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Anotace

Bakalarska prace ,Fiktivni zpravy v médiich jako zplsob propagace™ pojedndva o
problematice medidlnich sdéleni, kterd jsou zalozena na mystifikaci, nepravdé nebo
polopravdé s cilem zaujmout své piijemce a upozornit tak na znacku, produkt, spolecensky
problém nebo pouze pobavit. Nékdy je obéti mystifikace pouze publikum, nékdy jsou obéti
sama média. V marketingu se vyuziva ¢im dal ¢astéji zpusob Siteni reklamy pomoci viralnich
sdéleni, kdy si prijemci pfedaji informaci mezi sebou a $iti ji dal. Aby se tak stalo, musi byt
reklama ve sdéleni Sikovné skryta, nebo ji neobsahovat viibec. Tato prace definuje pojem
fiktivni zprava, stejné tak jako pojem propagace. Uvadi piiklady medialnich mystifikaci
V historii masovych médii a piiklady GspéSnych virdlnich kampani. Celd problematika je
demonstrovana na ¢eské adaptaci jedné uspésné australské kampané na pansky deodorant,
kterd byla zaloZena na Sifeni fiktivni zpravy a propagovéani neexistujici spole¢nosti. Prace

zkouma, jak s fiktivni tiskovou zpravou nalozila ¢eskd média a jak ¢eské publikum.

Annotation

Bachelor thesis "Fictional news in media as a way of promotion” deals with the issue of
media messages which are based on mystification, untruth or half truths in order to arouse
interest its beneficiaries and to draw attention to the brand, product, social problem or just to
entertain. Sometimes the victim of a hoax is only the audience, sometimes are victims the
media itself. In marketing area it has became more often to use the method of dissemination
the advertising via viral communication where the recipients transmit information between
themselves and spread it further. For this to happen, the advertising in the message must be
skillfully hidden or not contain it at all. This work defines the concept of fictional news as
well as the concept of promotion. It provides examples of media mystification in the history
of mass media and examples of successful viral campaigns. The whole issue is demonstrated

by the Czech adaptation of one of Australia's successful campaign for men's deodorant, which



was based on the spreading fictional news and promoting a non-existing company. The work

examines how the Czech media and Czech audience deal with the fictional press release.
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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou fiktivnich zprav v médiich,
které¢ slouzi jako nastroj k propagaci, reklamé, vzbuzeni pozornosti. Budu se v ni
vénovat nejen fiktivni zpravé jako pojmu, ale i dalSim medidlnim sdélenim, kterd jsou
zalozend na fikci nebo polopravdé a maji zamérné své piijemce mystifikovat a zmast.
Ve své praci bych rada vymezila tyto pojmy, stejné tak jako pojem propagace a termint
souvisejicich s reklamou. Konkrétn¢ se pak prace vénuje fenoménu viralniho
marketingu jakozto velmi rychle a dynamicky se rozvijejiciho zptisobu reklamy, ktery je
zalozen na principu $ifeni Septandy. Divodem pro vybér tématu této prace je fakt, ze se
nas jako publika a jako pfijemcii medidlnich sdéleni izce dotyka.

Hned v Givodu prace bych chtéla zdivodnit odchyleni od schvalenych tezi. Pfi
ptipravé tezi a predbézné analyzy tématu byla reklamni kampan na pansky deodorant
AXEjet teprve v pocate¢ni fazi a nebyla jesté naplno spusténa. Cela byla zalozena na
propagovani fiktivni letecké spolecnosti, iluze méla byt tak dokonald, Zze nejenom
potenciondlni klienti neméli tusit, Ze jde vlastn€ o deodorant, ale i samotnd média méla
byt mystifikovana. Nakonec ale nedoslo k takovému efektu. Fiktivni tiskova zprava
méla byt vydana v mnohem vét§im rozsahu a vétSim poctem tiskovych i internetovych
denikl. Vzhledem ke skutecnosti, Ze nakonec byla béhem kampané tiskova zprava
zvefejnéna minimalnim poctem médii, byla by plivodné zamyslend analyza neefektivni,
protoze jsem nemé¢la dostate¢ny material.

Dal$im odchylenim od tezi je vénovani vétSiho prostoru historii medialnich
mystifikaci a fiktivnich zprdv. Pfi shromazd’ovani materidlu a literatury se téma
fiktivnich zprav ukéazalo jako mnohem S$ir$i a zajimavéjSi neZz jsem ocekavala a
povazovala jsem za dilezité se v ramci této prace slavnym medidlnim mystifikacim
vénovat. Prispél k tomu 1 fakt, Ze toto téma jsem nenasla v dostupné literatute a zdrojich
nijak podrobnégji zpracované.

Jako pfijemci medidlnich sdéleni vétSinou dokédzeme rozeznat redlnou zpravu od
reklamy, v dne$ni dobé maji Ctenafi s médii velké zkuSenosti a dokazou rozeznat
tiskovou zpravu od PR ¢lanku. Co kdyz je ale hranice mezi témito formaty nejasna
anebo zcela naruSena a reklama vypada jako tiskova zprava, kterou bereme jako
realnou. Tuto problematiku bych chtéla ptibliZzit na konkrétni kampani, kterd vyuzila
fiktivni tiskovou zpravu jako néstroj marketingu. V soucasnosti, pfedev§sim diky

masivnimu uzivani internetu, vznikaji stile nové zplsoby propagace. Reklamni
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agentury tak spolu se svymi klienty hledaji stale nové cesty, jak zaujmout potencialni
zakazniky. Diky rychlému Sifeni informaci, které internet umozinuje, je stale Castéji
vyuzivan tzv. viralni marketing, ktery rychlé Sifeni fiktivnich zprav podporuje. Média
Casto stavi své konzumenty do role obéti tim, ze predkladaji sd€leni, ve kterych védomé
urCitym zplsobem pokiivuji skute¢nost. Timto stylem propagace se ovSem i sama
média stavaji obéti, zvefejni zpravu nebo umozni Sifeni zpravy, ktera je soucasti Sikovné
reklamni kampané. Média maji schopnost mystifikovat své publikum, moje prace se
zabyva také mystifikaci samotnych médii. Fiktivni zpravy u Ctendit vyvolavaji dalsi
reakce. Pokud je obsah takového sd€leni spiSe Sokujici, pfijemce se snazi ovérit si jeho
pravdivost a divéryhodnost, nebo jej Siti dal. Jde o momentalni trend v medialnim a
reklamnim svété a tyka se vSech uzivateli médii. Neni ovSem nijak novy. V historii
médii lze najit spoustu piikladd fiktivnich zprav, které¢ tieba nebyly dilem dobie
promysleného marketingu, ale i piesto byly vytvofeny za uCelem upoutat, Sokovat,
vzbudit zvédavost, a tim bud’ upozornit na néjaky spole¢ensky problém ¢i jev, nebo
zcela jednoduSe zvysit zdjem o konkrétni médium. Moje prace trend fiktivnich zprav
zkouma a demonstruje pifevazné na jednom ptikladu, a to na reklamni kampani, v ramci
které reklamni agentura rozeslala do médii oficialni tiskovou zpravu o vstupu nové
letecké spolecnosti na cesky trh. Po uvefejnéni zpravy v nékolika periodikéch
pfedev§im s ekonomickym zaméfenim nasledovaly ¢lanky v bulvarnich denicich
ukazujici zameéstnankyné této spole¢nosti se znamymi osobnostmi. Ani jeden z ¢lankt
nebyl zaplaceny PR ¢lanek. Celd kampan byla postavena na Sifeni fiktivni zpravy a
nepravdivé informace za uCelem propagace vyrobku, ktery ovSem nebyl v cClancich
zminén. Metoda S$ifeni faleSnych zprdv a propagovani fiktivnich spolecnosti neni
pfipadem jen této konkrétni kampang, ale pravé na ni bych chtéla demonstrovat, jak
s fiktivnimi zpradvami média a dale pak piijemci nakladaji.

Cilem mé bakalafské prace je zhodnotit, jakym zplisobem zminéné fiktivni
zpravy a ¢lanky média prezentovala a kolik jim vénovala prostoru. Také jsem se snaZila
monitorovat reakce piijemct, tedy Ctenaiti ¢i uzivatell internetu, kteti byli fiktivni
zpravou ovlivnéni, i presto, ze reakci nebylo tolik, kolik jsem pii vybéru tématu prace
o¢ekavala. Vzhledem ke skute¢nosti, ze v medidlnim svété se faleSné zpravy a
mystifikace objevuji uz od pocatku vzniku masovych médii, bude prace také mapovat
fiktivni zpravy a medidlni mystifikace v rdmci historie masovych médii. Toto téma je
velmi Siroké a zaslouzi si pozornost. Popisuji zde tedy nékteré vyznamné i kuriézni

medialni podvody jak ve svéte, tak u nés.



Reklamni agentura Lowe mi poskytla nékteré materidly ohledné kampané
AXEjet, ptevazné informativniho charakteru. VétSinu informaci jsem ale ziskala z

vefejn¢ dostupnych zdroja, literatury a internetu.

1. Fiktivni zprava

Prace se zabyva problematikou fiktivnich zprav. V ramci prace je to pojem, pod
kterym si lze predstavit jakékoliv medialni sdéleni, které se nezaklada na skutecnosti a
je umysln¢ dal Sifeno za ucelem mystifikovat své piijemce. Toto fiktivni sdéleni musi
byt svym obsahem zajimavé nebo Sokujici natolik, aby u svych pfijemct vyvolalo
zadanou reakci. Muze jit o zv€davost, pobaveni, rozhoiceni, strach. Pfi¢in vzniku
fiktivnich zprav mizeme nalézt nékolik. Autofi jimi chtéji upozornit na sebe nebo na
néjaky spoleCensky problém, politickou situaci, ale také podpofit prodej, zvysit
sledovanost, pobavit nebo pouze provokovat. Pod pojmem fiktivni zprava si mizete
predstavit cokoliv, co je zamérnou 1zi nebo fikci, ale tvafi se jako skutecné. Je to pojem
velmi Siroky a lze jej definovat mnoha zpusoby. Dostupna literatura piimo s fiktivni
zpravou jako s pojmem nepracuje a je tedy obtizné ho piesné vymezit. Je mozné ale
fict, Ze je to sdéleni, které je komunikovano a jehoz obsah se nezaklada na skutecnosti
nebo alespon na ovéfenych faktech. Pod fiktivni zpravy bychom mohli zatadit napf.
famu nebo dezinformaci. Svym zpisobem bychom mohli mezi fiktivni zpravy zafadit i
medidlni sdéleni informujici o tzv. pseudoudalosti. Je zfejmé, ze vSechny zminéné
pojmy jsou si velmi podobné, souvisi spolu a vzajemné& se prolinaji. Fiktivni zpravy se
objevovaly ve vSech dobach, nejedna se jen o trend v souCasném svété, jen se
s rozvojem médii méni jejich forma v ramci mezilidské komunikace. Jejich podoba se
Z Gstné Sitenych zpradv postupné menila az na slozitd audiovizudlni dila a komplexni

marketingové kampang.

1.1 Fama

Fama provazi mezilidskou komunikaci jiz od nepaméti a mizeme se s ni Setkat
ve vSech oblastech spole¢enského zivota. Famy koluji v zaméstnani, v polické sféfe,
kolem slavnych lidi, famy se vyprdvi o neznamych mistech, vyrobcich atd. Fama se

nejcastdji predava ustnd, a jak tvrdi specialista v oblasti tzv. brandingu® Jean-Nogl

! Branding — budovani znacky



Kapferer, je nejstar§im hromadnym sdélovacim prostfedkem.2 Toto tvrzeni je sporné, o
hromadnych sdélovacich prosttedcich hovofime az v industrialni spolecnosti, protoze
prvnim opravdu masovym médiem byl tisk. Autor spiSe s nadsdzkou zdiraznuje, jak
velkou moc fama méla jiz v minulosti a jak rychle se $ifila. Pfed vznikem pisma byly
jedinym komunikaénim kandlem ustné Sitené zpravy. Timto zplisobem se nepiedavaly
pouze zpravy, ale také se tvotilo nebo nic¢ilo dobré jméno, urychlovaly se socidlni bouie
nebo valky. Ani pfichod audiovizualnich médii famu nijak neohrozil a lidé si piedavaji
famy dal. Naopak, s nastupem modernich médii a pfedevsim pak internetu a mobilnich
telefond se famy $iii rychleji. To, co by si lidé dfive fekli z o¢i do o¢i, dnes poSlou
napiiklad e-mailem, a §ifeni famy tak ziskdva novou dimenzi. Nemluvé o socidlnich
sitich typu Facebook nebo Twitter, kde vaSe sdéleni mohou najednou ptijmout stovky
lidi a $ifit dal pro dalsi stovky pfijemct. Diky internetu se fama nemusi Sifit pouze
lokalng, ale 1 za hranice, a to ne¢ekanou rychlosti.

Podle Petersona a Gista Ize na famu pohliZet jako na neovéfenou zpravu nebo
interpretaci ur€ité udalosti, ktera koluje od osoby k osob¢ a ktera se tyka uréité osoby,
véci, udélosti nebo problematiky vetfejného zajmu.® Za famu lze tedy povazovat
informaci, ktera nebyla oficialné potvrzena nebo oficialné popfena a pochazi
z neoficialniho zdroje. Jednoznaénou definici famy je t&€zké urcit, stejné tak jako
neexistuje shoda v tom, kde fama zacina a kde kon¢i. VétSina definic se ale shoduje na
tom, ze fama je urcena k tomu, aby se ji véfilo a aby své ptijemce presvedcila.

Jak uvadi Kapferer, kazda fama ma své urcité publikum a tykd se konkrétni
jedinecné udalosti. Publikum urcité famy pak tvofi ti, kteti si mysli, Ze by na sobé mohli
pocitit jeji dasledky.*

Famy si Zije svym vlastnim Zivotem, jeji existence je neurCitd a nemd zadné
pevné hranice ani Zivotnost. Neni totiz uplné jasné, kdy a kde a za jakych okolnosti
fama vznikla a kdy zanika. Jeji konec neni znatelny, spiSe se Casem vytrati. Coz piimo
souvisi se zjmem o famu. Ten zaleZi na tom, jestli se nas néjakym zplisobem fama
dotyka a zda ma né&jaky zasadni vliv na nas zivot. Jak uvadi Kapferer, pokud se nas uz
fama nijak nedotyka, nema moc dlouhé trvani a v podstaté se vytrati. Podle néj je

ucelem vétSiny fam predevSim pobavit, udrZzovat konverzaci, zahdnét nudu a zaplnit

’KAPFERER, Jean-Noél. Fama nejstarsi médium svéta. 1. vyd. Praha: Prace, 1992. 244 s. ISBN 80-208-
0262-2.

* PETERSON, Warren A.; GIST, Noel. P. Rumour and public opinion. The American Journal of
Sociology, 1951, vol. 57, no. 2, s. 159-167. Dostupné z WWW: http://www:.jstor.org/stable/2772077



prazdno.” Proto Gasem fama ztrati na zajimavosti a lidé si ji piestanou viimat.
Neznamend to ovSem, Ze by ji prestali véfit, pouze se lidé po Case chytnou néceho
jiného.

Ustné §ifené zpravy mohou byt v ramci reklamy velkou zbrani. FAma mize
vyrazn¢ ovlivnit prodej a povést vyrobku nebo celé firmy. Tam, kde se uzaviraji
obchody, jsou dilezitym médiem ustné Sitené zvésti. V dnesni dobé témto zpravam
k rychlejSimu $ifeni pomaha technologie a to hlavné komunikace pfes email, posilani
textovych zprav na telefon a socialni sité, piivodné ustné Sifené zpravy maji dnes tedy
podobu napft. e-mailové korespondence. Lidé jako spotiebitelé véti vice tomu, co jim
tekne nebo doporuc¢i né€kdo jiny. V dne$ni dobé také hraji velkou roli internetové
diskuze, recenze a hodnoceni vyrobku. Fdma je ovSem néco jiného nez ,,ustné* Sifena
informace. Jak uvadi Kapferer, fima v sob¢ obsahuje existenci jakési dosud utajované
pravdy, ktera vysla ndhodou a bez védomi nebo dokonce viile firmy.®

Co se tyCe vérohodnosti fam a jejich pravdivosti, malo lidi si je ovéfuje. FAme
bud’ naprosto vefime, nebo neveéfime. Na druhou stranu si pravdivost fdmy nepiimo
ovéfujeme tim, ze véfime usudku téch, ktefi se fdmu dozveédéli pred nami. Cim vic se
fama S§ifi, tim vice roste jeji presvédCivost. Kapferer tvrdi, ze fama cerpa svou
vérohodnost znasi dévéry v ur€ity mechanismus pfirozeného vybéru informaci.’
Vychazime tedy z toho, Zze kdyby nebyla fama pravdiva, nevéfilo by ji prece tolik lidi a
nedostala by se tak daleko. Sifenim zpravy dél ji také nepiimo ovéfujeme, ekame, co
na ni ostatni feknou, zdali ji budou sami povazovat za pravdivou nebo o ni budou
pochybovat. Zpravy, které se k ndm donesou, nezkoumdme mimo jiné proto, Ze je
komplex pfirozenych procesﬁ8 uz pro nas vytfidil. Lidé fdmu vnimaji jako famu az
v okamziku, kdy ji nevéfi. Pokud ji shledavaji pravdivou, povazuji famu za informaci.
Pokud informaci nevéfi, povazuji ji za famu.

