MAM

TEMA GiSLA

Text: Jifi Hof¢ica / Foto: Matej Slavik

Youtuberi? Pravni
a eticke vakuum

Lidi prestali véfit tradiCnim autoritam, ale pofad maji tendenci dlivéfovat druhym,

takze nazorovy vlidce mlze byt kdokoliv. Ale to znamena, Ze neexistuje autorita,
ktera by ovérovala, co je a co neni pravda, upozoriuje Denisa Hejlova z FSV UK.,

( :htéla bych, aby odborna veftej-
nost zacala diskutovat o tom,
co ¢ekame od médii, jaké je

jejich poslani a kde je hranice ko-

merce,” fika Denisa Hejlova, vedouci

katedry marketingové komunikace
a PR na FSV UK.

MAM Co vam tak vadi na sou¢asném
propojovani reklamy a obsahu?

Je jasné, 7ze komer¢ni média vydéla-
vaji na tom, Ze prodavaji pozornost
svych ¢tenait inzerentam. JenZe jak
klesa zajem ¢tenait o tradi¢ni forma-
ty - tisk, Casopisy i televizi -, musi se
vic snazit. Média hledaji, jak medialni
obsah prodat, tfeba v podobé bonu-
sového obsahu, ale uz to ani nedélaji
jako prilohy. Zatimco diiv musel pia-
rista novinare zaujmout a ten se mohl
svobodné rozhodnout, jestli néco na-
pise, nebo ne, dnes je to mnohem vic
Fizeno inzertnim oddélenim, které
ovliviiuje obsahovou ¢ast média. A to
neplati jen u tisku, ale samoziejmé
i u televizi, kde je alespon zakonem
regulovan product placement.

MAM Tisk ma piece taky znatené
advertorialy a specialni komer¢ni prezentace.
Dejme tomu. Ale na internetu je zjev-
né skrytd reklama, které jen mar-
problém marketingové komunikace,
médii, ale i nejmladsi ¢eské vefejnosti
jsou youtubefti. Odhaduji, ze vétsi po-
lovinu jejich obsahu tvori sponzoro-
vana videa, v nichZ promuji produkty

a sluzby. Pokud to nepfiznavaji, je
to skryta reklama. To je tGplné jina
aroven komercionalizace, nez v jaké
vyrustala naSe generace, ktera méla
oddélenou redakéni a inzertni ¢ast.

MAM Jak by to mélo byt regulovano?

My vlastné zatim nevime, co jsou
youtubefi za¢. Jsou to producenti me-
didlniho obsahu, bavici, nebo média?
Prece nejsou televize, takze nejsou
postizitelni zdakonem o reklamé. Po-
kud by $lo o reklamu nekalou, mohla
by na né Ceska obchodni inspekce.
Ale jinak se pohybuji v naprostém
pravnim a etickém vakuu. A to je vel-
ky problém, protoZze vyznamné zasa-
huji déti a mladistvé, tedy skupinu,
ktera je jinak velmi téZce postizitel-
na. Pfitom viibec nerespektuji néjaka
dosavadni pravidla, tfeba to, Ze zako-
nem o reklamé je zakazana propaga-
ce alkoholu v této cilové skupiné.

MAM Co navrhuje akademicka sféra?

Chtéla bych, aby odborna vefejnost
zacala diskutovat, co ¢ekame od mé-
dii, jaké je jejich poslani a kde jsou
hranice této nové komerce. Zatim
jsem jenom Ccetla, jak jsou youtubefi
fantasticti a kolik lidi je sleduje, ale
podivejte se na znacky, které propa-
guji: ¢okoladové snacky, slazené na-
poje, nezdravé jidlo. Rada inzerce je
neoznacena. Pro¢ mame tak piisné
nastavena pravidla pro televizi, kte-
rou teenageti skoro nesleduji, a jejich
hlavni komunikaé¢ni kanal to miji?

MAM Jsou s timhle nékde v zahraniti dal?

Perou se s tim vsichni. Nejdal jsou
asi v Némecku, kde jejich Rada pro
PR skrytou reklamu nékdy odhaluje
a zvefejtiuje. Ale v Cesku mi pfipa-
da opravdu extrémni, Ze je tu ticho
po pésiné. Dlouho se mluvi o medial-
ni vychové, o tom, ze déti by mély
védét, jak ¢ist média. Ale ukazalo
se, ze uclitelé i pri sebevétsi snaze
nemohou sledovat tempo vyvoje
médii. O tomto se nemluvi uz vibec,
a to ani v odbornych médiich. APRA
i AKA se o néjakou samoregulaci ale-
spon snazi, ale Syndikat novinaru je
uplné mrtvy.

MAM Kde je hranice, kam az miize
proniknout ten persvazivni - presvédcovaci -
obsah?

Spousta lidi nemd rado PR, protoZe
je povazuje za skrytou manipulaci.
Ale kde je dnes hranice té soucasné
brutalni a prvoplanové komer¢ni ma-
nipulace? Skutec¢nost, ze lidé nepo-
znaji, kde za¢ina divéryhodny obsah
a kde komerce, vede k tomu, Ze stdle
méné lidi obecné médiim véfi - a to je
$patné jak pro média, tak pro spolec-
nost. Vede to k obecnému marasmu
a neustalému opakovani, ze za v§im
je jenom né&jaka kampan.

