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ABSTRAKT

Hlavnim tématem diplomové prace je definovani dblaaiziti emoce strachu v marketin-
govych komunikacich, se z&bhenim na pouziti apelu strachu v reklamnirtlesai televiz-
niho spotu a billboardu. Diplomova prace se sklagavou na sebe navazujici¢hsti,
kterymi jsou teoretickd vychodiska zkoumané prokagky a vyzkum. Cilem diplomové
prace je rozlisit prvky mezi reklamou socialni arlexni vyuzivajici motiv strachu a zjistit

postoje respondeik piislusnym reklamnim kampanim.
Kli¢ové slova:

Komerni reklama, socialni reklama, emoce, strach, pestelevizni spot, billboard.

ABSTRACT

The aim of the thesis is to define the field of & in using at marketing communica-
tions focused on the using of fear appeal in TMsjmd billboards. The thesis consists of
two successive parts, the theoretical backgrourgkamining issue and the research. The
main aim of thesis is to distinguish between elaseh social and commercial advertise-

ments using fear theme and find out respondertita@es to the relevant ad campaigns.

Keywords:

Commercial advertisements, social advertisementtiens, fear, attitudes, TV spot, bill-

board.
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UvoD

Cilem diplomové prace je zanalyzovat reklamni kamypayuZzivajici motiv strachu
z marketingového hlediska a naslédpomoci dotazniku zjistit postoje respondent
k témto reklaméam. Analyza by nameéta poskytnout ndhled na to, jaké prvky jsou vyyzit
v socialni a komeéni reklang, jaky postoj respondeifpreviada k gmto reklamam a zdali

budou mit pislusné reklamy na respondenty dopad.

V dnesni dob existuje mnoho reklam, kde je vyuzZivan gréwotiv strachu k feswdéeni
spotebiteli. Otazkou je, zdali tento apob Feswdcovani je eticky spravng naopak po-
horsSujici. Je pravda, Zze mnoho lidi si z reklam2iyajici motiv strachu vezmouiglad a

to pojiseni si za&idi, ¢i prestanou kotit, pit apod. Na druhou stranu, tento typ reklariy v
Sinu lidi neovlivni, jelikoz pokud vidimeéno Spatneho, snazime se na to co nejrychleji
zapomenout, tim padem tato reklama nemusi bytkagféktivni. Otdzkou, na kterou nelze
piesré odpowvdet, je: ,Zdali vyuzivat v reklam apel strachu a do jaké miry?“. Na tuto

otdzku niize odpo¥dét pouze véejnost svymi postoji.

M1uj osobni pistup k této problematice je v celku pozitivni. Ngm tvrdit, Ze je spravné
vyuzivat motiv strachu v reklaimale rekdy je poteba véejnost upozornit na rizika, které
muze snizit zakoupenim produktu (korérar reklama)ci zmeénou chovani (socialni rekla-
ma). Vyuziti apelu strachu v socialnich kampanidninaz tak problematické jako

v kampanich komenich, kde je pdtba velka obdetnost.

Cilem teoretick&asti prace je teoreticky vykladiptupi autofi ke zkoumané problemati-
ce. Tatocast je teoretickym uvodem do problematiky a nasdedn vyzkumu. Prakticka
¢ast se zabyva odbornou analyzou reklamnich komtinikdnarketingového pohledu a
Zjisténi postofi responderit ke kampanim s motivem strachuil€zité @i mém vyzkumu
bude postaveni Arbitrézni komise RPR a dostuprigkkik jednotlivym kampanim vyuZzi-

vajici motiv strachu.
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1 REKLAMA

1.1 Historie reklamy

Reklama, podle &tSiny vykladovych slovnik, vznikla spolén¢ se vznikem trhu v antice.
Na druhou stranu tikeme tvrdit, Ze jeji p@tek nachazime jiz ve statbw v Cing, Baby-
loné, Mezopotamii, Egy@ kde byla nalezena hiina tabulka v mistbyvalého staroskeé-
ho kralovského rsta Memfis. Stoji na ni: ,Zde Ziji ja, Rinos z Kypz milosti boli obda-
feny ungénim vylozit neomylg kazdy sen.” (Marketing Journal.cz)ulfemeftict Ze jde o
prvni ¢ty tisice let stary billboardReklama ve svych prvopatcich existovala v podéb
vyvolavatd, kde byla pozgi vysttidana zvukovou reklamou, vystavovanim vyrbbia
trzistich, vznikem ochrannych znamek (¥gwmi Stity). Péatkem 15. stoleti diky Gutten-
bergovi a jeho knihtisku vznikaji dalSi reklamnosgiedky: letaky, plakaty a hlagmovi-
nova inzerce, kterarpetrvava ve své podéldodnes. Na zaklgdeklamy se pozgi vyvinul
marketing, jehoz cilem je prace s trhem, neboli gaxdat spravny vyrobek, spravnému
spotebiteli, na spravném méstve spravnéntase, za €elem zisku. Nafelomu 20. stoleti
se k reklami postupw pridavali dalSi aktivity jako jsou public relationdirect marketing,

podpora prodeje, sponzoring, modeling, osobni pratde (Honak, 2010, s. 9-10)

1.2 Definice reklamy

Reklama je jakakoli placena forma propagace vyroblkuzbyci mySlenky za Gelem zvy-
Seni prodeje. Je jednou ze &asti marketingové komunikace a jejim cilem je ptuskyt
cilové skupig informace o produktdi sluzbs. Reklama spota¢ s dalSimicastmi propa-
ganiho mixu (podpora prodeje, direct marketing, pubdilations a osobni prodej) vytva
integrovanou marketingovou komunikaci a réaf@ informace progednictvim médii
(tisk, rozhlas, televize), ale i venkovni reklamyllboardy). V dnesSni dabje reklama
znama pod pojmem marketingova katpietera vyuziva pro Bni reklamnich zprav vice
komunika&nich kanal sowasre ¢i jejich kombinaci. ,, NejvSeobe¢jsi definice vymezuje
reklamu jako cilesdomé komunik&ni pisobeni zargiené na ufitou cilovou skupinu,
jehoz ulohou je pomahattiputvareni postaj, nazofi, zvyklosti, vedoucich k Zadoucim
¢innostem /k nakupu a spgebs/." (Hradiska, 1999, s. 46) Cilem reklamy je ustipostoje,
nazory k danému produktti sluzbe; informovat, vytvéet pozitivni vztah k nabidce a vy-

volat akci (ke koupi). V reklamnim procesu hrajékee roli psychologie, jejiz metody a
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poznatky se vyuzivajitptvorb¢ reklamnich kampani a vyzkumu jejicliiinosti na spo-
tiebitele. (Hradiskd, 1999, s. 46)

1.3 Formy reklamni komunikace

Pro gipravu efektivni a €&inné kampa#, je poteba vybrat vhodné médéa jejich kombi-
naci. Média vybirame vhodnym igobem tak, aby oslovila naSi cilovou skupinu, vedsh
ny ¢as, ve spravnych médii, vhodnymugpbem (vyvolat ckhé emoce u spisbitel).
Podle J. Vysekalové a J. MikeSe vybirame médigakkad dvou kroki (2003, s. 36):

* Podle citi kampa® stanovime typy médii

*  Stanovime optimalni kombinaci meédii

1.3.1 Televizni reklama

Televizni reklama je povazovana za nejvyig&inkomunik&ni prostedek sotiasné doby.
Audiovizualni reklama se da definovat jako soubbradi ftazenych za sebou vditeém
rytmu, vytv&ejici celek (film). Tato forma reklamyipobi na dva naSe smysly (zrak- ob-
raz, sluch- hudbagec). ,Navic televize vyuZiva sily obrazového zndzainkteré dokaze
zasahnout emoce nejvyssSi moznou silou, prottek pokud vidi obraz, vnima poselstvi,
jez je mu sdlovano efektiviji nez u ostatnich druhmédii, nap. tisStnych nebo rozhlaso-
vych.” (Marketing Journal.cz) V televizni reklgree vyuziva @ informanich kanai: rec,
pismoci jina grafika, obraz, hudba a zvukové efekty. Raimim cilem je vyvolat pozornost

a nelépe i zapamatovatelnost daného produktu¢mazrje reklama wena.

Televizni reklama je zndm4 jako reklamni spot, aeidi film ¢i teleshopingReklamni
spot je nejlEzngjSi formou televizni reklamy, kteryebné trva v rozmezi 5- 60ti sekund,

N APV 4

nejlEznejSi je okolo 30ti sekund. Televizni spoty propagugivé produktyi sluzby a snazi
znamé zn&ky. Predmétem propagace jsou i neziskové a charitativni degae, politické
strany, ochrana Zivotniho préstii apod. Televizni spoty propaguji dva typy rekkno:
reklamu komemi a reklamu socialniTeleshopingje delsi jak reklamni spot (od jedné do
patnacti minut), ktery detainpopisuje jak se s produktem zachazi, jaké ma wypodziti

a moznosti jak si jej obstarat. Je to jediny tyleuizni reklamy, kde je zw¥ejréna i cena

produktu. Reklamni film je predevSim ufen na propagovani nejen produktu, ale i jeho
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vlastnosti, postupu vyroby, vznik, vyvoj atd. Rekld filmy jsou pouzivany igdevsim
v propagace cestovniho ruchu, zdravotnictvi, kofehr pamatek apod. Je nejdelSim Gtva-
rem, ktery pimérné trva od @ti do dvaceti minut. (Hradiska, 1999, s. 70- 71)

1.3.1.1 Vyhody a nevyhody televizni reklamy

NejvétSi vyhoda televizni reklamy sp#iva v tom, Ze fisobi na vice naSich smysiMuZe-
mefici Ze jde o obrazovou prezentaci, s vyuzitim zwjkh efeki, hudby, pohybu,barvy,
feci (urcity ton fe¢i muze vyvolat uéité emoce) a zobrazenim produktu jaky ve skudsti
je. Televizni reklamaisobi vice na lidskou psychiku a lidské emoce, ¢e wisobyjSi nez
dalSi typy médii. Televize je schopna pokryt Sinok@rejnost a oslovit tak vybrané cilové
skupiny. Na druhou stranu velkoevyhodoujsou vysoké naklady jak na fimeni televiz-
niho spotu, tak na jeho vysilani. Takézeme povazovat za nevyhodu mnoZzstvi ka@al
moznost jejich fepinani p zatatku reklamy, coz zeslabujéinek tohoto média. Na rozdil
od tiskové reklamy, televizni reklama mé& omezergsfar pro informace. Reklamni spot
vétSinou byva 30ti sekundovy, v kterém nelzedat ve strénosti veSkeré informace o
produktu. Z tohoto dvodu byva ¥tSinou televizni reklama dapvana jinym médiem.
(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 38- 39)

Pér tipi, jak vytvdit televizni reklamu (Ogilvy, 1995, s. 110-113):

» Jestlize reklama neumi prodavat bez zvuku (kdgkarypneme), je k gemu”. (Ogilvy,
1995, s. 111) Cilem televiznich reklam neni divB&ait, nybrz mu #co prodat. Je velmi
dulezité to co ukazujete nez to tikkate (jedinou funkci slova je vy&lovat co obraz fed-

klada). Ty reklamy, které se libi, prodavaji vice.

- v TV miaZeme uvést odto vice nabidkovych arguméntez v novinach, ale¢tsi-

nou dva silné argumenty posta
- reklama by mila mit max. 200 slov za minutu

- Ucelem reklamy je sdit Vas nabidkovy fislib takovym zgsobem, aby si nagp

zékaznik vzpom#l az pijde st nakupovat
- v reklame opakovat jméno vyrobku pro zapamatovani

- Weinna reklama mze byt ta, ktera zéna problémemieSeni pichazi v podob vy-
robku
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- sdElovat nico nového
- Vyuzit emoce

- ucklat reklamu tak, abyysobila dojmem jedingosti (Zadna podobnost s jinou re-

klamou)

1.3.2 Tiskova reklama

Do této skupiny pat predevSim noviny d&asopisy. Noviny jsou tra¢him produktem, kte-
ry jsou lidé zvykli si kupovat aist. Ri ¢teni novinci ¢asopisi, lidé udrzuji pozornost a
jsou schopni vnimat vice informaci, ktery text zerci obsahuje. Tiskova reklamasobi
dlouhodoksji nez reklama televizni afiptvorbé reklamniho séleni pouziva racionalni prv-
ky scEleni o produktu (lidé nejsou ovligni emocemi jako u televiznich reklaniHradis-
k4, 1999, s. 60)

1.3.2.1 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy

Mezi nej&tSi vyhody paki nag. vysokéctenost a flexibilita inzerce, kde zadavatelé upra-
vuji inzerci podle jejiho typu a kultury, v kter@ inzerce prodavana. Inzerce je povazovana
za velice dvérné médium, kteréte vice nez dytietiny populacetiznych sociodemogra-
fickych skupin. Na rozdil od televiznich sfipkteré jsou spiSe brany jako vyruSujici médi-
um uprosted televiznich pkadu, noviny si cilové skupinyeédonme kupuji, aby ziskali in-
formace o dané problematice apod. Nidpd ¢asopisy maji moznost zasahnou specifické
cilové skupiny, @ takoveé Siroké Skéale tiskovin na trhu je moznélitvasopis odpovidaji-

ci sotasnym i potencialnim zakaziiik. Diky stale lepSi technologii a kvakfgimu gra-
fickému zpracovani, je vySSi kvalita fotografiiepentovanych kreseb, lepSi barevna re-
produkce, a tim i sik)Si ovliviovani vnimani. Naopak menevyhody mizeme z#adit
pieplnénost inzerci, kde se zvySuje riziko, &ené& inzerat pehlédne a specialni umist

je velmi nakladové. Noviny majitmo tu nevyhodu, Ze rychle starnou, coz znamem@aze
druhy den od vydani jsou jiz staré a nikdo se k namraci, tak jak nd&pu c¢asopis. U
casopis je velka nevyhoda, Ze nelze reklamni kampigzpusobit podle regiointak jako u
novin, kde maji regionélnitgobeni. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 36- 38) Ovseaines
jsou ,inzeraty jednim z nejvyznarggich, nejuzivagsSich a nejdinngjSich zgsohi ovliv-
novani zakaznika“. (Crha,iiZek, 1998, s. 23- 24)
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1.3.2.2 Inzerat

Je kratké textové a obrazovéslshi, obvykle za Uplatu, které je Zegiovano v dennim
tisku ¢i ¢asopisech. V dennim tiskutixe jit o inzerci tiskovou, obrazov@ujeji kombina-

ci textow-obrazovou. Inzeraty mohou byt jak v korr@rtak i nekomemi forneg.
Vyrazovymi prostedky v tiskové reklajsou(Hradiska, 1999, s. 61)

o titulek

» ilustraceci fotografie

* text reklamy

» grafické ztvargni reklamy (barva, tvar inzeratu, velikost obrazkunt pisma atd.)

Par tipi, jak vytvdit inzerat (Ogilvy, 1995, s. 91-109):

Titulek

» 1ext bez titulku je jako bezhlavy rytf (Ogilvy, 1995, s. 91) Titulek izeme oznét za
nejdilezit¢jSi ¢ast reklamniho textu, protoze péditulek nas ma upoutat, abychom si inze-
rat pod nim pecetli. Pokud nezaujme, dalSimu textu nefriavana zadna dalSi pozornost.

Titulek byva pouzit ve vSech tiskovych médiich. fiala, 2009, s. 23)
- vtitulku by nelo bytie¢eno, co a komu nabizime
- mél by prislibit n¢jaky prosgch (vyhody produktu)
- aby titulek sdloval néco nového (kazdy sp@tbitel se shani po novych vyrobcich)
- slovo ,novy"“ mizeme pouzit tésk v kazdém titulku na produkt
- slovo ,, zdarma*“ je velky poutapozornosti

- slova a obraty poutajici pozornost (ihned, nahl@diina trh, uz je tady, préyri-
Slo, zdokonaleni, Uzasny, rychly, sefrdia pozoruhodny, revotmi, vyhodna na-

bidka, posledniiflezitost atd.)
- emocionalni slova (laska, strach, hrdositgbnebo mily)

- vzbudit v titulku ze¥davost (titulek s oteéenym koncem, ktery se dozvi az v textu)
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llustrace

» Obrazek je past n&ende.” (Ogilvy, 1995, s. 99) Fotografie jdlézitym poutgem po-
zornosti, ktery by @a vyvolat zwdavostétendu. Fri pohledu na fotografii by sitend&

mel polozit wtu ,, O co tady jde?" a pak sigist text.

zobrazuje fimo nabidku produktu v realné poaob

- vynikajici fotografie je zaklad dobré reklamni kaamp

- fotografie prodavaji vice nez kresby

- fotografie zdkazniky |lépefipahuji a gedavaji jim lIépe stleni nez jakékoli slova
- lidé maji zadjem o hszdy showbyznysu, aby se s nimi ztotoZznili

- co zaujme Zeny: rodina, djtzena vamp (vasniva Zzena, sexy), Zzena odbormite (i

ligentni), Sperky, kosmetika
- €O zaujme muze: auta, muz jako model, Sperky (lnixbedinky), Zena vamp
- historické nanity fotografie zobrazovat pouze na whisky

- ilustrace by nili byt jednoduché a z#iiené na jednu postavu (nezobrazovat detaily
lidské tvae)

- vytvarna Uprava musi odpovidat grafickému vzhladesSeni novin nebgasopisu,

kde bude uvedena
- fotografie by ngla mit popisek (lidé jétou vice neZlanky)

- popisek ¥etré znaky a @islibu (pra si koupit vyrobek, jaké vyhody z toho zis-

kame)
Reklamni text

» Uvazuji o koupi nového auta. Jaké byste mi dopis?ti (Ogilvy, 1995, s. 93). Najiklad
na takovou otazku bychoméhodpowdét a to ve fornd hlavniho textu inzeratu. V textu

by meglo byt zmirgno co nejvice informaci a nabizeném produktu.
» Nechal'te kolem dokola, ale rovnou kKei* (Ogilvy, 1995, s. 94)

- vyjadiujte se ke konkrétnim fakin, mluvte se zapalemfipétivé a zapamatovatel-

ne
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- NEBUDTE NUDNI, fikejte pravdu, ale tak aby dokazala okouzlit

- kupony jako gco navic (v tomto fdpack spol€nost ziskava i informace o zakazni-

cich a jejich postojich ke zéee)
- v textu vyjadeni i jinych osob (dvéryhodnost)

- psat text ob§ejnouteci, kterou zakaznik vdiném zivot uziva (vyhnout se belet-

rizaci a vznosnému stylu)

- ¢im vice informaci o vyrobku, tim vice prodate

1.3.3 Rozhlasovéa reklama

Mezi 30.- 50. lety minulého stoleti, pidd rozhlasova reklama k nejséigsim medialnim
prostedkim. Radio je dnesdinym komunik&nim prostedkem. Radio jako masové mé-
dium dokaze zasahnout Sirokouiej@ost. Radio poslouchamehHem dne &kolikrat
(v aug, v nadkupnich centrech, v praci, doma apod.), Bgghom si to usdomovali, ale
nasS mozek jej vnima a takzané informace dostava do naSeho godwni. Rozhlasové
spoty trvaji ¥tSinou od 10- do 30 sekund a jsaitdinou vysilanyiikrat az desetkrat den-
né. Nejwtsi zajem je o vysilani mezi 6.- 18. hod., jdew frime time. V sotasné dob

radiova reklama zabira okolo 10% reklamniho trKiobiela, 2009, s. 28)

1.3.3.1 Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

NejvétSi vyhodou rozhlasové reklamy je jeji vSudyfmmnost a vysoka segmentace (moz-
nost zasazeni cilovych skupin, jelikoZ je na trivok& Skéla rozhlasovych stanic, ktera
umoziuje vysokou selektivitu vSech segmiemthu). Na rozdil od reklamy televizti tis-
kové, rozhlasova reklama disponuje s velmi nizkenucza jeji produkci. Nesmime opo-
menout vysoké vyuziti emocionalni apetychlost sdleni a osobni formu osloveni (moz-
nost vyuZziti moderatdrci znamych osobnosti do s@dt Tak jako u televizni reklamy,
muzeme zanevyhodu povazovat feplrenost radiovych spotu (uzivatet¢tem reklamniho
bloku mize gepinat stanice). DalSi nevyhodou ipatasto namitka ,vysilaciho média
v pozadi“ (lidé se&asto zabyvaiji i) poslechu radia jinodinnosti a nesouisdi se pla na

piedavané informace). (Kobiela, 2009, s. 29)

Par tipi, jak vytvait radiovy spot (Kobiela, 2009, s. 28):

- jednoduchost a srozumitelnost radiového spotuktada
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134

n¢kolikrat v pribéhu reklamy zopakovat nazev produktu, &aea jmeéno firmy

(cinné je aby na z@tku zazela vyhoda (zékaznik zisk&jakou vyhodu k zakou-

penému produktu)
ve spotu nesmi chybfiremni slogan (fipadré zrelka)
Vv zawru spotu uveést kontakt (adresu, www stranky)

vyuziti zvukovych efekt a hudby

Internetova reklama

Internet je celosstova pa@itacova st, ktera umo#uje komunikaci mezi jednotlivci nebo

institucemi. Internet podporuje elektronickou pe&@imové skupiny, gadani konferenci,

hry a vyhledavani velkého mnozstvi informaci. (iBel2000, s. 511). RozliSujeme&kolik

typu internetove reklamy (Wikipedie):

PloSnéa reklama / Bannerovéa reklama-<as§jSi pouzivana forma reklamy na in-
ternetu. Jedna se zpravidla o obdélnikovy obr&zekimaci na webovych stran-
kach

Textova reklama- jsou jakékoli placetigneplacené odkazy

Intextova reklama- je typ reklamy, ktera se objevatjmo v textu webové stranky.
V textu jsou barevhoznaenaci podtrhnuta tktera klcova slova a po najeti a se-

trvani kurzoru mysi nad dvofitpodtrzenym kifovym slovem se zobrazi reklama.
Prednostni a katalogové zapisy- zapisy v katalozsazfam, Google)

Platba za proklik (pay per click)- reklama, kteedzebrazuje u vysledkvyhleda-
vanici pfimo uclanka

Platba za zobrazeni- plati seépbzobrazeni (jednotka na tisic zobrazeni)

Platba za Klik, za uZivatele- cena za klikntitza pd@et uzivatel, ktefi reklamu
shlédli

1.3.4.1 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Velkou vyhodou je neomezena kapacita&sikdy Ize vywSovat libovolné mnozstvi elek-

tronického materidlu. Jednotna cena jak za prodigddam, tak za jejich umisti. Neni
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zdecasova prodleva; umisti reklamniho textu je v podstabkamzita. (Vysekalova, Mi-
ke§, 2003, s. 41) Velkou vyhodou internetu je medigrezentace (vyuziti zvuku, textu,
vizualniho zobrazeni a videa). Aavyhody miZzeme povazovatipplninost informaci na
internetu, technicka omezeni (rychlogtspupu, ochranné brany apod.) Také ne vSichni
jsou vlastniky PC (v dnesni dbhz jen vyjime&ng), ale nemusi byt zdaleka takgi@acove
gramotnici nejsou piznivci surfovani na internetdim dal¢astji jsou internetové portaly
napadany hackery a viry, a diky nim neni dokonaleezpéeno soukromi. (Tellis, 2000, s.
514)

1.3.5 Venkovni reklama

Tato forma prezentaci je znama jiz od stékoy a proto je povazovana za jednu
Z nejstarSich forem reklamy. V s@sné dob je nazyvana ,outdoor advertising®, coZ zna-
mena ,mimo domov“. RozliSujeme reklamu maloploSiieklamni panely na stozarech,
zabradlich, v blizkosti tramvajovych zastavekfeditéploSnou (city lighty, reklamy na
dopravnich prosédcich) a velkoploSné (billboardy, bigboardy, megaty). (Kobiela,
2009, s. 26)

1.3.5.1 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Mezi vyhody pafki Siroky zdsah populace a vysoka utpWeekvence zasahu vSech cilo-
vych skupin. Venkovni reklama mazné podoby (od vysnich tabuli a plakat pres vy-
vésni Stity, plochy, reklamnicka, az po osstlené billboardy), které jsou umésty témer
vSude. Také disponuje s niZzSi cenou nez u jinycbniomédii.Nevyhodou venkovni re-
klamy je mal& kapacita vyuZziti informaci, které inbgt striéné a musi vypasdét co re-
klama nabizi, neloadresati jsou vystaveniipobenicasto jen Bkolika malo sekund. &
které plochy venkovni reklamy mohou byt omezendaskamici zakonnymi pedpisy. Za
nevyhodu nizeme roviz povazovat dlouhou dobu realizace, technickéylna gipravu,

na pronajem, nakup plochiiprava vyroby, tisk apod.

