zdiiraznily
nasi rozdilnost. Jsou antropomorfizované, aby lidé nevnimali kravy jako vykoristovana zvirata,
nucena slouzit potrebam lidstva cely sviyj zZivot. Tim, Ze nam je priblizuji, zduraznuji tyto
reklamy radostnou umluvu krav oslavovat svou hojnost (neustdlé dodavani mléka) a sviij
celozivotni zavazek nam slouzit. ““ (tamtéz, s. 7) Na rozdil od reklamy na méslo Anchor, televizni
spoty Vodnanské kure prostupuje dvojsmysl setkat se s Jaromirem Jagrem vs. setkat se s nim
na jeho talifi. Mezi fadky lze vSak pozorovat sdéleni, Ze se kufata dobrovolné stavaji veceti
Jaromira Jagra. Tvirci reklamy timto minimalizuji moralni diskomfort spojeny s etickym
konfliktem ze smrti zvifete a odvadi pozornost od ZivociSného primyslu, ve kterém je se zvitaty
zachazeno jako s vécmi, nikoli lidmi — tedy naprosto odlisné¢ od antropomorfniho sdéleni
reklamy. Proces usmrceni zvifete bud’ neni zobrazen vibec, nebo je taktné vyfeSen stiihem

z opalujicich se figurek kurat na jiz realné grilované kute, které ma na téle bily obrys od plavek.

6.6 Reakce na kampan

Mezi odborniky byla kampan piijata pomérné uspésné. Kreativni agentura Saatchi & Saatchi
sklidila za reklamni spoty Vodiianské kuie dv€ bronzové ceny v soutézi Creative Awards 2014
ceského Art Director’s Clubu (Ldbel, 2014) a byly nominované v soutézi Zlatd pecka 2013
(Aust, Zlata pecka 2013: soutézi 1 BabiSovo kufe, Saatchi & Saatchi maji nejvic nominaci,

2013).

Na YouTube maji oba reklamni spoty pomérné vysoky pocet zhlédnuti (k ¢ervnu 2019 Pipky
zlatokopky — 122 tisic, Kfidlo — 530 tisic zhlédnuti), reakce vefejnosti jsou vSak smisSené.
Vtipny koncept s figurkami kufat se mnoha lidem libil a komentare pod videi na YouTube byly
podstatné pozitivnéjs$i nez komentare pod reklamou na maslo Anchor, odsuzujici zndzornéni
krav jako Stastnych zaméstnancli mlékarny. AvSak v jinych vyvolaly spoty opacnou reakci:
., Reklama ma sice vtip, ale pochybuju, Ze ta skutecna steroidy nacpana, v klecich narvana a
polamana kurata jsou takhle happy, zZe je nékdo vykucha. To je viastné dost morbidni. Jo a

Babis je zlodeéjska k***a.“ (Vodnanské kute, 2013) Jak jiz vypovida posledni véta, negativni
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reakce vyvolalo zejména cameo Andreje BabiSe na konci reklamnich spott. Problematicky byl
zejména fakt, Ze se Andrej Babi§ ve spotech objevil tfi tydny pfed volbami do Poslanecké

snémovny Parlamentu CR.!’

7 Pripadova studie ¢. 3 — Mlékarna Hlinsko

Milékarna Hlinsko patii k nejvétsim vyrobctim mléénych produktii v Ceské republice. V roce
2014 mlékarna zvefejnila reklamni kampan S laskou k mléku, kterou propagovala mlécné

produkty své marketingové znacky Tatra.

7.1 Pozadi kampané

Dle webovych stranek Mlékarny Hlinsko byla firma zaloZena v roce 1939 a nyni zpracovava
necelych 200 miliond litrd mléka ro¢n€. Do jejiho sortimentu patii vedle samotného mléka
produkty jako smetany, zmrzliny, ledové tfist¢ nebo tvarohy. Od roku 1964 dodava mlékarna
své produkty na trh pod marketingovou znackou Tatra. V fijnu 2011 se vlastnikem MIékarny

Hlinsko stal koncern Agrofert, a.s.