MAM Nebudou déti, které s mobily prakticky
vyristaji, tfeba méné naivni?

Neexistuje zadny nezavisly vyzkum,
ktery by zkoumal, jak déti tuto rekla-
mu vnimaji a jaké na né ma dopady.

Mi studenti vi-
bec nechapou
néjaky rozdil
mezi komerc-
nim a nezavis-
lym obsahem.
RozliSuji pouze,
zda se jim
vysledek libi,
nebo ne.
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My to prosté nevime. A uz viibec ne,
zdali se umi branit, zdali si uvédo-
muji, Ze je to reklama, Ze se je nékdo
snazi ovlivnit a néco jim prodat. Ja
sleduji své studenty, coz jsou vlast-
né nejmladsi dospéli, a ¢astokrat mé
udivuje, Ze oni viibec nechapou néja-
ky rozdil mezi komer¢nim a nezavis-
lym obsahem. Rozli$uji jenom to, zda
se jim vysledek libi, nebo ne.

MAM Jestlize AKA v ramci samoregulace
pripravila sviij eticky kodex, nemél by nékdo
udélat néco takového i v tomto segmentu?
Néktefi youtubefi uz sva videa ozna-
¢uji hashtagem ,ad“ nebo ,sponzor*.
Ale je jich mens$ina. A my ani nevime,
jestli tomu déti rozuméji. A zijmem

agentur, které je zastupuji, neni né-
koho vzdélavat, jejich zajmem je pro-
davat je jako nosice obsahu. Néktefi
z nich uz ale zac¢inaji délat svoje CSR,
kupovat si odpustky své populari-
ty - tfeba Jirka Kral mluvi o interne-
tové bezpecnosti.

MAM Reditele rozhlasu kritizovali za élenstvi
v poroté cen udélovanych dezinformacnimi
weby. V diskusich se ale objevil nazor, kdo
posoudi, co je dezinformace...

Promeénuje se i role nazorovych elit.
Lidé béhem poslednich let prestali
véfit tradiénim ndzorovym autori-
tam, jako jsou akademici, odbornici
i techni¢ti experti, a dokonce i byz-
nysmeni. Ale potrdd maji tendenci du-

+Otazka ,Kdo
rozhodne, co je
relevantni?’ je pfece
jedno z hlavnich
poselstvi ruské
propagandy.”

Denisa Hejlova

Ceska védkyné a PR manazerka a kon-
zultantka v oblasti komunikace. V sou-
Casnosti pisobi jako vedouci katedry
marketingové komunikace a public re-
lations na FSV UK. ,Ztrata davéry lidi
v komercionalizovana média bude mit
dtsledky pro né i obor public relations,’
upozoriuje Hejlova, ktera v letoSnim
ro¢niku souté7e Ceska cena za PR do-
stala mimoradné ocenéni za pfinos pro
PR branzi.

vérovat druhym lidem. Takze velmi
vyrazné stoupla diivéra v to, Cemu se
v zahrani¢nich vyzkumech tika ,peo-
ple like you“. Tedy obycejni lidé, vox
populi. Dnes nemusite mit diplom,
dnes mtze byt nazorovy vidce kdo-
koliv. Ale taky to znamena, Ze neexis-
tuje autorita, ktera by ovéfovala, co je
a co neni pravda. Sifeni fake news je
tak velmi levny zpiisob zaplaveni ne-
jen vefejného komunikac¢niho prosto-
ru, ale i médii. Lidé maji tendenci jim
vérit, protoze ovéiovani prestalo byt
dtlezité. A ta otdzka ,Kdo rozhod-
ne, co je relevantni?“ je prece jedno
z hlavnich poselstvi ruské propagan-
dy, jeZ se u nas $ifi. To jsou zasadni
zmény, které budou mit spousty di-
sledkti i pro média a PR.

MAM Mého otce prekvapilo, kdy? jsem ho
varoval, ze Parlamentni listy nejsou dobry
zdroj informaci.

Parlamentni listy nejsou médium,
které chce ptinaset objektivni infor-
mace. Jejich cilem neni informovat,
ale vydélavat na maximalni ¢tenos-
ti i za cenu publikovani nesmysli
a mozna pusobit jako presvédcovaci
nastroj pro vydavatele.

MAM Jak tato komercionalizace médii

a pokles diivéry zméni obor public relations?
PR se uz méni, ale do budoucna se
bude muset zménit jesté vic. Na si-
tich je spousta obsahu placend, na
Facebooku nebo Instagramu uz ho
nemuzZete prakticky udélat tak, aby
ho lidé organicky sdileli. Musite si
za $ifeni zaplatit stejné jako reklam-
ni kampan. Na druhou stranu se PR
dostava do strategické role, kdy za-
¢ind radit vedenim spole¢nosti ne-
jen jak komunikovat, ale jak utvaret
znacku a poselstvi firmy.
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