Par tipi, jak vytvdit poutaie (Ogilvy, 1995, s. 107-109):

- projizcgjici motoristé na nich nestihnodepist vice nez 6 slov (musi byt stné,

jasné a vystizne)
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- shazit se z pouta udlat ,Tour de Force (vizualni skandal), aby upoutal pozor-

nost (ale nefehargt to, musi byt v souladu s kodexem)
- pouzit jednoduché a jasné barvy
- nikdy nepouZzivat vice ne#i prvky a ty umistit nejlépe na bilé pozadi

- pouzit nej¥¢tSi bezpatkové pismo a nazev dnaumistit tak, aby se na prvni po-

hled vyjimal
- spravny uhel pohledu (ve $nu dopravy)

- spravna vyska a umésti panelu (aby nebyl skryt za stromy, budovami apod
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1.4 Eticky kodex

Etikou se zabyvali jiz v Antice filozofové Demolad, Sokrates, Platon a nejvice Aristote-
les. Ulohou etiky je usilovat o dodrzovani noretter& jsou v kontném disledku uziténé
pro WtSinu z&astrénych. Kon€énym cilem etiky je zajighi prosgchu vSech zEnstré-
nych stran a slaai zajmi jednotlival se zajmy spolaosti. V oblasti reklamy etika usiluje
o dodrzovani norem, které legislativa bohuZel nemgb. Proto v roce 1994GR a o rok
pozcEji v SR vznikla Rada pro reklamu (RPR), ktera séalemzabyvat etickou samoregu-
laci v oblasti reklamy. Zajem tohoto subjektu jegazovat dobré jméno reklamy a usilovat
aby reklama byla v souladu s etickymi normami. Prieale Kodexu reklamy uvadi: ,Ko-
dex reklamy (dale jen ,Kodex") vydany Radou prolasku (dale jen ,RPR") ve shéds
glankem IlI. stanov RPR je formulovan s cilem, ablama vCeské republice slouzila k
informovani véejnosti a splovala etickd hlediskatgobeni reklamy vyZzadovana d@my
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu,rakiama byla fedevsim pravdiva,
sluSn& &estna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovaiamarodg uznavané zasady

reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodnidn“ (RPR Kodex reklamy)

RPR jeclenem EASA- The European Advertising Standards nska evropské aliance
samoregulénich orgaf v oblasti reklamy. EASA koordinuje spolupraci ndméch institu-

ci i nadnarodnich sdruzeni. Vyvinula systém tZespraninich stiznosti, kdy si zadavatel
v jednom stat maze stzovat na reklamu &nou ve stédruhém. Cilem EASA je zastu-

povat zajmy v oblasti marketingové komunikagietyporbé evropskeé legislativy.

V etickém kodexu jsou &tejni 4 zakladni vlastnosti a to: sluSnasistnost, pravdivost a
spole&enska zodpasdnost. Pra¥ spole&enska zodpasdnostiesi otazku strachu v rekl@m
Eticky kodex spolgenské zodpasdnostifika: ,Reklama nesmi bez oprawého divodu
vyuzivat motiv strachu”. (rpr.cz) Ale co je opr&wy divod k tomu, aby spot@ost mohla
vyuzit motiv strachu se nikde nepiSe. Proto je wstiiachucim dal vice vyuzivan a zalezi
na tom, jak takovy komunikat ¥&nost gijme. ProtoZe viEjnost uéuje co je etické a co
neni. Na zaklatitoho, poté Arbitrazni komise RPRCufe, co je etické a fize byt komu-

nikovano a co neni.

Nejvice je motiv strachu pouzit na problémové pidgujako jsou alkoholické napoje,
tabakové vyrobky, &i a mladez, reklama na potraviny, reklama na |&kpitrdZni komise

secasto potyka se stiznostmi péna dopihky stravy, 1éky a l&va. Podle pizkumi ve-
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fejnosti nejvice vadi klamavost reklamy a vyuzZivéotivu strachu v reklatm Arbitrazni
komiseieSila reklamu na Iék Prevenar, kdy maminka popjsiggeji syn onemoehpne-
umokokovou meningitidou a ohluchl, a Ze kdykigdla o0 moznosti &kovani, nevahala by.
Verejnost tuto reklamu oziiga jako neetickou, jelikoZ zde sazi na vyvolamashu u ro-
di¢u. Arbitrazni komise naopak ozl tuto reklamu spiSe za edukativni, proto nebyla
staZzena. Téma emoce strachu je v reklawan I€ky a dopiky stravy velice citlivé téma a
zadavatelé reklamy by & popitemyslet, zdali ¥bec motiv strachu maji vyuzit ne a ja-

kym zpisobem. (Kurzy.cz)

1.4.1.1 Spoleenska odpo#dnost reklamy

V kodexu reklamy je vyBena kapitola, ve které je zn&¢m motiv strachu. (RPR Kodex

reklamy)
4. 1.
Reklama nesmi bez opré&ného divodu vyuZivat motiv strachu.
4. 2.
Reklama nesmi zneuzZivateplsudk a por.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést knyas aktim nebo je podporovat.
4. 4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepogiy zpgisobem urazelo narod-

nostni, rasové nebo nabozenskéntispotebitel.

4.5.

Reklama niZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které mejsCeské republice obvyk-
lé (nagiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi pogirahevazovat tradice, zvyky a sym-

boly, které vCeské republice obvyklé jsou (JeZidek, mikulaSskéelkonaini zvyky

apod.).
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1.5 Komeréni a socialni reklama

Komerni reklama, je jakakoli placena forma propagacebkui sluzby za delem zisku
prostednictvim médii (TV, tisk, internet, rozhlas, ¥gni plochy apod.). Kazda reklama
podléh& pravni regulaci reklamy. Reklam&edevSim nesmi byt klamawa v rozporu

s dobrymi mravy, nesmi podporovat chovani poskokzwdravi, majetku, bezpeosti,
z4jmy ochrany Zivotniho prasddi a propagovat vyrobky a sluzby, které jsou zakéz
(RPR)

Reklamni média neslouzi jen pro kowrdricely, ale také pro socialni. Tim se nemysli
propagace produkiti sluzby, ale séleni néjaké idejeci postoje véejnosti. \EtSinou soci-
alni reklama ma motivovat ke zm¢ postoje k gjaké problematické oblasti. Socialni re-
klamy jsou zardeny WtSinou na protirasistické kampgrprotestni billboardy proti auto-
mobilim, kampas proti koueni, proti valce apod. To vyvolava otazku v prakpoh kru-
zich co se vlastnv takoveé reklard smici nesmi. Jak pro komémi reklamu, tak i pro soci-
alni plati veSkerd omezeni jako na reklamu takoyelikoZ je prezentovana praéstinic-
tvim stejnych medii jako reklama konier (TV, tisk, billboardy, radio, reklamni nési
apod.). (Kita, 2005) ,Reklama nesmi obsahovat prvky, které&yly v rozporu s dobrymi
mravy, zejména prvky urazejici narodnostni neboohahské céni, ohrozZujici obech
nefijatelnym zgisobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky graglidskou distoj-
nost nebo vyuzivajici motiv strachu”. &, 2005) ,Zasada, Ze ani reklama sledujici dob-
ro¢inné cile nesmi budit stracti,byt désiva, je respektovanaGR. Naopak VB pravideth

Sokuje olsany s cilem ukaznit je za volantem.” (Obr. 1)i{& 2005)

“If only T worn my seat belt”

Obr. 1 Reklama na bezpr@stni pasy
Zdroj:http://www.europeana.eu/portal/record/09406329A122D7C8D25B314861F7426

205E3AA300C4F.html
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2 VYUZIVANI EMOCIi V REKLAM E

2.1 Charakteristika emoci

Emoce jsou nejpra¥gpodobrEji nejmére chapanou oblasti duSevnich aktivit. Donedavna
se az tak v ramci reklamy nezkoumaly. Postupasu, pibyva vic a vic reklam s motivem
emoci, na které wejnost reaguje pragdnictvim stiznosti a ¢bs pozaduje dokonce i
stazeni danych reklam z&t. V sodasné dob je vyuzivani emoci v reklamni oblasti
velkou otazkou (zdali je v reklaméach vyugitne, a pokud ano- do jaké miry, co je v roz-
poru s etikowi nikoli) a vyzkumnou oblasti v oboru marketingumécional® ladna re-
klama se snaZzi vyvolat u spebiteli emocionalni prozivani. Takové typy reklagiSmou
obsahuji mnoho neverbalnich pévl stimuii, které se snazi u respondemyvolat emoce

a predstavivost. (Pelsmacker, 2003, s. 219)

.V psychologickych slovnicich fiZeme najit 8kolik definici pojmu emoce: 1. komplexni
citovy stav doprovazeny charakteristickymi motoyick a zlazovymi aktivitami, 2. kom-
plexni chovani organismu, ¥mz predominuji visceralni komponenty (1. mentabavs
charakterizovany aihim a doprovazeny motorickymi projevy, ktery seavtie k gjaké-
mu objektu nebo WjSi situaci, 2. excitovany stav mysli, ktery dopdav/ k cili zardrené
chovani), 3. afektivni stav, ktery jésledkem pekazky nebo oddaleni instinktivni akce, 4.
dynamicky projev instinktu (psychoanalyza), 5. dgamizovana odp@d organismu, 6.
totalni akt organizovany kolem autono¥rkontrolovaného komplexu chovani.” (Nakdne
ny, 2000, s. 8)

Pojem emoce je obeg€rtotoziovan s pojmem citi jako stav podniceni ¢ita oznéuje se
jim prozivani znych stawu, jako jsou radost, smutek, &y zavist, litost, hrdost, strach
atd. Mizemefici, Ze emoce jsou stavy, kdy pozorujemé&tartypy a urovl biochemické
aktivity mozku a &la. Fi ur¢itych emocich se #mi nagiklad cilost, intensita pulsti
energie, mnozstvi potuess rukou, kratké dychani apod. Emoce mohou existoezavisle
na racionalnim mysleni, napkdyZz sedim doma na Zidli acra vzpominat na dakou
negijemnou situaci (smrt blizkého, nehoda apod.) zathwe litost, smutek, strach, aniz
by se ve skutmosti reco dlo. To znamena, Ze naSe pocity spokes nasSim myslenim
ovliviuji biochemickou reakci naSeh#id. Emoce jsou vyvolavany myslenkami a pégin

Emoce niZe byt vyvolana i bez mysleni (rfiafxdyZ slySime hromobiti, vyvolava to v nas
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strach i bez toho aniz bychom nad tim zagauemysleli), a to i tehdy, kdy nam logicka
myslenka napovida, Ze je emoce neop¥aan Ackoli dokdZzeme porozuéh jen zakladm
emoci, vime, Zze emoce jsou velké lidské energerékinohou existovat nezavisle na ro-
zumu. (Tellis, 2000, s. 216)

Vyzkumni pracovnici rozliSuji emoce podle intenzitycile emoci (Obr. 2), ale reklamni
pracovnici se spiSe emocemi zabyvaji ve vztahutive@apozitivni. Za pozitivni emoce
jsou povazovany: laska, vageocit Sésti, radosti, humoru; naopak negativni emoce jsou:
smutek, strach, kv, odpor, nenavist apod. Mira intenzity emoce jéceedilezita. Pokud

je mira intenzity Spathodhadnuta, five pozitivhi emoce vést Kignivému chovani, za-

timco negativni vyvola nevhodné chovani. (Tell30@, s. 217)

nenvist laska
hneév
znechu- . Orientace _
) zavist Klid
ceni na
hanba drazaéni vielost hrdost vase
vztek podraze@nt | pyedmeéty
nuda nadseni
Negativni, Pozitivni,
intenzivnéjsi intenzigsi
vina nevina
zklamani piekvapeni
Sok Orientace vzruseni
smutek radost
deprese na nadSeni
strach odvaha
hriza pochyby udalosti | duvéra vzdor
zoufalstvi nadsje

Obr. 2 Klasifikace lidskych emoci
Zdroj: Tellis, Gerard J., Reklama a podpora proddjevyd. (Praha: Grada, 2000), 218.
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2.1.1 Preswdéovani pomoci emoci

Emoce jsou vyvolany ditymi podrety, které jsou ¥tSinou spojeny s obrazky, zvuky, po-
sloupnosti udalosti &nnosti nebodznymi narazkami. V reklamni oblasti existuji mo-

dely, které by réli vyvolat u piijemce emoce arfét ho kéinnosti. (Tellis, 2000, s. 217)

Prvni z modal je implicitni model reklamy, ktery vyvolava emoce préstinictvim ped-
vedeni vlastnosti produktu, ne jejich prokazovaniento model reklamy ukazuje realnou
situaci, do které je divak vtazen, aniz by bylédem geswdcovan. Napiklad reklama na
holeni Gillette, kde jsou popsany vlastnosti halicstrojku, diky kterému muzi dosdhnou
hladké pokozky. Emoce zde maji charakter empataoplk explicitni model pouziva
tvrzeni podpgené argumenty, ale kigswdcovani gedevSim dochéazi prdstnictvim
emoci ne argumeint Model pouziva podity vyvolavajici emoce, které maji zaujmout.
Emoce jsou zde popisovany spiSe jako citové zaujEkladem niize byt protikiacka
reklama, ktera nejprve graficky zna#toje poskozeni plic rakovinou a nakonec smitaku
ka. Takova reklama vyvolava strachu uddi, a diky #mu je motivuje k rozhodnutiie-
stat kodtit. DalSim gikladem niize byt kampa Ministerstva dopravy- NemysliS zaplatis.
Tato kampa nejprve ukazuje nevhodné chovditict a poté naslednou smrt. Taktéz je
zde vyuzit motiv strachuAsociativni model se liSi od dvou fgdchozich modéltim, ze
vzbuzuje emoce pomoci pagn, které jsou pouze okrajdspojeny s vyrobkem. Jakdip
klad miZzeme uvést reklamu na napoj Coca Cola, kde je mpict ¢ tra, vedle sebe ma
n4poj a hmyz mu lahev ukradne, aby si napoj sanhutyal. Neni zde Zadné explicitni
vyjadieni o vyhodach vyrobkui jeho vlastnosti, ale je zde naznak, ovSem neshirzze
vSichni Coca Colu miluji. Smyslem reklamy neni paopiat viastnosti vyrobku, ale pouze

piipomenout si jméno ziky spojené s &im piijemnym. (Tellis, 2000, s. 218- 220)

Emoce se tak fZe stat bd’ nezavislym peswdcovacim prosedkem (implicitni modelgi
muze pracovat s dopoatanim (explicitni a asociativni model). Pokud je em@ouzita

sama o0 sof) ma nej¥tsi preswdéovaci schopnost. (Tellis, 2000, s. 220)

Vyhody emoci (Tellis, 2000, s. 220):

- vtahuji divaka do pibéhu reklamy a odvaii jeho pozornost od toho, Ze cilem re-

klamy je 0 g¢em ho peswdcit

- vyzaduji od divaka menSi pozornost nez logické menty, kterym musi pozogn

naslouchat
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- pomoci obrazk, hudby, dje, postav apod. jsou vyrobky uvny v reklamach (&t-
Si asociace s danym produktem) Iépe pro divakanzamevatelné, nez pomoci lo-
gickych argumerit (rychle se zapominaiji)

- podrety spojené s emocemi jsou vice zajimavé nez logicggamenty

- pomoci emoci se tfde divak pontit do cje ¢i se snazit ztotozZnit s hlavni postavou

a to tim, Ze si koupi vyrobek, ktery je v rekkaprezentovan

- obecr v¢tSi zapamatovatelnost ,, na co vlasta reklama byla?”

Priklad

Slovenska billboardovd kampg Pravo na Zivot®, znazépvala naturalisticky na svych
billboardech, jak vypada usmrceni nenarozenéhiediintlym potratem.Tento billboard

vyvolal vtSinou negativni emoce. Tato kampausela byt stazena. (Pravo na Zivot)

PRAVO NA ZWWOT

.

TR

00 ROKU 1957 BOLO NA SLOVENSKN USMATENYCH WWW.PRAVONAZIVOT.SK

Obr. 3 Tebe pravo na zZivot odopreté nebolo

Zdroj: http://web.pravonazivot.sk/
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Nevyhody emoci (Tellis, 2000, s. 222):

divaci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim urekposelstvi reklamy (nevi na

jaky produkt reklama byla)
- nebezpeéni poskozeni zriky vyuzitim nespravné miry emoci

- negativni emoce (strach, smutek) mohou byt natsdigijemné, Ze se jim mohou

divaci pod¥done branit a tim padem zapomenout na takovy typ reiklam

- vzbuzeni silnych emociime divaka dostat k pocitu, Ze komunikator zneuZité

ace
Priklad

Oliviero Toscani a jeho reklamy na Benetton jstillpdem, Ze &které reklamy zneuzZivaji
lidské emoce. #inou je zde, chy§ici souvislost mezi poditem vzbuzujici emoci a jeho
poselstvim. Mezi o’y spol€nosti Benetton a prezentace sgalesti navenek neni zjevna
souvislost. To mizeme vidt nag. v kontroverzni kampani Oliviera Toscaniho v hmjoti
AIDS, kdy se otec sklani k synovi umirajiciho n@A&L Organizace v boji proti AIDS jeho
reklamu kritizovala, Ze vyuziva kontroverzni skumeu fotografii k ,prodeji odvu“. (Tel-
lis, 2000, s. 222)

w UNITED.COLORS: ||
JOFBENETTOM, g

Obr. 4 Kontroverzni reklama spéteosti Benetton

Zdroj:
http://www.digischool.nl/ckv2/massa/massa/beneltiariAno%20Benetton%20en%200liv

iero%20Toscani.htm
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2.2 Emocionalni apely

Jak miZze reklama vyvolat emoce u potenciélnich zakazhikim, Ze zagrem reklamy je
vyvolat spiSe emoce nez mysSlenky. Reklamy pracsj@nocemi obsahuji mnoho stiriul
podreta a prvki vyvolavajicich emoce. Je zde rozdil mezi zamy3$tenpsahem emocio-
nalnich apel (pouziva emocionalni techniky), které reklama @@ pouziva a skutay-
mi emocemi, které vzniknou u zakaznika po zhlédmeklamy. Prvotnim cilem takové
reklamy, je vyvolat emoce, ale tento cil se nenupdatnit u vSech zakaznik U emoci,
zalezi na individualnim vnimani takovych stiinub celkovém fistupu ¢lovéka

k reklamam obech (Pelsmacker, 2003, s. 219)

2.2.1 Humor

Humor je ve s#té negastji pouzivanou technikou. Podle vyzkiamv USA je vynaloZzeno
na humornou reklamu 10- 30% z celkovych naklad reklamu. Humor v reklalrse po-
uziva hlave proto, Ze v ramci komunikace se gpbitelem dokaze odbourat stres, navo-
zuje @ijemné pocity a dobrou naladu. Humor by geshazovat vyrobek affpadré pod-
ceiovat inteligenci recipienta. Humor ma v rekkamizné podoby, nap sentimentalni
humor je nevinny, eroticky humor agresijgi, satiru a ironii nemuseji vSichni pochopit
apod. Humor mize byt umoc#én, pokud v reklam vystupuje celebrita (Obr. 5). (Marke-

ting&Komunikace)

w07y

Obr. 5 Kamikaze

Zdroj: Marketing&Komunikace [online]. 12. 5. 2009 [cit. 20-01-27]. Humor a reklama.
Dostupné z WWW: <http://www.mandk.cz/view.php?disiku=2009050002>.
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Zakaznici reklamu vnimaji a reaguji natemé. Podle P. Pelsmackera (  Obr. 6) existuje
nékolik promeénnych, které ovliiuji nakolik je humor v reklasn(cinny a jak ovliauje

publikum.