Kampani ,,S laskou k mléku“ ptedchazely v noru 2014 reklamni spoty propagujici
produktovou fadu Kravik. Slazena mléka s riznymi pfichutémi jsou urcena détem; reklamy
zobrazovaly animovanou postavicku Kravika, ktery se vénoval nejriizn€j$im aktivitam, jako
Jizd€ na skateboardu ¢i hrani tenisu. Reklamy ztvariiovaly Kravika jako ,,rost’aka®, ktery détem

rozumi a ma k nim blizko.

Kampan ,,S laskou k mléku®, kterou doprovazi stejnojmenné webové stranky, byla spusténa
v dubnu téhoZz roku dvéma spoty o délce 15 a 30 sekund. Doprovazela ji varianta spotu
propagujici produkty Farmaiské maslo a Farmarsky tvaroh. Kampan zpracovala agentura
McCann Prague a rezie se ujal F. A. Brabec. Marketingova manaZerka Mlékarny Hlinsko
Veronika Pacaltova vysvétluje slogan kampané takto: "Hlavnim tématem kampané je sdéleni,
Ze vSe, co delame, déelame s laskou a péci, abychom zakaznikiim dodavali to nejlepsi mléko z
vybranych ceskych chovii. Vyjadiujeme to sloganem Tatra S laskou k mléku" (Nova kampan

chce bofit myty o mléce, 2014).

17 Timto ptipadem se zabyvala Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, protoZe je propagace politickych subjekti
mimo vyhrazené casové bloky nezakonna (Aust, Rada pro vysilani se bude zabyvat BabiSovou reklamou s Jagrem,
2013). Na zakladé podrobné analyzy nakonec Rada dospéla k zavéru, ze odvysilanim pfedmétnych obchodnich
sdéleni k poruseni zakona nedoslo (Matulka, 2013), piesto vSak tato kauza vyvolala negativni publicitu.
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7.2 Cilova skupina

Podobné¢ jako u kampané Got milk jsou primarni cilovou skupinou zeny, zejména pak zeny—
matky, coz odpovida idylické atmosféfe spotu. Sekundarni cilovou skupinou mohou byt

rodinng orientovani muzi. Vékové rozmezi cilového publika se pohybuje mezi 2845 lety.

7.3 Popis spotu

Videoklip je uveden harmonickou, energickou hudbou. Pocatecni scénu otevira kokrhani
kohouta. Muz, zjevné Zijici na farmé, se za svitani probouzi a vstava z postele. V dalsi scén¢ se
muz na zaprazi setkava se svym synkem, ktery otce jiz nedockavé vyhlizi s kbelikem Tatra
v ruce. Otec se synem piichazi do Utulného chléva, kde na slaméné podestylce Zije krava se

svym teletem. Chlapec naléva zvitatim do koryta vodu, otec jim vidlemi doddva Cerstvé seno.

Obr. 8: S laskou k mléku (2014)
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TATRA ,S ldskou k mléku" - TV spot 30s

9 616 zhlédnuti ilp ToSsEmMiLiBi @1 NELIBISE 4 SDILET = ULOZIT

Zdroj: YouTube kanal Tatra Mléko. Publikovano 16. 4. 2014 [cit. 5. 7. 2019]. Dostupné z:
https://youtu.be/ViezNkywl1Q

Voiceover (muz): Ve, co delame, délame s laskou a péci. Abychom zakaznikiim dodavali to

nejlepsi mléko z vybranych ceskych chovii.

V dal§im zabéru otec se synem kravu i tele hiebelcuji, kdyZ je do chléva pfijde zavolat

usmévava matka s trsem luéniho kviti v ruce.

Matka: ,, Kluci, snidané!“
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Krava zabuci, matka na ni vyrazné, s ismévem mrkne, nacez na ni krava zakyva hlavou. V dalsi
scéné jiz rodina sedi u stolu, na kterém lezi oSatka s chlebem, vejce a maslo. Matka naléva
kravské mléko ze dzbanu svému synkovi, ktery rovnéz zati usmévem. Otec, snidajici krajic

chleba se na syna usméje, matka ho pohladi po temeni.

