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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o efektivnim vyuziti emociondlniho apelu strachu v soucasné
reklam&. Teoretickd Cast poskytuje nahled do problematiky teorie reklamy, apelt
v reklamé a je blize zaméfena na vyuziti emociondlniho apelu strachu v reklamé. Je zde
formulovdno fungovani strachu v reklamé, formy strachu, faktory ovliviiujici pfiijeti
strachu, uziti strachu v reklamé¢ a jeho zakotveni v ramci legislativy a etiky. Praktické ¢ast
pomoci kvantitativni a kvalitativni analyzy reklamy obsahujici apel strachu objasiiuje jeji
soucasny stav a jeji vnimani spotiebiteli. Projektova cast pfedstavuje pomuicku pro tvorbu

reklamnich kampani obsahujicich apel strachu.

Klicova slova: Reklama, emoce, strach, uzkost, humor, emoce v reklamé, emocionalni

apel, strach v reklamé, apel strachu, motiv strachu

ABSTRACT

The diploma thesis discusses the effective use of the emotional appeal of fear
in contemporary advertising. The theoretical part provides an insight into the theory
of advertising, advertising appeals and is closely focused on the use of the emotional
appeal of fear in advertising. There is formulated the functioning of fear in advertising,
forms of fear, factors influencing the acceptance of fear, use of fear in advertising and its
embedding in legislation and ethics. The practical part is using quantitative and qualitative
analysis of advertising containing an appeal of fear shows its current state and
its perception by consumers. The project part presents a tool for creating advertising

campaigns that include an appeal fear.

Keywords: Advertising, Emotions, Fear, Humour, Emotions in advertising, Emotional

appeal, Fear in advertising, Fear appeal, Motive of fear
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UvVoD

Strach je jednou znejsilnéjSich emoci, kterd provazi lidstvo jiz od jeho pocatkda.
V minulosti mél strach obrannou funkci. Lid¢ se bali zejména podnétii, které zptisobovaly
jejich fyzické ohrozeni. Postupem Casu a vyvojem spolecnosti se vSak strach presunul
1 do socidlni roviny. Vznikaly nové, symbolické podnéty vyvolavajici strach naptiklad
strach z vylouceni ze spoleCnosti nebo strach ze ztraty prestize. Strach se stal pomalu
soucasti naSich Zivotli, protoze snastupem literatury a filmu zacaly byt velmi

vyhledavanymi a oblibenymi zanry, které zptsobuji ,,piijemné bani se*.

V poslednich letech se strach stal velmi zajimavou a vyhledavanou kategorii na poli
marketingovych aktivit. Pfedurcil jej ktomu fenomén, kdy lidé stale méné vénuji
pozornost reklamé, ackoliv reklamnich podnéth je kolem nich stale vice. Vyrobcei reklamy
se tedy snazi zaujmout pozornost spotiebitele stdle novymi a nevSednimi zpusoby.
Rozhodujicim motivem pro Uspé$nost informaci pfi boji o divaka se staly odpudivé vyjevy,
nasili a vrazdy. Na vrcholu hodnotovych pyramid ¢lovéka se v soucasné dobé usidlila
nejen kategorie ,,$tésti, ale také ,,pocit bezpeci®, které jsou ptimo psychologicky spojeny
s kategorii strachu. Tuto kategorii lze v reklamé védomé vyuzit ke splnéni marketingovych
cilt. Lidé¢ jsou v roli zédkaznikl a spotiebitelit schopni podstoupit mnohé kroky, aby zvysili

svlij pocit bezpecnosti a omezili, nebo se zbavili svého pocitu strachu.

Komplikovanost emociondlniho apelu strachu je dana zakotvenim v etickém Kodexu
reklamy Rady pro reklamu a Zakonu o regulaci reklamy, kde je jeho uziti zakazéno.
Néro¢né je také vhodné a citlivé zakomponovat tento apel do reklamy v kontextu
s veSkerymi jejimi atributy tak, aby nebylo poSkozeno jméno zadavatele, nebo aby nebyl
ucinek reklamy opacny, nez bylo zamysleno. Zaroven je pouziti emoce strachu v reklamé

vyzvou pro kreativni zpracovani reklamy, a proto jsem si toto téma zvolila.