Druh
produktu

Existujici¢i

novy produkt
yP Efektivnost

Humorné

reklamy

Vztah mezi Predchéazejici

VyVvoj znaky

produktem a

humoren

Obr. 6 Pronné ovliviujici efektivnost humoru v reklaim

Zdroj: Pelsmacker, Patrick de, Marketingova komaoi (Praha: Grada, 2003), 220.

Pozitiva a negativa uzivani humoru (Tellis, 200@38- 235):

- prispiva k uvolgni publika, navozujeifatelStjSi atmosféru mezi komunikatorem a

publikem
- humor uvadi publikum doifffemné nélady a tim usn&gje prenaseni poselstvi
- zvySuje pozornost a podporuje zapamatovani

- razné druhy humoru (ironie, satirafgalstavuji pro publikum malou intelektualni
hadanku a tak zapojuji i divakovo mySleni (ale petakové miry, jako id logic-
kych argumentech). Dikytemysleni nad hadankou, se reklama vryje do divakovy

mysli.

- humor miZe podpdéit jméno znaky a zvysit zajem
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- humor v reklamd miZze podpdat prechod z jedné ziky ke druhé (Pepsi vs. Coca
Cola)

- lidé si zapamatuji humornou reklamu, ale nespqjise zngkou

- nékdy je humor Spathv reklan® pouzit (reklama spiSe odpudi svaiilipnou jed-

noduchosti)

- humor miZze poskodit zngku (humor je mnohodinngjsi u znamych zngk, nez u

znaek novych)
- humor nepodporuje procegggwdcovani
- humor je nevhodny v kontextu s citlivym zboZzZénsluzbami

- pozor na tzv. ,Upgi efekt‘- kdy si spatbitel zapamatuje prvek humoru, ale neza-

pamatuje si produkt (n&preklama ,Bobika® na vyhledagaCentrum.cz)

2.2.2 Erotika

Praizkumy ukazuji, Ze jsoGesi k sexualnim motiim tolerantni. ,Neutralni postoj zastava
21,8 % respondeint Erotika v reklard pobuuje naopak ménnez 9 % obani.” ( Marke-
ting&Media).

Za erotickou reklamu je povazovana reklama s p(Agismacker, 2003, s. 22 Fasté&na
nebo Uplna nahotaglesny kontakt mezi osobami, sexy nebo provokétinbleiené osoby

v reklamach, vyzyvavy a smysiny vyraz v @bji, sexuald ladkéna hudba, komentd, dia-
log apod.Cim je eroticky naboj sikjsi, tim je reklama vniméana negat#jin Za tento typ
reklamy Ize povaZovat jednu z prvnich reklam siekgim motivem, reklamni plakét pro
parfém Opium firmy Yves Saint Laureat (Obr. 7). @ e¢klama byla uvejnéna v Britanii,
kde byla také zakazana a to z toliwatlu, Ze budila ejné pohorSeni. Také na internetu
byla z &tSiny stranek stazena: , Fotografie plakatu se behoesmi uviejinovat na inter-
netu. Na snimku je naha Zena, ktera lezi na zade&hpoktené roztazené nohy a hladi si
svanadra.” (Revenue iDnes.cz) Generataditel ASA Christopher Graham igsnil, Ze

ASA obdrZela 730 stiZznosti na tuto reklamni kaimpa
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Obr. 7 Opium Yves Saint Laureat

Zdroj: http://eithne.pise.cz/29084-humor-a-erotikaeklame.html

OvsSem silny eroticky apel wdah spravnych produktjako jsou kosmetika, spodni pradio,
péna do koupele, vody po holenii#e byt velice pozitivni. Pokud eroticky motiv malgna
¢i zadny vztah k produktu, iie nastat ,upirsky efekt“ tak jako u reklam s metivhumo-
ru. Pokud reklamu s erotickym motivem reprezengéebrita, je efekt jeStucinngjsi
(nagr. reklama na zriku Armani a David Beckham- Obr. 8). Na tomtiokfadé mazeme
vidét, Ze eroticky motiv v Unosné iei spojeny s vhodnym produktemjibe byt dobrym
reklamnim tahem. Zeny spiSe reaguji na romantiskaualni podtext, naopak muzi spise
na sexualni. Zeny r&ji vidi jako sexuélni objekty muze, ale zeny jinkéanevadi, naopak

muzi se neckji divat na nahé muze. (Pelsmacker, 2003, s. 221)

Obr. 8 David Beckham- Armani Underwear Ad

Zdroj: http://justjared.buzznet.com/2007/12/10/dkleckham-armani-underwear-ad/
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2.2.3 Vrelost

Vielost uvohuje divaky a evokujeifjemné a pozitivni pocity. Pomoci tohoto emocional-
niho apelu, ktery se jiz pouziva néémez ed rekolika lety, se nize pozitivni pocit pe-
nést na zniu ¢i poselstvi a posilitigswdéeni. \kelost podporuje pozitivni reakce, postoj
ke znd&ce a také podporuje nakupni zfign Cilové skupiny, které vice reaguji ngebost,
jsou W&tSinou Zeny a empéti lidé. Vielost miZze byt vyvolana obrazky o lascaatelstvi,
obrazky rodiny, mie, vyvolavajici pohodli, klid apod. (Pelsmacke20s. 221) Reklama
na cestovni kancel{Obr. 9) vyvolava pozitivni atmosférurquleviim pomoci obrazku.
Pozitivni pocity jsou podniceny obrazkem matky arga mde, ktery vyvolava klid, po-

Y ARYY4

hodu a snaZi siéci, Ze s cestovni kanc&i& edok budete mitifjemnou cestu i dovolenou.

WWW.CEDOK.C. NEJKRATSI CESTA K MOAI

Obr. 9Cedok

Zdroj: http://www.cedok.cz/

2.2.4 Strach

.Piestoze zakon o regulaci reklamy mimo jifika, Ze reklama nesmi obsahovat prvky
vyuzivajici motiv strachu, takové reklamy se objéaldiskuse kolem nic se nevedou jen u
nas.” (Vysekalova, 2001, s. 143) S motivem strasdhw reklam setkdvameasto a je uzi-
van tak, aby zasobil nag. proti alkoholismu, drogam, pohlavnim nemocem apuel

na strach je &o co méa zakaznika upozornit na rizika, ktef@ensnizit zakoupenim pro-
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duktu (komeéni reklama) aneboipstat provozovat titou cinnost (socialni reklama).
Priklady komeénich a socialnich reklam vyuZivajici motiv straguypiSi vice v analytické
casti.

Typické rizika, ktera se pouzivaji jako apel stragtreklant (Pelsmacker, 2003, s. 222):

» Fyzickeé riziko: riziko ublizeni natle, pouzivané nd&pu bezpénostnich alarri,

reklamy na analgetika, na zubni pasty apod.

* Spoleenske riziko: riziko viazeni ze spotmosti, pouzivané v reklamach na deo-
doranty, Sampony proti lujn, Ustni vody apod.

« Casové riziko: rizikem je vyplytvan§as na nejsjemnosti, ktery mohl byt vyuzity
lépe.

* Riziko sniZzené vykonnosti: naSe Zka neposkytuje takovy vykon jako ta konku-
rereni.

* Finareni riziko: riziko finartni ztraty, obvykle pouzivané na reklamu na pé&jist

* Riziko ztraty utité prilezitosti: reklama upozauje zkaznika na riziko ztraty ur-

Cité prilezitosti, pokud se nebudecitym zpisobem chovat.

Obecr strach nemusi vZzdy znamenétSt ochotu k fijeti poselstvi. Podle J. Tel-

lise reakci spdtbiteli mizeme znézornit jako tvar tzv. obraceného U (

Obr. 10). Coz znamena, Ze malé@nzita strachu je stgyrmalo &inna jako
extrémni sila strachu. Mirnd intenzita strachu @uiinnéjSi a dokaze divaka dostat
k intenzivrejSimu gremysleni o daném problému. ,Vhodniéspbeni by proto o nazna-
¢it strach z nevhodného chovani co nejjéiivyhody vhodného chovani by naopaklyn
byt co nejvice ztrazreény.” (Tellis, 2000, s. 244)

2.2.4.1 Tragicky motiv

V literature, autorem rozebirajici tuto kategorii bydnmecky filozof F. Nietzsche, ktery

charakterizoval kulturu na dypodoby (Banyér, 2010, s. 44):
* moderni kultura- alexandrijska (netragicka) kult(golldnsky princip)

Apollénsky princip vyvazuje dionyskeé utrpeni a ggiké utrpeni fesvtluje apollon-

ska iluze.
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»  fecka kultura- tragicka kultura (Dionysky princip)

Dionyské poznanifpdstavuje utrpeni, ztratu a bolest:edstavuje tragiku naseho Zzi-

vota, pravou podstatu naseho byti.

reakce
spotebitel
A
| » Sila pisobeni strachu
nizka mirna vysoka

Obr. 10 Reakce Smhiitell na strach
Zdroj: Tellis, Gerard J., Reklama a podpora proddjevyd. (Praha: Grada, 2000), 244.

Reklama je prezentaci apollonského netragickéheénvidwta, tak aby bylo vSechno
k dispozici naSemu zraku, k dispozici naSemu subjelnazi se vyhybat konfrontaci
s dvojjaz¢nosti a neuchopitelnosti naSehacitav Snazi se pohled naésvzjednodusit.
OvsSem v ojedidlych piipadech se fize objevit i princip tragicky napOliviero Toscani a

jeho reklamni kampama Benetton. (Banyar, 2010, s. 44)
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2.2.4.2 Drasti¢nost a brutalita

Agresivni a brutalni chovani je s@sti naSeho Zivota. Tento apel se pouzivacetem
vytvoieni Soku ve &domi spatebiteli. Tento motiv ma &dome upoutat pozornost divék
ale miZze také vyvolat odpor, znechuceni, pafemi a reklama&asto balancuje na hranici
etickych norem. B nespravném pouziti, e poSkodit zngku a image firmy se pakiko
napravuje. Drastnost a brutalita se pouziva spiSe v reklaméach lsdcidnez komemich.
Musi lidi pfinutit zamyslet se, ale hlayrje preswdéit k jednani. Tento zjsob reklamy
pati k ttm, které se snazi vyrazmpozornit na konkrétni problém spétesti, ktery se
dotyka nas vSech. Tento motiv pouzivaji institudsoj proti domacimu nésili, prostituci
apod. Nagpklad instituce Prajwala bojuje proti prostitucivgeji kampani nizete vidt
skvrny krve (Obr. 11).

Candidateg:
willing to bg
abused, beatey,
st qu, raped
and Ioc{;eq up,
may apply in
persaon.

—

A prostitite only becomes one when you hire her. PR.A.TWA[A

Obr. 11 Prajwala

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/prajvealabused
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2.3 P¥i¢iny popuzenosti vyvolané reklamou

Mnohé reklamy mohou divaky podrézdit, to gba emoce, kterou dnes reklama vzbuzu-
je. Podrazénost mizeme definovat jako provokovani, sbbvvani, nefijemnost apod. i
¢ina podrazdnosti miZze byt ve vtiravosti reklamy. Lidé reklamijijpnaji prostednictvim
televize, rozhlasu, novin, internetu v dpkdy je nedekavaji a nemohou se na souste-

dit. Reklama nas atakuje ze vSech straganém Zivok. Proto ji rektefi lidé mohou vni-
mat negativa. Da sefici, Ze s¥t kolem nas je f@syceny reklamou. Vidime ji téka vSude.

.V fadk studii se jako reakce na reklamu objevuje popuzékdznika. Popuzenost se tedy
zda byt jednou ze zakladnich reakci na marketingdwmunikaci.“ (Pelsmacker, 2003, s.
109) Klicové otazky v tomto ifpact jsou: Pr@ v nas reklama tyto pocity vzbuzuje? Je

iritujici reklama méa icinna?

2.3.1 P¥i¢iny popuzenosti

V medialni oblasti zakaznici ztji jako nejvice popuzujici médiutelevizi a to z toho
duvodu, Ze televizni reklamagruSuje ptady. Jak ukazuje Obr. 12 je zd&kalik aspeki,
které vyvolavaji podrazmost vyvolanou fedevsim televizni reklamou (Pelsmacker, 2003,
s. 109), (Tellis, 2000, s. 239) :

» situace v reklampisobi ungle, faleSi, jsou gedramatizované

* nesympatiti protagonistégi zobrazovani ndjjemnych situaci jako jsou hadky,

hektické a nervni spoty

» reklama detailté ukazuje pouZiti citliveho vyrobkdi ukazku nepohodli (nevol-

nost, bolesti hlavy apod.)
» piilis casté pedvadni zna&ky a prohlasovani, Ze je zkratka nejlepsi

» reklama obsahujici hrozbuilézitym vztatim, nag. manzelka vs. manzel (jestli

manzel jedt jednou zachrape, manzelka opusti spude loZnici)

* informani apely vice popuzuji nez ty ke na imidz (nejlépe zahrnout gkky
prodej“- dostupnost, kvalita; nez ,tvrdy prodej‘ylkonnost, cena a magtyii ar-

gumenty)

e pouziti erotiky, humoru, strachu a brutality
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¢ Obsah
reklam
T Reklama e Y
popuzuje

Opakovani Kategorie

produktu

Obr. 12 Riciny popuzenosti

Zdroj: Pelsmacker, Patrick de, Marketingova komani (Praha: Grada, 2003), 110.

Co se tye produkt, studie ukazuji, Ze mira podr&hdsti je vySSi u reklam na damské

hygienické produkty, damské pradlo, projimadla@spedky osobni hygieny.

Zakaznici na reklamu reagujiaené, jsou tady dva hlavni protiklady a to ti, kt@ pifimo
nenavidi¢i naopak ti, kté ji zboziuji. Takze se déici, Ze reklama rize rekteré zakazni-

ky popudit snad¥ji nez jiné. (Pelsmacker, 2003, s. 110)

2.3.2 Ug&innost iritujicich reklam

Podle G. Tellise (Obr. 13) existuji &teorie, jak podrazshi vyvolané reklamou ovliwje
reakci publika. Prvni z nich je uv&th jakomonotonni reakce,coz znamena, ze vysSi
podrazani vede k ¥tSimu znechuceni reklamou a k negativnimu vztatiupropagovane
znaice. Divody této reakce jsou, Buze opakovani reklamy zvySuje podré&Zdst anebo
se divaci snazit vgsnit (newnuji ji pozornost) reklamu, ktera je irituje. Drukgorie se

zabyvavztahem mezi reakci na reklamu a emocionalnimigsobenim reklamy Studie
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uvadtji, Ze iritujici reklamy jsou &nnéjSi nez neutralni,pnichZz mizou vzniknout pozi-
tivni reakce (podrazai zvySuje pozornostivi poselstvi a odvadi od protiargumént
které pomahaji ip zapamatovani propagované &kw pied konkurenci. Naopak reklamy,
které vyvolavaji pozitivni citové emoce jsodinnési nez reklamy neutralni a iritujici.
Vielost v reklamach ma stejné vyhody jako reklantyijigi (ziskani pozornosti a zapama-

tovani), ale krordtoho endsi na produkt a z&ka pozitivni emoce. (Tellis, 2000, s. 241)

reakce

A

» vyvolané emoce

podrazéni nic vielost

Obr. 13 Reakce sp@biteli na iritujici reklamy

Zdroj: Tellis, Gerard J., Reklama a podpora proddjevyd. (Praha: Grada, 2000), 241.

.Které z obou teorii je spravnajstava doposud nezodpmeno. Nkteré studie pouzivaiji-
ci v laboratornich podminkach #8€ reklamy, podporuji prvni teorii, zatimco jinévdpa

piednost teorii druhé.” (Tellis, 2000, s. 241)
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3 VYZKUM

3.1 Cil a piredmét vyzkumu

Hlavnim cilem nasSeho vyzkumu bude zjistit jaky ppshaji respondenti k reklamnim
kampanim s motivem strachu. Také v dotazniku mjistijestli kampah respondertim
utkwvely v pantti a jak jimi byli ovlivnéni. Cilem vyzkumu je zjistit zdali se odliSuje vni

mani respondefitu kometnich a socialnich reklam s motivem strachu.
Predmét vyzkumu

V naSem vyzkumu jsme se zé&fii na odbornou analyzu reklam s motivem strachu
z pohledu marketingového pracovnika a na zkoumaésfop responderit Do odborné
analyzy bylo zvoleno 6 reklam (3 socialni, 3 koénér. Do dotazniku byly zvoleny 4 z 6ti
analyzovanych reklam (2 printové a 2 televiznik ki€ z nich byli kome¢ni (Parodontax,

TV3) a d socialni (NemysliS-zaplatis, Nadace na ochrantavi

3.2 Vyzkumné otazky

O1: Bude u socialnich reklangtéi piiklon k pozitivnim adjektiim na rozdil od komer

nich reklam?
0O2: Budou u respondanpievliadat negativni postoje z reklamnich kampanigkzeaji?

03: Budou mit gislusné reklamy na respondentjakym dopad?

3.3 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek tvéli respondenti od 15-52 let,igvazié to byla skupina v obdobi
mladSiho dos@ého wku od 20- 30 let. Bylo tady asi 7 lidi z celkovépattu, ktei byli
pod¢i nad touto hranici. NaSeho vyzkumu seéaginilo 119 lidi, z toho 91 (76%) Zen a 28
(24%) mui. (vék AM= 23,14)
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Tab. 1 \Ekova rozhrani respondent

. Patet Celkovy  paet
Vék _ - derit
Muzi Zeny responde
15-21 5 28 33
22 - 30 22 59 81
31-45 1 3 4
46 - 60 0
Celkovy pa&et o8 91 119
respondertt

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Vyzkumné metody

Pro nas vyzkum byli vybrany 4 reklamy- 2 socialrl kometni. Tyto reklamy byli roz&
leny také na 2 TV reklamy a 2 billboardové reklafwvig. Tab. 2). Toto rovnosrné roza-
leni jsme si zvolili pro lepSi porovnani danychlask. Ve vyzkumu porovname TV rekla-

my (socialni vs. koméni) a billboardové reklamy (socialni vs. ko) mezi sebou.