‘

Voiceover (zena): ,, Tatra, s laskou k mléku.*

7.4 Strategie kampané Tatra Mléko — ,,S laskou k mléku*

Televizni spot zobrazuje idylicky zivot na malé rodinné farmé. Ackoli v reklamé neni explicitné
sdéleno, Ze by mléko znacky Tatra neslo oznaceni BIO, spot vyvolava dojem, ze mléko pochézi
od producentti, u kterych kravy ziji v podminkéch, které vynikaji nad fadou regulérnich bio
farem. Zvolena strategie kampané spociva v idealizaci podminek produkce kravského mléka,

ktera se zaklada na nékolika znacich.

Prvnim z nich je samotné lokace — krava s teletem ziji v prostorném chléve venkovského statku,
kde maji dostatek prostoru pro volny pohyb, dostatek vody a kvalitniho krmiva. Na zabéru
zobrazujicim piichod matky do chléva jsou v pozadi vidét oteviend vrata, kterd patrné¢ vedou
na (zda se) rozlehlou pastvinu. Druhym rysem, kterym mé reklama vyvolavat dojem etického
mléka, je souziti kravy s jejim teletem. Ackoli se tele zda byt jiz nékolik mésicii staré, stale se
nachazi v chlévé s matkou. Takova situace v redlném prostfedi produkce mléka prakticky
neexistuje, a to ani u bio farem: takto star¢ tele by totiz bud’ vypilo veSkeré mléko, které krava
vyprodukuje, a nebylo by tedy co dojit, nebo by krava mléko pii dojeni zacala pro své tele
zadrZovat (Bio Vavfinec, nedatovano). Mlékéarna Hlinsko sice produkty s certifikaci BIO nema
v nabidce, reklamnim spotem vhodné odvadi pozornost milovnikll zvifat, kteti se zacinaji
zajimat o psychicka traumata, kterymi si tele 1 matka prochdzi v momenté predCasného

odstaveni (Novak, 2019).
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Krava je zobrazena spole¢né s teletem 1 na obalech samotného produktu:

Obr. 9: Trvanliva mléka znacky Tatra

S uzavérem Tatra mléko
MLEko ¢  MLEkO = MLEKO  # MLEko ¢
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" 4 g % ru'

Zdroj: Webové stranky Tatra. [cit. 20. 7. 2019]. Dostupné z: www.tatramleko.cz/produkty/trvanliva-
mleka

Za pozornost stoji srovnani se zobrazovanim jehnéte na jidelnim listku, které zkoumal Kunst
(2016, s. 766). Zatimco zobrazeni Zivého jehnéte v Kunstové studii sniZilo v respondentech
disociaci mezi masem a zvifetem, a tim tedy i chut respondenta si maso objednat, mlécny
pramysl je v o¢ich vetfejnosti nenasilny — vyrobkem je mléko, které je povazovano za ptirozeny
produkt krav, pro ktery zvifata neumiraji. Kunst (tamtéz, s. 759) podotyka, Ze zatimco jsou
kravy v reklamach na mléko Casto zobrazovany, v reklamach na hovézi produkty se objevuji
pomémne ziidka. Na rozdil od jehnéciho masa tele na obalu mléka zobrazené byt muze a je

naopak zadané, protoze upeviuje dojem Setrného zachdzeni se zvitaty.

Komunikovani produktu jako pochazejiciho od Stastnych zvifat je pokusem remoralizovat
vykofistovani zvifat ve velkochovech, ¢imz je zédkaznikovi dodavano etické sebeuspokojeni
(Cole, 2011). To je v piipad¢ mléka znacky Tatra vhodna strategie: ackoli Mlékarna Hlinsko
v drtivé vétsing odebira mléko z velkochovii'®, kde kravy Ziji pfipoutané ve velmi malém
prostoru a denni svétlo spatfuji az v momenté€, kdy jsou odvazeny na jatka, idylicky ladéna
reklama Tatie poméha od tohoto faktu odvést pozornost. Dle Kunsta (2016, s. 771) znaky Setrné

produkce zivocisnych vyrobkli mohou ovlivnit zdkaznikovo chovani, naptiklad zobrazovani

18 Vynatek z e-mailové konverzace zastupce Mlékarny Hlinsko a webu Soucitné.cz: ,,Krdvy, od kterych do nasi
mlékarny bereme mléko, jsou 100% od ceskych farmarii. Ovsem nejedna se o biochovy. Bohuzel jsme velkovyrobce
a denné svazime do mlékarny 550 tisic litrii mléka, nadojeného denne od zhruba 25 tisic krav. V takovémto
mnozstvi je nemozné brat od soukromnikii, kteri maji par kravicek. V 98 % se opravdu jedna o velkochovy.*
(Predstavujeme 1zivou kampai znacky Tatra, 2014)
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zvitat pasoucich se na louce signalizuje zvifeci blahobyt, ¢imz do jisté miry ulehcu;ji Spatnému

svédomi zdkaznika.