Pro vefejnost proto zadna objektivni délici Cara mezi famou a informaci

neexistuje, jde pouze o vlastni tsudek, vlastni ptesvédceni o pravdivosti Sifené zpravy.

* KAPFERER, Jean-Noél. Fama nejstarsi médium svéta. 1. vyd. Praha: Prace, 1992. 244 s. ISBN 80-208-
0262-2.

> KAPFERER, Jean-Noél. Fdma nejstarsi médium svéta. 1. vyd. Praha: Prace, 1992. 244 s. ISBN 80-208-
0262-2.

® KAPFERER, Jean-Noé&l. Fama nejstarsi médium svéta. 1. vyd. Praha: Prace, 1992. 244 s. ISBN 80-208-
0262-2.

" KAPFERER, Jean-No&l. Fama nejstarsi médium svéta. 1. vyd. Praha: Prace, 1992. 244 s. ISBN 80-208-
0262-2.

8Zpra’wy, kterym jejich piijemci nevéti, se dal nesiti. Sifi se tedy jen ty zpravy, které pifjemci pred nami
vyhodnotili jako pravdivé svym ptirozenym usudkem.



Dokonce ani fakt, Ze se informace §ifi Ustnim podanim nebo naopak sdélovacimi
prosttedky, nedokaze rozhodnout, ze se v jednom ptipad¢ jedna o zpravu a v druhém o
famu. Clovék se nechd snadno piesvédéit, Ze jde o pravdivou informaci, ziska-li ji ze
zdrojii, jez povazuje za daveéryhodné. Naproti tomu, bude-li mit pochybnosti, oznaci
tutéz zpravu za fdmu. Jako ostatni fiktivni zpravy, i fama se po odhaleni, ze neni
pravdiva, prestava Sifit. Lidé Sifi famu dal praveé proto, ze ji véfi. Je projevem
presvédceni lidi o jeji pravdivosti. Proces Sifeni famy se dava do pohybu proto, Ze lidé
povazuji né¢jakou informaci za pravdivou a také za dostate¢né dilezitou, aby o ni mezi
sebou hovotili. V dostupné literatufe jsem objevila tvrzeni, ze fama se stava famou az
poté, co ji jako informaci lidé piestanou véfit. Pro¢ ale lidé famam véfi? Jak uvadi
Kapferer, jejich vérohodnost soudime podle toho, kdo nam je sdé€li a také podle obsahu
famy samotné. Nejenze si vybirdme a nemluvime s kazdym, ale i pramen, kterému
vénujeme pozornost, si predem zhodnotime, abychom véd¢li, co si mame o jeho zpravé
myslet. Existuje n¢kolik faktor, podle kterych urcitému zdroji divétujeme. Je to
odbornost, spolehlivost, nestrannost, dynamic¢nost a poutavost.’ Famy navic koluji
pokazdé, kdyzZ je nedostatek informaci o néfem, co vetejnost velmi zajima. Naptiklad,
kdyz jedna strana informace zatajuje a vefejnost k nim nema ptistup. Proto se famam
dafi v totalitnich rezimech, které sd¢luji informace pfes média, ktera jsou v rukou
rezimu, a vetejnost tak nedostava, co zdda. Potom staci jen naznak informace a fdma
mize zacit kolovat. Na druhou stranu se famam dafi i v Situaci, kdy ma vefejnost
pfistup ke vSem informacim 1 médiim. V jednom ¢lanku na téma famy se uvadi, Ze fama
se totiz Casto trefuje do naSich skrytych obav, nejistot 1 pfani, a proto mize snadno
kolovat i fdma naprosto nesmyslnd. Pokud ale vefejnost reaguje emociondlné, je
jednoduché podlehnou a ztratit veskeré racionalni argumenty.

Jak uz bylo zminéno, fAmy se objevuji v n€kolika sférach spolecenského zivota.
Prostfedim, ve kterém famy vnimame témét jako pfirozenou soucast, je politika. Fama
je velmi casto prosttedkem k oCernéni konkurenéniho politika nebo politické strany.
Proto se famy nejcastéji objevuji pted volbami. Tady je ovSem velmi tenka hranice mezi

famou a dezinformaci.

9 KAPFERER, Jean-Noé&l. Fama nejstarsi médium svéta. 1. vyd. Praha: Prace, 1992. 244 s. ISBN 80-208-
0262-2.

10 Zkroceni zI¢ famy. Intensity[online].c20086, [cit. 2009-11-29]. Dostupné z
http://www.intensity.cz/clanek24.html



Famy se mohou objevit i v obchodnim a podnikatelském sektoru, kde slouzi jako
nastroj ke konkuren¢nimu boji. FAmam se také velmi daii ve svété celebrit.

Spousta fam koluje ohledné smrti znamych lidi. Kolem smrti J. F. Kennedyho,
Marilyn Monroe, princezny Diany. Famy koluji o rtiznych vyrobcich, tieba ze napoj
Coca-Cola dokéze rozpoustét kovové predméty, margariny jsou vyrobeny z ropy,
deodoranty a mobilni telefony zptsobuji rakovinu. Famy koluji i o béznych vécech
Vv nasem zivoté. V Cinskych bistrech davaji do jidla koc¢i¢i maso, policejnim psiim jsou
podavany drogy, aby je lépe vystopovali. Pravdou je, ze spousta téchto fam se stava
jakymsi novodobym mytem nebo povérou. Jsou ovSem famy, které se objevily v urcitou

dobu a spustily fetézec reakci, které by bez famy nejspis viibec nevznikly.

1.2 Dezinformace

Dezinformace mé k fam¢ velmi blizko. Definovat dezinformaci miizeme jako
1zivou, klamnou, fale$nou informaci, kterd ma za cil ovlivnit usudek a nazor jedince,
vice osob ¢i celé spolecnosti. Dezinformace je zamérné nepravdiva, ale musi pusobit
duvéryhodné, aby ji lidé uvéfili. Podle definici v dostupnych odbornych ptiruckach ji
mizeme délit na dezinformaci pasivni a aktivni. V pfipadé pasivni dezinformace
dochazi k manipulaci jiz existujici informace, a to ve smyslu jejiho zpozdéni, zatajeni
nebo zadrZzeni a likvidace. V pifipad¢ aktivni dezinformace dochazi k tvorb& 1zivé
informace nebo tfeba modifikace pivodni informace ¢&i jejiho kontextu.'* Dezinformace
musi byt uvétitelna, aby méla pozadovany efekt. Jedna z publikaci zaméfujici se na
uspeSnou komunikaci uvadi, Ze dezinformace, aby ji protivnik uvéfil, musi byt
»zabalena®“ 1 do né€kolika pravdivych informaci, které je kvili jeji davéryhodnosti
potieba ,.ob&tovat“.*? Z toho tedy plyne, Ze vychézi z n&jakych jiz predem znamych
faktl a skutecnosti.

Dezinformace je tradi¢né jednim z nastroji propagandy, cilend dezinformace

predstavuje odveéky prvek vojenského a politického soupeteni. V dostupné literatuie je

UMARIKOVA, Hana; VODAKOVA, Alena; PETRUSEK, Miloslav. Velky sociologicky slovnik. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1996. 2 sv. 1627 s. ISBN 80-7184-164-1.

2 VYMETAL, Jan. Priivodce tispéSnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2008. 328 s. ISBN 978-80-247-2614-4.



uvedeno, ze dezinformace ma protivnika oklamat a dovést k dezinformatorem
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planovanému a zamyslenému jednani ¢i orientaci v tématu.

1.3 Pseudoudalost

Pseudoudalost 1ze také svym zplGsobem zaradit mezi fiktivni zpravy, respektive
zpravy, které o ni informuji, protoze pseudouddlost nema zadny realny ptirozeny zaklad
a je to udalost uméle vytvorena. Podle definici v literatufe pseudoudalost existuje pouze
pro ucely sd€lovacich prostiedki a publicity a nema zadny dals§i vyznam. Je
zinscenovana a pfipravena specialné pro média.** Tato udalost je dualezita pouze v tu
chvili, kdy se o ni média zajimaji. Jak uvadi McNair V Sociologii Zurnalistiky,
pseudoudalosti jsou svym zptisobem fiktivni udalosti a nemaji zadny racionalni vyznam
a smysl vn& okruhu ptisobnosti médii, pro n&z byly vytvoteny.'® MiZzeme to tedy chapat
tak, Ze pseudoudalosti nejsou relevantni a dulezité pro spolecnost, nas nijak zasadné to,
ze se staly, neovlivni a maji vyznam pouze pro momentdlni situaci a chvili, kdy se o
nich v médiich informuje. Znamena to tedy, ze se jedna o udalosti, o kterych novinati
neinformuji proto, ze se staly, ale tyto udélosti se staly proto, ze o nich novinafi
informuji. Samotny termin pseudoudalost zavedl teoretik a historik Daniel J. Boorstin
vroce 1961, ktery ji ve své knize Image: a guide to pseudo-event in America
charakterizuje jako udalost, ktera neni spontanni, je vytvofena za uc¢elem medializace,
ve vztahu k realité je ambivalentni a Casto se stava sebesplitujicim proroctvim.’® Mezi
pseudoudalosti mizeme podle n&j zaradit tiskové konference, ale také napt. vernisaze,
recepce, oslavy vyroci ¢i politicka prohlé§eni.l7

V soucasném medialnim svété pseudoudalost ptimo souvisi s PR aktivitami.
StéZejni pro soucasné PR je planovani atraktivnich udalosti pro zastupce médii,
novinafe, ktefi je pfedlozi vefejnosti. Média zprostiedkuji vefejnosti a konkrétnim
cilovym skupindm Zzadouci poselstvi z dilny PR specialistli, ktefi naopak uspokoji

poptavku masovych médii po informaénim (medialnim) obsahu. Jednd se tedy o

13 REIFOVA, Trena a kolektiv. Slovaik medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN
80-7178-926-7. 5. 45

1% REIFOVA, Trena a kolektiv. Slovaik medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN
80-7178-926-7. 5. 197

15 McNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 184 s. ISBN 80-7178-840-6.
16BOORSTIN, Daniel J. The Image: A Guide to Pseudo-Events in America. New York: Vintage Books,
1992. 319 s. ISBN 0-679-74180-1. 5. 11— 12.



oboustranné prospés$nou spolupraci. Ftorek ve své publikaci Public relations jako
ovlivilovani minéni tvrdi, ze pseudoudalosti, jako produkty PR konzultantti, oddéleni a
organizaci, nej¢asteji piavodné ve forme tiskovych zprav, media eventli nebo tiskovych
konferenci, dnes tvoii pfiblizné¢ 40-70 % (n€kdy 1 vice) soucasné medialni, konkrétné
zurnalistické produkee.’® Je otizka na kolik je toto tvrzeni pravdivé, odkud je tato
informace Cerpana a zda se nejedna spise o odhad. I kdyby ¢islo nebylo Gplné pravdivé,
je jasné, ze v dnesSni dobé jsou pseudoudalosti vedle téch skute¢nych vyznamnou

soucasti toho, co ndm média sdéluji.

2. Propagace

Druhym pojmem, ktery je potieba vymezit v ramci této prace, je propagace. Pod
timto se opét mize skryvat spousta dalSich pojmu a je potieba si upfesnit, co presné
Vtomto kontextu propagace znamend. Samotné slovo pochazi z latinského slova
propagare a znamend rozmnozovat, rozSifovat. Ve spoleCenském kontextu pak
propagaci oznacujeme vetejné uvadéni nééeho nebo nékoho ve znamost. Pro tuto praci
je relevantni vyznam v ramci spolecenské komunikace, a to predev§im v marketingu.

Jak uvadi MikeS a Vysekalova v pfiru¢ce Reklama: jak dé€lat reklamu,
marketingova propagace muze byt definovana jako cilené osloveni kupujiciho, ke
kterému je sméfované urcité sdéleni. Propagace v rdmci marketingu je pouZivana spise
jako nadfazeny pojem pro jednotlivé Casti marketingového komunikacniho mixu.™
Soucasti propagace pak miiZze byt reklama, public relations, podpora prodeje, osobni
prodej, direct marketing, sponzoring. Ulohou propagace vramci marketingu je
»propagovat“ neboli S§ifit povédomi o znacce, sluzbach, vyrobku a presvédcit
potencialni zakazniky. Ulohou propagace je komunikovat s jednotlivci, skupinami nebo
organizacemi za Ucelem pifimého 1 nepfimého usnadnéni obchodnich vymén

informovanim a piesvéd¢enim jednoho nebo vice posluchacli, aby pfijali produkty

17 REIFOVA, Irena a kolektiv. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN
80-7178-926-7. s. 197

8 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tispésnét ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat . 2. rozsif. vyd. Praha: Grada, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2678-6.

Y MIKES, Jiti; VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2007. 182 s. ISBN 978-80-247-2001-2.
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n&jaké organizace.” V ramci marketingu lze propagaci chapat jako komunikaci mezi
firmou a stavajicim nebo potencidlnim zdkaznikem. Jejim principem je sdélit
zakaznikovi vyhody nabizeného produktu nebo sluzby a piresvédCit zakaznika k jeho

koupi nebo vyuziti.

3. Nové smeéry v marketingu

Marketingové komunikace prochazeji fadou zmén, vzhledem ke skute¢nosti, Ze,
televizni, rozhlasova a tiskova reklama uz nesta¢i. Mezi rostouci konkurenci a
mnozstvim reklamnich spotii a inzeratd neni snadné spotiebitele zaujmout. Aby se tak
stalo, je potfeba pfijit s néfim novym a originalnim. Momentélni trend je zapojit
spotiebitele a potencialni klienty do reklamni komunikace. Uz nehraji jen roli piijemci,
ale jsou aktivnim ucastnikem kampané. To je umoznéno diky novym médiim a
pfevazné internetu, kde uzivatelé mohou diskutovat o reklamé, déle ji Sifit nebo se
zapojit do jejiho vytvareni. Vznikaji nové specializované obory jako virdlni, guerillovy

¢i mobilni marketing.

3.1 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, kterd vyuZzivad nejjednodussiho
principu socialni komunikace, a tim je Septanda (word of mouth). Pomoci klasické
Septandy se napady a myslenky §ifi velmi rychle. Nazev je odvozen od anglického slova
viral (virovy) nebo také nakazlivy a presné definuje jeho podstatu. Lidé se sdélenim
»hakazi“ a predavaji si je dal a dal. Viralni marketing v podstaté nechava ostatni
vypravét vas piibéh za vas a podle Davida Scotta je jednim z nejvic vzrusujicich a
nejmocnéjSich zpusobl, jak oslovit publikum. Ve své publikace uvadi, Ze neni

jednoduché ovladnout tuto moc, ale dislednou piipravou a s inteligentnimi napady

néceho, co ma potencidl vyvolat zdjem, ma kazda organizace silu stdt se na webu

20 HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovaini a stravovani, vyuziti volného casu.
Z angl. orig. piel. Jiti Rezek ; predml. k ¢es. vyd. Zdenka Petrti2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-9.
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slavnou.” Princip viralniho marketingu je v podstaté velmi jednoduchy, je zaloZen na
tom, ze si zdkaznici feknou o novém vyrobku, sluzbé nebo webové strance sami mezi
sebou. Je to spontanni aktivita, kterd svoji povahou motivuje piijemce k roli Sifitele.
Tento zpisob propagace vyuziva socidlnich siti k Sifeni povédomi o znacce nebo
produktu, a to pomoci virové zpravy. Za takovou zpravu lze povazovat jakékoliv sdéleni
s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez snim pfijdou do kontaktu, natolik
zajimavé, ze je samovoln¢ a vlastnimi prostfedky §ifi dal. Obsahem muze byt prakticky
webové stranky, vtipné e-maily a videa, nahravky hovorti z call center, powerpointové
prezentace, dokumenty, multimedialni zpravy. Aby mohl virdlni marketing dobie
zapisobit, je tfeba vymyslet poutavé kreativni feSeni, které piijemce nejen oslovi, ale
bude mu pfipadat natolik zajimavé a zabavné, Ze je poSle svym zndmym. Takto pojaty
koncept ma velkou vyhodu v rychlosti zasahu a elektronicka posta je v tomto smyslu
idealnim nastrojem. Jak uvadi Frey, velkou vyhodou viralniho marketingu oproti
klasickym kampanim vyzadujicim klasické vyrobni technologie je nizka nakladovost
kampani a jejich rychld realizace. Nevyhodou je malé kontrola nad pribéhem kampang.
Po startu virové kampan€ jiz ,,virus“ zije vlastnim zivotem a $iii zpravy podle viile
pHjemct.?*MiiZe to byt tedy i nevyhoda pro reklamni agentury, Ze tuto ¢ast kampang
nemaji pln€ pod kontrolou.