Tab. 2 Charakteristika vyzkumného souboru

Komegni reklama Socialni reklama
TV reklama Parodontax Nemyslis-zaplatis
Billboard TV3 Nadace na ochranu at

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.1 Kvantitativni obsahova analyza

Kvantitativni obsahova analyzai (en obsahova analyza) slouzi ke zkoumani medialni
obsalii z pohledu jejich kvantifikace. Vyhodou obsahoveélgzy je jeji genositelnost a
poskytuje objektivni vysledky vyzkumnikovi a tytgsledky mohou byt jagnha srozumi-
telné znazorrny v tabulkach a grafech. Charakteristickym rysétm tmetody je strukturo-
vanost a vysoka @¥itelnost. Kvantitativni obsahova analyza se sklag&dnotlivych kro-
ku, které nemuseji jit postuprza sebou, ale @iou byt Gzné kombinovany. (Trampota,
2010, s. 103)
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Zakladni kroky kvantitativni obsahové analyzy (Tpota, 2010, s. 103):

1. formulace vyzkumné otazky nebo hypotézy

2. definice vylgroveho souboru/populace

3. vybér pati¢ného vzorku populace

4. vybér a definice jednotky gteni

5. konstrukce kategorii obsahu, které budou analyapvan
6. vystaveni systemu kvantifikace

7. trénink kédovai a provedeni pilotniho vyzkumu

8. kodovani obsah

9. analyza shromazdych dat

10.definice za¥ra

Na za&atku vyzkumu bychom si &i stanovit jasny cil zkoumani, ktery byghbyt ve for-
meé vyzkumné otazky nebo hypotézy. Vyzkumnou otazkiinve tehdy, pokud zkouméame
zcela novou oblast, kterd nebyléegtim zkoumana, a nejsou k dispozi¢eqchozi vy-
zkumy. Zatimco hypotézu volime tehdy, pokud naveg na pedchozi vyzkumy a jiz
piedpokladame, jak by mohl vyzkum dopadnout. Z vyzkénotazkyci hypotézy musi
jasre vyplyvat, co vlastés budeme zkoumat a analyzovat. ¥gdvy soubor byva zpravidla
ohranten ¢asow, z hlediska zvoleného média a Zarreévtématicky. Volba vybrového
souboru je vychodiskem pro vytkeni vzorku zkoumani. DalSintiléZitym rozhodnutim je
volba jednotky nsieni, coZ je usek médii, na kterych zkoumame zvofgonétnné. Ja-
drem kvantitativni obsahové analyzy je konstrukbsatovych kategorii a to uemer-
gent kédovani, kde se ndjade prozkouma zkoumany vzorek a poté se vytkategorie
zkoumani anebo a priokiddovani, které vystavuje kategoriegr samotnym sipem dat
na zaklad racionalni Uvahy. Ke zpracovani uilalouzi software SPSS, ktery s pam
nymi pracuje. Vysledna data jsou vztaZenaikgalini vyzkumné otazcé vedou k formu-
lovani dalSiho vyzkumného problému. Tato metodpaggka i s kritikami, které poukazuji

na skuténost, Ze z vyzkumu dostaneme tvrda data, podigvistostni korelace zkouma-
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nych kategorii, ale nikoli vys#leni, pr@ tomu tak je a co to znamena. Kvantitativni data

vyvolavaji gredstavu objektivni danosti. (Trampota, 2010, s-100)

3.4.2 Kuvalitativni analyza- sémioticka analyza

Sémiotika je vSeobecna nauka o znacich, zabysgipbrovnanim znakovych systiémje
opérnym kamenem sémiotické analyzy, ktera slouzi laumkani medialnich steni. Ana-
lyzovani prvki ze kterych je sdeni slozeno ndm pomaha objasnit, jaky vyznam tytgi
prvky nejen na zjevné arovni, ale zejména na syrmokélirovni. Sémioticka analyza vy-
chazi z toho, Ze veSkerd komunikace je zaloZensyn&né znaki, které se vyskytuji
v kazdé komunikaci. Podle lingvisty a sémiotkardinanda se Saussuraa kazdy znak
podobuoznatujiciho (akusticky obraz, venkovni forma znaku, kteroundaine smysly) a
oznafovaného (mentalni obraz znaku, to co si pod nitedstavujeme). Vyznam znak
vSak nemusi byt pro vSechnyijpmce shodny. ProtoZe znaky pracuji ve dvou rahna
denotativni (jednoznény, doslovny vyznam znaku) konotativni (vyznam asociativni,
druhotny) je sémioticka analyza ovlima kulturnimi a spoteenskymi zvyklostmi jednot-
livych recipienti. Charles Sanders Peirceozclil znaky naikony (vztah znaku a jeho
objektu je dan podobnostipdexy (mezi znakem a objektem existuje vzajemna soustislo
a symboly (spojeni znak a objekti je konveni, dan€). Cilem sémiotické analyzy je vylo-
Zit vyznam textu s ohledem na kulturni a speteské pravidla a tradice. ZkuSenosti a zna-
losti vyzkumnika jsou ib této metod velice dilezité a rozhodujici. Tak jako u obsahove
analyzy i tady se fied zkoumanim stanovuji cile vyzkumu, hypotézy anylayzkumu.
Medialni séleni mizeme analyzovat wRolika rovinach. FestoZze obrazové z&ly jsou
piedevsim ikonické znaky (podobnost se zobrazovanymohjou byt i indexické (Zluta
barva je indexem chorobyJohn Stuart Mill obohatil sémiotiku dalSim Agobem vykla-
dani prvki. Denotat predstavuje to, co znak zastupuje (v reklamniiesd mize zastu-
povat firmu, zn&ku, produkt, sluzbu)designatoznauje smyslové vnimani znakDalSi
arover sémiotické analyzy sleduje jgkaradigmatické (souvislost jednotlivych znak
jednotlivé skupiny znakpouzivané v reklat nag. font pisma, barvy, typy postav apod.)
tak syntagmatické(rozdily mezi znaky- konkrétni reklamy sloZzendzawych znak) uspo-
fadani. Cilem sémiotické analyzy neni redukce tetureiitelné jednotky, ale jeho po-

chopeni pomoci vyloZeni znak jejich vyznam. (Trampota, 2010, s. 117-123)
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3.4.3 Obrazova analyza

Analytickd ¢ast se w¥nuje analyze jednotlivych reklam vyuZivajicich motstrachu

v riznych médiich. Analyza spiva v popisu, @em reklama pojednava, ve vlastni analyze
jednotlivych reklam, v postojich Arbitrdzni komigady pro reklamu. Na zéwvjsou po-
rovnany prvky komemi a socialni reklamy na zakkadelkové analyzy jednotlivych re-

klam.

V praci byla vyuZzita metoda obrazové analyzy, kieraaloZzena na rozboru jednotlivych
prvki zkoumaného obrazu. Tato analyza slouzi k tomughadom zjistili, jak jsou do obra-
zu vlozeny vyznamy, které jej tiio Metodologicky obrazova analyza vychazégevsim
ze sémiotické analyzy.iProzboru kazdého obrazu jsou sledovéfyptvky. A. Do jaké
perspektivy je situovan grijemce sdileni (nag. kde stala kamer& fotoaparat, kdyz byl
zaker paofizovan- coz stavi pozorovatele dotitgho postaveni)B. Znaky signalizujici
zpracovani obrazu (vSechny prosedky, které mohou ovlivnit, jak rozumime tomu co
obraz ve skutmosti zobrazuje)C. Obsah obrazu(predntty, které jsou v obraze zachy-
ceny a maiji ufity vyznam- jaké obl&eni, vyraz ve tvid, predntty umisgéné nap. na stole
apod.) (Burton, 2001, s. 44)
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3.5 Odborna analyza reklamnich komunikati

3.5.1 Komer¢éni reklamy

3.5.1.1 Reklama na zubni pastu Parodontax

Reklama na zubni pastu Parodontax up@zerna riziko onemogmi parodont6zou, po-
kud se nijak neld. Chce upozornit \ejnost, aby lidé i prvnich giznacich jednali a za-

¢ali tuto nemoc l&t co nejdive pomoci zubni pasty Parodontax.
Spol&ensky problém:

Mnoho lidi si neusdomuje zavazna rizika tohoto onemsah V Cesku trpi timto one-
mocrenim az osmdesat procent populace. Cilem spotugeaupit divaka, ze se dba této

nemoci nema zanedbavat &it¢ hned od prvnich vaznychiiznalka krvaceni.
Zadavatel:

Farmaceuticka spaiaost GlaxoSmithKline

Reklamni agentura:

Londynskéa reklamni agentura Grey

Médium:

TV

Recipienti:

Prijemci satleni spotu na zubni pastu Parodontax ki byt vSichni oldganéCR a hlave

lidé s giznaky tohoto onemogni.
Spot:

Reklamni spot je naten z nadhledu, kdy divak m& nadhled a diva se slmramyvadia.
Tento Uhel pohledu jgasto nazyvan jako tzv. ,piaperspektiva“. Zatr filmu je zangreny
pouze na jedenipdntt- umyvadlo, které zabira celou obrazovku. Celyt $paoprovazen
uklidnujici a pozitivni hudbou. Spot je ragen do ti ¢asti nebolcasovych Usek V prvni
¢asti je pouzita hudba pohodova a energicka, ktérqispet k dojmu, Ze je vSe v padku
a neni patba si dlat n¢jaké starosti ohlednmalé skvrnky krve, kterou vyplivnemeip

¢isteni zuhi (pouzivdm ,vyplivneme* jelikoz cil reklamy je, atlyom se do této situace
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vzili, a skrz tento &l tam nehraje roli Zzadny herécheretka). Kart&ek je ledabylym zfp
sobem odhozen do sklenice, kde se umisti na lewvanussklenice, ktera je postavena na
sklerené polici. Progedi je velmicisté, bilé a ipomina nemockni prostedi. V druhé
casti mizeme slySet afp energickou, pozitivni hudbu. Ale je zde @ma v mnoZstvi krve
obsazené ve vyplivhuté pasio umyvadla. MZeme vigt stupiovitost WtSiho mnozstvi
krve a odhozeni kartku, ktery se nyni umisti na pravou stranu skleféog mize vyjad-
fovat, Ze je zde ditd zmena stavu nez vipdchozicasti). V posledniasti, je zde stejna
hudba jako v fedchozichiastech, ale mighpomalejSi a ne tak energicka, coz dodava na
vaznosti situace, kdy je vyplivnuta zubni past&l&kym obsahem krve a po dvou kitéch
nasleduje napigkdy uz si konéne uwdomite, Ze je to problém?2 po nasledujicich dal-
Sich dvou vtéinach je vyplivnut zub i s krvi, ktera se ,rozprekipo umyvadle. Nasleduje
¢ast o faktech, kdy je ukdzana zubni pasta Paroxlor@&erveném podklag ktery ma
evokovat krvaceni dasni se zvukovym komata,Zubni pasta Parodontax pomaha pro-
ti krvaceni dasni“Béhem tohoto popisu se réidervené pozadi zéni na s¥tle cervené az

raiZove, coZ ma vyjadvat zdravé dasmpo uziti zubni pasty Parodontax.
Klady spotu:

Jak uz byloreceno, spot se snazi upozornit na riziko onemiocparodontézou a snaZzi se
piimét vefejnost k jednaniip prvnich giznacich tohoto onemoémi. Za kladné znaky ve
spotu niizeme oznét pozitivni hudbugisté umyvadlogisty prostor vyjageny v bilé (ne-
mocnini) bang. Tento spot fisobi na emoce divaka, coZ bych osoharadila do klad
tohoto spotu. Divak dostane strach, Ze tato sitsaceiize @ihodit i jemu a tim vice, po-
kud mu krvaceji dasn V této situaci je feswdcen, Ze si musi koupit zubni pastu, aby
piedeSel mozné zt@tzubi. Na zaklad toho, nmizemeftici, Ze tato reklama tze byt
opravdu @inna. Motiv strachu v reklagnje velmi diskutovanym tématem. Qidpi tvrdi,

Ze pouzivat strach a vydirat tim divaka nefilifpetické. Rada pro reklamu zakazuje vyu-
Zivani motivu strachu. Ale stupestrachu je velice diskutabilni a proto se RPR Ity

s mnoha stiznostmi na tuto tématiku.
Zapory spotu:

Zamerem reklamy bylo vyvolat u divaka strach z onemimérparodontézou, coz se potyka

s hranici etiky a Sirok& yejnost niize spot povaZzovat za nechutny a odpudivy.

Prvky motivu strachu:
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Krev v past, vypadly zub, krev rozmigta po umyvadlegisté az nemoctini prostedi.

Motiv strachu je zde fyzické riziko: parodontéza.

t»cw:luum@mpum oblem?
i . ; 1 c

Obr. 14 Reklama na Parodontax

Zdroj:http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/eice-parodontaxu-nas-spot-je-

slusny-a-pravdivy_54370.html.

3.5.1.1.1 Kritiky

Tyden.cz

Ve zpravodajsko-spatenském tydeniku byly uvejnény dvaclanky ohled® reklamy na
Parodontax, kde byl spot ozfea jako v rozporu s dobrymi mravy a vyuZivajici mstra-
chu i gresto, Ze se stiznosti zabyvala Arbitrazni komisgyRao reklamu a konstatovala,

Ze neporusuje eticky kodex.

"Vime, Ze pouzity koncept je provokativni, a bydime na kritiku fipraveni. Mame
v zéloze i Ustupné variantyi®kl serveru TYDEN. CZ marketingovy manazer GlaxoSmi
thKline Tomas Kluséek.

"NaSe reklama neobsahuje zadné zavadné nebo klameehi a je z naSeho pohledu
zpracovéana v souladu se vSemi zakladnimi zasadsiktamni praxe, které vyZaduji, aby
reklama byla sluSn&estna a pravdiva,fekl o spotu generalriieditel GlaxoSmithKline

Petr Novak.

V Ceské republice trpi krvacenim dasmiparodontézou az osmdesat procent lidi. ,Je
smutnou skut@osti, Ze samotné onemeai a jeho pibéh je mér estetické nez pouzité

obrazy v reklamni kampani," brani igslitel Novak.
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Pii feSeni stiznosti na reklamu si firma vyzadala nfzofesora Zdgka Broukala z Vy-
zkumného ustavu stomatologického. ,Jako odborndtazkach prevence oralnich one-
mocreni obecw a v otazkach by onemocini parodontu konstatuji, Ze nemam namitek
proti ofenzivnimu, by naturalistickému upozo&ni na projevy a rizika z&mi dasni," na-

psal Broukal.
Zdroj: Tyden.cz . Vyrobce Parodontaxu: Nas$ spot je slagmavdivy.

Marketing&Media

Tento ¢lanek pojednava o tom, Ze farmaceuticka spmiset GlaxoSmithKline nakonec
pokutu nedostane za Zegenou reklamu. NejvySSi spravni somdmitl kasani stiznost
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV)dRaloZila firné pokutu 50 tis. korun

kvili nedovolenému vyuZiti motivu strachu, ale jejrdi&t zrusil Méstsky soud v Praze.

"Reklama sice upoztuje na riziko nemoci pakud naturalistickym zfisobem, nicméhv
tom nelze shledavat rozpor s dobrymi mravy timieigama niZze téz u kterych divak

vyvolat strach," uved! v rozsudku senati'sgsedou Josefem Baxou.

Tvrzeni NejvySsSiho spravniho soudu: "Kagttyvek se 'boji' za jinych okolnosti. Vnimani
strachu proto rize byt v jednotlivych fipadech odliSné podle adresata reklamy," stoji

v rozsudku.

"Na zawr nutno dodat, Ze informace spatiitele 0 mozné nemoci (paradentdza, encefaliti-
da, ryma, rakovina atd.) a jejimahu neni vzdy bez dalSiho vyuzitim motivu strachu,”

uzawveli soudci Nejvyssiho spravniho soudu.

Zdroj: Marketing&Media NSS: Za reklamu s krvi a vypadanymi zukejnz pokuta ne-

padne.

3.5.1.1.2 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR
24. dubna 2008

Zadavatel: GlaxoSmithKline, s.r.o., Na Pankréaci 17/1685, 24(Praha 4
Stézovatel: soukroma osoba
Médium: TV

Stiznost:
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Stiznost soukromé osoby &fuje proti reklan$ na zubni pastu Parodontax, ktera je dopo-
ru¢ovana lidem s parodont6zou. Spotu dominuje detaifiiér na umyvadlo, do &hoz
nezobrazena osoba vyplivuje zubni pastu se std&ugeim se podrem krve. V zavru
komekniho sdleni se objevi slogafKdy uz si konéné uwdomite, Ze je to problémd
dotytna osoba do umyvadla vyplivhe zakrvaveny zubz@&tatel povazuje reklamu za ne-

chutnou.

Rozhodnuti: stiznost se zamita
Oduavodnénti:

Arbitrazni komise se seznamila s obsahem stizreidtidla TV spot f@dnetné reklamy a
seznamila se stanoviskem zadavatele. Zadavateiérme gyjadeni mj. uvadi, Ze bylo jeho
zantrem, aby hlavni motiv jak televizniho spotu, takearce v dalSich médiich, poskytl
v omezenéntase reklamniho spotu zakladni informace tykajicps#blematiky zagtu
dasni a satasreé aby vyvolal u divalk emani odezvu. Vzhledem k moznym zavaznym
dusledikiim neeSeného krvaceni désni, kterymize byt v zavaznychifpadech i ztrata
zuhi, vnima zadavatel prévakto realisticky pojatou prezentaci problému jakkmdnou
zdravotni osdtu, jejimzZ cilem je getelre upozornit na mozna rizika fesSeni podobnych
problémi pro lidské zdravi. Parodontéza je zavaznym problémkteryiesSi zubni 1ékia

v Ceské republicgim dalgasgji, protoZe si lidé neusdomuii jeji giciny a nutnost zakro-
¢it proti nim Kas. Je jednoziaé, Ze ,neléené krvaceni dasnitbhe vést az ke ztratzu-
ba“. Televizni spot proto schematicky ukazujdith tohoto problému od mirného krva-
ceni dasni az po vypadnuti zubu. Pouzité obrazygkyzisou v maximalni ni¢ symbolic-
ké, avSak maji peebnou vypo¥dni hodnotu. Je skuteosti, Ze samotné onemaan a
jeho phabeh je mér estetické nez pouzité obrazy v reklamni kampaeiekproto nejsou
samouelné a wibec nebyly zvolené se zémm bezdvodre Sokovat, ale naopak s cilem
piimét ceské obany vice se starat o svoje dasnpedejit tak moznym zavaZSim na-
sledkim.

Arbitrazni komise si je &doma, Ze tato reklama vzbuzuje rozporuplné realegSak uko-
lem Arbitrazni komise, aby posoudila pouze soutadpolizi této reklamy s ustanovenimi
etického Kodexu reklamy RPR. Z tohoto pohledu de gradnttna reklama nejevi jako
kolizni. Jde o silnou komunikaci, kteraihe byt vnimana jako né&pemna a neestetickd,

ale ktera neporusuje etické normy. Podle n&ztena ArbitraZzni komise nepracuje tento
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koncept ani s motivem strachu, ani neohroZuje d@ghéno reklamyClenové Arbitrazni

komise oznaéili reklamu za etickou. Stiznost se zamita. (RPRz¢gro rok 2008)

Citovano: Zdroj: Rada pro reklamu: Kauzy pro rok030

3.5.1.2 Reklama na pipravek Prevenar

Reklamni spot upozduje rodte, Ze existuje na trhuckovani proti pneumokokové me-
ningitidé a kazdy rodi by mél své dit naadkovat. Tento spot sazi na strach tégprotoze

vyswétluje, Ze di¥, které onemocni touto nemociube mit trvalé nasledky ohluchnuti.
Spole&ensky problém:

Mnoho rodta nevi o @kovani proti pneumokokové meninggida proto tento spot najn
upozonuje, sic mozna prodkoho tvrd, ale bohuzel reatn Je zde spousta nemoci a je

potreba o nich informovat, tim vice, pokud se jednéteke nemaoci.
Zadavatel:

Wyeth Whitehall Czech s.r.o. - Propagace a distedéaki

Médium:

TV

Recipienti:

VSichni rodie, ktéi maji ckti do 5 let. Jelikoz vakcina je dop@nyvana k ¢kovani kojen-
ci a malych dti od 2 ng¢siai do 5 let ¥ku.

Spot:

BohuZel spot na internetu jiz neni dostupny, papdsz toho, co jsem se &ktla a jak si jej
pamatuji. Ve spotu hraji role dypostavy, maminka a jeji syn Ondra. Zdje ha maminku,
ktera sedi v &tském pokoji a také na jejiho malého syna Ondretyksi hraje. Zalr je
nataten rovnym pohledem, kdy je kamera urist (Fiblizné ve vySce 6i. Rovny pohled
podporuje objektivni vnimani této reality a navezgjojem rovnocenného vztahu mezi
postavami (coz je zde redaktor a maminka). Je ab& polocelku, ktery zdraziuje sedici
postavu maminky a jeji gesta, pozadi ma jen dokjieslhodnotu celého spotu. Mlada
maminka zde vysitluje, Ze jeji maly syn Ondra onem@tpneumokokovou meningitidou,

ohluchl, a Ze kdybyd&déla o moznosti &kovani uz od dvou #siai véku, tak by nevahala.
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Spot hlavi zdiraziuje na to, Ze je mozné&kovani jiz od 6 tydh a ne az od 2 let jak tomu
bylo diive. Také je zde velky apel na réelive smyslu: Pokud nebudete své ditkovat,
muze se nakazit touto nemocialit nékolika zavaznym onemoénim a nasledkn jako

je v tomto konkrétnimifjpact ohluchnuti. | kdyZ vieejnost povaZuje tento spot za manipu-
lovani se strachem radi, myslim si, Ze je dostipnéieny na to, Ze toto onemagn mize

zpasobit nejen ohluchnuti, ale v mnohydtipgadech i smrt dite.
Klady spotu:

Za klady spotu rizeme povazovat rozhovor s maminkou, ktera se chieepgosti podlit
0 s\ zivotni @ibéh a upozornit rodie na to, Ze je zde realné nebeigeo dit a tomuto
nebezpeéi Ize predejit @kovanim. Spot je naten v prostedi domova, které vyjddje ro-

dinné zazemi agsobi pocitem bezgé

Obr. 15 Reklama narjpravek Prevenar

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/P.php

Zapory spotu:

Hlavnim zamntrem reklamy bylo upozornit ¥ejnost na moznostkovani a tim vedlejSim
vyvolat pocit strachu u rodli malych éti. Coz, jak se daléekat, vyvolalo negativni poci-

ty u vaejnosti a byla podana stiznost, Ze je reklamacigetl vyuziva motiv strachu.
Prvky motivu strachu:

Maminka vypré¥jici pribéh o synovi, ktery ohluchl diky pneumokokové meriioigi
(ohrozeni zdravi)- vyvolani strachu u réido své dti. Motiv strachu je zde taktéz fyzické

riziko: mozné onemocmi pneumokokovou meningitidou a jeji nasledky.
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3.5.1.2.1 Kritiky

Lidovky.cz a Strateqgie.cz

Zdroje uvadi, Ze ze dvou set stiznosti, kte& Arbitrazni komise RPR ¢¢, se zhruba
desetina tyka reklam na dagl stravy, Iéky a l&va. Mezi atributy, které wejnosti nejvi-
ce vadi v reklam na Iéky je klamavost reklamy a vyuZzivani motiviashu. Pestoze ve-
fejnost zaujimé tento postoj, i@l se reklamy s timto motivem objevuji. V roce 200-
drzela Arbitrazni komise préwnejvice stiznosti na spot Prevenar. Podle vykomiedtite-

le RPR Ladislava t&stného, si lidé &ovali na to, Ze misto aby reklama byla informativ-
ni, spiSe sazi na strach r&adi,ArbitraZzni komise rady nicméndosgla k zawru, Ze re-
klama misobi spi$ edukativn jeji ton je klidny a nehystericky a motiv strachyt’ je pri-
tomen, ve spotu négvlada,“ uvedl 8Bastny a pré¥ z tchto divodia Arbitrazni komise

shledala reklamu jako nezavadnou.