Prvni kapitola teoretické ¢asti prace pojednava o reklamé, jejim predmétu, funkei, déleni
reklamy, apelech uzivanych v reklamé a je zde nacrtnuta tvorba reklamy. Dalsi kapitola
je zaméiena na emoce a jejich spojeni s reklamou. Tato kapitola definuje emoce, jejich
rysy a funkce, vyvolavani a plisobeni emoci v reklamé, vyhody a nevyhody jejich uziti
v reklamé, druhy emocionalnich apelii a modely jejich uziti v reklamé. Nasledujici kapitola
se blize zaméfuje na emociondlni apel strachu v reklame. Popisuje emocionalni apel
strachu a jeho fungovani v reklamé, formy strachu vyuzivané v reklamé, kategorizaci

konkrétnich rizik a plsobeni emoce strachu v reklamé na spotiebitele. Dale jsou
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zpracovany vyhody anevyhody uziti strachu v reklam¢, jeho vliv na cilovou skupinu,
pravidla pro uziti strachu vreklamé a legislativni a etickd opatieni oSetiujici tento

fenomén.

V praktické Casti je predlozena kvantitativni analyza formou dotaznikového Setfeni
zkoumajici soucasnou reklamu vyuzivajici emocionalniho apelu strachu. Kvalitativni
vyzkum metodou Focus groups pak objastiuje vnimani této reklamy spotiebiteli.
Piipadnym problémem, ktery mize nastat pii vyzkumu v praktické ¢asti diplomové prace
je fakt, ze recipienti vyzkumu vnimaji pouze Cast obsahu svého védomi. Proto je pro
n¢ komplikované nebo dokonce nemozné popsat, jak na né¢ plsobi emoce a jakym

zpusobem je ovliviiuji.

Projektova ¢ast shrnuje poznatky obou ptedchazejicich casti, na zaklad¢ kterych
je vypracovan postup a doporuceni pro tvorbu reklamy obsahujici emociondlni apel

strachu.

Jednotlivé Casti prace sleduji dil¢i cile. Cilem teoretické ¢asti je podat vyklad problematiky
reklamy a vyuziti emociondlnich apeld v reklamé se zaméfenim na apel strachu. Cilem
praktické ¢asti je prostfednictvim vyzkumu zjistit, jakym zplsobem vnimaji spotiebitelé
soucasné reklamy plsobici pomoci emocionalniho apelu strachu. Hlavnim cilem prace
je na zaklad¢ teoretickych poznatkli a vyzkumu zpracovat postup a doporuceni pro tvorbu
reklamy obsahujici emocionalni apel strachu. Ugelem této diplomové prace je prispét

k efektivnimu vyuziti emocionalniho apelu strachu v reklamé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je dle Phillipa Kotlera a Kevina L. Kellera (2013, s. 808) ,,jakdkoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb®. Tellis (2000, s. 24)
reklamu definuje jako ,,sdéleni firemni nabidky zdkaznikiim prostiednictvim placenych
médii“. Jedna se tedy o komercni formu prezentace zprosttedkovanou médii a uréenou
k vyhledani a osloveni zakaznika. Mezi zakladni atributy reklamy patii myslenkova

originalita, uzite¢nost, pravdivost a védeckost (Horndk, 2014, s. 184-185).

Zakladnimi funkcemi reklamy jsou funkce informativni, formativni, aktiviza¢ni a zdbavna.
Na zakladé informace vznikd komunikace, tedy interakce komunikatora a recipienta.
Pfi pfenosu informaci vznika formovani potieb, z4jml, hodnot, postojii, piesvédceni
aemoci. Diky aktivizacni funkci ma reklama schopnost vyvolat u recipienta aktivitu

(koupi vyrobku, pouzivani sluzby...) (Horndk, 2010, s. 56-58).

Reklamu Ize délit podle cile na komer¢ni a nekomercni neboli socialni. Zatimco primarnim
cilem komerc¢ni reklamy je zisk, cilem sociadlni reklamy je ovlivnit lidské chovani. Mezi
konkrétni cile socidlni reklamy patfi pomoc financni (sbirky), materidlni (obstarani
materidlnich véci), osobni (fyzickd& pomoc napf. pfi povodnich) nebo informacni
(upozornéni na dany socidlni problém). Komeréni i socialni reklama vyuzivaji stejné

metody pusobeni (Harantova, 2014, s. 11-12).