Velmi Castym néstrojem virdlni reklamy je video. Vtipny klip se objevi na
internetovém serveru, kde ho mohou zhlédnout tisice uzivatell internetu. Zptsob Sifeni
je pak jednoduchy a pfipomind trochu S$ifeni pocitacového viru. UzZivatel otevie klip,
zasmg¢je se nebo mu pfijde jinym zplisobem zajimavy a rozhodne se pod¢lit se o zdbavu
se svymi prateli a klip rozesle dal. Dalsi ptijemci se pak zachovaji podobné a nasledné
se klip §ifi a vSichni o ném védi a mluvi. Pro firmy je to idealni zptsob reklamy.
Nemusi platit za vysilaci Cas v televizi, rddiu nebo inzertni prostor v tiSténych médiich.
Aby toto reklamni sdé€leni jako ,,vir* zabralo a lidé¢ si jej zacali posilat mezi sebou, musi
byt velmi chytfe udélané. Neni to tak Gpln¢ jednoduché. Aby viralni reklama byla co
nejvice uspésnd, musi v podstaté co nejméné jako reklama vypadat a neobsahovat piilis

mnoho prvoplanovych odkazi na propagovany produkt. Reklamni sd€leni zde musi byt

2'SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR:naucte se vyuzivat vydavani zprav, blogy,
podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zdkazniku. 1. vyd. Brno:

Zoner Press, 2008. 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

22 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trend. 2. rozsif. vyd. Praha: Management
Press, 2008. 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7.
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velmi rafinované skryto. V opacném pftipad¢ totiz hrozi, Ze ,,obycejna“ reklama pro lidi
nebude tak zajimava, aby si ji mezi sebou dale posilali. Navic by je mohla i obtézovat
napf. pii zaslani do e-mailové schranky, kde ji mohou povazovat za spam. Pokud je ale
napiiklad viralni video opravdu povedené a originalni, uzivatel se rad pod¢li se svymi
prateli a posle video dal. Védomé totiz neposila reklamu, ale jen zajimavy spot nebo
aplikaci, které nékdo vyrobil jen tak pro zdbavu nebo ndhodou. Samoziejmé, ze kdyz je
produkt vidét, ale video je piesto vtipné a ma piib&h, lidé si ho mezi sebou poslou také.
V ramci této bakalarské prace jsou ale zajimavéjsi ta videa, kterd se netvaii jako
reklama, ale ve vétSing piipadi jako amatérské video nato¢ené mobilnim telefonem bez
jakychkoliv profesionélnich postprodukénich uprav, bez stiihu, bez ptidané hudby apod.
Cilem je, aby vypadalo co nejpiesv&dc¢ivéji a piijemce mél pocit, Ze se to, co vidi,
skute¢né stalo.

Jak uvadi Robert Haas v ¢lanku na téma viralni marketing, da se délit na dva
druhy — pasivni a aktivni. Pasivni forma spocéiva ve vytvoreni dostate¢né silného,
vtipného a ptekvapivého obsahu, ktery bude lidmi ochotné sdilen a pfeposilan. Da se
umistit na nékteré z platforem pro sdileni videa mezi uZzivateli jako tfeba YouTube.com
nebo &esky Stream.cz. Tam mohou video zhlédnout tisice uZivateld.”> Druhou formou je
aktivni viralni marketing. Ten tézi z obsahu vytvareného uzivateli. Tato forma vyuziva
pfedevs§im socialni sité¢ a komunitni servery jako Facebook apod., kde se lidé mohou
kreativné vyjadfit, své dilo vystavit a sdilet. Ostatni jej poté uchopi, komentuji, hodnoti,
ale pfedevsim preposilaji. Vzhledem k tomu, Ze sdm tviirce se snazi zaujmout a zapoji

sv¢ pratele a znamé, dostava se tspésné dilo rychle do ob&hu.?* Dalo by tedy fici, Ze mu

prospiva i jista autenticita a nezavislost.

4. Tiskova zprava
Tiskovd zprava je obsahlej§i tiskové sdéleni urené médiim, vydavané
organizaci tehdy, kdyZ potfebuje sdélit vefejnosti néco dulezitého. Jeji obvykly rozsah

se pohybuje v rozmezi jedné az dvou stran.

% Nakazlivé reklamy opét vitézi: jak funguje viralni marketing. iDNES [online]. 11. prosince 2007, [cit.
2009-11-25]. Dostupné z WWW< http://podnikani.idnes.cz/nakazlive-reklamy-opet-vitezi-jak-funguje-
viralni-marketing pry/firmy_rady.asp?c=A071210_145444 firmy_rady amr>
24 ™

taktéz
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K tématu této prace se vztahuje tiskovd zprava vytvofend PR agenturou za
ucelem propagace konkrétniho subjektu. PR agentura tiskovou zprava, kterd musi byt
zajimava a obsahovat vSechny nalezitosti zpravy, rozesle do médii. Média ji musi
povazovat za zajimavou, aby ji uvefejnila. Text tiskové zpravy je vétSinou psan
zpravodajskou formou v tradicnim novindiském (pyramidovém) stylu, kdy jsou
Nechybi hlavni titulek, podtitulek, citace kli¢ovych osob, jméno autora a kontakt.
Uvedena forma je nutnd, protoze novinaii malokdy studuji tiskové vystupy z PR dilny
az do uplného konce. Tiskova zprava pochopitelné pfindsi interpretaci blizkou tomu
nebo v zajmu a vidéni toho, kdo ji vydava. Novinafi jsou proto k obsahu tiskovych
zprav (a k mnoha vystupim PR obecné) skepticti. Ftorek ve své knize fikd, Ze mira
pochybnosti zavisi na tom, o jakou informaci se jedna a kdo ji vydava. Tiskova zprava,
pokud ma novinafe zaujmout, musi nabizet zajimavy piibeh a napliovat alespon nékteré
z potieb novinart z hlediska ¢asu zpracovani, aktualnosti, blizkosti, novych skute¢nosti,
spolecenského vyznamu, nosnosti ptibéhu, konkrétnosti osudu, skandalnich odhaleni,
konfliktu a technickych moznosti média. Pokud novinate obsah tiskové zpravy piece jen

5
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zaujme, radi pfevezmou i celé pasaze ze zaslaného textu.” To tedy znamena, Ze

opravdu poutava tiskova zprava ma vétsi Sanci, ze bude zvefejnéna a prevzata nez ta
nezajimava.

Z hlediska marketingu ma tisk k dispozici pro zadavatele reklamy rozmanitou
paletu nejriznéjsich novin, Casopist a dalsich periodik kam mtize byt reklama umisténa.
Jejich pocet je daleko vétSi nez pocet rozhlasovych nebo televiznich stanic. Hlavni
prednosti tisku je skutecnost, Ze jeho piijemce — ¢tenaf — si vétSinou tiskova média voli

sam, informace si mize Vv klidu piecist a v ptipadé zajmu se k nim mize vratit.?

5. Publikum a pfrijemce

V ramci reklamnich kampani je publikum v roli aktivniho pfijemce medialniho
(reklamniho) sdéleni. Dle Slovniku medialni komunikace Ize publikum v aktivnim slova

smyslu definovat jako soubor jedinct, ktefi soustavné nebo ptilezitostné uzivaji média,

% FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovdni minéni: jak tispésné oviiviiovat a nenechat se
zmanipulovat . 2. rozsif. vyd. Praha: Grada, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2678-6.

SVOBODA, Vaclav. Propagacni kampané v marketingovych komunikacich. 1. vyd. Zlin: Univerzita
Tomase Bati, 2004. 78 s. ISBN 978- 80-7318-196-7.
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pfi¢emz se lisi stupném aktivity jako formy odstupu od médii a sklonu k vlastnimu
zpuisobu recepce, tvorbé vlastniho vybéru a uziti medialnich obsaha.

Slovo publikum vychazi z latinského nazvu pro vefejnost, stait nebo obec a
zpravidla slouzi pro kolektivni oznaceni uzivateli né¢jakého média nebo v SirSim smyslu
ptijemci n¢jakého veifejné dostupného sdéleni.

Pristupy k publiku existuji rizné. Mize byt brano jako typ ,,pfijemce®, jemuz je
sd€leni dodano a on se s nim musi n¢jak vypotadat, nebo jde o typ ,,uzivatele®, ktery se
sdélenim aktivné naklada, vyhledava je nebo dokonce formuje jeho podobu. Publikum
Vv kontextu vefejného predstaveni, jak ho vétSina lidi chape, lze oznacit jako
institucionalizovaného kolektivniho uzivatele ¢i pfijemce n&jakého sdéleni. Toto
publikum (lze oznacit jako ,,obecenstvo®) ovSem spojuje jednota mista a ¢asu. Pro ty
ovSem neni reklamni sd€leni ur¢eno (nehovoiime-li napf. o reklamnich spotech v Kinech
apod.), reklamni sdéleni je urCeno medidlnimu publiku. Medialni publikum diky
masovym médiim, jejich technickym moznostem produkce a distribuci sdéleni se
nemusi shromazd’ovat na stejném misté ve stejny ¢as. Medidlni publikum Ize tedy
oznacit jako institucionalniho kolektivniho uzivatele ¢i pfijemce néjakého sdéleni
produkovaného médii.”®

Vliv médii na pfijemce je znacny a u¢inky mediédlnich sd€leni na individualniho
piijemce nebo publikum jsou pfedmétem mnoha zkouméni a nazord. V ramci této prace
je vliv médii podstatny. Z néj vychazi predpoklad, Ze fiktivni zpravy splni sviyj kol a
na své piijemce budou mit pozadovany tc¢inek. Teorie o Géincich a vlivu masovych
médii nejsou jednotné a historicky se vyviji. Pisobeni médii mizeme rozliSit na
zamérné a nezamérné a kratkodobé a dlouhodobé. Z hlediska tématu fiktivnich zprav
jako zpiisobu propagace je pro nas relevantni piisobeni zamérmné a kratkodobé. Dle
typologie ucinkl médii®® mazeme tedy do takového piisobeni zafadit individudlni
odezvu, medialni kampan a dozvidani se zprav. Fiktivni zpravy mohou mit ovSem

ucinek i neplanovany a tam fadime individualni reakce a kolektivni reakce.

2" REIFOVA, Irena a kolektiv. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN 80-
7178-926-7.

%8 JIRAK Jan; KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost: strucny ivod do studia médii a medidlni
komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. 208 s. ISBN 978-80-7367-287-4.

29 Typologie u¢inkti médii — Denis McQuail: G¢inky lze uréit podle dvou os — ¢asového rozpéti a
Zz4mernosti.
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5.1 Cilové skupiny

Piijemci reklamniho sdéleni neboli publikum, kterému je reklama urcena, jsou
v kontextu marketingové komunikace oznacovani jako cilové skupiny. Cilova skupina
je pojem, ktery oznacuje lidi, které ma oslovit marketingova aktivita zadavatele reklamy
a kterym je urcen propagovany produkt nebo sluzba.

Uspésnost komunikaéni udalosti, prodeje nebo ovliviiovani cilovych skupin pak
zavisi na jejich poznani a vypracovani komunikacnich, prodejnich, reklamnich a jinych
strategif pristupu k této skuping.®® Definice a popis cilové skupiny tedy musi byt jasny,
abychom védéli koho, jak, kdy a kde budeme oslovovat.

Cilovou skupinu, na kterou byla zamétena kampan, které se ve své praci vénuji,
tvofili muzi ve véku od 17 do 25 let. Jednalo se o studenty nebo muze zacinajici
pracovat, pro které je dulezity socialni zivot, sdruzovani, seznamovani se. Zajima je
soucasnd modda pro muze, snazi se mit vlastni styl, nasleduji posledni trendy nejen
v mode, ale také v technologii. Vyhledavaji zdbavu s ptateli a no¢ni zivot a samoziejme
se aktivné zajimaji o Zeny, v této oblasti ale maji jest¢ rezervy a nejsou stoprocentné
sebejisti. Charakteristikou této skupiny z pohledu médii je, Ze vyuzivaji masivné
internet, na kterém travi spoustu svého volného c¢as, a to hlavné na socialnich sitich,
webech typu YouTube a serverech zamétenych na muze. Televize uz pro né neni tak

zajimava, divaji se jen na oblibené porady.

6. Fiktivni zpravy v historii svétovych médii

Mpystifikaéni zpravy nejsou v historii médii zddnou novinkou. At uz jsou dilem
nékoho jiného a média se nechaji nachytat tim, Ze zpravy uvefejni, nebo jsou dilem
samotnych médii, vZdy maji spolecny cil. UrCitym zplisobem zaujmout, Sokovat,
vzbudit zvédavost, a tim podpofit bud’ prodej produktu, nebo zvysit ndklad urcitého
deniku nebo sledovanost televizniho pofadu. V nasledujici kapitole je zminéno né€kolik
slavnych mystifikaci, které se zapsaly do historie médii. Na rozdil od famy, ktera koluje
mezi lidmi ni¢im nepodloZend, fiktivni zpravy zvefejnéné v masovych médiich maji

vetsi silu presvédcit své piijemce o své pravdivosti.

30 REIFOVA, Irena a kolektiv. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 327 s. ISBN
80-7178-926-7. 5.231
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6.1 Cldnky a tiskové zpravy

Tisk byl prvnim masovym médiem, proto se prvni medialni mystifikace zacaly
objevovat Vv tisku. Soucasnému publiku mohou piipadat zpravy, které v té dobé
fascinovaly své Ctenaie, spiSe usmévné. Verejnost ale v obdobi rozmachu masového

tisku nemohla spoléhat na jiné informacni zdroje nez pravé tisténa periodika.

6.1.1 Great Moon Hoax

Jednou z prvnich zcela fiktivnich zprav, které se vyrazné zapsaly do historie
vyvoje médii, je tzv. Great Moon Hoax neboli volné¢ pielozeno Velky M¢sicni
podvod.31 V roce 1835 uvetejnil denik New York Sun zpravu o tom, ze ptedchézejici
rok odjel astronom Sir John Herschel do Kapského Mésta ziizovat hvézdarnu. Cely
¢lanek zacinal vyctem senzacnich objevl, které pomoci svého nového teleskopu
Herschel ucinil. Na konci ¢lanku byl dodate¢né zminén fantasticky uspéch, kterého
astronom dosdhl, a tim byl objev Zivota na M¢sici. Zprava pak pokracovala velmi
podrobnym vyétem toho, co Herschel svym teleskopem pozoroval. Popisoval dokonale
mésiéni reliéf véetné lest, moii, plazi a dokonce pyramid. Ctenati se mohli dogist o
zivych tvorech Zijicich na M¢sici, stadech bizond, jednorozcti a bobrt. Postupné pak
pfinasel zpravy o pozorovani dalSich druht ,,mési¢nich® zvifat, které spatfil. Vrchol
ptiSel s ¢lankem, zvefejnénym 28. srpna 1835, ve kterém astronom popsal objev
inteligentniho Zivota na M¢sici. Jednalo se o tvory s netopyfimi kiidly, ktefi byli
podobni lidem. Herschel je nazval ,,Vespertilio-homo* neboli ,,netopyri lidé*. Podle ngj
zili poklidné v primitivnich nabozenskych kmenech a dokonce popsal i budovy, ve
kterych tito lidé Zili, podobaly se chramtm se zlatou stiechou.

Zpravy mély obrovsky uspéch. Ctenati New York Sun byli zvédavi, jaké dalsi
¢lanky o novych objevech na M¢sici denik piinese a naklad listu tak rychle stoupal.
New York Sun dosdhl nédkladu 15 000 vytiskii denné€ po otisknuti prvni zpravy. Po tom,
co byla zvefejnéna zprava o objeveni ,,mési¢nich lidi“, stoupl ndklad na 19 360 vytiskl
za den, coz se Zadnym jinym novindm na svété do t€ doby nepodafilo. 32

Jako autor zprav byl uvadén doktor Andrew Grant, spolucestovatel a prava ruka
astronoma Herschla. Doktor Grant byl v§ak pouze fiktivni postavou. Za pravého autora

¢lankd je nejcastéji povazovan Richard Adams Locke; novinaf, ktery v té dobé pro New

3L WILLIS, Jim; 100 Media Moments That Changed America. Greenwood Press, 2010. 229 s. EISBN
978-0-313-35518-9.
% http://www.museumofhoaxes.com/moonhoax.html
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York Sun pracoval. Sdm ovSem nikdy oficialn¢ autorstvi nepotvrdil a predpoklada se, ze
se na ¢lancich podileli i jini.

Konkurenc¢ni listy byly zoufalé¢ z rostouciho prodeje a popularity New York
Sun. Ne¢které z nich dokonce piedstiraly, ze ziskaly pfistup k ptivodnim ¢lankim od
doktora Andrew Granta a c¢lanky New York Sun pfetiskly ve svych vydanich. I
ptes vetejné spekulace a vasnivé dohady o autenti¢nosti zprav o Mésici, New York Sun
se nikdy vefejné nepfiznal, ze Slo o kanadsky zert. Az 16. zati 1835 vydal sloupek, ve
kterém pfipustil, ze by mohlo jit o podvrh. Prodej listu to ale vibec neohrozilo.*
Ostatni vydavatel¢ Benjamina Daye za podobné praktiky kritizovali, az Day pfistoupil
K tomu, Ze list prodal. Sam pozdé&ji prohlasil, Ze to byl nejposetilejsi napad, ktery kdy

mé&l.** Nicméné obliba listu neklesla ani po odhaleni a prozrazeni, Ze vie byla jen fikce.