Pravnika advokatni kancealéd Dagmar Bickova upozornila na to, Ze gravpiipact léka
pro malé dti, je vyuzivani strachu velice citlivé téma a z2amtalé by se mu 8t radgji
vyhybat. Kodex reklamy zakazuje klamavou reklamuneopravené vyuzivani strachu.
»1ento zakon hraje v Iékové rekla&na rekland na potravinové dopky zasadni roli,” upo-

zornila Bickova

Podle $astného obecny evropsky trend&uje i v oblasti samoregulace KignjSimu
dohledu. ,Nedavno jsme se spolu s vykonngditelemCeského svazu pivovéaa slado-
ven Janem Veselym &astnili v Bruselu semirté o rekland na alkohol. V jeho gibéhu
nam promitli i 70 reklam ze vSech evropskychtstatnichz jsme i kartami v barvach
semaforu zhodnotit jejich etiku. Kdyz jsme s Janéeselym vytahli uz &kolikatou zele-
nou kartu, vzbudili jsme pozornost moderatora dmigy, Ze jsme pak museli kazdé roz-
hodnuti véejné obhajovat. RadSi jsme se tedy uchylili k oranzbaé&, ale i tak jsme v
tom lesecervenych karetstavali napadni. TakZze <€co se v tomto sgmu &&je,” dodal

Stastny.

Zdroj: Lidovky.czLeéky:Vadi strach a klamani.

3.5.1.2.2 Rozhodnuti Arbitrdzni komise RPR
30. listopadu 2007

Zadavatel: Wyeth Whitehall Czech s.r.o., Novodvorska 994, 24ZPraha 4
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Stézovatel: soukroma osoba
Médium: TV
Stiznost:

Stiznost sréuje proti televizni reklaghna konjugovanou pneumokokovou vakcinu Preve-
nar, ktera je uena pro ¢ti jiz od druhého résice. Podle 8kovatele reklama sazi na strach
rodici a ne na informovanost. Podle jeho informaci seavevgskytuje u &ti, které nebyly
kojeny nebo byly filiS brzy dany do étského kolektivu. @ovani nize mit i negativni
dusledky.

Rozhodnuti: reklama je eticka — stiznost se zamita
Odivodnéni:

Ve sho@ s gedchozim nalezem na kanfipaa konjugovanou vakcinu Prevenar ddsp
Arbitrazni komise RPR k zéw, Ze v této verzi jiz zadavatel vyrazpotlatil motiv stra-

chu jako nosného prvku této kampdpiesto, Ze je staleffpomen).

Reklama se tak posunula do oblasti edukativninaf@maniho pisobeni, kdy je cilova
skupina vybizena k prostudovani dané problematikg &onzultaci s odbornym |éteam.
Tén reklamy (hlasem matky ijprodce) je klidny a nehystericky. Na rozdil ogivpdnich
koncepti Prevenaru tato reklama nezobrazuje bajtelib Zivot, poukazuje na zdravotni

postiZzeni, kterému bylo moznékmvanim gedejit.

Clenové Arbitrazni komise timto vyzyvaji k diskuktera by ndla prispst k vétsimu zapo-
jeni odbornych (medicinskych / pediatrickych / lefith) kruhi do procesu stanoveni pra-

videl u €chto podobnych kampani.

Citovano: Zdroj:Rada pro reklamu: Kauzy pro rok 2Q07

3.5.1.3 Reklama na televizi TV3

Televize TV3 zvolila potkud zvlastni formu vyobrazeni reklamy, jejiz cil@neji viastni
propagace a tim oslovendtginy divaki, aby Zstali vwrni tomuto kanalu. Velice kreativni
pojeti ztvatiuje programovou skladbu TV3, jeZ s ve spojeni informaci a zabavy. Jde
o koldz kombinujici dva kontrastni vizualy, kdeitdzoxer reprezentuje zabavu (sport) a

dva stojici vojaci symbolizuji informaci (televizepravodajstvi).
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Zadavatel:

TV3- regionalni stanice (jiz zanikla)

Médium:

Tisk, Billboardy

Recipienti:

Reklamni kampéaje zangiena na vSechny divaky (stalé i nove).
Print:

A. Znaky signalizujici postaveni pozorovatele

o zaler je pdizen tak, Ze s&d obrazku je prostor mezi vojaky a boxeremianp
uprosted je umisin konec zbra# je zde i boxerovo levé koleno, které je ve veli-
ce blizké vzdalenosti od pravého kolena vojaka,m@ze navozovat ditou spja-

tost mezi vojaky a boxerem

* pozorovatel je postaven do postaveni divaka, ldkguje ring (boj mezi informa-

ci- vojaky a zabavou- boxerem)
o zaler je paizen z mirného podhledu a z ptime malé vzdalenosti
B. Znaky signalizujici zpracovani obrazu

* v celém obrazu fievladacerna acervena barva pozadi, texty v bilé barbilo-

oranzové logo TV3

» ¢erna barva v kombinacicervenou nize vyjadovat agresivni vzdor,jgobit pro-

vokativre (tak jako vojaci a ,,zagtleny boxer")

» postavy hrajici roli v obraze jsou dva stojici wojailé pleti, ktéi maji sklopené
zbraré¢ smerem k boxerovi, lezici boxeferné pleti a divaci v pozadi za ringem

sledujici souboj

e v levé horni polovia obrazku je headline ,Infozabava“ coz je spojefdimace a
zabavy a vpravo dole je pokmvani headlinu , Nova vize televize TV3" (posky-

tovani informaci i zabavy je nova vize televize)

e text je volré umiseny v ploSe, coz vytud vyvazenost prostoru a nevzbuzuje do-

jem nahodnosti
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C. Znaky pedstavujici obsah obrazu a jejich uraist

e dva vojaci bilé pleti v bojovém olideni, sklagjici zbrar k lezicimu boxerovi,
mohou budit dojem, Ze jej prazastelili. Vojaci vypadaji jako by byli znazoéni
holograficky, zatimco boxer je skdtey, coz niize vyjadovat gevahu zdbavy nad
informaci (TV3 tim nize zdiraznit, Ze bude vysilat vice zabavnychgot nez

poradi informanich)

* na druhou stranu, boxer je ,zéden” vojaky, takze to fize zndit praw vyvaze-

nost zabavy a informaci

« nekdo mize z obrazu citit nasili, strach i rasismus

b

INFOZABAVA : =

Obr. 16 Reklama na stanici T\

Zdroj:http://mam.ihned.cz/c1-15648570-reklama-a-sneyr-tenky-led-jenz-se-zatim-
vzdycky-propadl|

Vyznam:

Celkovy vyjev niize vzbuzovat dojem, Ze vojaci boxera graastelili i kdyz zansr byl
zobrazeni motivu leziciho boxera kombinace spoytob®lizujiciho zabavu a televizniho

zpravodajstvi (dva stojici vojaci), jez symbolizijeormaci.
Klady printu:

Zde je €zko vytyit klady printu. Mozna se zadavatel snaziiiknit dva kontrasty, které
mozna mdli vzbudit vtipny dojem, ale v tomtoifpact tento zamyr byl Spatg vyjaden a

pouzit.
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Zapory printu:

Za zapory nizeme ukité povazovat vojdky se zbrami, ktei ,prawe zastelili“ boxera,

coz vyvolava pocit strachu, nasili, rasismu (b8&erna ple).
Prvky motivu strachu:

Vojaci v bojovém obleeni, zbrag, lezici (zastleny) boxer, ring (oblast boje). Motiv stra-

chu: fyzické riziko- riziko ublizeni n&le.

3.5.1.3.1 Kritiky

Marketing&Media a Strategie.cz

V médiich byla tato kampaprezentovana, Ze bez opréugho divodu vyuziva motiv stra-

chu a na zakladtéto stiznosti byla i AK RPR zakazéana.

"Reklama s headlinem pro tisk, Infozabava' a bdloly Infozabava nova vize televize TV
3' v obou pipadech zobrazuje boxetarné pleti, ktery lezi v boxerském ringu na zemi s
o¢ima v sloup. Nad boxerem jsou zobrazeni dva vdjdéi pleti v bojovém obteeni, ktei
maji sklopené zbransmérem k boxerovi. Dle gFovateli tento vyjev niZze vzbuzovat
dojem, Ze vojaci boxera préavastelili, a reklama je proto v rozporu gkolika ustanove-
nimi Kodexu reklamy zejména proto, Ze bez op¢aeho divodu vyuzZiva motiv strachu,
Ze obsahuje vyjevy, které by mohly podporovat nésdkty, a Ze urazi rasovéeait spo-
tiebiteli," piSe se v oficialnim zapisu RPR.

Zadavatel se vSak branil (viz stiznost nize): "mcatohoto konceptu byl vybran kreativni
smer, jehoz zakladem je kolaZz kombinujici vzdy dva tkastujici,vizualy, z nichZ kazdy
reprezentuje zabawti informaci. V motivu, Boxer jde o kombinaci sportiezici boxer)
symbolizujiciho, zadbavu a televizniho zpravodaj$tixia stojici vojaci), jez symbolizuje

informaci,” vys¢tlovala TV 3

Zdroj: Reklama a menSiny: tenky led, jenz se zefihgcky propadl.

3.5.1.3.2 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR
Rok 2000

Zadavatel: TV 3, Thamova 13, 180 00 Praha 8

StéZovatelé:Soukromé osoby z PRahy
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Médium: Tisk, Billboardy
StiZznost:

» Tisk ,Infozabava“ a billboardy ,Infozdbava- nowéze televize TV3" v obou jfipadech
zobrazuje boxergerné pleti, ktery lezi v boxerském ringu na zerotima v sloup. Nad
boxerem jsou zobrazeni dva vojaci bilé pleti v béjo obl€eni, kig¢i maji sklopené zbra-
né smérem k boxerovi. Dle g¥ovatel tento vyjev nize vzbuzovat dojem, Ze vojaci boxe-
ra pra¥ zastelili. Dle s€Zovateti je reklama v rozporu skolika ustanovenimi Kodexu
reklamy, zejména Ze bez oprémého divodu vyuzivd motiv strachu, Ze obsahuje vyjevy,

které by mohly podporovat nasilné akty a Ze uragove cini spotebiteli.
Rozhodnuti:

Reklama byla prohlasena zavadnou

Odivodnéni:

Arbitrazni komise si prostudovala vSechny dostupraterialy. Stiznosti s#iuji proti re-
klam¢ nové televize TV3, uvejnéné v dennim tisku 30. 5. 2000 a na billboardeclkld&e
ma s headlinem pro zejména stiznosti, vyobrazemingpreklamy a vyjaeéni zadavatele.
Zadavatel ve svém vyjéehi mj. uvadi, Ze v rdmci komunik@ strategie reklamni kampa-
né¢ TV3 byl vybran koncept infozadbavy- spojeni infocha zabavy v programové skladb
TV3. V rdmci tohoto konceptu byl vybran kreativmics, jehoz zakladem je koldz kombi-

nujici vzdy dva kontrastujici ,vizualy* z nichz k&Zreprezentuje zabawiinformaci.

ArbitrdZni komise po zvazeni vSech podkia rozhodla neztotozZnit se s vyj@aim za-

davatele a uvedla, Ze reklama je zavadré&lzd divodi:

- spotebitel nemusi na prvni pohled rozeznat, ze se jedsydnboliku boxu jako za-

bavy, kterd mé& bytifznatna pro TV3

- podle nazoru AK je v reklaizobrazeno samaalné spojeni, které fie snadno
piipoustt ten vyklad, reprezentovanygovateli, Ze se jedna o brutalni, rasistické

vyjevy v reklang.

Na zaklad toho dospla AK, Ze reklama je v rozporu s kodexem reklamyasti prvni
kapitola Il bod 3.4- reklama poskozuje dobré jméskdamy jako takové a Zetrhe snizo-

vat divéru spotebiteli v reklamu jako takovou. AK dopatila zadavateli, aby zamezil
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dalSiho Seni této reklamy v tisku a aby ze vSech billbéareklamu prohlasenou za za-

vadnou odstranil ve ¢ 7 dni ode dne doreni rozhodnuti.

Citovano: Zdroj: KUTA, Petr. Zakézané formy reklamy. Praha: Forum,®20Ds. ISBN
8090362400.
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3.5.2 Socialni reklamy

3.5.2.1 Nemyslis- zaplatis

Kampai Ministerstva dopravy praila roku 2008 do roku 2010 za velké pozornosti médi
Dlouho se spekulovalo, jestli bude kampasgsSna, zdali byly zvoleny vhodné témata,
zpasob a natéeni videokligi. Prokzhli také diskuze, zdali se nejedna o reklamu v ooap

s etickymi normami kodexu. Na kampétera se objevila v televizi, radiu, kKinna inter-
netu, letacich bylo vynaloZeno okolo 150-ti mikiokorun. Cilem takto emotivni kampan
bylo odradittidice od rychlé jizdy, telefonovani a alkoholu za vteéam Kamp# byla pe-
devSim smrovana na mladéidice, motorkée, chodce a také profesionaiindice. Bylo
nataieno rekolik videoklipi a kazdy z nich znazoval specifické chovanidica a jeho
nasledky. Kampabyla povazovana za uasgmou: V letech 1993 az 2007 se jednal®- pr
meérné o 1 276 mrtvych. V roce 2008 ¢t olEti klesl na 992 a v roce 2009 na 832. Letos

od ledna ddijna zenielo pres 620 lidi. (NemysliS zaplatis- tiskové zpravy)

V roce 2009 se rozhodlo Ministerstvo dopravy riizdiampa s nazvem ,(Ne)zvratne
osudy”, kterou zagfilo na studenty $ednich Skol a ¢iliSt’ ve wku 17-20 let. Cilem kam-
part bylo upozornit studenty na téma beapesti silntniho provozu aiimét je k prevzeti
vétSi odpo¥dnosti za jejich chovani na silnici. Principem kampbylo organizovani be-
sed po sednich Skolach, kde se mohli studenti setkat sijidteri se stali pimymi (Cast-
niky dopravnich nehod a vyslechnout jejidfibph. Samotna kampaklade nej¢tsi diraz

na televizni spoty, na které bylo vynaloZeno nej\icartnich prostedki.

Cela kampa je zangiena na motiv strachu a z tohdvddu se budeme snazit kratce a vy-
stizne popsat jak jeji logo, tak i spoty, jelikoz celdot&kampa by mohla slouzit na dalsi
praci a vyzkum na ktery zde jiz neni prostor. Pepid ti TV spoty (viz. Nize), které uka-
zuji chovanitiznych typi lidi (socialnichttid) : rodice, manazer, mladi lidé (studenti).

Spol&ensky problém:

Ridi¢i motorovych vozidel jsou na silnicich bezohledrtira dochazi k mnoha autoneho-
dam. Ministerstvo dopravy se snazi pomoci emotlvikiempani, donutitidice ke sprav-

nému chovani na silémich komunikacich.
Zadavatel:

Ministerstvo dopravy
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Reklamni agentura:

Euro RSCG

Médium:

TV, radio, internet, tisk

Recipienti:

Kampai byla gredevsim sirovana na mlad#édic¢e, motorkée, chodce a také profesional-
ni fidice. Celko¥ na vSechny &astniky silnéniho provozu.

Logo NemysliS — zaplatis

Logo bylo vytvaeno tak, aby korespondovalo s celou kamparizevherici, Ze logo je jak
emotivni (vytvadené skvrnou krve) tak informativni (informujeiegost na kampaNe-

myslis-zaplatis).

Obr. 17 Logo Nemyslis-zaplatis

Zdroj: http://www.vlada.cz/cz/media-centrum/aktuedirovy-klip-md-z-kampane-nemyslis-
zaplatis!-61321/

Logo je tvdeno slovem ,nemyslis”, které je napsana na biléastpateské zn&ky, coz je

o

symbol pro auto a v kaluzi krve je zasazeno sl@aplatis”, coZz ma evokovat, Zwvek
muze za chvilku nepozornosti zaplatit vlastnim Zivot@ Zivoty druhych. Barvy jsou zde
v kontrastu<erna (smrt), bila (prazdnotagrvena (krev, htv, agresivita, nebezpg- coz
je pro tento Gel dokonald kombinace barev. Rozptylena skvrna kmige symbolizovat

pohyb, napti, naraz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

TV spot- Autosedaka

Cely spot je natien v rovném Uhlu pohledu a kamera se posouvéasaus autem (tzv.
travelling). Tento spot fZeme rozdlit na i ¢asti. V prvnicasti maminka s ditem nase-
d& do zadu do auta, v nérwbjiméa di¢, muz seda za volantjipouta se a zepta se zeny:
.Nechces ji dat do seday?”, Zena odpovidgVzdyr je to skoro za ronem'Po té je rych-
ly zabér na sedéku, kterd lezi vedle maminky na sedadléh&n cesty maminka konejsi
dit¢ a tatinek se spokojerusmiva. V tomto okamziku nastava druwdédt spotu, kdy se ze
zat&ky vyftiti dodavka, muz se ji snazi vyhnout a narazi enawto zdi. V momestnarazu
maminka neudrzi dif vylétne ji z rukou a narazi ddguniho skla. D& zastane lezet na
palubni desce v krvi a natahuje ruku k tatinkotérk je zcela v Soku a natahuje rukuésm
rem k digti. Sila narazu dite je zde vyjatena obrazem rois€ného skla a krvi. Coz uz
v tomto pohledu jeiejmé, Ze dit nemize gezit. Treti ¢ast spotu je doprovazena mluve-
nym slovem:,P 7i srazce nemate Sanci div rukou udrzet. Jstefipraveni zaplatit i tuhle
cenu? Nemyslis-zaplatiSH ukazuje, jak riize cela situace dopadnout pro matku, ktera zde
sedi na zidli a chova v rukou polStaisto ditte. Obraz nazrtaje, Zze matka se nebyla
schopna vyrovnat se svou chybou, kterd&ispbila smrt jejiho déte a tak skotila

v [é¢ebném z&zeni pro duSevnchoré. Na zauw spotu je ukadzano logo kamggaa infor-

mace: logo Besip, Ministerstvo dopravy a odkaz mdaveé stranky kamparNemyslis-

zaplatis.

Obr. 18 Nemyslis-zaplatiS Autosella

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=XVD6mKg-rE
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Zapory spotu:
Spot je vyjaden velmi naturalistickym Zisobem.
Prvky motivu strachu:

Naraz auta, rozbitéredni sklo, krev, leZici umirajici djtmatka v Iéebre. Fyzické riziko:

amrti digte, duSevni nemoc matky.
TV spot- Manazer

DalSi z propagaich spol Ministerstva dopravy pohlizi na situaci z jinélpmletenského
pohledu. Na rozdil od prvniho spotu, ktery byl ding, tento spot je @asow vytizeném
podnikateli, kterych u n&sm dal vice pbyva. Spot je natten rychlymi zabry kamery na
jednotlivé pohledy (manazer, auto, silnice, &t maminka, k&arek apod.). Zde hraje
dulezitou roli vybrana hudba, ktera je velmi sviznéyehla, coz koresponduje s rychlosti
auta. Opt si mizeme rozdlit spot na ti ¢asti pro lepSi a srozumitefsi popis uzitych
prvki. V prvni ¢asti manazer jede rychlou jizdou a telefonuje. Tjady paadku, Ze tele-
fonuje prostednictvim handsfree, algifmm jede v obci rychleji nez by ¢ Vyklada si se
svou fFitelkyni o dovolené a némuje pozornostizeni. Klickuje na silnici, pedjizdi agre-
sivné auta a nevsSimne si dopravni Zkw,prechod”. Silnice je dvouproudova, auto v pra-
vém pruhu zastavifpd gechodem, ale manazer tomu &ewje pozornost a jede dal. Z po
za auta se objevi maminka stktkem, ale manazer igs pohotovou reakci Kl rychlé
jizdé nest&i zastavit a srazi je. Maminka spadne na kapota akigarek s digttem se vy-
loZere rozisti o strom. V tento moment daad druh&ést, kdy je manazer v Soku, siln
dychéa a diva se na maminku, ktera krvaci na jepotkauta. Ze stale probihajiciho hovo-
ru, jde jen slySet;Halo, jsi tam?“. ManaZer, stale v Soku, neodpovidéeti¢ast vyobra-
Zuje manazera stojiciho veézeiské cele, kdy sefpd jeho ¢ima zaviraji dvie do cely za
doprovodu mluveného slovaAgresivni rychla jizda Vam neumozni zastavias: Jste
pripraveni zaplatit i tuhle cenu@ato Wta zni @ pohledu jen na jeho zoufalé a provinilé
oci, které jsou vidt skrz kukatko zatenych dvé vézeiské cely)Nemyslis-zaplatiS!“Na
zawr spotu je ukadzano logo kampaa informace: logo Besip, Ministerstvo dopravy a od

kaz na webové stranky kampgaemyslis-zaplatis.
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Obr. 19 Nemyslis-zaplatiS Manazer

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=kOI5JCv91uA

Klady spotu:

Kontrast uspsny podnikatel-¥zeni, utité maze ovlivnit hodg lidi. Mohou se vZit do

situace, ktera je zobrazena ve spotu. Situagewatice reald zobrazena.
Zapory spotu:

Spot je vyjaden velmi naturalistickym Zisobem.

Prvky motivu strachu:

Prvotni Sok manazera a maminky, kdyz vi, Ze nastaagka (leknuti, v @ch je vidt
strach). Rychly dech manazera, rozbitgd&ek, rozbité fedni okno vozidla, krvacejici
Zena, krev stékajici po &utvézeni. Lze zde hovd o vice rizicich jako apelu strachu v
reklan®. Fyzickeé riziko: ¥ejmé umrti di¢te a matky. Spotenskeé riziko: riziko viazeni

ze spolénosti (Wzeni). Riziko ztraty filezitosti: upozor#ni fidi¢e na riziko ztraty svého
.zivota® (vézeni), pokud budou jezdit rychle.tieme zde i zahrnogasove riziko: kdy se
manazer snazi jet rychle, aby uiedvij cas (z tohoto dvodu se stala nehoda, takze je zde
spiSe apel na to, Ze neni ffgdita usdit par minut naSehoasu pro dalSich par let vgae-
ni).