Tento dojem umocnuje také fakt, Ze v reklam¢ iimysIné neni zobrazen proces dojeni. Misto
nadojeni mléka na snidani otec se synem ve spotu kravu a tele hiebelcuji, coz symbolizuje
starostlivost a nadstandartni péci o zvife. Hiebelcovani je ¢innost, kterd je vice charakteristicka
naptiklad pro koné, tedy zvitfeci spole¢niky ¢loveéka, nikoli pro sluhy, jak dobytek oznacuje
Serpell (1996, s. 5). Explicitni zobrazeni dojeni kravského vemene by zaroven mohlo vyvolat

nezadouci dojem.

Reakce kravy je dal§im ze zpusob, jak reklama produkci mléka idealizuje. Na zvolani matky
., Kluci, snidané!“ krava nejprve zabuci a poté, co na ni zena dirazn€¢ mrkne, krava pokyvne
hlavou. To zobrazuje jakysi souhlas, ktery krava vyjadiuje — jako by krava svolila k tomu, ze
se jeji mléko stane snidani majiteld farmy. O tomto jevu hovoii Grauenholz, kterd tvrdi, ze
marketéfi zivociSnych produktii v nékterych ptipadech komunikuji svoleni zvitat s jejich

vlastni porazkou ¢i konzumaci (Grauerholz, 2007, s. 349).

Strategie idealizace, tedy zobrazeni produkce mléka v idylickych podminkach, poméha piede;jit
kognitivni disonanci cilové skupiny reklamy. Jelikoz kravy touto produkci netrpi, nevznika
v zédkaznikovi moralni konflikt, se kterym by se musel vypotadat. Krava neni vykofistovana,
nybrZz mléko ptirozené produkuje; mléko Tatra pochazi z vybranych ceskych chovl a je
vyrabéno s laskou. Lze vSak fict, Ze produkt do jisté miry idealizuji vSechny reklamy — jak je
uvedeno jiZ v tvodni ¢asti prace, nevyvazené nadsazovani kladu je pro reklamu charakteristické

(Foret, 2011, s. 256).

7.5 Reakce na kampan

Mlékarna Hlinsko u vSech tii verzi spotu na video platformé YouTube zakazala ptidavat
komentaie 1 video jakkoli hodnotit, proto neni mozné hodnotit vniméni reklamni kampang
zékazniky pfimo. Server TVspoty.cz komentuje reklamni kampan jako ,,hodné pieslazenou®.
Ptispévatelé webu Soucitné.cz oznacili reklamu za klamavou a na kampan podali stiznost u
Rady pro reklamu, ktera vSak stiznost zamitla s tim, ze ¢lenové nezavislé arbitrazni komise
neshledali v pfedmétném spotu nic, co by kolidovalo s pozadavky etického Kodexu reklamy

(Lziva kampai znacky Tatra je podle komise v potadku, 2014).

V sekei pod ¢lanky webu Soucitné.cz se n€které z komentait pozastavuji nad tim, zda je sdéleni

reklamy etické, jiné argumentuji tim, Ze tento pfistup je v reklamé bézny:
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,,Proboha, je to reklama! Jejim ucelem je primeét vas k nakupu, ne informovat o pohodé krav
na ceskych nebo jinych farmdach. A reklama opravdu nelze, rika, Ze nakupuji na vybranych
Ceskych farmach. To asi pravda je. Algoritmus toho vybéru zde popsany neni a nikde neni
psano, ze na 2 % farem to nevypada podobné jako v reklamé. :-) Je potreba si uvédomit, zZe
mezi pravdou a lZi je nekonecne mnoho dalsich poloh... “ (Pfedstavujeme 1zivou kampan znacky
Tatra, 2014)._Lze usuzovat, ze se reakce zakazniki takto vyrazné odliSuji na zéklad¢ toho, zda

je dany ¢loveék konzumentem mléka, ¢i se stravuje alternativné.