6.1.2 Great Balloon Hoax

Great Moon Hoax nebyl jedinou fiktivni zpravou, kterou New York Sun
zveiejnil. O néco méné znadmy je i tzv. Great Ballon Hoax. Tento ¢lanek vySel v New
York Sun 13. dubna 1844, tedy necelych 10 let po senzaci se sérii 0 Mésici. Jednalo se o
uzasnou zpravu, ze slavny vzduchoplavec Monck Mason uspésné preletél Atlanticky
ocean za 75 hodin, coz by byl pozoruhodny vykon, protoze by to bylo poprvé, co nékdo
ptreletél Atlantik balonem. Ten se mél jmenovat Victoria a podle ¢lanku vzlétnul
v Anglii s cilem pfistat v Pafizi, ale byl vychylen ze svého kurzu kvili poruse vrtule a
vétrem unasen dal nad Atlanticky ocean. Nakonec pfistal na Sullivan’s Island nedaleko
Charlestonu v Jizni Karoling. Autorem ¢lanku byl spisovatel Edgar Allan Poe a ¢lanek
napsal v dob¢, kdy Sun vedl konkurenéni boj s listem Herald a do boje pomalu
vstupoval 1 list Tribune. Kazdy z nich chtél piijit prvni s horkou novinkou, senzaci, a
protoze to bylo jesté pred nastupem telegrafu, vSe zaviselo na rychlosti dopisovateld.
Pro Poea byly noviny pfilezitosti, jak si vyd¢lat penize, a také umél rychle psat. Napsal
tedy faleSnou zpravu o prvnim pieletu Atlantického ocednu a prodal ¢lanek listu New
York Sun. Vydan byl s ohromnymi titulky oznamujicimi: Atlantik prekonan za tri dny.
Jména posadky si Poe vymyslel nebo pouzil jména opravdovych letci balonem.
Napiiklad Monck Mason byl skute¢nym vzduchoplavcem, ktery opravdu urazil
balonem cestu z Londyna do némeckého Weilburgu v roce 1836. Poe si zvolil vice

realné téma, nez jakym byly zpravy o Zivoté na Mésici, protoZe chtél zaujmout ctenare

33 http://www.history.com/this-day-in-history/the-great-moon-hoax
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nécim, co by sami chtéli zazit. Nicméné zprava byla na druhy den odhalena jako

podvodna.®

6.1.3 Krvavy masakr Marka Twaina

Edgar Allan Poe nebyl jedinym znamym spisovatelem, ktery napsal fikci do
novin a vydaval ji za skute¢nost. To samé udélal i Mark Twain, i kdyZ ze zcela jinych
divodu. Navic jeho fiktivni zprava pon¢kud hranicila s dobrym vkusem a etikou. Tato
udalost se stala v San Francisku vroce 1863, kdy v té dobé mistni noviny ostie
kritizovaly dilni spole¢nosti za falSovani pokladnich knih. Ty samé noviny nésledné
nabadaly investory, aby vlozili své prostfedky radéji do akcii spole¢nosti patficich
meéstu. Pozd¢ji se ale ukazalo, ze i tyto spolecnosti falSovaly své pokladni knihy. V tisku
skandal moc prostoru nedostal. Udalost se nakonec dostala v novinach Territorial
Enterprise do pozadi, kdyZz byla otisténa tragickd zprava o muzi, ktery se nemohl
vyrovnat se ztratou svych penéz ve prospéch vetejnych sluzeb. Podle této zpravy se mél
muz po ztraté vSech svych financi kvili Spatnému investovani zblaznit a vyvrazdit svou
rodinu. Tragédii mély jako zazrakem ptezit pouze dvé jeho dcery. Pachatel pak piijel do
meésta se skalpem své manzelky a mrtvy se zhroutil na ulici pted salénem. Po popisu
hriiznych detailti z mista ¢inu a celé vrazdy nasledoval odstavec, pro€ se tak stalo, kde
Twain popsal, jak si muz na radu tisku odkoupil zpét akcie dtlnich spolecnosti a radéji
je investoval do jedné ze spolecnosti, které patfily méstu. Kviili pochybnym praktikdm
klesly ceny akcii na nulu a muz ztratil v§echny své finan¢ni prostredky. 3

Tato tragicka a Sokujici zprava vzbudila samoziejmé velkou pozornost a stala se
velkou senzaci. Noviny musely tisknout dalsi vydani. Ctenafi byli zpravou naprosto
zdéSeni, souCasné vSak 1 zaujati. Nikoho ani nenapadlo, Ze by mohlo jit o smySleny
ptibéh. Mark Twain se chtél svym zptisobem pomstit novindm v San Franciscu za to, ze
tak otevien¢ podporovaly vefejné spolecnosti a navadely ctenafe k investovani do téchto
spolecnosti. Jeho kritiku by ale zaddny denik neotiskl, tak si vymyslel pfibeh tak Sileny a
Sokujici, aby mél jistotu, Ze ho noviny uvefejni. Povedlo se mu to. Ctenaii ale neméli

pro jeho nadsazku pochopeni, nikdo z nich navic podvod nepoznal, a piibéhu uvéfili.

% JIRAK Jan; KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost: strucny ivod do studia médii a medidlni
komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. 208 s. ISBN 978-80-7367-287-4.

% www.historybuff.com/library/refballoon.html

36 BERKOVE, Lawrence I. The Sagebrush Anthology: literature from the silver age of the Old West.
University of Missouri Press, 2006. 408 s. ISBN 978-0826216519.
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Mark Twain nechtél nikoho vydésit a predpokladal, ze lidé jeho mystifikaci odhali. Pro
zhroucené¢ho muze pouzil jméno Philip Hopkins, coz byl znamy stary mléddenec. Navic
cely masakr se podle piibéhu odehral v domé mezi mésty Empire City a Dutch Nick's,
coz byla dvé rtizna oznaceni pro jedno a to samé mésto. Pies hriizné popisy a detaily si
Ctenafi téchto malickosti viibec nevsimli. Na druhy den vysel v téch samych novinach
¢lanek s nazvem ,,Beru vse zpéet“, kde Mark Twain vysvétlil své jedndni. To bylo ale
jeste horsi, protoze konkuren¢ni listy ho pak tvrdé za jeho praktiky kritizovaly.
Dtivodem bylo také to, Ze nebyl zcela presny a jasny ve svych obvinénich vi¢i mistnim
novinam a spolecnost, kterou jmenoval v ¢lanku, také neméla finanéni potize takového
rozsahu, jak tvrdil. Po tomto debaklu chtél Twain u Territorial Enterprise skoncit,
protoze jeho reputace coby novinafe byla znaéné poskozena. Jeho vydavatel mu ale dal
Sanci, nebylo to totiZ poprvé ani naposledy v Twainové kariéte, kdy to piehnal se svym

, 7
tisudkem.®

6.2 Slavné rozhlasové a televizni mystifikace

Rozhlas byl po tisku dals$im masovym médiem. Z pohledu fiktivnich zprav a
mystifikace bylo je$t¢ o néco jednodussi posluchace naprosto zmadst, protoze bylo

jednodussi vefit né€emu, co lidé slyseli.

6.2.1 Valka svétu

Jednou z nejslavnégjsich medialnich mystifikaci, ktera vyvolala necekan¢ silnou
reakci u svych pfijemct, je rozhlasova hra Vialka svéti. Na motivy stejnojmenného
klasického sci-fi piibéhu od H. G. Wellse tuto rozhlasovou hru uvedl! a reZiroval tehdy
teprve tfiadvacetilety herec, dramatik a pozd&ji 1 filmovy reZisér Orson Welles.
Autorem scénafe byl Howard Koch, ktery knihu pievedl do podoby rozhlasové hry
béhem tydne a piibéh zasadil do tehdejsi doby. Misto déje vybral nahodné zabodnutim
tuzky do svého autoatlasu. Diky tomuto nahodilému vybéru se tedy dé& odehraval

v oblasti New Jersey.

%" PESCHEL, Bill. Mark Twain’s Massacre (1863). Bill Peschel [online]. 28. fijen 2008. [cit. 2009-11-
30]. < http://lwww.planetpeschel.com/index?/site/comments/mark_twains_massacre_1863/>.
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Rozhlasové vysilani Valky svétl se uskutecnilo vecer 30. fijna 1938. Hra méla
nasledujici pribéh: Posluchaciim stanice CBS Radio bylo oznameno, Ze uslySi pfimy
pfenos z koncertu Ramona Raquella a jeho orchestru, ktery se mél konat v Meridian
Room v Park Plaza v New Yorku. Piedstaveni zacalo, ale kratce po zahajeni pierusil
ptenos reportér z Intercontinental Radio News s dilezitym oznamenim, Ze astrologové
zpozorovali obrovské modré plameny $lehajici z povrchu planety Mars.®® Vysilani se
pak vratilo zpatky k pienosu z koncertu, ale za nedlouho bylo opét pieruseno reportérem
s tim, ze zdhadny meteor dopadl do zemédélské oblasti v New Jersey, pobliz méstecka
snazvem Grovers Mill. Reportér popisoval désivé scény, které se v okoli krateru
odehravaly. Vysilani pokracovalo pfenosem hudby, které¢ bylo neustile pterusovano
novymi zpravami o této dramaticky se rozvijejici udalosti. Reportér nakonec ohlasil, ze
neslo o meteor, ale kosmickou lod’, ze které vystoupili s nejvétsi pravdépodobnosti
Martani a zautoCili na pfihlizejici dav smrtelnymi paprsky. Potom v pohyblivych
strojich na tfech nohéch vyrazili smérem na New York. Jejich sila byla nic¢iva, pomoci
paprski dokazali zlikvidovat 7 000 vojaku, kteti se shromazdili okolo krateru. Martani
pfi svém tazeni niCili nejen vSe zivé, ale 1 telefonni draty pomoci ni¢ivych paprska,
zaroven také vypoustéli smrtici ¢erny plyn, ktery dokazal proniknout i pfes plynovou
masku. Cely tento d¢j byl popisovan jako kterdkoliv jind dilezitd skute¢na udalost.
Reportaze obsahovaly Zivé vstupy z mista ¢inu, rozhovory s odborniky, popisovani
pribéhu bojli i pfenosy radiové komunikace mezi armadnimi jednotkami. Druhd cast
hry uz byla méné napinava a v podstaté uz byla jen dramatizaci klasického textu. V té se
zpovida hlavni hrdina, ktery prochédzi zni¢enou krajinou, komentuje, co vidi, a v New
Yorku zjistuje, Ze Martané podlehli pozemskym virim a invaze ztroskotala. Cela hra
trvala 55 minut. ProtoZe ale Welles pouZzil v prvni ¢asti velmi sugestivni formu
vypravéni, a to napodobeni Zivych vstupli vysilani apod., tato rozhlasova relace
vyvolala necekanou paniku napti¢ USA.

Lid¢, ktefi si pustili radio nebo pteladili na CBS az v pribéhu vysilani Valky
svétl, neméli vibec tusSeni, ze se jednd pouze o rozhlasovou hru. Statisice lidi tak
skuteéné uvetily tomu, Zze vamerickém mésteCku Grovers Mill pfistal predvoj
martanské invazni armady a Ze gigantické bitevni stroje tahnou na New York. Spousta
posluchacil zpanikatila, n€kteti si sbalili deky a zasoby do auta, aby byli pfipraveni na

ptipadny nutny 0teék, motoristi v hriize obsadili n¢které Cerpaci stanice na natankovani

% http://www.space.com/sciencefiction/phenomena/war_worlds_hoax_991029.html
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pohonné¢ hmoty do zasoby. Lidé na newyorskych pfedméstich si balili obliceje do
mokrych rucniki, protoze se tak uchranili pfed martanskym bojovnym plynem.
Univerzita v Princettonu dokonce poslala do Grovers Mill vyzkumnou skupinu.
Vydéseni posluchaci alarmovali své nic netusici spoluobCany. Na druhy den dokonce
Sestasedmdesatilety farmaf z Grovers Mill jménem Earl Dock pfedvadél reportérim, jak
je se svoji flintou na zajice pfipraven celit martanskym vetfelcim. Tato vSeobecna
necekana reakce vznikla i pfesto, ze pfed samotnou hrou hlasatel upozornil posluchace,
ze nyni budou poslouchat dramatické fiktivni dilo. Rozhlas byl v t¢é dobé velmi
oblibenym médiem, zSesti milionii posluchaci, ktefi Vialku svétd vroce 1938
poslouchali, jich 1,7 miliond, podle prvotnich prizkumt, uvétilo. Divodu, pro¢ doslo
K panice v takové mife, bylo hned né€kolik. Posluchaci si pozorné nepiecetli program
nedélniho rozhlasového vysilani a kniha H. G. Wellse navic byla v t¢ dobé mezi Sirokou
populaci téméf nezndma. Zpusob vypravéni hry, kdy zdanlivé obycejny koncert
prerusuji zivé zpravodajské vstupy véetné rozhovort s odborniky, hral také velkou roli.
Posluchaci nejspiS neocekavali takovy ,,podvod* od seri6zni rozhlasové stanice CBS.
Dalsim dulezitym faktorem byla i tehdejsi doba a jeji atmosféra, které vyznamné
prispély k tomu, Ze lidé povazovali udalosti z vysilani za skute¢né.*® Napéti v Evropé
rostlo a posledni tfi mésice pred odvysilanim Valky svéti bylo bézné, ze programy byly
ve vysilani pferuSovany dilezitymi, hrliznymi zpravami z Evropy. Proto také mnozi,
kteti rozhlasové hie uvéfili a zpanikafili, pozdé€ji pfiznali, Ze si mysleli, Ze invaze
Mart’ani byl pouze chytfe zamaskovany utok Némecka. *°

Co se tyce vekového slozeni posluchaci, zpanikatili hlavné lidé ve stfednim
véku a star$i lidé. VétSina mladSich posluchact byla zvyklad na hlas Orsona Wellese
Z populdrni rozhlasové série The Shadow (Stin).** Panikafili nejen posluchaci, ktefti
zacali poslouchat uprostied hry a neslySeli tak upozornéni o tom, Ze se jedna o fikci, ale
i nékteti z téch, co poslouchali celou dobu véetné zacatku. Dokonce zmatkovali i lidé,
co dramatizaci neslyseli viibec.

Cilem Orsona Wellese nikdy nebylo posluchace mystifikovat, uz viibec ne za
ucelem propagace. Knize H. G. Wellse tim ovSem pfinesl velkou popularitu, stejné jako

méstecku Grover Mills, které v rdmci 50. vyroci vysilani Valky svéti dokonce odhalilo

%9 http://news.nationalgeographic.com/news/2005/06/0617_050617_warworlds.html
“0 http://www.museumofhoaxes.com/hoax/archive/permalink/the_war_of the_worlds/
! http://www.museumofhoaxes.com/hoax/archive/permalink/the_war_of the_worlds/

22



Orsonu Wellesovi pamatnik. Kazdopadné ptiklad Valky svétt slouzil dlouhd 1éta jako
demonstrace toho, jak velky vliv média maji.

Podobna panika pak propukla i v Chile vroce 1944, kdy byla Valka svéta
vysilana. Tenkrat byla dokonce ve mésté Santiago zmobilizovana armada. Jesté o par let
pozdéji, v roce 1949, vypukla pti rozhlasovém vysilani hry v ekvadorském mésté Quito
panika, pti které vyrazili hasi¢i i policie branit mésto. Kdyz vyslo najevo, ze jde jen o
mystifikaci, vypuklo vSeobecné rozhoiceni, které vyvrcholilo podpalenim rozhlasové
stanice a redakce mistnich novin, pfi kterém zahynulo Sest lidi.*

Odvysilani Valky svéti mélo i opacny efekt nez jen zpopularizovani knihy
samotn¢ a stanice CBS. Mnoho lidi piestalo rozhlasu bezmezné divérovat, a to v takové
mife, Ze dokonce nékteti 7. 12. 1941 nevéiili zpravam o napadeni Pearl Harboru

Japonskem.

6.2.2 Maremoto ve Francii

Vialka svéti nebyla prvni rozhlasovou mystifikaci. Prvnim zndmym podvodem
na posluchade byla francouzska rozhlasova hra zroku 1922 o namoifnim neStésti
S nazvem Maremoto. Byla to zaroven prvni rozhlasova hra vibec. Jejim autorem byl
Maurice Vinot, ktery psal pod pseudonymem Gabriel Germinet a Pierre Cusy. Vinot
vymyslel jeden z prvnich rozhlasovych zpravodajskych pofadii a v roce 1922 se zasadné
podilel na zaloZeni prvni soukromé rozhlasové stanice ve Francii s ndzvem Radiola.*”®
Tviirci napsali hru Maremoto ptvodné pro rozhlasovou literarni soutéz. Tu vyhrali,
protoze se svymi napady, jak vyuzit zvukovy potencial rozhlasu predb&hli své
konkurenty. Zapojili do hry rizné zvukové efekty, pracovali s hlasy a realnymi zvuky,
vyuzili moznost napodobit realitu. D& o ztroskotani lodi bylo jako by ,vysilan
V piimém ptenosu. Béhem vysilani posluchaci nebyli upozornéni, Ze budou poslouchat
rozhlasovou hru a ani v samotné hie nepfedchazel déji néjaky komentat. Posluchaé se
najednou ocitnul uprostfed déje. V fijnu 1924 byla ¢ast Maremota zkousena Zivé ve
vysilani a posluchaci zachytili jeji utrzky. Napinavé drama vyvolalo spoustu reakci. Po
tom, co tvlrci odhalili, Ze §lo o herce zkouSejici rozhlasovou hru a ne o skutecné

namoiniky, rozhotf€eni poslucha¢i bombardovali rozhlasovou stanici 1 Gifady stiZznostmi.