TV spot- Hecovani

Posledni spot, ktery popiSeme, pojednava o mlatigebh (mozna i studentech), kitesi
neuvdomuiji, co niZzou zmisobit svych nevhodnym chovanim. Je zdead na to, Ze mladi

lidé se nechaji ovlivnit svymi blizkymi, rodinouaiarady k ufitému chovani, jelikoz
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nemaji dostatek zkuSenosti. V tomtdpact se nechavédic ovlivnit ,kamarady”, ktéi ho
hecuji, & predjede nakladni auto. Slovo kamaradi jsem dalavdaavek proto, Ze situace
je spide takovaRidi¢ auta neméa mnoho kamatéc aby je ziskal a p@tdo jejich party,
tak je vezme na projiku. ,Kamaradi“ ho hecuji, abyredjel auto, & se ukaze, zZe je tak

dobry jako oni. BohuZel situace se jim vymsti.

Tento spot bych roztila na dw hlavni¢asti. Tak jako u fedesSlého spotu, i zde jsou rych-
lé zakkry kamerou na jednotlivéasti: silnice, autofidi¢, parta v aut, kamion, sanitka
apod. Hudba, ktera dotkiacely spot je napinavajigsré tak jako situace uipdjizdni.

V prvni ¢asti kamaradi hecujidi¢e slovy:,Slapni na to, ty to zvladnes. Ty se bojis, nebo
co je? Tak na to Sl4pni, ty to zvlddne®o tchto slovechyidi¢ kamion gedjizdi, v pro-
tisméru se objevi autdiidi¢ volant strhava na levou stranu ze silnice a poté aarazi
levym bokem do stromu.fPzakéru na s¥tla sanitky nastava druh#st spotu se slovy:
,KdyZ si nechate mluvit dégizeni, snadno nad svym vozem ztratite kontrola.plgirave-

ni zaplatit i tuhle cenu? Nemyslis-zaplati&te se snazi zachran@Zivit ridice se slovy:

»10 zvladnes, dlej to zvladnes. Pdj, pojd, chytni se, paj*.

Praw tyto slova pouzil jeden z kamargdkdy?Z fidice hecoval k pedjizceni. A t€mito slo-

vy korgi i jeho Zivot. V tomto okamziku se kamera vzdalage natéeného objektu (za-
chrande, ktery ozivujeridi¢e) a zobrazuje celou situaci: hasiktéi se divaji pod kapotu
auta, policii zakryvajici dekou mrtvého muze a dtzipolicie, zachrartédké sluzby a hasi-
¢i. Spot opt konti ukazanym logem kampéra informacemi: logo Besip, Ministerstvo

dopravy a odkaz na webové stranky kanggddamyslis-zaplatis.

Obr. 20 Nemyslis-zaplatis Hecovani

Zdroj:http://www.youtube.com/watch?v=X6raqY7XmCg
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Klady spotu:

Opravdu realné zobrazeni mladych lidi a situacat¥ @rcité zname z vlastni zkuSenosti

takové hloupé chovani spolujeflc Ve spotu zobrazeni vSichni statriighusnici, ktéi

VVVVVVVV

,D ¢élej, to zvladnes“ 1. kamarad ho hecujéniito slovy, 2. zachrar&e ho snazi obZivit a

pouziva pi tom tyto slova.

Zapory spotu:

Spot je vyjaden velmi naturalistickym Zisobem.
Prvky motivu strachu:

Muzeme zde zminitidi¢iv strach z gedjeti vozidla gimo ve spotu. Po té Sok z protije-
douciho auta, kdiidi¢ strhne volant a dojde k narazu vozidla do strodk#zka zachrana-
ie jako obZivujeidice a policie jak zakryva mrtvélo spolujezdce. Fyzické riziko: amrti

mladych lidi.

3.5.2.2 Nadace na ochranu zvat

Tato kampa byla zandfena na upozo#mi na problematiku zabijeni Zat pro poteby
kozesSnického gimyslu. BohuZzel turci vyuzili az moc drastické pojeti a i za dobryge

lem kampas, byla tato kampastazena.
Spole&ensky problém:

Mnoho lidi si g ndkupu produkt z koZzeSin newdomuje, kolik bylo zabito zvat pro
tento produkt. Tato kampachgla na tento problém upozornitigobem, ktery je opravdu
realny, ale ve vizualu hodrdrasticky a takové naturalistické pojeti by se #lerw rekla-

mg, & socialni objevovat.
Reklamni agentura:
Fabrika reklamni agentura
Médium:

Billboard

Recipienti:
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Siroka véejnost (Kampa by mohla fisobit vice na lidi, kié maji rtjakého doméaciho

mazlicka, maji pozitivni vztah ke zkdtim).

Billboard:

A. Znaky signalizujici postaveni pozorovatele

billboard je vytv@en d¥ma obrazy (obraz zabitého #etie, modelka v koZichu),
kde sted prvniho obrazu je mrtvé Zgistazené zike a sted druhého obrazu je

modelka v kozichu

modelka se divaifmo na pozorovatele fipahuje jeho pozornost a otevira pocho-

peni celé zobrazené situace

zaker je paizen z mirného podhledu a p&me malé vzdalenosti

B. Znaky signalizujici zpracovani obrazu

obrazu vévodi zabité 2@ zobrazené skoro na celé ploSe billboardu a madelk

umistna v prav&asti billboardu navazujicicai kontakt s fijemcem

v horni¢asti billboardu je umish napis ,znate jeho cenu...?", kdy fraze (znate je-
ho cenu) je umisha nad mrtvym zwetem a zbylé t&ky s otaznikem jsou umést

ny nad modelkou obéenou v kozichu

v pravém spodnim rohu jsou loga sgolesti podporujici tuto kampa

C. Znaky pedstavujici obsah obrazu a jejich uriist

mrtvé zvie je umistno na zemi, kde bylofejme i svleteno z kize, jelikoz je ko-

lem ngj roztiisreéna krev

modelka je obl&ena v koZichu, diva s&imo na pozorovatele a decetise usmi-

va

napis ,znate jeho cenu...?" je zde rélmh do dvou obrag jak jsme jiz uvedli vy-
Se, kdy fi tecky a otaznik jsou umigty nad modelkou,iimo nad jeji hlavou (coz

muze evokovat, Ze si modelka nédemuje co ma na sep

tecky s otaznikem jsou &ervené bary, kterd mé zde vyznam krve reie
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Vyznam:

Celkovy vyjev obsahujetpdstavu, Ze Zeny, které nosi kozeSiny, si d@omuji jejich ce-
nu (smrt zvifete). Obraz, diky otazniku nad hlavou modelky, takée vyjadovat, Ze mo-
delky jsou ,hloupé“ a je jim jedno jakou jejich Kok ma cenu (i za cenu usmrceniievi

te). Billboard celko¥ vyjadiuje problematickou oblast kozeSnickéhémyslu.
Klady printu:

Porovnani mrtvého zkdte s kozichem, do kterého je modelka dihé. Lidé vi, Ze je ko-
Zich ze zvfete, ale dal o tom ne&gmysleji. Tady je opravdu reélné a naturalistiobdra-

zeni situace kozeSnickéhaipryslu.

Zapory printu:

SIr¢ naturalistickém zobrazeni, které by se v reklamntlo objevovat.
Prvky motivu strachu:

Usmrcené z\¥e stazené zikke, krev kolem zvéete.

Obr. 21 Znate jeho cenu...?

Zdroj:http://www.grafika.cz/art/spolecnost/clanedBB45745.html?vote=on&value=5
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3.5.2.2.1 Kritiky
iDNES.cz

Na tuto kampa nebyli gimé ¢lanky nelezeny. Pouze byteceno, Ze tak jako reklama na
televizni stanici TV3, tak i billboard Nadace ndhanu zviat poSkozuji posst reklamy a

muze snizovat dvéfivost v ni.

3.5.2.2.2 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR
Rok 2000

Reklamni agentura: Fabrika reklamni agentura, s. r. 0., H. Malg 3. Praha6
StéZovatel: Vlastni iniciativa RPR

Médium: Billboardy

StiZznost:

RPR zahgjila z vlastni iniciativy rozhodovaci presegtujici proti billboardové reklanmn
Nadace na ochranu #af, zpracované reklamni agenturou fabrika. V reklamsloganem*
znate jeho cenu..?" je v lewdsti zobrazeno zabité a #de stazené zkgé a v prav&asti
modelka obléena v koZichu. Podstata problému billboardové reglapa@iva v silre na-

turalistickém zobrazeni, které by se v rektamentlo objevovat.
Rozhodnuti:

Reklama byla prohlaSena zavadnou

Odivodnéni:

AK si prostudovala fed prohlaSenim vesSkeré dokumenty a vigad reklamni agentury,
v némzZ agentura uvadi: jP piipraw kampa® jsme vyuZivajici motiv stazené liSky
vefejnost a k vybru uzitého obrazového motivu jsmikpocili s maximalni obetetnosti®.
Ve vyjadeni je dale uvedeno: , Pouzity obrazovy motiv néabk nasilnyntinam, ne-
snazi se fijemce reklamy zastraSovat ani zlkiyte désit. Proto povazujeme nasi reklamu

za zcela bezproblémovou.

AK je lito, Ze uSlechtily zagr ktery byl reklamou sledovan (upozéni na problematiku

zabijeni zuiat pro poteby kozesSnického pmyslu) je svym naturalistickym zobrazenim
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skute&nosti zneuzitim reklamy k vyvolani strachu nejedéti a mladistvych, ale i u dosp

|é populace. Rowt zvolené médium billboardigpiva k vyvolani strachu (billboardy jsou
volné pristupné obanim, détmi, mladistvym). Vzhledem k ochrarspotebitele ged pi-
sobenim reklamy, které mohou byt v rozpor@g&® uznavanymi etickymi normami@R,
dosgla AK Ze reklama s motivem stazeného mrtvéhdetgiposkozuje normy slusnosti a
mravnosti obani, poSkozuje dobré jméno reklamy jako takové a maditickym zobrazeni
skute&nosti nuize vyvolavat u otam strach. Na zakladvySe uvedeného AK prohlasila

reklamu za zavadnou, Ze porusuje Kodex v naslddhjicstanovenich:

- v ¢asti prvni, kapitole Il, bod 4,1 ,reklama nesmi logravréného divodu vyuzivat

motiv strachu“

- v asti prvni, kapitole Il., bod 2.1 ,reklama nesmi kgncipovana tak, aby zneuzi-
vala divéru spotebiteleci vyuzivala nedostatku jeho zkuSendstznalosti¢i jeho

duvéfivosti*

- v casti prvni, kapitole Il, bodl.1 , reklama nesmi @bsvat tvrzeni a vizualni pre-
zentace, které by porusovaly hrubynmigpbem normy sludnosti a mravnosti okiecn

prijimané €mi, uniz je pravdpodobné, Ze je reklama zasahne”

- v asti prvni, kapitole |, bod 3.4 , Zadna reklamamkig zasad ohroZzovat dobré

jméno reklamy jako takovéj snizovat divéru v reklamu jako sluzbu sgebiteiim

AK doporuituje zadavateli reklamy, aby zamezil dalSimersi této neetické reklamy a aby
ze vSech billboarireklamu prohlaSenou za zavadnou odstranil a thite 7 dni ode dne

doruwni tohoto rozhodnuti.

Citovano: Zdroj: KUTA, Petr. Zakézané formy reklamy. Praha: Forum,®20Ds. ISBN
8090362400

3.5.2.3 Nadace pro transplantaci kostnirdné

Kampai plzeiské Nadace pro transplantaci kostiérd byla roz&fena prostdnictvim
letakii vylepenych po ulicich, které hlasali:ighecham zachovalého manzela, pokud nena-

jdu dérce kostnii@ns“. Cil kampart byl zvysit p@et zajemé o zapsani do registru darc

Spole&ensky problém:
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Lidé si neu¢domuiji jak je darcovstvitdezité az do té doby nez ho sami budougimivat.
Lidé se nezabyvaji tim, co prozatim népbuji. el této kampah je ukazat, ze je zde
malo daré kostni derg a je poteba tomuto nedostatku pomoci. Nadace zvolila dodny

raz této kampah
Médium:
Plakat
Recipienti:
Siroka véejnost
Plakat:
A. Znaky signalizujici postaveni pozorovatele
» stred plakatu je fotka, na niz je mlady, umivajiciree?
* muz se usmivaifmo na pozorovatele difahuje pozornost k samotnému plakatu
e zaler je paizen z mirného podhledu a malé vzdalenosti
B. Znaky signalizujici zpracovano obrazu
* na plakatu pevlada bila &erna barva
» obrazu vévodi muz na fotografii

* nad fotografii je umigh napis ,fenecham?®, ktery pouta pozornost a dole pod fo-
tografii napis pokréuje ,zachovalého manzela“ a pod nim je weni ,pokud

nenajdu darce kostnfehs"

* na dolnim okraji plakatu je mensim pismem telefdkoritakt na nadaci (ale na

plakatu to ma byt kontakt na Zenu zobrazeného muze)
C. Znaky pedstavujici obsah obrazu a jejich uririst
* muz pmsobi gijemnym dojmem a tim padem upoutava pozornost aaniai

» celkow obraz navozuje zvl&stni situaci (otazka: Ten kgitvatil tento inzerat,

mysli to vazi? Nebo je to jen reklama?)
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Vyznam:

Plakét na pomoc registraci darkostni deng, kteti mohou zachrénitakolik lidskych Zi-

votua.

Klady printu:

Sympaticky muZz. Pokus o vtipné vyjadi.

/#m

ZACHOVALEHO
MAH‘Z!ELA

LT P r———
A\ STE Prosim: az/s10 2091

Obr. 22 Penecham zachovalého manzela

Zdroj:http://www.zkola.cz/zkedu/blogy/maricinbldkemedii/20001.asp

Zapory printu:

Inzerat niize pisobit jako diskriminace muiz Takové plakaty (fznecham) jsou vestsing
piipadi pouzity na hmotnéé&ei ¢i domaci mazliky. Podle stiznosti je reklama nevkusna,

Sokujici a neeticka a jde z ni strach.
Prvky motivu strachu:

Celkovy plakat navozuje strach. Daisg, Ze je to psychické vydirani lidi- kdyZ nebuslet
darci, tentoclovék umie. Renecham zachovalého manzela- neetické. Fyzickéoripine-

mocreni, smrt.
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3.5.2.3.1 Kritiky
Medicina.cz

Podle MF Dnes Rada pro reklamu dog@leunadaci stdhnout kamjpaale nadace protes-

tovala.

"Rozhodrg budeme v kampani pokfavat, reklama ma ohlas. Zatgydni nas kontakto-
valo sedm stovek zjer® zapsani do registru dércZatim jsme registrovali jen Sest ne-
gativnich ohlas, pricemz ve dvou fipadech volajici naSe oznameni nepochopili nebo ne-
docetli do konce,'fekl listu feditel nadace Martin Pecka a doplinil, ze se nageate roz-

hodnuti rady odvolala.

"Nosna myslenka je chvalyhodna a ziskavaniidieostni derg je potebné, ale nelze volit
tak ut@nou a agresivni formu reklamy," cituje z vyroku Ramo reklamu jeji vykonny

feditel Juraj Podkonicky.

Zdroj:http://www.medicina.cz/verejne/clanek.dss@s 1i150&s rub=0&s_sv=13&s_ts=4
0190,9011805556

3.5.2.3.2 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR
Rok 2000

Zadavatel: Nadace pro transplantaci kostuiék
Reklamni agentura: Leo Burnett Advertising
StiZznost:

Stiznost sruje proti plakatové reklaénNadace pro transplantaci kostiiéxt, obsahujici
slogan ,, Renecham zachovalého manzela. Pokud nenajdu dastei ktens.“ Dle s€Zo-

vatele je tato reklama nevkusna, Sokujici a ne@técjde z ni strach.
Rozhodnuti:

Reklama byla prohlaSena zavadnou

Odivodnéni:

Arbitrazni komise si fed vydanim rozhodnutia#étladn® prostudovala plakat i vyjdeni
pravniho zastupce reklamni agentury. Z vigéd zastupce vyplynulo, Ze pohled agentury i

zadavatele je shodny: ,ziskat darce kostentlje nepochyb& nesmirg tézke, a pitom je
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to nepochyba ¢innost, ktera zachiiaje Zivoty jinych. A jestlize uvedeny billboard pém
Ze zaregistrovat par ddirdkostni dens, nepochyb#é zachrani #kolik lidskych Zivoti“.
Pravni zastupce dale uvadi ze ,jestlize reklamad newkusn&i bezdivodre deprimujici
(a to neni), je jeji poslani dost&tem divodem pro to, aby byla takova, jaka je“. AK do-
spila k nazoru, Ze figstoze je tato myslenka reklamni kampahvalyhodna a ziskavani
dardi kostni derg je nanejvys pdebné, nelze k tétéinnosti zvolit tak atdénou a agresivni
formu jako v pgipact zmintné kampa#& Podle AK neni rovér etické, aby kampiapiesto-
Ze se jedna o tak choulostivou otazku, vyvolavaspatebiteli Sok, nevkus a strach. Na
zaklad téchto poznatk se AK rozhodla, Ze reklama porusuje platny etikkglex v bod
1.1 kapitoly ll¢asti prvni, ktery zni: , Reklama nesmi obsahovetdwi a vizualni prezen-
tace, které by poruSovaly hrubym a nepochybnyfsapem normy slusnosti a mravnosti
obecr prijimané €mi, u nich Ze je pravghodobné, Ze je reklama zasahne". AK dopibau
zadavateli, aby zamezil dalSimuegii této neetické reklamy a aby ze vSech plochanekl

prohlaSenou za zavadnou odstranil, a to u&li dni ode dne doreni tohoto rozhodnuti.

Citovano: Zdroj: KUTA, Petr. Zakézané formy reklamy. Praha: Forum,®20Ds. ISBN
8090362400

PROTEST PROTI ROZHODNUTI{ AK RPR
Zadavatel: Nadace pro transplantaci kostiiént
Reklamni agentura: Leo Burnett Advertising
Protest:

Proti rozhodnuti AK podali jak zadavatel, tak ileekni agentura ve stanovenétthpro-
test, ktery odvodnili zejména tim, Ze podle jejich nazoru bylahodnuti AK ovliviégno
nedostatkem informagii ur¢itym nedorozurdnim. Zadavatel s\ protest odvodnil na-

sledujicim vys¥tlenim:

a) plakatovaci kampaumo#ziuje telefonicky kontakt na évoperatorky, odpovidajici
na dotazy dafcdiens, a sodasreé tim umozuje mimo jiné monitorovat i ohlasy

verejnosti na tuto kampia

b) podle zadavatele byly vSechny jim obdrZzené ohlagitigni, nejen o zajmu vstup

viN s
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c) na zaklad kampag vstoupilo za poslednfittydny do registru darfcdiens 540 no-

vych dobrovolnik a hlasi se dalSi

d) kazda kamp@&nadace jeied zvéejnénym konzultovana s pacienty, kterych se tato
problematika tykda, &etre jejich rodin, v jejichz dich kampa nevyvolava pocit So-

ku ¢i strachu. Nadace si je jista, Ze tito lidé by poxali za neetické jeji zastaveni.

Rozhodnuti o protestu:
Protest byl zamitnut aipodni rozhodnuti AK bylo potvrzeno.
Odivodnéni:

Duvodem pro potvrzeni svéhayodniho rozhodnuti a séasré pro odmitnuti protestu

jsou nasledujici skutaosti:

a) AK oceiuje nosnou myslenku celé reklamni kamparchape, Ze je peatba

k napomé&hani ziskani novych dadiens

b) na druhé stran AK nebude tolerovatipkratovani utitych mezi, které mé kazdy
ob¢an v sok zakddované a které by byly podle Akegroteny tim Ze reklama se
sloganem ,, penecham zachovalého manzela, pokud nenajdu daste kfens.“

zasahuje do prav jinych &éni nad podle AK pipustnou miru

c) prestoze kampajako reklamni celek jerpswdciva a jist€ Ucelna, rozhodnuti AK
se dotyka pouze jednoho z mdtikampas, ktery na rozdil od zbylyckdch moti-
v kampawg zachazi v feswdcovani, ovliviovani a Sokovani @éam az (ilis da-

leko.

Citovano: Zdroj: KUTA, Petr. Zakézané formy reklamy. Praha: Forum,®20Ds. ISBN
8090362400
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3.6 Shrnuti analyzy

Na zéklad vySe uvedené analyzy se pokusime shrnout pouik& p jednotlivych rekla-

mach. Nejprve shrneme vSechny reklamy a jeji padddyromady, po té se pokusime uvest

rozliSeni prvk v reklan® komegni a socialni.

V analyze byly popsany 3 kondai reklamy a 3 socialni reklamy. Z celkovéha:toore-

klam, & reklamy byly prezentovany prdgetinictvim TV a dalSiti prostednictvim tisku,

billboardu ¢i letdku. Ti z téchto reklam byly zakazany a naslédstazeny. Kodovaci

schéma obsahuje dvanact hlavnich infamieh prviki, z kterych se reklamy skladaji.