8 Diskuse

Reklamy jsou silnym néstrojem, jak ve spolecnosti udrzovat profitabilni ideologii karnismu. Na
zéklad€ vyse zpracovanych ptipadovych studii Ize pozorovat, Ze zvolené kampané Got milk,
Vodnanska driibez 1 Mlékarna Hlinsko skute¢né uzivaji strategie, pomoci kterych je pro jejich
zékazniky snaz$i racionalizovat si konzumaci zivociSnych produkti. Predlozend prace na
zékladé zvolenych kampani identifikovala tyto klicové strategie: celebrity endorsement,
antropomorfizace zvirat a idealizace produkce Zzivoc¢isného produktu. Jednotlivé kampané
mohou uzivat i n¢kolik riznych strategii najednou, jako je tomu naptiklad u reklamnich spoti

Vodnanska drubez.

Implicitnim sdélenim kampani Vodnanska dribez i Tatra Mléko se na zdkladé zkoumanych
spotll zda byt to, Ze zvifata sama chtéji byt konzumovana a tento kolobéh Zivota pfijimaji. O
tom sv&dci krava prikyvujici na manzelku farmafe nebo kurata, ktera se dobrovolné pfipravuji
na ,,setkani* s Jaromirem Jagrem a zdlraznuji pii tom sva prsicka a stehynka, ¢imz sama sebe
prezentuji jako jedla. Sdéleni reklamy tak podporuje kategorizaci zvifat do dvou skupin
procesem dichotomizace, o kterém hovoii Joy (2011, s. 122) a Serpell (1996, s. 5). Timto
procesem ideologie karnismu diktuje, kterd zvifata jsou urcena ke spotiebé&, a kterd maji byt
lidmi chrdnéna a milovana: Lerner a Khalof (2016, s. 570) zmifiuji, Ze zvifata jsou vyznamnym
zdrojem zisku, a to jako mazlicci, ktefi pottebuji krmivo a péci, nebo jako zdroj masa, obleceni
¢i jinych produktti. Tviirci reklam tak musi udrzovat zietelné rozdéleni mezi zviraty, ktera maji
byt chépana jako ¢lenové rodiny (a hyfit hrackami a pochoutkami), a zvifaty, kterd maji byt
pouzivéana jako zdroj potravin ¢i pracovni sily. Reklama definuje zvite jako uzitkové uz
samotnym zobrazenim krav jako zdroje mléka na statku nebo jako zdroj piijemné chuti, jako je

tomu u kufat.

Tento zavér mizeme pozorovat na modelu tii, respektive Ctyt ,,N (normalni, prirozené, nutné,

chutné), kterym si lidé racionalizuji konzumaci zvifat, a ktery definovala Joy (2011, s. 105-
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109), posléze doplnéna Piazzou a spol. (2015, str. 115): VySe zminénym zobrazenim zvitfat
kampané Vodinanska dribez a Tatra Mléko upeviiuji konzumaci zivoc¢isnych produktt jako
normalni. Got milk, kterd jako jedina ze zvolenych kampani prezentuje pouze koncovy produkt,
konzumaci kravského mléka jako normdalni prezentuje zobrazovanim celebrit, které urcuji
normy ve spolecnosti (Pringle, 2004, s. 130). Zde lze pozorovat podobnost s reklamou na

Vodnanskou driibez, ve které stejnym zplisobem ptlisobi vystup Jaromira Jagra.

Nutnost mléka prosazovala pouze kampan Got milk vypovéd'mi celebrit o benefitech mléka,
zatimco na chut’se zamérovala pouze kampan Vodinanska dritbez pochvalnymi vyroky Jaromira
Jagra. Z4adna ze zvolenych reklam se explicitné nezaméfovala na zdaraznéni prirozenosti
konzumace zivocisnych produktti. Takova reklama by mohla odkazovat napt. na to, ze nasi

predci maso a mléko konzumovali jiZ po staleti.