42 http://www.museumofhoaxes.com/hoax/archive/permalink/the_war_of_the_worlds/
* MEDEL, Cecile; GERMINET, Gabriel; CUSY, Pierre. Maremoto: a radio play (1924). Réseaux. The
French journal of Communication — Technologie — Société. 1994. Vol. 2. Issue 2. 251 — 265 s.
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Autofi se pak branili tvrzenim, Ze hra obsahovala spoustu navodd, jak rozpoznat, Ze jde
o podvrh. Téch ovSem bylo méné, nez prvkd, které ,,pfimy pfenos* ze ztroskotani lodi
délaly tak redlnym. Iluze pfimého pienosu z potapéni lodi byla naprosto dokonald a
necekan¢ silné reakce posluchactu dokonce piimély tehdejsi ufady k tomu, aby zakazaly
soukromé stanici Radiola hru vysilat. Ta byla nasledné pfelozena do anglického jazyka
a rozhlasova stanice BBC ji odvysilala ve Velké Britanii. Ve Francii se oficidlniho
vysilani celé hry dockali az v roce 1937, kdy Maremoto odvysilala stanice Radio Paris.
Autor publikace o rozhlasovych hrach Tim Crook se domniva, ze je Skoda, ze byla hra
zakazana, protoze by bylo zajimavé, zda by se rozsifila panika od posluchact k lidem,

co hru neslygeli, tak jak tomu bylo o Sestnact let pozdg&ji v USA pii Valce svéta. *

6.2.3 Sklizen Svycarskych Spaget

V roce 1957 odvysilala britska televizni stanice BBC ve svém zpravodajském
pofadu Panorama reportaz o mimotadné tirodé $paget ve Svycarsku. Zhruba tfiminutova
reportdz pojednavala o tom, Ze necekané uspésnd uroda byla dana mirnou zimou a také
absenci skodlivého brouka Nosatce. Divaci sledovali zabéry svycarské rodiny, jak sklizi
téstoviny ze Spagetového stromu a dava je do kosikti. Obraz byl doplnén komentatem
uznavaného hlasatele tohoto pofadu Richarda Dimblebyho.**Zabéry velké sklizné byly
doplnény diskusi o tom, jak by se mél strom péstovat, aby Spagety doséhly spravné
délky. Cela reportaz pak byla ukoncena vétou: ,,Pro ty, co tento pokrm miluji, neni nic
lepSiho nez doma vypéstované vlastni §pagety.“.46 Ptesto, ze byl potad vysilan 1. dubna,
tedy na naSeho ,aprila“ a v Britdnii na tradicni Fool’s Day, nechaly se reportaZzi
nachytat tisice lidi. Ten den sledovalo potfad Panorama odhadem 8 miliont lidi. Stovky
divakl nasledujici den volaly do stanice BBC s dotazem, jak by si mohli doma
vypéstovat Spagetovy strom. Jesté ten veCer BBC vydala prohlaSeni, ve kterém se
pfiznava k prvnimu televiznimu aprilovému Zertu. Pfesto telefonaty pokracovaly, a tak
operatorky BBC diplomaticky odpovidaly, aby lidé umistili $pagetu do plechovky
S raj¢atovym protlakem a ¢ekali na vlastni tirodu.

Za celym napadem se Spagetovym stromem stdl kameraman pofadu Panorama
Charles de Jaeger, ktery se narodil ve Vidni a z Rakouska odesel do Britdnie béhem

tiicatych let. Ten si pamatoval ze svych Skolnich let v rakouské Skole, jak jeho

44 CROOK,Tim. Radio drama: theory and practic. London:Routledge, 1999. 288 s. ISBN 0-415-21602-8
45 http://www.museumofhoaxes.com/hoax/archive/permalink/the_swiss_spaghetti_harvest/
46
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chlapecké tiidé¢ jeden z uclitelt vzdy Zertem fikal: ,,Chlapci, vy jste tak hloupi, ze
kdybych vam fekl, e $pagety rostou na stromech, tak mi uvéfite.“*’ V dospé&losti to de
Jaegerovi pfislo jako roztomily napad toc€it Zertovnou reportaz o Spagetach na stromech.
Svij napad se snazil prosadit delsi dobu v nékolika svych angazma, ale az v roce 1957
vV potfadu Panorama mu népad dovolili realizovat. Samotnou reportaz pak de Jaeger
natadel opravdu ve Svycarsku, vramci své jiné pracovni cesty. V den vysilani o
reportazi védel jen on a jeho nejblizsi spolupracovnici. Zminka o reportazi se neobjevila
ani v prehledu reportazi na zacatku potadu. Pro divaky to proto bylo velké prekvapeni.

Dtivodem, pro¢ se nechalo tolik lidi nachytat, byla predevsim skutecnost, ze ve
Velké Britanii v padesatych letech nebyly Spagety viibec zndmym a rozsifenym jidlem.
Jejich popularita sice béhem druhé svétové valky stoupla, ale pro spoustu lidi to jesté
stdle byla exotickd potravina. Navic se Spagety v padesdtych letech prodavaly
v konzervach jiz uvatené spolu s raj¢atovou omackou. Proto spousta lidi netusila, jaky
je vlastné jejich ptivod.

Cely zert vySel brzy najevo a vétSina vetejnosti se tim velmi bavila. BBC sice
sklidilo i kritiku. Je to stdle jeden znejvétSich podvodd, které se kdy objevily

Vv seridéznim televiznim zpravodajském vysilani.

7. Medialni mystifikace v Ceské republice

I v Eeské historii medidlnich mystifikaci méa své misto rozhlasova mystifikace, i
kdyz nezputsobila rozruch v takové mife jako jiz zminéné rozhlasové hry Valka svéta a
Maremoto. V roce 1930 odvysilal tehdy Ceskoslovensky rozhlas katastrofickou
rozhlasovou hru s nazvem Pozar v opefe, kterou pfipravil spisovatel Jan Grmela. Dilo
dramaticky popisovalo pozar ve Statni opefe, kdy pii predstaveni Verdiho opery
Rigoletto dojde k pozaru a nasledné panice. Ta ovSem nastala nejen v obecenstvu
fiktivniho divadla, ale i mezi témi, ktefi pravé sed€li u radia. Hra v té dob& spoustu
posluchacti siln€é rozruSila. Jsou dochovana svédectvi, kdy Prazané z prazskych

vyvySenin hledali misto, odkud stoupa dym z hofici opery.48

*" Swiss Spaghetti Harvest. Museum of Hoax [online]. 2009 [cit. 2009-10-29]. Dostupné z WWW<
http://www.museumofhoaxes.com/hoax/archive/permalink/the_swiss_spaghetti_harvest//>.
®JANAC, Marek. Vilka svétii aneb Radio s titulky! Cesky rozhlas [online]. 2008 [cit. 2009-10-29].
Dostupné z < http://www.rozhlas.cz/rtip/portal/_zprava/526513
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Jednou ze slavnych ceskych mystifikaci se stal vroce 2003 projekt dvou
studentit FAMU Filipa Remundy a Vita Klusdka s nazvem Cesky sen. Tvirci této
mystifikace si najali reklamni agenturu, ktera jim na zaklad¢ jejich zadani vytvorila
reklamni kampati na otevieni nového hypermarketu s ndzvem Cesky sen. Hypermarket
ovSem nikdy neexistoval. Masivni kampan méla vyvrcholit slavnostnim otevienim
nového obchodu v prazskych Letnanech, na které pfislo kolem tii tisic zvédavych
zékaznikti. Tam je udajni manazeti hypermarketu piivitali, ptestfihli pasku, ochranka
odstranila kovové zabrany a lidé se rozbehli po louce ke kulise celni stény
hypermarketu, za kterou ovSem nenasli nic nez prazdny prostor. Tvirci pak s kamerou
dokumentovali reakce podvedenych lidi. Cely dokument, ktery mé¢l premiéru v roce
2004 je o prubchu tvorby divéryhodné reklamni kampané na neexistujici produkt.
Divaci dostali jedine¢nou moznost udélat si pfedstavu o fungovani reklamnich kampani,
jejich sugestivni sile a schopnosti naprosté manipulace se zdkazniky. *°

Reklamni kampan zaloZzenou na mystifikaci pouzila i spole¢nost Ahold pro sviij
fetézec supermarketi Albert. Ve spolupraci s jejich tehdejsi reklamni agenturou
Mark/BBDO spustili kampai senzac¢nich zprav, televiznich a rozhlasovych spott. Jedna
z faleSnych reportazi o chyceni zraloka u Stfeleckého ostrova v Praze se dokonce
objevila i ve zpravodajstvi TV Nova.”® V den sputéni kampané vysly v listech Metro,
24 hodin a Metropolitni Expres fale$né titulky podobné mystifikujicich zprév. Zpravy
byly na konci doplnény sloganem: ,Nevéfite? Ale snizenym cendm u Alberta véfit

opravdu muzete!*.

8. Reklamni kampané zalozené na Sifeni faleSné zpravy
a mystifikaci

AXEjet kampan nebo v Australii LYNXjet neni jedinou kampani, kterd se
rozhodla pouZzit mystifikaci jako prostfedek pro propagaci. Virdlni marketing je
idedlnim prostfedkem, jak Sifit mystifikujici medialni sdéleni. Fiktivni obsah, ktery se
tvaii jako skuteény, miize piijemce velmi zaujmout. Na druhé strané¢ musi byt opravdu
Sikovné udélany, jinak totiz mlize virdlni kampainn dopadnout Spatné. U uspéSnych

viralnich kampani je také dilezitym faktorem, jak dlouho lidé¢ fiktivnimu sdéleni véii a

* http://www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/index.php?load=ofilmu_idea
%0 http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=137
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Vv jakém okamziku se uz jenom mystifikaci dobfe bavi. V nésledujicich kapitolach

uvedu dva ptiklady uspésnych virdlnich kampani uvedenych ve svéte.

8.1 Body Parts Direct

Banka Nového Zélandu pouzila v rdmci své reklamni kampané v roce 2005
podobny koncept jako LYNXjet, a to princip zaloZeni fiktivni spole¢nosti. Jiz zminéna
banka se snazila prosadit na trhu novy produkt uréeny studentiim, kombinaci karty na
vybirani hotovosti z bankomatu a studentské slevové karty.>® Protoze studenti mivaji
casto malo penéz, agentura AIM Proximity zalozila fiktivni novou spolec¢nost Body
Parts Direct a vybudovala kolem ni humornou, pozornost poutajici kampai. Zakladem
bylo, ze Body Parts Direct zaplati studentim za jejich télesné ,,nahradni* dily, a tak
zajisti to, ze vyjdou s penézi. Vyuzili amatérského divadla, pobufujicich letakt (s
cenikem), ambientni reklamy®?, virovych filmil, direct maili, webové stranky a dal3ich
prostiedkti k rozsieni félmy.53 Tento zplisob propagace mél uspéch a kampan témér

trojndsobné predcila cile pro nové studentské ucty.

8.2 Marc Ecko — kamparn Still Free

Klasickou fdmu pro propagaci pouzila i modni spole¢nost Marc Ecko
Enterprise™, kterd vyrabi stylové obleeni, dopliiky a obuv. Z hlediska marketingové
komunikace vyuzili virdlni marketing tak, Ze na internet umistili video vlastni produkce.
V kratkém dvouminutovém virdlnim spotu vystupovali dva muzi, na prvni pohled tzv.
sprejefi, s kapuci ptes hlavu. Ve videu bylo vidét, jak ptelézaji plot s ostnatym dratem a
nenapadné proklouznou kolem ozbrojené ochranky, az se dostanou k letadlu
amerického prezidenta (v té dob& George W. Bushe) Air Force One a nastiikaji na n¢j
napis Still Free (stale Volny’l).55 Video bylo tak dokonale pfesvédcivé, ze ani Air Force si

nebyla zpocatku jista, jestli se nékdo opravdu k letadlu nedostal a skute¢né Air Force

> http://www.marketing.org.nz/cms/general/3475

52 Reklama, ktera vyuziva tzv. ambientni média. Jedna se vyuziti jinych neZ tradi¢nich médii napf.
umisténi reklam na rizné neobvykla mista.

S FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trend. 2. rozif. vyd. Praha: Management
Press, 2008. 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7.

¥ KYSA, Leos. Drahus to ted’ fr&i. Hospoddiské noviny [online]. 27.11.2009. [citovano dne 2009-11-30].
Dostupné z http://hn.ihned.cz/c1-39201880-drahus-to-ted-frci
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One letadlo dokonce byli nuceni zkontrolovat. Samoziejmé, ze §lo o dokonaly podvod.
Twviirci tohoto videa si pronajali nakladni letadlo Boeing 747 a ve velkém hangaru jej
Z jedné strany pomalovali tak, aby vypadalo jako letadlo amerického prezidenta.
Zamgéstnanci odévni spole¢nosti a vSichni co na projektu Still Free pracovali, museli
podepsat smlouvu o mlcenlivosti a nemohli opustit hangar, dokud nebyla proména

. « .56
letadla hotova a video natocené.

9. Kampan AXEjet

Kampan AXEjet byla reklamni kampani na novou fadu deodoranti AXE pro
muze. Cilem této kampané bylo zvysit povédomi o znafce a novém vyrobku, vzbudit
pozornost okolo uvedeni nového produktu na trh a zvysit jeho prodej. AXE jako znacka
uvadi nové fady svych deodorantli na trh pravidelné, v reklamach je produkt AXE
pfimo spojovan s uspéchy u zen. Aby kampan na uvedeni nového deodorantu opravdu
zafungovala, bylo rozhodnuto, ze dosavadni taktika kampani stait nebude. Bylo
potfeba pfijit s novym a odliSnym pfistupem, aby se novéd kampaii vymykala t€ém
predeslym. Puvodni reklamni kampan na AXEjet byla vymySlena a realizovana
Vv Australii jiz v letech 2005 — 2006 reklamni agenturou Lowe Hunt Sydney.

Produkt AXE nese v Australii nazev LYNX a uvedeni jeho nové fady na trh
snazvem LYNXjet muselo byt jiz od zacatku Gspé$né, nebot’ znacka pomalu ztracela
oblibu u své cilové skupiny. Na reklamni kampan byla jesté pted Lowe Hunt Sydney
najata jina agentura a puvodné se kampan neméla nijak lisit od ostatnich reklam na
péanské deodoranty. Velmi origindlnimu néapadu uz v pocatku nahrila skutecnost, Ze
Klient ziskal povoleni na potisk trupu letadla od spolecnosti Jetstar a piivodni reklamni
agentura méla za ukol pfijit s navrhem, jak této moznosti propagace na novy deodorant
vyuzit. Nicméné se ji nepodafilo splnit pozadavky klienta, ktery byl néasledné nucen
oslovit reklamni agenturu Lowe Hunt, aby pfisla s konceptem na pokryti trupu letadla.”’
Lowe Hunt ovSsem zadani pojala po svém. Cela kampan vychazela z poklesu prodeje
produktu. Pansky deodorant LYNX zacal ztracet oblibu u muzi ve vékové kategorii 17

az 25 let. Bylo tedy nezbytné ziskat zakazniky zpét a dostat cilovou skupinu na svou

* Piiloha ¢&. 2

% http://www.wired.com/techbiz/media/news/2006/04/70718

S McINTYRE, Paul. It started with a jet - but then the mavericks took off. Sydney Morning Herald
[online]. 2006 [cit. 2009-11-30]. Dostupné z http://www.smh.com.au/news/business/it-started-with-a-jet--
but-then-the-mavericks-took-0ff/2006/02/08/1139379573722.html
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stranu. Agentura si uvédomila, Ze piesné tento vék je pro muze obdobim, kdy zacinaji
sami cestovat, potadaji vylety za zabavou a Zenami, a Ktomu vyuzivaji leteckou
dopravu. Misto Snavrhem potisku letadla piiSla agentura s naprosto unikatnim
komunika¢nim konceptem. Radé&ji nez aby 2 mésice travili vymyslenim originalniho
polepu letadla, zapojila agentura Lowe Hunt veskera sva interni odd¢€leni, aby vytvofila
fiktivni leteckou spolecnost. Byl to desetkrat vétsi koncept nez pivodni zadéni, ale byl
hotovy ve stejném Casovém horizontu. Cilem bylo vytvofit iluzi, ze LYNXjet jsou
skutecné aerolinky. Néapad se naStésti zadavateli libil a tak byla kampan spusténa. Misto
zavedeni nové fady deodorantti na trh bylo tedy rozhodnuto o pfedstaveni nové znacky
ve fiktivni podobé¢ a predevsim v uplné jiné kategorii. Dobfe zavedené a znamé atributy
znacky LYNX se aplikovaly do naprosto jiného odvétvi. Letecky pramysl byl jasnou
volbou i diky nazvu nové viné LYNXjet, stejné jako skute¢nost, Ze diky tomu, jak
vetejnost letecky primysl vnima a zna, bylo jednoduché vyuzit velmi Siroké pole
moznosti k uplné jinému pojeti tohoto odvétvi. VétSina leteckych spolecnosti totiz
nabizi velmi podobné produkty a sluzby. Vetejnost si je velmi dobfe védoma této
standardni nabidky, a proto bylo pifedem jasné, Ze cokoliv, co se bude jakymkoliv
zpusobem lisit od téchto standardii, vzbudi pozadovanou zvédavost a nadSeni. Kampai
na fiktivni leteckou spole¢nost LYNXjet po svém zahajeni slibovala jedine¢nou
zkusenost. Misto toho, aby aerolinky slibovaly, tak jako obvykle, vEtsi prostor pro nohy,
rychlej§i odbaveni a $ir$i nabidku jidel na palubé, LYNXjet Sel na trh s naprosto
odliSnymi sluzbami, a to takovymi, aby oslovily cilovou skupinu mladych svobodnych
muzl. Reklama ldkala na atraktivni letusky a unikatni zabavni sluzby na palub¢ letadla,
zahrnujici naptiklad polstafové bitvy mezi spofe odénymi letuskami nebo vifivé vany na
palubé vetné poskytovani masazi béhem letu.®® Jednalo se o piichod unikatni luxusni
letecké spolecnosti zamétené na muze, s ¢imZ nikdy pfedtim zadna leteckd spolecnost
nepfiSla. Byla tedy zahdjena plné¢ integrovand kampan na piichod nové, ale fiktivni
letecké spolecnosti na trh.