Kédovaci schéma

Komekni reklamy

Kdédovaci prvek Parodontax Prevenar TV3
Vyrazy obliceje X Klidny, vazny. Drsny, nevinny.
Oci X Oci jsou viditelné. @i mélo viditelné.
Primi ozni pohled X Primy ocni kontakt | Vojaci divajici se ng
s redaktorem. boxera.
Scéna Umyvadl?lg;oupel- Détsky pokoj Ring
Krev. woadnuty Vojéci v bojovém
 VYRACOURY ) Ohluchnuti dikte, oblezeni, zbras,
zub,cisté (ne- o
o Fyzicke riziko: .Zzasteleny” bo-
mocnini pro- . :
Prvky strachu . L. pneumokokova xer, ring (
stredi), Fyzicke . .
L meningitida a oblast boje)Fy-
riziko: parodon- . o
L nasledky. zickeé riziko:
toza. P
ublizeni nadle.
Hudba Klidnéd az vazna X X
Médium TV TV Tisk, billboardy
.Kdy uz si konén¢ .Infozdbava. Nova
Slogan uvédomite, Ze je X vize televize
to problém.” TV3."
Bila (prostedi),cer- | Teplé barvy (oran- Cerna,cervenrfl, bila
Barvy . . L oaa (text), bilo-
vena (krev) Zova, fizova) o
oranzové logo
Nadhled (pt&i per- | Rovny pohled kamet Mirny podhled, mal3
Ponhled spektiva), zakr- ry ve vysce 0i, vzdalenost, po-

detail (umyva-
dlo).

zaker- polocelek
(postava herce)

zorovatel jako
divak souboje.
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Vizudl (vs. text) je | Vizual (vs. text) je | Vizual (vs. text) je
Vizual dominantni v re- dominantni v re- dominantni v re-
klams. klams. klams.
Postava je domi- | Postavy jsou domi-
Postava X nantni nantni
v reklans. v reklans.
ANO
] ] Brutalni a rasistické
Zavadna. NE NE VS/jevy Vv rek'a_
mé&, motiv stra-
chu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socialni reklamy

Kdédovaci prvek

Nemyslis-zaplatis

Nadace na ochranu Nadace pro trans-

zvirat

plantaci kostni
direné

Vyrazy obliceje

Vyraz Soku a strachu

v obli¢eji, smu-
tek, zoufalstvi,
bolest.

Modelka se lehce
usmiva.

Model se sympatic-
ky usmiva.

Oci

Pohled @i viditelny.

Pohled & viditelny.

Pohled & viditelny.

Prim

—_
&
—_

ni pohled

Zde neni pimy ocni
pohled s pozorot
vatelem. Pohled
smetujici na vo-
zovku. Pouze ve
spotu Manazer,
je kratky gimi
pohled na pozo-
rovatele (ve v-

zeni).

Modelka se diva
piimo do @i po-
zorovatele.

Model se diva imo
do ai pozorova-
tele.

Scéna

Silni¢ni komunika-
ce, &zeni, Ustav
pro dusevi cho-

ré.

Zenx (zvire lezici na
zemi), mistnost
(kde se fotila
modelka, pozad
modelky).

Prvky strachu

Naraz auta, rozbité
piedni sklo,

krev, umirajici

dité, rozbity ko-
carek, rychly

dech, Soky lidi,

Krev, mrtvé z kze
stazené zve,
Fyzicke riziko:
smrt zviete,
Spoletenské ri-
Ziko: moznost

Slogan s&dm o seb
nahani strach.
Fyzicke riziko:
onemocsni,
smrt.
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matka v 1éebrg,
Fyzicke riziko:
smrt, dusevni

vyiazeni ze spo;
le¢nosti, kdyz
budeme nosit

nemoc. kozichy.
Hudba Rychla, svizna, na- X X
pinava.
Médium TV, internet Billboard Plakat
,PTi srdzce nemate
Sanci di¢ v ru-
kou udrzet.”
LAgresivni rychla
jizda Vam neumozniji y .
: p .Prenecham zacho
zastavit ¢as. . <
o ) Znéte jeho ce- valého manzela
Slogan ,KdyZ si nechate ” U, 2" pokud nenajdu
mluvit dofizeni, T darce kostni -
shadno nad svym ng.”
vozem ztratite kont-
rolu.” + ,Jste pipra-
veni zaplatit i tuhle
cenu? Nemyslis-
zaplatis.”
Logo-¢erna,cerve- | Cervend, Seda, bild, A w2
Barvy Lo iz Bila, cerna
na, bila. hneda.
Rovny uhel pohledu,
travelling (pohyb
ka'me'r'y,dopro- Mirna pvodvhled, po- Mirny podhled, mald
Pohled vazejici auto, meérné mala .
M . vzdalenost.
rychlé zaksry na vzdalenost.
razné pohledy,
¢asti spotu.
Vizudl (vs. text) je | Vizual (vs. text) je | Vizual i text zabiraji
Vizudl dominantni v re- dominantni v re- stejnoucast re-
Klame. klame. klamy.
Postava Postavy jsou dom|- Zvite je dominantni| Postava i text jsou
nantni v reklang. dominantni
v reklang. v reklang.
ANO ANO
Vyvolava strach, Nevkusna a Sokujic
Zavadna NE poskozuje normy jde z ni strach,
sludnosti a utocna a agre-
mravnosti oba- sivni forma.
nu.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mira strachu prezentovana v uvedenych socialniglameéch je ¥tSi nez v komeinich

reklamach. Coz hdZeme zdvodnit tim, Ze se v komémich reklamach objevuje fyzické

riziko z nemoci, ale v reklamach socialnich jeydkeé riziko ze smrti (viz Tab. 3). Také

socialni reklamy vyuZivaji vice symbolu krve, kdgabpouzita u dvou reklam (Nemysli-

zaplatis, Nadace pro ochranutaw) ze fi. U kometnich reklam se tento symbol objevil

pouze u jedné z nich (Parodontax) a to v mal@nme vSech socialnich reklamach je vy-

jadieno riziko smrti, které nastane, pokud se (ne)bwderitym zpisobem chovat. Co

maji tyto reklamy spolmé, jsou barvy. Ve vSech Sesti reklaméach se olyjeyib barvy:

bila, cervena a&erna bez rozdilu zdali jde o reklamu soci&inkomegni. Vyznam &chto

barev je:¢ervena (h#v, agresivita, krev)¢erna (smrt, smutek) a bila (prazdnotayiAdte

si vSimnout, Ze jejich vyznam se &lijle s motivem strachu. Také Wbhudby, ktera je

v ukazkach pedevSim vazna, rychla, svizna, energicka a napjmavZeme povazovat za

spoleny prvek vSech reklam. VSechny tyto prvky jsou zaeny v nasledujici tabulce. Jak

muzete vidt, vétSina symbal jsou spoléné jak pro socialni tak pro kondei reklamu.

Jsou zde i rozdily, fipvazré ve vyobrazeni pruk strachu, které jsou v tabulce ozeay

modrou barvou.

Tab. 3 Spoléné a odliSné prvky socialnich a korrgich reklam s motivem strachu

Kddovaci prvek

Komeréni reklamy

Socialni reklamy

Prvky strachu

Fyzické riziko: nemoci
Krev v jedné zeit

reklam(malé mnozstvi)

Fyzické riziko: smrt

Krev ve dvou ze it reklam (velké
MNoZstvi)

Ukédzka umirajiciho dite, mrtvého
¢lovéka, zabitého a zi#ke stazenéh
zvitete

Silny naraz auta, rozbité auto, kvilg
brzd

Strach ve tvich herd

ni

Hudba

Svizna, klidgsi

Rychla, svizna, napinava

Barvy

Cerna,cervena, bila,

razova, oranzova

Cern4, ¢ervena bila, oranzova, &oh,
Seda

Prvky zavadné reklamy
podle AK RPR

Brutalni, rasistické

vyjevy, motiv strachu

Poskozeni norem sluSnosti a mravng
ob¢ani a dobré jména reklamy, n
vkusna, Sokuijici, agresivni forma, m
tiv strachu

DSti
e_
O_

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7 Analyza dotaznikového Sdteni

3.7.1 Metoda dotazovani

Postoje u respondenk reklamnim kampanim jsme zj@vali pomoci dotazniku {Hoha
1), ktery se skladal ze 12-ti otazek, z toho 2 fifi&acni otazky- ¥k a pohlavi responden-
th.

Hlavni metodou nasSeho vyzkumu byla metoda sémattwldiferencialu, ktera slouzi ke
Zjisténi nuanci v postojich respondé&nkKonce sedmibodové Skaly #idipolarni adjekti-
va. Ulohou respondeinbylo pritadit ke kazdému adjektiviFiglusnou hodnotu podle toho,
jak vnimaji danou reklamu. Kazdast se sklada z 19-ti gabipolarnich adjektiv. (floha

¢. 1)

Dotaznik byl distribuovan elektronickou formou p¥esnictvim internetu (socialni 8jta
elektronické posty (rozesilano studentUTB). Vyhoda u této formy komunikace je rych-
lost distribuce, navratnost dotazajkvyuziti grafickych podminek a hlagrespondenti
mohli v klidu pogemyslet nad uvedenymi otazkami. Dotaznik byl distovan wasovém

rozpeti 10-ti dni.

3.7.2 Analyza a interpretace

Pt vyhodnocovani jsme se z&fili na vnimanictyi reklam uvedenych v dotazniku. Prvni
dvé reklamy byly komemi (reklama na Parodontax a TV3) a dal& Hyly sociélni (Ne-
mysliS-zaplatiS, Nadace na ochranuiayi Respondenti &h vyjadiit postoje k dané re-
klam¢ pomoci sémantického diferencialu. DalSi otdzkylynza cil zjistit, jestli a jak re-

spondenta dan# jiné reklamy s motivem strachu ovlivnily.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Analyza a interpretace sémantického diferencialu

1. Vnimani vSechtty¥ reklam

Na zaklad stanovené vyzkumné otazky O1 bude prvni oblastéma vyzkumu celkové
vhimani jednotlivych reklam respondenty.

Tab. 4 Vnimani vSecttyi reklam- ptimérné hodnoty odpasdi (AM)

Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4
Hodnocené poloZky | parodontax| Nemyslis- TV 3 Nadace na
zaplatis ochranu zuiat
vtipna-nudna 4,19 4,22 4,18 4,14
moderni-klasick& 3,50 2,41 3,72 3,67
nemoralni-eticka 3,91 3,97 3,77 3,55
inspirujici-rigidni 4,13 2,63 4,47 3,60
in-out 4,08 2,81 4,28 3,67
acinna-newdinna 3,13 1,89 4,51 2,99
muzska-zenska 3,59 4,20 2,71 4,88
slaba-silna 5,05 6,30 3,57 5,76
urazejici-ma nadhled 4,31 4,73 4,12 3,87
dynamicka-stabilni 3,73 2,73 4,07 4,17
vlastni-cizi 3,79 3,04 4,07 3,78
Sirici-nestici 3,62 2,26 4,54 3,29
nadtasova-sotasna 4,07 3,66 4,34 4,27
zl4-dobra 3,92 4,45 3,73 3,83
aktivni-pasivni 3,32 2,31 4,29 3,48
jemna-hruba 5,50 5,78 4,66 5,83
apelujici-neapelujici 2,35 1,53 4,52 2,05
nezajimava-zajimava 4,47 5,60 3,38 4,63
nZeOZdO%Op:f)(Wjég?l-él 3,26 2,32 4,27 3,25

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 1 Vnimani vSectiyi reklam- ptimérné hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi prvni dvojici hodnocenych prikvtipna-nudnabyla hodnota u vSecttyi reklam na
Skale bodu 4, takZe respondenti nepovazuji tyttanmek ani za vtipné ani za nudnéiaM
Zeme tuto hodnotu nazvatupnérem. Z dvojicemoderni-klasick&yly vSechny reklamy
povazovany za moderni a nejvice z nich reklénta Ve dvojicinemoralni-etick&/Sechny
¢tyti reklamy byly na Skéle 3-4, kde se tedy bliZilgerk popisu- nemoralni. d&emetici,
podle reakci respondéntze jsou reklamy v gddku a rozhodhinejsou povazovanyimo
za nemordlni avSak ani za etické. V poloZkéndpirujici-rigidni jsou reklamyc. 1, 3 a 4
na Skale 3-4, takze &pje zde piimér dvou adjektiv, kdy nejsou povazovany ani za inspi
rujici ani za rigidni. Pouze reklanta2 je povazovana za vice inspirujici nez ostabef u
dené reklamy. Taktéz u dvojaeout je reklamat. 1, 3 a 4 ot v praméru na Skale bodu
3-4 a reklama&. 2 je povaZzovana vice za in (na Skale bodu 2-3)raklamy ostatni. Za
velmi &innou reklamu v paru adjektiinna-newinnarespondenti ohodnotili reklanti

2 hodnotou 1,89. Druhowiinnou reklamou se stala reklaad na Skale bodu 2-3. Ostatni
dvé reklamy byly ohodnoceny famérem. Za muzskou reklamu v poloZzkaoluzska-zenska
je povazovana reklama 3 s hodnotou 2,71, ostatni reklamy jsou ohodnpgaimeérem,

coZ vyjaduje genderovou neutralnost. Hodnoty u reklamg a 4 jsou lehce navysSené a
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proto mizou byt vnimany spiSe jako Zenské. Za nejslali&meu ve dvojicislaba-silna
je povazovana reklama 3 a za nejsiljSi reklamag¢. 2. Zbylé d¥ reklamy jsou na Skale
bodu 5-6, coZz znamena, Ze jsou povazovany takién#a ¥e dvojiciuradzejici-ma nadhled
muzemefici, Ze ani jednu reklamu respondenti nepovaZujird@ejici ani majici nadhled.
Muzeme pouze podotknout, Ze reklatn@ se lehce odchyluje nadipner (Skala bodu 4) a
blizi se spiSe k popisu- ma nadhled, naopak reklamé je odchylend pod pmeér

k adjektivu- urazejici. Dvojicedynamicka-stabilniukazuje hodnoty v rozmezi 3-4 pro
vSechny reklamy, které iileme popsat jako spiSe dynamické nez stabilni. lgZgéch
vlastni-cizijsou gedevsim hodnoty na Skale 3-4, kde se s reklatn@uztotoiuje nejvice
lidi a naopak s reklamati 3 nejmén. V porovnaniSiFici-nesfici jsou reklamy. 1 a 4 na
Skale bodu 3-4, reklama 2 je povazovana za nejvicéiéi (2,26) a naopak reklanta 3
spiS za nefici (4,54). Shodnost hodnotireme vidt u dvojicenadfasova-sotdasna,kde
se hodnota na Skale vyskytuje deegj€ji na bod 4. Z dalSi dvojicela-dobra byly reklamy
negasgji hodnoceny na Skale 4 (neutralni), avSak nejdeminantni byla reklama. 2,
ktera se svymi hodnotamtiklanéla k polozce dobra. Wezitym hodnocenim je i polozka
aktivni-pasivnikde reklamy. 1, 2 a 4 jsou spiSe povazovany za akjs&imez reklam&.

3. U polozekemna-hrubaoyly vSechny reklamy povazovany spiSe za hrubéake Hodu
5-6, picemz reklama. 3 byla tsre pod hodnotou 5. U opozapelujici-neapelujicje opst
vyjimkou reklama¢. 3, ktera je ozngna hodnotou 4, 52 (spiSe neapelujici) a ostatni re
klamy jsou na Skale 1-2, coz ziaZze jsou velmi apelujici. V dvojiciezajimava-zajimava
Z dvojice zodpov¥dna-nezodpaidna dominuje reklama. 2, coz vypliva i z propagované
problematiky. Reklam&. 1 a 4 je také ve Skale spiSe zodfuma a reklamé&. 3 je oznae-

na pameérem- ani nezodpadnd, ani zodpasdna.

Muzemefici, ze reklama. 3 méla wtSinou ptimérné hodnoty na Skale bodu 4, takze re-
spondenti povaZovali reklamu za neutralni a nezajou. Ritom tato reklama byla Arbit-
razni komisi zakazana #awbdu toho, Ze neopraere vyuziva motiv strachu a nasilné ak-
ty. | kdyZ je tato reklama z roku 2000, nigremetict, Ze by se tak vyraZrzmenily postoje

verejnosti k této reklat Muzeme tvrdit, Ze nemusela byt prohlaSena za zavadnou
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2. Porovnani vnimani vybranych reklam mezi sebou

V této oblasti jsou porovnany &évelevizni reklamy- reklamé& 1 na zubni pastu Parodon-
tax (komeéni reklama) a reklamé& 2 Nemyslis-zaplati$ (socialni reklamaii forovnani
se budemednovat polozkam, kterymi se reklamy podle vnimaspomndent od sebe odli-

Suj.

Graf 2 Porovnani reklamy 1 s reklamou. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamat. 2 byla hodnocena v celkovém pohledu pozigjvnez reklama:. 1. Reklama.
2 byla povaZovana za inspirujici, zatimco reklama byla ohodnocena jomérem bliZici
se k polozce rigidni. Také je reklams. 2 pipisovana polozka in, zatimco reklaal je
opét na paimérné hodnat, coz je neutrdlni bod- ani in, ani out. &8 reklamy byly
oznaeny za silné adinné, gicemz reklama. 1 dosahla dominantj$ich hodnot. Rekla-

mac. 2 byla respondenty vnimana velmiidi, dobrou, apelujici a zodp&nou. Reklama

¢. 1 na tom byla také podofyrale ne s tak dominantnimi hodnotami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

Zde jsou porovnany @willboardové reklamy- reklama 3 na TV3 (komemi reklama) a

reklamac. 4 na Nadaci pro ochranu zaf (socialni reklama).

Graf 3 Porovnani reklamy 3 s reklamou. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto dw reklamy se velmi odliSuji,c&oli byly ob¢ zakazany. Reklama 4 byla vnimana
jako spise inspirujici a in na Skale bodu 3-4,maati reklama. 3 byla na pimérné hodno-

t¢ Skale 4-5 povazovana za spisSe rigidni a out. Dgkéozdil ve vnimani zdali je reklama
acinna-ne@inna¢i slaba-silnad. Reklamé& 4 opt obstala 1épe a to proto Ze byla vnimana
spiSe za &innou a silnou, zatimco reklanda3 za spiSe neéinnou a slabou. NeSi Ska-
lovy rozdil byl ve dvojici muzska-Zenska. Reklathal byla ozn&ena spis za Zenskou na
Skale 4,88 a reklama&a 3 byla ozn&ena za typicky muzskou na Skale bodu 2,71. Respon-
denti povaZzuji reklama. 4 za vice $ici a aktivni nez reklam& 3. Naopak reklam& 4 je
povazovana za spiS hrubou nez reklama. Velky rozdil nizeme vidt v hodnotach u
dvojice apelujici-neapelujici, kdy reklania4 byla ohodnocena na Skale bodu 2,05 jako
apelujici a reklam&. 3 na Skale bodu 4, 52 jako neutralnspiSe neapelujici. Nakonec

reklamag. 4 byla vniman& respondenty za vice zajimavouwlpaa@dnou nez reklam& 3.
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Analyza a interpretace dotaznikovych otazek

Na zaklad vyzkumnych otazek O2 a O3 budeme v této oblastiyaovat a interpretovat
vysledky odpowdi, prostednictvim kterych se dozvime zdali a jakspuSené reklamni
kampar respondenty ovlivnily a jaké emoce v nich vyvolavaklamy vyuzivajici apel

strachu.

Tab. 5 Analyza odpadi na otazku ,Vidli jste reklamu vyuzZivajici motiv strachu (tak

jako vySe uvedené kampga“

| frekvence frekvence %
mozZnosti . % — —
vyskytu Muzi | Zeny | Muzi | Zeny
ano 68 57 12 56 18 82
ne 51 43 16 35 31 69
celkem 119 100 28 91 24 76

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 Odpo¥di na otazku ,Vidli jste reklamu vyuzZivajici motiv strachu (tak jakgSe

uvedené kampaj?“
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Zdroj: Vlastni zpracovani, hodnoty uvedené v pnteeh

Z uvedeného grafu vypliva, Ze s reklamami vyuzéiajiotiv strachu se setkalo 57 % re-

spondent a 43 % respondeintvrdi, Ze takové reklamy ne\l
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Tab. 6 Analyza odpadi na otazku ,Pokud ano, o jakou reklamu se jedtfalo

odpoweédi *0% *0%
Nemyslis-zaplatis 57 Rakovina prsu 1
Parodontax 14 Drogavzavisly 1
Nadace na ochranu zat 6 Greenpeace 2
Oc¢kovani proti kligové encefalitid 3 Reklamy O. Toscaniho 2
Qéquéni proti pneumokokové me- 2 Neziskové organizace 1
ningitidé (Prevenar)

Proti tyrani ati 1 Bankovnictvi (KB- upir) 2
Proti potraim 3 Fidorka 1
Proti koueni 1 Sampon proti lum 1
Anorexie 1 Parodie na horory 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, * procenta z odgdivano

K této otdzce se vazala otazka ,Pokud ano, o jagklamu se jednalo?”. &Sina respon-
denti vidéla pra¥ uvedenou reklamu Nemyslis-zaplatis a jeji dal&ieeTaké reklama na
zubni pastu Parodontax bytastou odpo&di. V ostatnich fipadech jsou zde oz¥eny
reklamy gedevsim socialni (Greenpeace, anorexie, protideduproti potratm, proti ty-
rani ckti, rakovina prsu, drog@vzavisly, neziskové organizace) a par kamah (akova-
ni, Fidorka, Sampon proti ldm, parodie na horory, zubni pasta). Také zde nebyie-

chano jméno Oliviero Toscani a jeho kodmdrreklamy na firmu Benetton.