Z upevnovani ctyt ,,N“ zkoumanymi reklamami plyne, Ze tvlrci reklam tyto zplsoby
racionalizace berou pfi vytvafeni reklamniho obsahu v ivahu a na jejich zdklad€ stavéji

samotnou reklamu.

Vzhledem k zobrazeni polidsténych kufat l1ze u reklamy na Vodnanskou driibez pozorovat
snizenou miru objektifikace, o které hovoii Kunst (2016, s. 770), Grauerholz (2007, s. 349) a
Joy (2011, s. 117). Kuftata jsou schopna mluvit a nesou lidské prvky pro docileni humorné
pointy reklamy. K rozliSeni zvifete a koncové porce masa zde dochazi vyuZzitim animovanych
figurek a stfthem na jiz se grilujici realné maso, coz umoziuje divakovi vétsi podvédomé
oddéleni, neZ zobrazeni skute¢ného zvirete a nasledné jeho masa. Jaromir Jagr se tak na talifi

setkava jiz s hotovou porci, ktera neevokuje mrtvé zvire.

Objektifikace a dezindividualizace nejsou ve zkoumanych reklaméach vice prohlubovany,
kampan S laskou k mléku naopak zobrazenim telete vyvolava pravy opak. Cilem této reklamy
je v8ak znazornit individualni pfistup a péci, které Mlékarna Hlinsko produkci mléka vénuje.
Tato strategie v podstaté chrani zakaznika, pro kterého je takto snazsi se podvédomé vyporadat

s potlaCovanymi nepravostmi potravinarského primyslu.

Ve zkoumanych reklamach existuji vSak i dal$i méné zietelné techniky, kterymi kampané
zakoteniuji ideologii karnismu. Tyto techniky jsou casto skryté, stejné jako je 1 samotny
karnismus skryty, a proto spolecnosti vSeobecné piijimany (Joy, 2011, s. 31). K témto
technikam patii naptiklad definovani kravského mateiského mléka jako standartniho mléka
urc¢eného k lidské konzumaci (kampané Got milk a S laskou k mléku) nebo zlehCovani €asto

nelidskych podminek velkochovii humornymi prvky (kampan na Vodianské kufe). Lerner a
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Khalof tuto situaci ilustruji tim, ze ,,zobrazovanim uZivani zvirat jako béiné aktivity ndas
reklamy uci, ze bychom neméli pocitovat zadny diskomfort ohledné nasi konzumace zvirat.
(tamtéz, s. 577) Ackoli cilem vyse zminénych kampani mize byt pouhé zvyseni prodejii danych
produkta, tyto skryté vlivy reklamy maji formujici vliv na chovani spole¢nosti. Pro srovnani
muze poslouzit opét patriarchat, ktery je stejné jako karnismus v soucasné dob¢ stale jesté
dominantni ideologii nasi spole¢nosti: Podobné jako tcelem sexistické reklamy na praci prasek
nemusi nutné byt udrzovani nadvlady muzi nad Zenami, tato reklama mize mit ve svém

dasledku vliv na to, jak jsou Zeny spole¢nosti vnimany.

Reakce vefejnosti na reklamy Vodianska driibez a Tatra Mléko byly ambivalentni. Rada
komentarti odsuzovala idealistické znazornéni zivotnich podminek zvifat, které podle nich
vyvolava v zdkaznikovi klamavy dojem. Jini namitali, Ze jistd mira pfikraSleni je béZnym
prvkem jakékoli reklamy. Lze zde pozorovat, Ze se tyto reakce odviji od primdrnich postojl
daného jedince k problematice konzumace zvitat — tuto skutecnost jiz pozoroval Piazza se svym
tymem, kdyZ studoval rozdilnou miru souhlasu se ¢tyimi ,,N*“ mezi vegetariany a karnisty
(Piazza, a dalsi, 2015, s. 126). Kampan Got milk jako jedind ze zvolenych kampani

nezobrazovala zvifata samotnd, a k podminkdm produkce mléka se tedy nevztahovala.
Zavér
Tato bakalaiska prace se zabyvala tim, jakym zptsobem jsou Zivo€isné produkty zobrazovany

v reklamni komunikaci. Cilem prace bylo identifikovat strategie, pomoci kterych reklamy tyto

produkty propaguji, aby byly pro publikum co nejlépe piijatelné.