Rozhodujicim faktorem uspéchu pro fiktivni kampané, jako je tato, je vytvofit
iluzi a udrZovat ji tak dlouho, jak je to jen mozné. V tomto ptipadé¢ Slo o iluzi, Ze se
jedna o novou leteckou spolecnost, a proto bylo diilezité, aby bylo nabizeno vSe, co se
ocekava od letecké spolecnosti. Zatimco nabidka produktl a sluzeb byla jedinec¢nd, bylo

nezbytné, aby se znaCka stale chovala jako letecka spole¢nost. Mluvéi LYNXjet o

% piiloha &. 3
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znacce referoval jako o opravdovych aerolinkach. Byla vytvoiena viralni kampan na
propagaci vérnostniho programu, trefng pojmenovaného jako Mile High Club.>® Siroké
vefejnosti byly nabizeny aktualni lety, byly vytvofeny internetové stranky, na kterych
existovala moznost rezervace letd. KdyZz si ovSem zajemci o letenky vyhledavali
konkrétni lety, systém jim ozndmil, Ze mista na pozadovany termin a trasu jsou jiz
vyprodand. Do médii byly poslany tiskové zpravy o letadlové flotile a planovaném
letovém fadu. Dokonce byla na letiStich umisténa loga spole¢nosti na odbavovacich
piepazkach. Aby lidé opravdu celé kampani véfili, bylo nutné, aby se komunikace
znaCky odehravala v téch oblastech, ve kterych by komunikovala opravdova letecka
spolecnost. Tyto vSechny aktivity dohromady pomahaly vytvofit dojem, Ze se jedna o
opravdové aerolinky. Druhym faktorem uspéchu bylo udrzet iluzi, a proto nestacilo, aby
lidé o nové letecké spolec¢nosti pouze mluvili mezi sebou prvnich par dnli po zahajeni
kampané. Aby byla skute¢né fiktivni kampan Gspé$na, musi ji vetejnost véfit co nejdéle.
V ptipadé LYNXjet tento format fungoval, a to také diky spusténim viralnich videi
nebo poradanim tiskovych konferenci, na kterych byly pfedstaveny specidlné Skolené
letusky a planované ceny letenek. LYNXjet vyhlésil i naborovou kampaii na volna
mista V palubnim personalu.

Fiktivni kampan letecké spolecnosti méla v Australii obrovsky uspéch a vedla k
vyznamnym prodejnim vysledkim spolecnosti Unilever. Spravné synchronizované
aktivity v ramci kampané a spravné umisténé zpravy presvédCily publikum, Ze nova
letecka spolecnost opravdu vstupuje na trh. Vybérem spravného typu fiktivni zpravy a
zajisténi vSech dilezitych komunikaénich prvkl vetejnost rada této mystifikaci uvéfila.
Lidé si opravdu ptali, aby mohli s takovou leteckou spolecnosti cestovat.

Na zéklad¢ obrovského Uspéchu australské kampané spole¢nost Unilever chtéla
pouzit stejny koncept po celém svéte, véetné Jihoafrické republiky, Polska, Ceské
republiky a Slovenska. Velky tspéch méla ale pouze v Australii, kde podil znacky na
trhu vzrostl na 84,5 %.%° Reklamni agentura Lowe Hunt Sydney ziskala za tuto kampati

fadu prestiznich ocenéni, véetné hlavni ceny Grand Prix na festivalu reklamy v Cannes.

> ,Mile High Club* je slangovy vyraz pro lidi, ktefi méli pohlavni styk na palub¢ letadla béhem letu,
resp. ve vysce minimalné jednu mili nad zemi.

% FREY, Petr. Marketingovi komunikace: to nejlepsi z novych trend. 2. rozsif. vyd. Praha: Management
Press, 2008. 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7
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9.1 AXEjetvCR

Mystifika¢ni kampan na leteckou spolecnost propagujici ve skutecnosti pansky
deodorant byla v Ceské republice a také na Slovensku adaptovana mistni reklamni
agenturou Lowe, ktera upravila kampaii na pansky deodorant na ¢eské poméry. Ceska
verze také vyuzivala vice médii najednou. Cilem kampané nebylo prioritné zvysit
prodej produktu, ale dostat znacku AXE do povédomi své cilové skupiny. Zamérem
bylo presvéd¢it mladé muze, Ze AXE je znacka, ktera je mlada, odvazna a moderni.
Kampan méla vzbudit zdjem jinym zpisobem, aby cilova skupina nepovazovala AXE
za nudnou znacku. Reklama na fiktivni spolecnost tedy stejné¢ jako v Australii méla
vzbudit zvédavost a hlavné presvédcit prijemce, Ze jde o skutecnou leteckou spolecnost.
Pouzily se veskeré prostfedky, aby tato iluze byla dokonala. Reklamni agentura musela
uzce spolupracovat s PR agenturou. Celd kampaii trvala necelych 5 mésict, z toho prvni
tf1 mésice mela byt udrzovéna iluze o reklamé na novou leteckou spolec¢nost. Zasadni
¢asti kampané bylo presvéd¢it prvotné média o tom, Ze je AXEjet skute¢na letecka
spole¢nost. Aby piijemci neméli pocit, Ze jde o reklamu, byla do médii v ramci AXEjet
kampané poslana oficialni tiskova zprava, kterd oznamovala nastup nové letecké
spole€nosti na Cesky trh.% Byla rozeslana do médii, a to pfedevsim do novin, tisténych a
elektronickych, a tiskovych agentur. Nékolik periodik ji pak zvetejnilo jako seridzni
zpravu a ve vétSiné piipadit umistilo do své ekonomické rubriky. Mezitim se na
internetu objevilo kratké video, ve kterém bylo vidét, jak se letusky v trenazéru
simulujicim kabinu letadla zaucuji a trénuji péci o cestujici. Spot byl natocen ve stylu
skryté kamery a umistén na internetové servery pro sdileni videosoubort, jako napf.
YouTube, Stream nebo N-joy. Spoty byly okomentovany titulkem: Podarilo se nam

1°2 To nebylo jediné video,

vniknout do hangaru! Konecné jsme nasli letadlo AxeJet
které tuto virdlni kampan podpoftilo. Zanedlouho se objevilo i video, opét natocené
mobilnim telefonem. Na ném je vidét, jak za letu vychazi mlady muz z toalet na palubé
letadla a chvili za nim opousti toalety i dvé letusky a vymluvné si upravuji kratké sukné
u Zluté uniformy. Video ldkalo ke zhlédnuti ptredevSim nazvem Sex s letuSkou na
palubé.®® Pod tim byl jesté komentai od udajného tvirce videa, ktery tvrdil, e ,,jeho

kamo$ to vyzkouSel“. Ttetim videem bylo opét Smirovani mobilnim telefonem na

palubé letadla AXEjet, kdy jedna z letusek Skoli dalsi dvé ve spravném nalévani kavy

®L Ptiloha ¢. 4
82 http://www.stream.cz/video/73460-letadlo-axejet
83 http://www.stream.cz/video/89878-sex-s-letuskou-na-palube
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cestujicim, vSechny jsou oblecené ve zlutych uniformach, shlubokym vystithem a
Skolitelka tika kolegynim, Ze se ,,musi pfi tom nalévani vice predklonit™ a samoziejmé
navazuje nazorna ukazka.®*

Kampan pokracovala jesté dal ve vytvoreni iluze o existenci novych aerolinek.
Fiktivni leteckd spolenost méla své vlastni internetové stranky, na kterych nechybély
kontakty na zastupce spole¢nosti nebo moznost vyhledavani letenek, stejné¢ jak je to
mozné u jakychkoliv jinych aerolinek. Byly zde také umistény informace o piitazlivych
letuskach nebo zpravy o tom, jaké slavné osobnosti se chystaji sluzeb nové spolecnosti
vyuzivat. Na adrese, kde mélo byt sidlo spole¢nosti, bylo u vchodu na seznamu sidlicich
firem mozno nalézt spoleénost AXEjet Ceska republika, nechybélo ani ICO. Sidlem
byla skute¢na adresa velké kancelaiské budovy v Praze, kde sidli mnoho jinych
spolecnosti.

Soucasti kampané byla i nabidka nadstandardnich sluzeb, které tato exkluzivni
leteckd spole¢nost méla nabizet, a tim bylo pfednostni odbaveni jizZ na stanici metra
Dejvicka. Zde byl umistén odbavovaci stanek, kde fiktivni zaméstnankyné odbavovaly
cestujici a ti byli specialnim mikrobusem dopravovéni na leti§té. Slo o figuranty, ktefi
predstirali, ze jsou cestujici a u ptfepazky absolvovali klasicky odbavovaci proces.
Nadstandardni péce o zdkazniky zahrnovala 1 vyzvednuti pasazérti na jakémkoliv misté
v Praze. Letusky jezdily ve zlutych mikrobusech AXEjet pievazné po okoli
studentskych koleji a vysokych Skol, kde sceduli smuzskym jménem cekali
v nejrusnéj$ich hodinach na cestujiciho. Ten se opravdu ukazal a s kufrem do auta
nastoupil. Samoziejmé, ze §lo opét herce. Mezitim se na vysokoskolskych kolejich
objevily plakaty lakajici studentky na konkurz na jetusky — stevardky nové letecké
spolecnosti. Vznikla i specidlni internetova stranka k tomuto ucelu. Divky opravdu
zasilaly své fotografie a zivotopisy. Agentura pak nékteré ze zdjemkyn angazovala jako
hostesky na pak jiz navazujici samplovou® &st kampané.

V dalsi fazi zagaly atraktivni letusky v charakteristickych Zlutych uniformach®
navstévovat spolecenské akce a jejich fotky se objevily v nékolika tisténych denicich,
pfedevsim bulvarniho zaméfeni. Zcela zdmérné€ se objevovaly na akcich s velkou ucasti
medidlné zndmych osob, aby se Sance na otiSténi fotografii letuSek v bulvarnich

denicich zvysily. Letusky doprovazely naptiklad c¢eskou fotbalovou reprezentaci na

® http://n-joy.cz/video/nadherne-letusky/wivz5kan2s6is0lq
Distribuce vzorkt (samplti) produktu pfimo potencionalnim zékazniktim — u reklamnich kampani napf.
rozdavani vzorkd vyrobki na ulici nebo v supermarketech.
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letisté, kdyz odlétala na mistrovstvi Evropy ve fotbale EURO 2008 do Rakouska. Jejich
fotografie, na kterych se louci s ¢eskymi fotbalisty, méavaji jim na cestu, se objevily
jeste tyz den na internetovych strankach nekterych denikii a nasledujici den pak i v téch
tisténych. Po dobu trvani kampané se jetusky, jak se jim fikalo, objevovaly po boku
medialné¢ zndmého mladého zpévaka na nékolika vecircich. Jedna z letusek pak udajné
méla mit pomér Stimto medidlné zndmym muzem a jejich bulvarni fotografie se
dokonce objevily v nékolika denicich stejného zaméieni. Clanky nebyly PR ¢lanky, ale
klasické bulvarni zpravy o tom, ze ho fotograf nachytal s neznamou divkou po boku.
Jednou byla divka v civilu, jednou ji ¢ekal na letisti, az se vrati ze sluzby. Na letisti
samoziejmé na sob&é méla zlutou uniformu.

Po celou dobu trvani této ¢asti kampané se ani jednou neobjevil nebo nebyl
jakkoliv zminén propagovany produkt, a tim byl novy pansky deodorant. Propagovala
se pouze letecka spolecnost Sluxusnimi sluzbami pro muze. Celda kampan byla
koncipovana jako kampan na leteckou spole¢nost, stejné¢ tak jako vSechny jeji Casti
véetné volby médii, struktury kampané atd. Kampan tedy spojila standardni reklamu
snovymi typy marketingu. Kromé klasického televizniho spotu a tisténé reklamy byl
pouzit i viralni marketing a event marketing®’. Zasadni roli v této konkrétni kampani
samoziejm¢ hrala média tisténa, elektronicka bulvarni periodika a internetové stranky
na sdileni videi Stream.cz, N-Joy.cz a YouTube.com. Oficialni tiskova zprava a po ni
nasledujici ¢lanky bulvarniho charakteru se proto objevily v nékolika tisténych
denicich. Navic nebylo mozné piehlédnout dopliujici fotografie diky jasné zluté barve
uniforem, které mély letusky na sob€. DalSim dileZitym médiem v rdmci AXEjet byl
internet, kde byla podstatna interaktivita a rychle se $itici pocet uZivateli a piijemci
sdéleni. Diky uvetejnéni ¢lanki na internetu méli ¢tenafi moznost diskutovat na téma

vzniku novych aerolinek specializujicich se na muze.

9.2 Prehled médii v ramci kampané AXEjet

V nésledujici kapitole je uveden prehled médii, ktera zvetejnila fiktivni tiskovou
zpravu a prezentovala ji bud’ jako seriozni tiskovou zpravu, nebo dokonce jako vlastni
clanek. Dale uvadim i média, ktera publikovala ¢lanky, ve kterych byla zminka o

letecké spolecnosti AXEjet a nebylo u nich uvedeno, ze jde o PR ¢lanek.

% piiloha &. 5
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Poréadani riznych druhti spolecenskych akci v ramci reklamni kampané
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9.2.1 Internet

Seriézni média provozujici své internetové stranky naprosto bez problémi
zvetejnila zpravu o vstupu novych aerolinek na ¢esky trh.

Pod titulkem Na evropsky trh pravidelné letecké prepravy vstupuje spolecnost
AXEjet zvefejnil zpravu server Mésec.?® Jako jediny z internetovych médii na zacatku
¢lanku uvedl, Ze se jednd o tiskovou zpravu. Tuto zpravu lze na strankéch tohoto
zpravodajského a informacniho serveru stale nalézt.

Informacni server o obchodu a podnikani Podnikatel.cz®® zpravu zvetejnil na
svych strankach pod titulkem Na cesky trh vstupuje novy luxusni letecky dopravce. Ze
jde o tiskovou zpravu, zde autor ¢lanku viibec neuvedl. Na tomto serveru jiz zprava
umisténa neni. Po odhaleni, ze jde o fiktivni leteckou spolecnost, server text zpravy ze
svych stranek vymazal.

Zpravodajsky a publicisticky server Denik.cz" zvetejnil zpravu pod titulkem
Prichazeji luxusni aerolinie s masdzemi a virivkou. Autor ¢lanku viibec neuvedl, Ze se
jedna o tiskovou zpravu, a to ani po tom, co se ukazalo, ze se jedna o podvod. Zpravu
1ze na strankach Deniku.cz stale najit.

Ekonomicky zpravodajsky server E15™ fiktivni tiskové zpravé uvéfil a zpravu
zvetejnil na svych internetovych strankach pod titulkem Luxusni aerolinky AXEjet
zacnou nabizet pravidelné spoje. Clanek byl publikovan bez poznimky, Ze jde o
tiskovou zpravu. Clanek byl ze serveru vymazan a v archivu jej v souéasné dobé nelze
nalézt.

Vyhledavaci server 1000webu.com’ zvefejnil tiskovou zpravu v sekci
Aktuality. Pod oficialnim titulkem tiskové zpravy, a to Leteckd spolecnost AXEjet
vstupuje na evropsky trh pravidelné letecké prepravy, je zde dokonce jako autor
uvedena samotna redakce.

Ekonomicky a finan¢ni server F inExper‘[.cz73 zvefejnil zprdvu na svych
strankach v rubrice Cestovani pod titulkem AXEJet nabizi béhem letu masaz ¢i virivku.

Tento server zpravu také Uplné vymazal.

% http://www.mesec.cz/tiskove-zpravy/na-evropsky-trh-letecke-prepravy-vstupuje-axejet/
% http://www.podnikatel.cz/aktuality/na-cesky-trh-vstupuje-novy-letecky-dopravce/

70 http://www.denik.cz/ekonomika/luxusni_aerolinie20080528.html

™ http://www.e15.cz/

"2 http:// http://www.1000webu.com/aktuality/?p=1440

http://finexpert.e15.cz/axejet-nabizi-behem-letu-masaz-ci-virivku
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Tematicky &lenény katalog internetovych obchodiit Onlineobchody.com™ zafadil
spole¢nost AXEjet do seznamu leteckych spole¢nosti. Aerolinky AXEjet je jesté stale
mozné najit hned mezi spole¢nostmi Austrian Airlines a Bangkok Airways. Na konci
informacniho ¢lanku o AXEjet je dokonce odkaz na vyhledavani letenek spolecnosti
AXEjet online.