Tab. 7 Analyza odpadi na otazku ,Jaké emoce ve Vas zanechala?”

o30St frekvence % frekvence v;:/skytu %v
vyskytu Muzi Zeny | Muzi |Zeny
siln¢ pozitivni emoce 2 3 0 2 0 100
pozitivhi emoce 9 13 2 7 22| 78
neutralni emoce 6 9 2 4 33 67
negativni emoce 32 a7 8 24 25 75
silné negativni emoce 19 28 0 19 0 100
celkem 68 100 12 56 18| 82

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 5 Odpowdi na otazku ,Jaké emoce ve Vas zanechala?”
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, hodnoty uvedené v prosemn

Pfi hodnoceni tohoto grafu i@emetici, Zze pokud se respondent s reklamou vyuZivajici
motiv strachu getl, tak v @m zanechala negativni emoce (47%) a neba@ siegativni
emoce (28%). Se sirpozitivni emoci jsme se setkali velntidka (3%). Pozitivnhi emoce

(13%) a neutralni emoce (9%) si byly svymi hodnate@imi blizko.

Tab. 8 Analyza odpadi na otazku ,Co si myslite, v jakych reklamachhsgasgji obje-

vuje motiv strachu?*

pramérné poradi | poradi
moznosti (sefazeni odpodi
1-8)
pojistni 4,77 6
zdravotni pakeby, léky 4,47 3
alkohol 5,03 7
tabakové vyrobky 4
(proti koutent) 49
autonehody (bezpea jizda) 2,01 1
Zivotni prostedi 4,63 5
anorexie, bulimie, obezita 3,98 2
jiné 6,53 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V otazcec. 10 ntli respondenti sadit odpo¥di od 1-8 (odkastych po méhcaste) tak, jak
se jejich obsah podle nich objevuje vreklamachotwvam strachu. Nejvice reklam
s motivem strachu respondenti zaregistrovali ngp&emu jizdu (autonehody), coz je diky
kampani Nemyslis-zaplatiS. Druh& daejgjSi odpowd’ byla reklama proti anorexii, bulimii
¢i obezit. Reklama proti koiteni, na ochranu Zivotniho préstli, na zdravotni pteby,
léky a pojiseéni byla variantoureti, mér castou. Odposd’ alkohol a jiné (dkovani, praci
prostedky, filmovy festival, parodie na horory apod.)ldbyespondenty oziana za

nejmér se vyskytujici v reklamach s motivem strachu.

Tab. 9 Analyza odpadi na otazku ,Ovlivnila Vasgktera z vySe uvedenych kampani?*

frekvence %
. | frekvence j
moznosti - % vyskytu
vysiy MuZzi |Zeny | Muzi | Zeny

ano 46 39 10 36 22 78
ne 32 27 9 23 28 72
nevim 41 34 9 32 22 78
celkem 119 100 28 91 24 76

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 Odpowdi na otazku ,Ovlivnila Vas ¢ktera z vySe uvedenych kampani?“
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V uvedeném grafu vidime, ZéiglusSné kampanvétSinu respondentovlivnily (39%), ale
skoro ten samy @et respondeidtoznail odpowd- nevim (34%), coZz znamena Ze rekla-
mou nebyly ovlivini ¢i se ji moc netnovali. Z posledni odp@di mizeme vyist, Zze 27%

responderit nebylo ovlivieno Zadnou z uvedenych kampani.

Tab. 10 Analyza odp@di na otazku ,Pokud ano, ktera kampa jakym zg@isobem Vas

ovlivnila?*

MOoZnosti odpowdi

Nemyslis-zaplatis pouZziti pasu i na zadnim sed&#igi opa-
trnost @i fizeni vozidla, uzivani bezfej-
Sich dtskych sedé&k + pasy, ¥tSi opatr-
nost i ged ostatnimiidi¢i (nebezpeni fi-
dici)

Parodontax navdta lékae, zakoupeni zubni pasty,

vétSi starost a méivost o zuby, prevence

pouzivani kvalitgjSich zubnich kartku

Nadace na ochranu #at WtSi odpor k zabijeni zkdt a k lidem, kt#
nosi kozeSinové produkty, zajem o dalSi

Sireni problematiky

Zdroj: Vlastni zpracovani

V posledni dotaznikové otazce jsme tgigali jakym zpisobem pislusné reklamni kampa-
n¢ respondenty ovlivnily. V tabulce vidime, e ze ¢ty analyzovanych kampani respon-
denty ovlivnily. Jak uz byldeceno v analytick&asti, reklamni kampgaNemyslis-zaplatis
piiméla respondenty a celkdwerejnost k bezpangjsi jizdk, coz bylo cilem kampan Na
reklamu Parodontax nebylo pohlizeno negatiyatav naopak, diky naturalistickému zob-
razeni se snazi respondenti vice dbat fipavup a jeho prevenci. Reklamni kampéa-

dace na ochranu zeit prohloubila v respondentech odpor ke koZeSinopgoaukfim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

3.8 Diskuze

V této sekci se za#hime na odpoidi na vyzkumné otazky,idledky vyplyvajici z vysled-

ka a diskuzi o budoucich zamech.

O1: Bude v sociélnich reklamactkildon k pozitivnim adjektiim na rozdil od komeénich

reklam?

Ano. Pohled respondantna socialni reklamy byl pozitigjsi nez na reklamy koméri
(viz. Tab. 4). Ve vyzkumu byly porovnany &televizni reklamy (socialni vs. kongei) a
dvé billboardové reklamy (socialni vs. konief). Socialni reklamy byly respondenty po-
vazovany vice za inspirujici¢imné, Sfici, apelujici a zodp@dné nez reklamy komemi.
Zajimaveé je to, Ze if@s pozitivni reakce byly sociélni reklamy ozeaé ve dvojici jemna-
hrubd, za hrubé. Dale ve dvojici adjektiv nemor&liicka se vSechny reklamy pohybovaly

na stejné drovni.
02: Budou u respondanpieviadat negativni postoje z reklamnich kampantékteaji?

Ano. Vysledky vyzkumu nam ukazaly, Ze z celkovébdtp dotdzanych, reklamni kampa
s apelem strachu zanechala v respondentech neigativate (47%) a dokonce i silnega-
tivni emoce (28%). Celkavtedy u 75% respondentento typ reklam vyvolava negativni

emoce.
03: Budou mit gislusné reklamy na respondentyaky dopad?

Ano. Z celkového pttu dotazanych, 39% uvedlo, Ze je kampawjakym zpisobem
ovlivnily (viz. Tab. 10). Po shlédnuti socialni kpame NemyslisS-zaplati$ dbaji respondenti
na WtSi bezpeénost a opatrnostiprizeni vozidla, uzivani pas na zadnich sedadlech (i
kdyZ jedou jen kratkou vzdalenost) a pouziti kvet|gi dtskych sedé&k. Reklama na
zubni pastu Parodontakigpela k tSi starostlivosti a @&o zuby, pouzivani lepSi zubnich
kart&ki, zakoupeni zubni pasty Parodontax a pravidelnyusthém |ékde. Socialni
kampa Nadace na ochranu zat neovlivnila tolik respondeffako gredeslé kampan ale
za to v par respondentech prohloubitdsV odpor k zabijeni zkdt a také je motivovala

k Siteni problematiky dale.

Spole&nym prvkem jak pro socialni tak pro korser reklamy byl jednozn@é motiv stra-
chu. V socialnich kampanich bylo vyjghé fyzické rizikosmrti, kdezto u reklam ko-

mernich bylo vyjadené nemoci. Ve dvou zeif socialnich reklam se objevileelké
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mnozstvi krve, naopak u komeénich reklam to bylwelice malé mnozstvi krvea pouze u
reklamy jedné zet Na vSechny zkoumané reklamy, krom jedné (Nedysplatis), byly
podany stiznosti s tim, Ze neoprénéivyuzivaji motivu strachu, jsou nechutné, nevkusneé
maji ata@nou az agresivni formu. V popisu nizéZate vidt rozdilnost pohledu na jed-

notlivé reklamy mezi g¥ovateli, AK a dotdzanymi respondenty.
Komeréni reklamy

Reklama na zubni pastu Parodontax

Predn¥t stiznostireklama je nechutna

Zamitnuti AK:Jde o silnou komunikaci, kteraie byt vnimana jako népemna a neeste-
ticka, ale kterd neporuSuje etické normy. Nepraanjes motivem strachu, ani neohrozuje

dobré jméno reklamy.

Pohled respondetit Z vyzkumu vypliv4, Ze tato reklama byla vnimaregativreji napr.
nez socialni reklama Nadace na ochraniiatyvktera byla zakazana. Reklama na Parodon-

tax mela velice podobné hodnoty na Skale jako sociaklarea Nemyslis-zaplatis.

Reklama nafipravek Prevenar

Predn®t stiznostireklama séazi na strach rédlia ne na informovanost

Zamitnuti AK:Reklama je spiSe edukativni, poukazuje na zdravmstizeni, kterému

bylo moZné okovanim gedejit.
Nebyla zasazena do dotazniku.

Reklama na TV3

Prednet stiznostibrutalni a rasistické vyjevy v reklammotiv strachu
Souhlas AKSpotebitel nemusi rozeznat symboliku boje, ktera mgtiyna:né pro TV3.

Pohled respondefit Ze vSech reklam zasazenych do dotazniku, byl palelggbnderit na

tuto reklamu velice neutralni, i kdyz byla zakazana
Socialni reklamy

Nemyslis-zaplatis

Stiznost nebyla podana

Pohled respondeiit | kdyZ byla povazovana za hrubowlmvelice pozitivni ohlasy.
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Nadace na ochranu #at

Vlastni iniciativa AK (byla zakazana)/yvolava strach, poskozuje normy sluSnosti a

mravnosti obani, poskozuje dobré jméno reklamy.

Pohled respondetit Méla lepSi hodnoty nez komri reklama na Parodontax, ktera zaka-

zana nebyla.

Nadace pro transplantaci kostii@rk:

Prednet stiznostireklama jenevkusna, Sokujici a jde z ni strach

Souhlas AKReklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizuélni prezentderé by poruSovaly
hrubym a nepochybnym #pgobem normy sluSnosti a mravnosti oldepfijimané g¢mi, u

nich Ze je pravébodobné, Ze je reklama zasahne.

Nebyla zasazena do dotazniku.

V celkovém pohledu jetEké rozhodnout, kde je v této tématice problémstijeibec re-
jaky je. Kdybychom naijiklad zvolili starSi w¥kové rozg@ti responderit postoje

k jednotlivym reklamam by se &it¢ zmenily a tyto postoje by vice korespondovaly
s rozhodnutimi AK RPR. MladSiékova kategorie je vice ot&angjSi k reklamni oblasti a
také zpisobu jak je tato oblast prezentovana. Takéeme argumentovat tim, Ze zaka-
zané reklamy (TV3, Nadace na ochranuravi Nadace pro transplantaci kostigrn)
byly z roku 2000, kdy pohled AK mohl byt jiny neZ y sodasnosti. Pokud by byly tyto
reklamy hodnoceny dnes, myslim si, Zze rozhodnutinbylo byt jiné. Nafiklad reklama
TV3 byla vnimana respondenty velice neutéadni kdyziika kodex reklamy: ,Reklama
nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnytiraknebo je podporovat* (RPR Ko-
dex reklamy), tato komeni reklama neni az tak nasilna a neeticka, Ze lseralbyt zaka-
zana. Pokud by bylo rozhodnuti AK v dnesni &setejné, v tom fipadt by méla byt zaka-
zana i komemi reklama na zubni pastu Parodontax, ktera byfe&‘ena za nechutnou a
vyvolavala negativni emoce v respondentech. Couzeme opomenout je, Ze reklama
vyuzila symbolu krve, ktery by se tejmé v komeeni reklang objevovat ner#l. Reklama
Parodontax se zda byt jak koréwirtak i sociélni reklamou. Kom®ri reklamou proto, Ze
propaguje sfj vlastni produkt; socialni proto, Ze nabada kerghchovani. Socialni re-

klama Nadace pro transplantaci kostfeérd taktéz vyuzila motiv strachu (tak jako dtgp
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klad socialni reklama NemysliS zaplatiS) k upozoinze pokud bude nedostatek darc
mohou lidé s timto onemoémi umirat. Tato reklama byla st&jtak jako kamp& Nemys-

lis-zaplatisS pro dobrowe. Tak pr& byla zakazana? J&kefici co je etické a co ne, co by
mélo byt zakadzano a co ne. Kde jsou hranice pro talkdvorbu reklamy? Na tuto otdzku

je tzké odpovdét, ale mizeme se pokusit nastinit par rad do budoucna.

Ohledrg problematiky vyuzivani motivu strachu v rekigre vKodexu reklamy uvedena
pouze jednadta: ,Reklama nesmi bez opraweého divodu vyuzivat motiv strachu“. Pod
timto pravidlem, jedZké si gredstavit co je oprawmy divod a co neni. MZeme navrhnout
je neopravané vyuziti motivu strachu, co naopak opré&vé Vytyit ur¢ité symboly, které
by se nerly v komegkni reklang tohoto typu objevovat (n&psymbol krve, mrtvée zig,
zbrargé apod.). Diky podrobfiSim pravidim by se zadavatelé a reklamni agentury mohli
vyhnout problémovym kampaninii fxterych, diky jejich stazenifdou o své investované

penize.

Rozhodovani \Arbitrazni komisi RPR by mohlo byt utvéeno formou precedentu. Prece-
dertni rozhodnuti by se aplikovalo na podobiigpady, coZ by zajistilo stabilitu rozhodnu-
ti a omezilo pipadné dohady ptoAK zakazala tuto reklamu a ne tu druhou, kdyzhe o
dobnd&. Od precedentu by se bylo moZzno odchylitytejedtlize se podstatremenily okol-

nosti oproti #ém, za nichz byl fijat nebo jestlize navreSeny pipad ma odliSné znaky.

Také nenizeme opomenoutadavatelea reklamni agentury, subjekty které navrhuji a
tvori reklamni komunikaty. P tvorbé reklamnich kampani by dty byt tyto subjekty velice
obezetni, nEly by se informovat o fipadnych kauzach reklam s motivem strachu a také

znat dolde Kodex reklamy. Tim by mohlyedejit své potencialdasoveé a finani ztrag.
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ZAVER

V piedloZené diplomové praci bylo cilem rozliSit prukezi reklamou socialni a kontei
vyuZivajici motiv strachu a zjistit postoje respenil k t¢mto reklamnim kampanim.
Vzhledem k tomu, Ze reklandamarketingova komunikace je druh koréeiri nekometni

(socialni) komunikace, bez které si uz nedokazea®@ spolénost redstavit, nizeme

povaZovat toto téma za velice zajimavé.

V teoretickécasti jsme definovali formy reklamni komunikacej pjhody a tipy pro efek-
tivni utvareni jednotlivych forem komunikace. Dazléli jsme se jaké emocionalni apely
mohou byt v reklam pouzity a ukazali jsme si je na nazornydfkiadech. Reklamy vyu-
Zivajici emociondlni apely nemusejispbit na respondenty jen pozitiyrale také mohou
verejnost popuzovat, cozZ je zndmo v samostatné kapitolet®Zitou sodasti g tvorbe

reklamy je Eticky kodex RPR a také ujashsi co je reklama kom&mi a co socialni.

V prakticke ¢asti jsme se d&novali odborné analyze vybranych reklamnich komatiik
z marketingového pohledu, kde jsme pomoci obraamadyzy definovali jednotlivé prvky
vyuzité v daném komunikatu. Také jsme uvedippdné stiznosti na jednotlivé kampan
nasledné rozhodnuti AK RPR. Na zdkladech vySe uvedenych informaci, jsme viyitvo
dotaznik, ktery byl fedlozen respondeim. V analyze dotaznikového i byly vza-
jemrg porovnany reklamni komunikaty vyuZivajici motivasthu a zji&ny postoje re-
spondent k danym kampanim. &Sina respondefituvedla, Ze tento typ kampani u nich
vyvolava negativni emoce. Memefici, Ze v celkovém Sgni byly zaznamenény rozdilné
postoje respondeint s€Zovateli na dané kampéna AK RPR ke kampanim vyuZivajici

motiv strachu.

Pt psani diplomové prace a studovani matérjgém se dozdéla mnoho na dané téma.
Z pohledu marketingového pracovnika si myslim, yehbm ntli vénovat \&tSi pozornost
pii tvorb¢ reklam a to progednictvim vyhledavani dostupnych informaci atgig&ni, po-

moci pabéznych pizkumi, postofi responderit k reklamnim komunikdim.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Pohlavi:

Vek:

V nésledujicickityech otazkéach prosin¥ikkem v tabulce ohodrte pislusné

reklamni komunikaty:

Reklama:.1- Reklama na zubni pastu Parodontax

> (417 owsrosr T

PROTI KRVACENI DASNI.

1. Je pro Vas:
1 2 3 4 5 6 7

vtipna nudna
moderni klasicka
nemoralni eticka
inspirujici rigidni
in out
ginnéa neéinna
muzska Zenska
slaba silna
urézejici ma nadhled




dynamicka stabiln{
vlastni cizi

Sirici negici
nadtasova sa@asna

zla dobra
aktivni pasivni
jemna hruba
apelujici neapelujici
nezajimava zajimava
zodpo¥dna nezodpeédna

Reklama. 2- NemysliS-zaplatis (Autosetka)

2. Je pro Vas:

1 2 3 4
vtipna nudna
moderni klasicka
nemoralni eticka
inspirujici rigidni
in out
einnéa neéinna




muZska Zenska
slaba silna
urazejici ma nadhled
dynamicka stabilni
vlastni cizi

Sirici negici
nadtasova sa@@asna

zla dobra
aktivni pasivni
jemna hruba
apelujici neapelujici
nezajimava zajimava
zodpowdna nezodp@dna

Reklamas. 3- TV3

3. Je pro Vas:

1 2 3 4 5 6 7
vtipna nudna
moderni klasicka
nemoralni eticka
inspirujici rigidni
in out
inna neéinna




muZska Zenska
slaba silna
urazejici ma nadhled
dynamicka stabilni
vlastni cizi

Sirici negici
nadtasova sa@@asna

zla dobra
aktivni pasivni
jemna hruba
apelujici neapelujici
nezajimava zajimava
zodpowdna nezodp@dna

Reklamas. 4- Nadace na ochranu i

ho:eeny

3

L7

L
:

CAR
L

4. Je pro Vas:

1 2 3 4 5 6 7
vtipna nudna
moderni klasicka
nemoralni eticka
inspirujici rigidni
in out
aeinné nedinna




muzska Zenska
slaba siln4
urazejici ma nadhled
dynamicka stabilni
vlastni cizi

Sirici negici
nadiasova saasna

zI4 dobra
aktivni pasivni
jemna hruba
apelujici neapelujici
nezajimava zajimava
zodpowdna nezodpedna

5. Vidéli jste reklamu vyuzivajici motiv strachu (tak jako vySe uvedené kampa¥)? (Pokud jste nevigi,

¢i nevite, pokrauijte otazkow. 8)

a) ano
b) ne

€) nevim

6. Pokud ano, o jakou reklamu se jednalo?

7. Jaké emoce ve Vas zanechala?

a) silng pozitivni emoce
b) pozitivhi emoce

¢) neutralni emoce

d) negativni emoce

e) silné negativni emoce



8. Co si myslite, v jakych reklaméach se né&stéji objevuje motiv strachu ? Uréete jedingné paadi (1-
nejéastji...8- skoro viibec).

a) pojistni

b) zdravotni pakeby, Iéky

c) alkohol

d) tabakové vyrobky

e) autonehody

f)  Zzivotni prostedi

g) anorexie, bulimie, obezita

h) jiné

9. Ovlivnila Vas néktera z vySe uvedenych kampani?Pokud Vas neovlivnilai nevite, na otazkd. 10

neodpovidejte)

a) ano
b) ne

c) nevim

10. Pokud ano, ktera kampa# a jakym zpisobem Vas ovlivnila?- vysitlete



PRILOHA P 2: DISKUZE NA FACEBOOKU

REKLAMA NA PARODONTAX

Zalozena strankaesnasime reklamu na PARODONTAX (krvacejici daséa vypadavani zuti) !!!
Ke dni 20. 2. 2011 se libi 2.128 lidem

Pohlavi: 1 muz, zbytek zeny

Diskuze:

ja se vzdycky rzu zeblejt =P

Ta reklama je faakt nechutna x//

Méama mi to jednou koupila,protoze semigbbvala Pastu bez fluoridu nebo co(Dogdeudoktorka)......... Je to kdy

:I'a Je to hnusny:! J&Sted’ lezi v koupel® protoze ji nikdo nepouziva :)
Vazre se nechci divat na zapichnutej zub v jablku :-(

to je ta nejnechutfsi reklama !!' FUUUUJ !

ta reklama je jeSthnusrjSi nez ta pasta a to uz je faktitet!!!

Jo00000, tahle reklama je fakt hnus...

No, je to sice nechutny, ale agp ¢lovéka donuti se starat o svoje zuby a dagdyz vidi ty otesny nasledky Spatny

p&e o chrup.

hlavrg je ta pastagkné hnusna :/

To je humé! :P

ZaloZena strankaesnasim reklamu na PARODONTAX

Ke dni 20. 2. 2011 16den

Pohlavi: 1 muz, zbytek zeny

Diskuze:

tak vidim, Ze jste na tom vSichni st&jako ja:-D Je to fakt odporna reklama!!
nejhorsi reklama na &t

zakézat ! fakt nechu

fuj déla se mi bl kdyz vidim to jablko s tou krvi

jeS& k tomu nesnasim ckidé pasty

KAMPA N NEMYSLIS- ZAPLATIS ( ofic. stranka- vladni organizace)

Ke dni 20. 2. 2011 se libi 431. 196 lidem ( z tohar§ch patel)
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