Teoreticka ¢ast prace nejprve kratce zhodnotila vyvoj konzumace Zivo€isnych produkti v druhé
poloving 20. stoleti, ¢imz zasadila propagaci téchto produkt do kontextu celosvétove klesajici
spotfeby mléka a naopak nartistajici konzumace masa, na kterou reaguje zvySujici se nabidka a
vznik konkurenéniho prostfedi. Dale byla vymezena reklama a dilezitost volby jeji strategie,

ktera je zdsadni zejména u komunikace produktl pochdzejicich ze zvirat.

Ve spojitosti s konzumaci téchto produkth si lidé vytvareji obranné mechanismy, pomoci
kterych nasledné¢ podvédomé potlacuji moralni dilema z vykofistovani zvifat. K témto
podvédomym vzorciim patii dichotomizace, objektifikace a dezindividualizace. Zaroven si lidé
zabijeni zvitat kviili masu a mléku racionalizuji na zakladé modelu Ctyt ,,N*, tedy tim, Ze jsou

tyto produkty nutné, prirozené, normalni a chutné.
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Préace nasledné na zaklad¢ ptipadovych studii zkoumala, zda a jak se tyto psychologické aspekty
konzumace zvifat projevuji v jejich reklamni komunikaci. Pro tento ucel byly zvoleny kampané
Got milk, Vodianskd dribez a S laskou k mléku znacky Tatra Mléko. Ptipadové studie
identifikovaly celebrity endorsement, antropomorfizaci zvirat a idealizaci podminek chovu jako
hlavni strategie, které reklamy vyuzivaji. Uzivané strategie slouzi jako ochrana zakaznika, ktery
je ujistovan o spravnosti svého rozhodnuti konzumovat zivocisné produkty, aby nezazival

moralni diskomfort kognitivni disonance.

Tato bakalarska prace zkoumala oblast reklamniho pramyslu kritickou perspektivou vici
karnismu, coz je problematika dosud pomérné neprobadana. Limity prace proto i vzhledem ke
zvolené kvalitativni metod¢ spocivaji v tom, ze bylo definovdno pouze omezené mnozstvi
technik, které znacky k propagaci zivociSnych produkti pouzivaji, ackoli takovych technik
muze existovat mnohem vice. Nasledujici vyzkum by se proto mohl zabyvat dal§imi moznymi
strategiemi propagace zivoc¢isnych produkti, které by vyuzivaly i jiné néstroje racionalizace
(napt. prirozenost konzumace téchto produktl) a posléze by mohl tyto strategie ovérovat

kvantitativni metodou.

Summary

This bachelor thesis deals with the way animal products are displayed in advertising. The
objective of this work was to identify specific strategies by which ads promote these products

in order to be most acceptable to their audience.

The theoretical part of the work briefly evaluated the development of animal products
consumption in the second half of the 20th century, thus placing the promotion of these products
in the context of worldwide decrease of milk consumption and, on the contrary, increase in
meat consumption. Furthermore, the paper defined advertising and the importance of strategy

making, which is essential in the communication of animal products.

When consuming these products, people create defensive mechanisms through which they
subconsciously suppress the moral dilemma of animal exploitation. These subconscious
patterns include dichotomization, objectification and deindividualisation. At the same time,
people rationalise animal slaughter for meat and milk based on the 4N model, i.e. by believing

these products to be necessary, natural, normal and nice.

Campaigns Got milk, Vodnanskd dribez and S laskou k mléku were selected to examine

whether and how the psychological aspects of animal consumption manifest in advertising. The
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case studies have identified celebrity endorsement, anthropomorphisation of animals and
idealisation of breeding conditions to be the main strategies used by advertisers. These
strategies serve to protect the customer while reassuring them that their decision to consume
animal products is acceptable so that they do not experience the moral discomfort of cognitive

dissonance.

This bachelor thesis explored the field of advertising industry through a critical perspective
towards carnism, which is a relatively unexplored area. Given the selected research method, the
limitations of this work lie in the limited number of techniques that have been identified,
although there may be many more. Further research could explore other possible advertising
strategies that use other rationalisation methods (e.g. animal consumption being natural for

humans) and then validate these strategies using a quantitative method.
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