Server iDNES.cz” byl také do kampang zapojen. Nezvefejnil sice zpravu o
vstupu novych aerolinii na ¢esky trh, ale ve své rubrice ur¢ené muzim Xman.cz vydal
sérii fotografii piivabnych letusek ve Zlutych uniforméach pod nazvem EXKLUZIVNE:
Hratky JETusek, které bézny pasazér nezazije. Clanek nebyl oznagen jako PR ¢lanek.

Internetové verze deniku Sip - SipPlus’® uvetejnila ¢lanek pod nézvem BlaZek
truhlikem dne o Ceské fotbalové reprezentaci, kde se uvadi, ze letusky vyprovodily tym
pted cestou na evropsky Sampionat.

Na bulvarnim serveru Super.cz’’ se objevil &lanek snadzvem Sdmerovo
dostavenicko o tom, jak se mlady zpévak schazi se ,,stevardkou z reklamniho projektu

Axe Jet®.

9.2.2 Cesky tisk

Tisténa média uz byla, co se tyce publikace tiskové zpravy, piece jen
obezfetnéjsi. Jediny, kdo publikoval tiskovou zpravu, byl ekonomicky denik E15, a to
pod stejnym titulkem jako na svych internetovych strankach (Luxusni aerolinky AXEjet
zacnou nabizet pravidelné spoje). V tisténych médiich se dale v ramci kampané uz
objevovaly jen fotografie letusek ve spojeni s néjakou spolecenskou akci.

Denik Sip"® zvetejnil zpravu s titulkem Tym vyprovodily #luté krasky. Clanek o
tom, ze pivabné hostesky ve zlutych uniformach se ptisly rozloucit s ¢eskou fotbalovou
reprezentaci, byl doplnén o fotografie letuSek na letiSti. O deodorantu zde nebyla zadna
zminka, Vv ¢lanku se o letuskdch hovofilo jako o ,sle€nach propagujicich leteckou
spole¢nost AXEjet*.

Denik Sport™ o stejné udalosti informoval reportaZi s nazvem ,Jak se Cesi

prresunuli do Rakouska®. Clanek pojednaval o celém piesunu fotbalistd z Prahy do

™ http://www.onlineobchody.com/letecke-spolecnosti/?page_id=79
™ http://xman.idnes.cz/hratky-jetusek-ktere-bezny-pasazer-nezazije-f3m-/xman-
holky.asp?c=A080613 111822 xman-holky _mao

76 http://sip.denik.cz/pro-muze/blazek-truhlikem-dne20080603.html
"7 http://www.super.cz/clanek/23964-samerovo-dostavenicko.html
"8 Denik $ip, 3. cervna 2008, str. 30

& Denik Sport, 3. ¢ervna 2008, str. 2
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Innsbrucku a zacinal zminkou o ,,slicnych letuskach®. Doplnén byl i fotografiemi, na
kterych nechybély jiz jmenované ,,jetusky*.

Ostatni ¢lanky, které vySly v tist€énych médiich a né&jakym zptisobem V nich
figurovala spole¢nost AXEjet, byly bulvarniho charakteru. V ¢asopise Spy byl
zvetejnén cClanek Sdmerovo dostavenicko, stejny jako v internetové verzi tohoto
Zasopisu (¢lanek zminén vyse v kapitole internet). V deniku Sip a magazinu Rytmus
zivota byly otistény zpravy o spoleCenskych akcich, na kterych se ,,jetusky objevily a
nechaly se vyfotit se znamymi osobnostmi. V této dobé uz ale byla jejich identita
znama, i presto se stale prezentovaly jako letusky spolecnosti AXEjet. Navic tyto ¢lanky
nebyly prioritn€ o letuskach ¢i nové letecké spole¢nosti, jenom je v ramci dané udalosti
zminovaly. V této dobé uz sebou ,,jetusky“ nosily vzorek propagovaného panského

deodorantu. Pro mou praci jiz tedy nebyly tyto ¢lanky dulezité.

9.2.3 Slovensky tisk

Ceska kampaii byla spusténa soub&zné se slovenskou. Koncept byl naprosto
totozny, na slovenské adaptaci se podilela stejnd reklamni agentura. Na rozdil od
¢eskych médii se ta slovenska kampani vice vénovala a vysledek vyvolal vétsi reakci
nez v Ceské republice. Tiskovou zpravu o vstupu novych aerolinii na evropsky trh totiz
prevzala agentura TASR®, od které pak zpravu jako pravdivou pievzala a poté
zvetejnila slovenska média. Napiiklad internetovd verze nejétencjSich novin na
Slovensku SME.sk® uvedla zpravu pod titulkem Na eurdpsky trh vstupuje novy letecky
prepravca - austrdlsky AXEjet a dalsi seriozni zpravodajsky server Aktualne.sk® uved|
zpravu pod titulkem Na eurdpsky trh ide austrdalska leteckd spolocnost AXEjet. Na
rozdil od svych ¢eskych kolegi se TASR, stejné¢ jako uvedené servery a dalsi média,
ktera zvefejnila fale$nou tiskovou zpravu, svym ¢étendiim omluvila. Clanky ze serveri
nezmizely, byly pouze doplnéné nasledujici omluvou a vysvétlenim: ,,T/acovej agenture
TASR sa podarilo naletiet na reklamnii kamparn sikromnej spolocnosti. Ziaden novy

letecky prepravca na europsky trh nevstupuje. Za chybu Statnej tlacovej agentury sa

8 Tlagové agentira Slovenskej republiky, znamena to samé, co v Ceské republice CTK.
81 http://ekonomika.sme.sk/c/3901720/na-europsky-trh-vstupuje-novy-letecky-prepravca-australsky-

axejet.html
8 http://aktualne.centrum.sk/ekonomika/clanek.phtml?id=1159009
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ospravedInujeme “.

Kampai pak nadale pokracovala stejné jako v Ceské republice.
Letusky se objevovaly po boku znamych osobnostni, ¢lanky o nich se objevovaly

V bulvarnich novinach.

9.2.4 Televize

Reklamni televizni spot AXEjet vysilany na ¢eskych a slovenskych stanicich byl
pouze adaptovanou verzi piivodniho australského videa. Ukazovaly palubu béhem letu,
kde cestujici byly pouze muzi. Letusky ve zlutych uniformach je obsluhuji, nosi piti,
krmi je, jedna letuska se tuli ke spicimu pasazérovi. Jeden z cestujicich si vybira
z nabidky sluzeb, které se objevi na monitoru pie dnim a zvoli si polStafovou bitvu,
nacez se dv¢ letusky na mensim podiu biji vzajemné polstari. Dale jde vidét jeden muz
ve vifivé vané na palubég, jak ho letuSka masiruje, zatimco druhd masiruje zada na
masdznim stole druhému cestujicimu. Cely obraz je doprovazen komentafem o
budoucnosti letecké dopravy, kdy nova letecka spole¢nost AXEjet nabizi luxus a sluzby
jaké jste jesté nezazili“, nevSedni nabidku zabavy na palubé a nadstandardni sluzby pro
&leny klubu Sedmé nebe.®* Dalsi kratsi verzi byl televizni spot, kdy se letuska pta
pasazéra, zda mu muze néjak pomoci a po jeho odpovédi: ,,Ano, je mi zima, nemate tam
néco na zahtati?* mu letuska sedne na klin, obejme ho a polozi mu hlavu na rameno.
Tento spot neni doprovazen zadnym komentaiem, pouze se na konci objevi napis Nebe
a dudy spolu s logem AXEjet.* Ve tretim spotu je vidét, jak cestujici (pouze muzi
samoziejmé) sleduji demonstraci, kterd se zda byt standardni bezpecnostni ukazkou, jak
zapnout a rozepnou pas. Letuska pfitom muzim ukazuje jak spravné rozepnout
damskou podprsenku. Nésleduje opdt logo AXEjet.®® Televizni spoty byly vysilany na
Ceskych televiznich stanicich, a to konkrétné na TV Prima, TV Nova a na Slovensku na

televiznich stanicich JOJ a Markyza.

8 Na europsky trh vstupuje novy letecky prepravca - australsky AXEjet. Denik SME [online]. c2009 [cit.
2009-10-11]. Dostupné z WWW < http://ekonomika.sme.sk/c/3901720/na-europsky-trh-vstupuje-novy-
letecky-prepravca-australsky-axejet.html>.

8 Multimedialni piiloha ¢. 1

8 Multimedialni ptiloha ¢&. 2

8 Multimedialni ptiloha ¢&. 3
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9.3 Reakce publika

V Ceské republice neméla kampati takovy uspéch jako jeji australska verze. I
piesto lidé reagovali na viralni reklamu na leteckou spole¢nost spontanné a piekvapene.
Diky tomu, zZe se tiskova zprava o vstupu nové letecké spolecnosti na ¢esky trh objevila
v ekonomickych rubrikdch seriéznich zpravodajskych, pfevazné internetovych deniki,
lidé ji ze zacatku brali vazné. Z obsahu internetovych diskusi pod ¢lanky je jasné, ze
néktefi uzivatelé internetu, kteti si tuto zpravu piecetli, si mysleli, ze je pravdiva. Tyto
piijemce nenapadlo, Ze by se v seriozni ekonomické rubrice mohla nachazet zcela
fiktivni zprava. Zadna z nich neméla oznateni PR ¢lanek. Na druhou stranu vétSina
¢tenaiti o ptivodni australské kampani jiz védéla a zpravou byli spise pobaveni.

Internetova diskuse pod ¢lankem, ktery byl zvefejnén na zpravodajském serveru
Denik.cz, obsahuje celkem 9 prisp&vki®’. Ani jeden z diskutujicich pravdivosti &lanku
nevéii, vSichni kampan znaji a podivuji se nad neznalosti redaktora, ktery je pod
¢lankem podepsan jako autor.

Server FinExpert.cz sice clanek ze svych stranek smazal, ovSem nesmazal
diskusi o ném. Oba dva piisp&vky® se podivovaly nad neznalosti redakce.

Reakce na kampan se objevila i na nékolika blozich. VSichni zde uvadéji, ze
kampati AXEjet dorazila i do Ceské republiky, a v podstaté v ni zmifiuji jeji pribéh a
upozoriiuji na skutecnost, ze aerolinky opravdu neexistuji. Vyjimkou je blog s nazvem
P50.cz%, Ktery se ve svém piispévku sndzvem Axelet lika s masdzemi a sexy
letuSkami. Pravda nebo podvod?, zamysli nad tim, jestli ma tiskové zpravé vétit nebo
ne. Odkazuje se pfitom na zpravodajské servery, které tiskovou zpravu uvetejnily, a
stranky jihoafrické verze kampané, kde si klienti v diskuzich pochvaluji sluzby na
palubé. Autor ptispévku nakonec dosel k zavéru, ze tyto aerolinky skutecné existuji. Po
dvou tydnech zvefejnil novy piispévek, tentokrat s nazvem Uz vime, jak je to s AxeJet, ™
ve kterém uved| véci na pravou miru. Zmifiuje ovSem fakt, Ze v Jihoafrické republice
opravdu existuje letecka spolecnost s ndzvem AXEjet. Tuto reakci jsem zaregistrovala 1
v nékterych piispévcich v diskusich. Uzivatelé internetu, kterym kampan z Australie
nebyla zndm4d, si vyhledavali informace o spolecnosti na internetu a nasli stranky

jihoafrické kampané. Tento piispévek jsem zaznamenala napiiklad v diskusi na serveru

8 http://www.denik.cz/diskuse/diskuse_prispevky.html

% http://finexpert.e15.cz/rubriky/axejet-nabizi-behem-letu-masaz-ci-virivku/?forum%ufffd
8 http://plzenska50.blog.cz/0805/axejet-nabizi-masaze-a-sexy-letusky-pravda-nebo-podvod
% http://plzenska50.blog.cz/0806/uz-vime-jak-je-to-s-axejet
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Letenkat.cz”, a to paradoxn& pod &lankem, ktery uvadi vstup spole¢nosti AXEjet na trh
na pravou miru a vysvétluje, ze se jedna o reklamu na deodorant. Diskutujici uzivatelé
zde polemizuji o tom, jak je mozné, kdyz AXEjet jako luxusni letecka spolecnost
neexistuje, ze si prevzala jméno od skute¢nych jihoafrickych aerolinek. V Jihoafrické
republice samoziejmé zZadna takova letecka spole¢nost ve skute¢nosti také neexistuje.
Na diskusnim féru serveru o letectvi Airways.cz® v sekci leteckych spolednosti
dva diskutujici vyjadiili nadSeni a zajem sluzby AXEjet vyzkousSet, zbylé reakce byly
obecné nazory na kampan jako takovou. Diskutujici jiz kampan znali nebo si o ni zjistili
potifebné informace. Vzhledem Kk minimalnimu poctu ohlasi jsou ale reakce témeér

zanedbatelné.

9.4 Vyhodnoceni kampané v CR

Uspéch kampané z hlediska uvedeni nové znacky na trh a zvyseni prodeje
produktu ze svého hodnoceni vynecham, nebot’ to nebyl cil mé prace. Zajimalo mne
pfedevsim, jak lidé a také média budou reagovat na mystifikaci a zda iluzi o nové
letecké spolecnosti uvéti. Osobné tento zpusob reklamy povazuji za velmi zajimavy a
dle mého nazoru mize velmi dobfe fungovat, kdyz se jedna o opravdu originalni napad,
ktery zaujme, ale zadroven neni az moc absurdni, takze mu lidé uvéi. Australskd kampan
LYNXjet je toho dikazem, lidé si opravdu mysleli, Ze se jednd o novinku na leteckém
trhu. Mystifikace se podatila a kampan slavila velké uspéchy. Problém tohoto zptisobu
reklamy je ovSem v tom, Ze fiktivni kampané maji omezenou dobu trvani, bez ohledu na
jejich uspéch. Funguji pouze tak dlouho, jak dlouho je mozné udrzet jejich iluzi.
Jakmile si vefejnost v Australii uvédomila, Ze ve skute€nosti neslo o legitimni leteckou
spolecnost, ale komplikovanou marketingovou kampan na novy deodorant, iluze byla u
konce. Obrovsky uspéch australské kampané vyvolal velké mnozstvi diskusi po celém
svéteé. Kampan diky internetovym serverim jako je YouTube, zhlédly tisice lidi a
zpravy o kampani pievzaly zpravodajské agentury a blogy na vSech kontinentech.
Kopirovani a adaptovani tohoto konceptu v jinych zemich je proto o to slozité&jsi. lluze
funguje pouze v piipad¢, ze vefejnost si neni védoma toho, Ze se jedna pouze o trik, ale
predkladanym sdélenim vé&ii. V ptipadé Ceské republiky byla kampan uskuteénéna vice
nez 2 roky po svém startu v Australii, a proto zde jiz existovalo velké mnozstvi

piijemcu, ktefi australskou kampan znali. Pfesto, Ze povédomi o kampani potencionalni

L http://www.letenkar.cz/axejet-luxusni-aerolinie-ne-reklama-na-deodoranty-axe/
% http://forum.airways.cz/viewtopic.php?t=3762
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zakaznici méli, podil znacky na trhu to nijak neohrozilo, kampaii samotna ale touto
skuteCnosti byla vazné¢ naruSena. Pokud predpoklddam, ze jak reklamni agentura, tak
Klient pocitali s tim, ze kampan vzbudi pozornost a medialni rozruch jako jeji australska
verze, musim konstatovat, Ze se tak nestalo.

Cilové skupina, kterda mé¢la byt kampani mystifikovana, tedy muzi ve véku 17 az
25 let, se zpravami o letecké spolecnosti ve vétsSiné pripadi nenechala zmast. Existuje
nékolik dtvodu, pro¢ efekt kampané nebyl takovy, jako u jeji australské verze. U cilové
skupiny se jiz dopiedu pocitalo se znalosti internetu a jeho Castym uzivanim. Soucasti
kampané byla virdlni videa umisténd na internet, ktera méla jesté podpofit iluzi o vzniku
novych aerolinek. Dtilezitou roli mély hrat i internetové stranky spole¢nosti s moznosti
vyhledavani letd. Duliraz na internetovou ¢ast kampané se ale stal paradoxem, protoze
prave Casti uzivatelé internetu o kampani bud’ jiz védéli, nebo si okamzité byli schopni
najit blizsi informace. VE&deli tedy velmi brzy, ze se jedna o fiktivni kampan, za kterou
se ve skuteCnosti skryva reklama na deodorant. Tito piijemci pak tedy jiz neméli ditvod
dalsi prubeh kampané sledovat, protoze se mystifikovat nenechali nebo vyvolana iluze
netrvala dostate¢né dlouho, aby je zaujala.

Dal$im divodem, pro¢ kampan dle mého ndzoru pouze probchla bez veétsi
pozornosti je i to, Ze v Ceské republice leteckou piepravu cilova skupina béZné neuziva
jako obvykly zpusob dopravy. Vnitrostatné se mladi muzi ve véku 17 az 25 let
dopravuji autem nebo hromadnymi dopravnimi prostfedky. Pokud letecky cestuji, tak
hlavné na dovolenou a to ne velmi Casto. Myslim si, Ze napiiklad luxusni autobusova
preprava pro muze nebo specidlni vlakové soupravy by v nasem regionu byly pro
cilovou skupinu presveédCivejsi. Dokazu si osobné piedstavit koncept atraktivnich
hostesek v autobusech, které by nabizely nadstandardni sluzby podobné tém, co
nabizely ,jetusky”. Zluta barva typicki pro jednoho znejvétiich soukromych
autobusovych dopravcil v CR by idealné zapadala do vizualizace kampané AXEjet. Je
otazka co bylo a nebylo moZné realizovat, neznam zadani klienta a je jasné, ze reklamni
agentura se musi Fidit tim, co se po ni chce. Cely koncept kampané navic musel
vychézet z nazvu produktu AXEjet, ktery jiz obsahuje odkaz na leteckou dopravu.93
Bohuzel na Ceské poméry letecky primysl Gpln€ nezafungoval, protoze se Ceskych
obcanil a prevazné cilové skupiny tak Uzce nedotyka. Z toho plyne i mnohem mensi

ucast médii na kampani. V Australii $lo o tak velkou senzaci, Ze se o letecké spole¢nosti

% Jet“ anglicky znamena proudové letadlo
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LYNXjet krom¢ novin zminovali i v hlavnich televiznich zpravach. Muazu jen
spekulovat, jestli by se ceskd média nechala vice nachytat, kdyby se jednalo o jiz
zminénou autobusovou dopravu pro muze, napiiklad nabizejici luxusni sluzby na trase
Praha — Brno nebo specialni vlakové soupravy. Ty by také dle mého nazoru fungovat
mohly fungovat vzhledem k momentaln¢ stale vétsi snaze soukromych dopravci o
proniknuti na ¢eské zeleznice. VSechny skutecné ptipady jsou medialné sledovany a je
tedy pravdépodobné, Ze by i fiktivni soukromy dopravce vzbudil velkou pozornost.
Australska média mistni kampani opravdu uvéfila, ale bylo to také diky tomu, ze
kampan byla masivni a probéhla v mnohem vétSim métitku nez u nas. Nejdilezitéj$im
faktorem pro vétsi uspéch bylo to, ze si na rozdil od pozdéjsich kampani v jinych
zemich nikdo nemohl na internetu ovéfit, ze se ve skutecnosti jednalo o fiktivni
kampaii.

Piedpokladam, Ze daldim nezanedbatelnym faktorem pro¢ v Ceské republice
AXEjet silenstvi neprobéhlo, byly také finance. Nepodafilo se mi najit zadné udaje o
rozpoctech, jak Ceské tak australské verze, ale uz pii srovnani rozsahu obou kampani
z vetejné dostupnych zdroju je jasné, Ze kampan v Australii méla mnohem vyssi
rozpocet nez jeji Ceska adaptace. Tim padem méla kampan mnohem vétsi efekt na
cilovou skupinu, protoze si reklamni a PR agentura mohly dovolit ji rozjet v opravdu
velkém méfitku s vyuzitim velkého mnozstvi médii.

Kampaii v CR nicméné neziistala ipIné bez odezvy. Na zakladé vyse zminénych
internetovych diskuzi je jasné, Ze se malé mnozstvi piijemcti nechalo mystifikovat, a to
pravé proto, ze n€ktera Ceskd média mylné tiskové zprave uveétila. Je zajimavé, ze
navzdory tomu, Ze kampail u nds nebyla masivni a cilova skupina o ni jiZ méla
informace, se v Ceské republice nasla média, ktera zpravu pfijala jako skuteénou. Mensi
rozsah kampan¢ je ale také divod k tomu, Ze média nevénovala fiktivni letecké

v v s

spolecnosti tak velkou, nebo spisSe téméf Zadnou, pozornost.
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Zavérecné shrnuti

Prace méla byt piivodné zaméfena na jednu konkrétni reklamni kampan a na té
jsem chtéla demonstrovat problematiku fiktivnich zprav a medidlni mystifikace. Mym
pivodnim cilem bylo zjistit, jak na fiktivni zpravu reagovalo publikum a jak samotna
média. Téma, které se mélo omezit pouze na jeden konkrétni ptipad, se ale hned u
zahajeni piiprav na vypracovani této prace ukazalo jako velmi obsahlé a pro mne
mnohem zajimavé€jsi nez se na zacatku zdalo. Samotny ndzev prace je velmi zavadéjici,
protoze muize mit vice vyznami a bylo tedy nutné vymezit jednotlivé pojmy v ramci
této prace. Proto jsem uvodni kapitolu vénovala vykladu a vymezeni pojmu fiktivni
zprava. Pod timto pojmem si lze totiz piedstavit jakékoliv sdéleni nezaklddajici se na
pravdé. Fiktivni zprdva jako samostatny pojem navic neexistuje nebo alesponn v
dostupné literatufe neni nikde definovana. Vychazela jsem tedy ztoho, ze fiktivni
zprava muze existovat samostatné, ale i jako oznaleni skupiny sdéleni, ktera jsou
zalozend na nepravdé nebo polopravdé. Do této skupiny jsem =zatfadila famu,
dezinformaci a pseudoudélost a tyto pojmy jsem vysvétlila a vymezila. Pfedev§im u
famy a dezinformace nebylo Upln¢ jednoduché je vysvétlit, protoze v dostupné literatuie
a elektronickych zdrojich jsou pokazdé jinak definovany a hlavné mezi nimi existuji
podobnosti. Jeden z nejvétsich rozdilu je, ze dezinformace je naprosto ucelova, coz
fama, nejcastéji spontanni, vétSinou neni. Pro téma prace je ovSem podstatnad opravdu
fiktivni zprava, tedy fiktivni medialni sdéleni v jakékoliv podobé, které ma za ukol
mystifikovat pfijemce. V ramci tématu prace je to ta zprava, ktera se pak chova jako
fama a lidé¢ si ji pfedavaji dal mezi sebou.

V dalsi kapitole jsem vymezila pojem propagace. V ramci prace bylo dulezité
zamgfit se 1 na tento vyraz vzhledem k tomu, Ze sam o sob¢ je velmi Siroky a mize mit
spoustu vyznamu. S tématem prace souvisi propagace marketingova, propagace jako
Sifeni povédomi o znaéce nebo médiu.

Dale jsem se vénovala vice konkrétnéjSim oblastem, a to virdlnimu marketingu,
ktery se samotnou kampani AXEjet ma Uzké spojeni, jelikoz byl vjejim ramci
vyuzivan. V souvislosti s tématem prace bylo nutné objasnit i pojem tiskova zprava,
publikum a cilové skupiny. Jsou to sice vSeobecné znamé a nékolikrat definované
pojmy, ale je logické, aby se jejich vysvétleni objevilo i vtéto praci a aby bylo

specifikovano, v jakém vztahu s mou praci tyto pojmy jsou.
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Samotné zpracovani tématu fiktivnich zprav se mélo pivodné omezit jen na
kampan AXEjet. Pfi vyzkumu a sbirdni materiali jsem ale zjistila, ze téma mystifikace
médii a publika je velmi Siroké a prfedevSim v historii médii neni ni¢im novym. Chtéla
jsem tedy zpracovat aspon stru¢ny prehled nejznameéjsich medialnich mystifikaci, které
se n¢jakym zdsadnim zplisobem podilely na vyvoji vnimédni medii tvorby medidlnich
sd€leni a pomdahaly utvaret uvédomeéni publika o tom, Ze média nelze vzdy brat vazne.
Z dostupnych zdrojii na internetu a v literatufe se mi podatilo popsat n¢kolik znamych 1
méné slavnych mystifikaci, které se objevily jak v zahraniéi, tak v Ceské republice.
Existuje jich jest¢ urcité vice, ale bohuzel nikdo zatim nezpracoval jejich kompletni
ptrehled, historii, diivody jejich vytvoreni a Sifeni, a jaky mély dopad na své publikum.
Nebylo jednoduché si vSechny tyto informace najit a z toho diivodu jsem také SirSimu
ptehledu vénovala vétsi prostor, nez jsem piivodné méla v imyslu. Vyhodnotila jsem
toto téma jako zajimavé a originalni a povazuji za dulezité, aby piiklady z historie
medialnich mystifikaci byly v mé praci zminény.

Posledni kapitola je vé€novana uz konkrétni kampani. Tu jsem popsala na zdkladé
vSech dostupnych informaci, které jsem o ni ziskala. Tyto informace jsem cCerpala
z literatury a internetu, c¢ast informaci a nékteré materialy mi poskytla reklamni
agentura. Materidly ovSem nemély interni charakter. Nejdiive jsem popsala koncept,
principy a pfedpokladané cile pivodni kampané, kterd vznikla v Austrédlii. Poté jsem
popsala priibéh kampané v Ceské republice a na Slovensku.

Mym ptivodnim zamérem bylo analyzovat média, ve kterych se objevila fiktivni
tiskova zprava. Vzhledem k tomu, Ze jsem si téma prace definovala na samém zacatku
kampané, nebylo Uplné jisté, kolik budu mit k dispozici materialu a jaky pribéh viibec
kampanl u nas bude mit. Ze zpravodajskych periodik se nechaly mystifikovat pouze
internetové zpravodajské servery, s vyjimkou jednoho tiSténého a tim byl E15, Zadny
jiny tiskovou zpravu nepublikoval. Clanky, které se objevily v tisténych médiich
souvisejici s kampani, byly spoleCenského a bulvarniho charakteru a neni podle mne
Vv tomto piipad¢ jasné, jestli se nejednalo o zaplacené PR ¢lanky.

Publikum na ¢lanky nereagovalo nijak piekvapive, vétSina piijemcd, ktera se
vyjadfila v internetovych diskusich, jiZz princip kampané znala. Nebylo také jednoduché
ziskat reakce, kdyz nékteré servery Clanky pfed zahijenim mého vyzkumu vymazaly.
Materidly k vypracovani tedy zmizely dfive, nez jsem je stacila podrobné&ji zkoumat.
Uchylila jsem se proto od puvodné zamyslené analytické prace Kk deskriptivnimu

zpusobu jejiho zpracovani a kampan AXEjet jsem tedy popsala.
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Jako celek tato prace demonstruje, jak moc je dulezité umét si udrzet odstup od
velkého mnozstvi informaci, kterymi nas média zahlcuji. Jak dalezité je umét si udélat
vlastni usudek a racionalné zpracovat piijimané sdéleni. Média maji velkou moc a lidé
jim véii. Kampan, piedev§im pivodni australska verze, ukazuje, ze i média jsou omylna
a lehce zneuzitelnd témi, kdo chtéji na sebe, na nékoho nebo na néco upozornit. A je
jednoduché sdéleni do médii dostat, je-li chytfe vymysSlené a zpracované. Diky
prikladiim z historie bychom se méli jako publikum poucit a nevéfit vSemu, co nam
média predkladaji. Mlj nazor je takovy, ze bude ale ¢im dal t€zsi vetejnost piesvedcit o
né&jaké nepravdé. Kampaii AXEjet v Ceské republice je toho piikladem, lidé se nachytat
nenechali. Pfistup k informacim mame Vv dne$ni dobé kazdy a predpoklada se, ze
novinafi a publicisté ho maji o to snadné&jsi. Tato kampan tedy kromé jiného ukazala, ze
nektefi pracovnici médii si viibec neovéiuji zpravy, které pirebiraji z tiskovych agentur,
a s klidem vydaji cokoliv, co zni zajimavé.

Diky internetu si lidé na jednu stranu mohou vSe béhem par vtefin ovéfit, na
druhou stranu je zase mozné S§ifit famy, fiktivni zpravy a dezinformace neuvéfitelnou
rychlosti. Jak ukazuje historie 1 soucasnost, vzdy nékoho napadne, jak novym Sikovnym

zpuisobem mystifikovat vefejnost nebo média.

SUMMARY

This bachelor thesis focuses on media mystification and fictional news used as part of a
marketing message. The work has been divided into three different parts — the first part
focuses on defining relevant terms including fictional news, rumor, disinformation and
pseudo-events. It also covers related terms including audience, target group, press
releases and viral marketing.

The second part focuses on fictional news from a historical point of view. This part of
this thesis attempts to illustrate that fictional news and media hoaxes are not a new
phenomenon. There are a number of key and prominent examples from history where
media channels including press, TV and radio have been utilised to spread fictional
news and create media mystification. Although this was not originally planned to be a
part of this bachelor thesis work, it became increasingly clear that it was necessary in
order to fulfill my original objectives. Added to this was the need to detail this area, as it

is currently not compiled in any other literature sources.
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The final part of this work focuses on a specific example of a contemporary marketing
campaign in Australia that made use of fictional news in order to promote a product.
Axe is a male deodorant brand that required a campaign to launch a new variant, Axe
Jet. In order to create intrugue and drive interest levels, the agency created a fictitious
luxury airline company targeted at men. During the duration of the campaign, the brand
acted and behaved like a real airline. The airline, although only fictional, convinced the
public and the media and was, as a result, extremely successful in promotion brand
awareness. Further to this part of the bachelor thesis, | focused on the application of the
same campaign into the Czech Republic two years later. While my original intention
was to analyze how the media in the Czech Republic was convinced of the legitimacy of
a new luxury airline launch, unfortunately in general not many media channels fell for
this fictional news campaign. While the campaign that had been highly successful in
Australia, it did not have the same effect when it was duplicated in Czech Republic. |
examined the effect of the campaign on the limited media that featured the story as well
as the effect on the public audience. Despite the fact that this bachelor thesis work
varies from what was original proposed, especially in the area of analysis, it still
illustrates the role and power of fictional news and how it can be used to drive

marketing messages.
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Priloha ¢. 4

Nege p puot

Na evropsky trh pravidelné letecke piepravy vstupuje
spoleCnost AXEjet
Pravidelné lety nabidne také klientium 7 Prahy a Bratislavy

Praha 27. kvétna 2008 - Na evropsky trh pravidelné letecké pi‘epravy vstupuje letecka
spole¢nost AXEjet. Jeji sluzby na linkach z Prahy a Bratislavy budou moci vyzkouset také
zakaznici v Ceské republice a na Slovensku. Za vyhodné zavadéci ceny budou moci
navstivit na dvé desitky destinaci — napiiklad Nice, Cannes, Zenevu & Sydney.

S luxusni leteckou dopravou mame dlouholeté zkusenosti. Od svého vzniku se nase spolecnost
specializovala predevsim na provozovani malych soukromych letadel a VIP charterovych letii
do oblibenych letnich a zimnich destinaci. Diky uspéchu a oblibé téchto letii i mezi Ceskou a
slovenskou Kklientelou chceme nyni nase sluzby rozsirit také o pravidelné letecké linky. Ty jsou
postavené na konceptu luxusu za dostupnou cenu. Podminkou uspéchu naseho modelu je kromé
efektivnich internich procesit a prodeje letenek vyhradné prostrednictvim internetu, rovnéz
outsourcing vetsiny klasickych internich funkci. MiiZeme tak investovat mnohem vice casu a
penéz do pohodli a luxusnich sluzeb pro nasi klientelu,” tika William S. Smith, CEO a
zakladatel spolecnosti AXEjet.

Bé&hem letu na vybranych pravidelnych linkach tak bude napiiklad mozné zajit si na masaz ¢i
relaxovat ve vifivce. To vSe v cené letenky. Pti pfichodu na palubu dostane cestujici uvitaci
drink a bude uveden ke svému sedadlu. Kazda z letusek, které se u AXFEjet nazyvaji JETusky,
se bude klientim pln¢ vénovat béhem celého letu. Cestujicim bude kromé& masazi a vifivky k
dispozici DVD, denni tisk a minibar.

., Sirokda nabidka luxusnich sluzeb a excelentni servis na palubé jsou tim hlavnim, ¢im se miize
mala dynamicka letecka spolecnost odlisit. Prostor na trhu neni velky. Na strané jedné celime
konkurenci tradicnich prepravci jakymi jsou napriklad British Airways nebo Air France, na
strané druhé pak specializovanym leteckym spolecnostem jako NetJets zamérenym zejména na
poskytovani luxusnich sluzeb pro korporatni klientelu, “ dodava William S. Smith.

Letecky park spolecnosti AXFEjet tvoii celkem 25 letouni pronajatych formou dlouhodobého
operativniho leasingu. Nejvétsi chloubou flotily jsou 2 letadla typu Airbus A319 Corporate Jet
Vv luxusni upravé s kapacitou 34 VIP mist a jeden stroj Boeing 737 Business Jet s kapacitou 50
VIP mist. Zbytek flotily tvoii 10 letadel typu Embraer Lineage 1000, 5 letadel typu Embraer
Legacy 600, 4 letadla typu Gulfstream G550 a 3 mensi letadla Hawker 4000. V ramci
pravidelnych lett budou letadla spole¢nosti AXEjet 1état do celkem 24 destinaci.
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Pro dalsi informace kontaktujte:

Ing. Jindfich Prudky
Tiskovy mluvci

AXEjet Ceska republika
Tel.: +420 732 810 326
Email: info@axejet.cz

Www.axejet.cz
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