1.1 Druhy reklamy dle pouzitého komunika¢niho média

Meédia jsou komunikacni prostiedky, které ptrenasi reklamni informace cilové skupiné.
NejcCastéji pouzivané medialni prostredky muzeme chronologicky fadit na tisténé,

venkovni, tiskové, rozhlasové, televizni a internetové.

Tisténé propagacni prostiedky jsou naptiklad letdky, plakaty, katalogy, prospekty, brozury
a vizitky. Mezi jejich vyhody patii flexibilita, uplna kontrola, podrobnost a uchovatelnost
informaci. Nevyhodou jsou napiiklad zvySené naklady pii nadprodukci (Horndk, 2010,

s. 65; Kotler a Keller, 2013, s. 553).

Venkovni reklama patii mezi média s dlouhodobou plisobnosti. Tato reklama je flexibilni,
expozice je opakovana a néklady na jejich pofizeni jsou nizké. Mezi omezeni venkovni
reklamy patii mala pozornost recipientii, omezeni zptisobené povétrnostnimi podminkami

a sezonou, kreativni omezeni a Spatna méfitelnost (Kotler a Keller, 2013, s. 553).
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Reklama v periodickém tisku plisobi na pfijemce pomoci obrazu a slova. Jedna
se o prostiedky zvefejiované v ¢asopisech a novinach, naptiklad inzerat nebo reklamni
Clanek. Mezi jeji vyhody patii cenova dostupnost, geografickd a demograficka selektivita,
flexibilita, aktualnost, piisobeni na recipienta v ¢ase oddechu, dlouhodobé uchovani
informaci, moZnost opakovaného vniméni a pokryti trhu. Nevyhodou je omezeni

na vizualni ptsobeni (Hornak, 2010, s. 91-92; Kotler a Keller, 2013, s. 553).

Rozhlasova reklama piisobi na posluchace prostiednictvim hlasu, hudby a zvuku. Jejim
zékladnim prostfedkem je rozhlasovy spot. Rozhlas je dobfe dostupny, vSudyptitomny,
flexibilni, méa Siroké pokryti, vyzaduje nizké ndklady a da se dobte cilit. Nevyhodou
je omezeni na zvukovou prezentaci, niz§i pozornost posluchaci, nedostate¢nd ndzornost

a pomijiva expozice (Hornidk, 2010, s. 105-107; Kotler a Keller, 2013, s. 553).

v

Televizni reklama je jednou z nejpisobivéjSich forem reklamy diky ptsobeni na zrak
i sluch a vyuziti vSech prostfedkti audiovizualnich nosict (barvy, pohyb, prostiedi, stfih,
zvuk). Prostiedky televizni reklamy jsou reklamni spot, sponzorsky odkaz, injektaz a dalsi.
Mezi vyhody televizni reklamy patii dobré pokryti domacnosti, které znamena velky
dosah; kombinaci obrazu, zvuku a pohybu apeluje na vSechny smysly, je nazornéjsi
a zaujme divéka ve vétsi mife, nez ostatni média. Televizni pfijimac je soucésti rodinné
zabavy, proto ma vysokou pozornost divdka. Nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké
naklady, velkd mira zahlceni reklamou, problematické zacileni na konkrétni cilovou

skupinu a pomijiva expozice (Hornak, 2010, 111-116; Kotler a Keller, 2013, s. 553).

Mezi prostiedky internetové reklamy fadime naptiklad tyto typy: plosné (bannery), textové
(newsletter, PR ¢lanek), intertextové prostfedky (odkazy), video reklama (viralni videa,
navody) a Search Engine Marketing (pfednostni zapisy ve vyhledavacich). Pro prezentaci
na internetu se vyuziva firemni webova stranka popf. microsite (webova stranka vénovana
menSimu okruhu informaci). Internetova reklama zasahuje Siroce verejnost, d4 se dobie
cilit, je interaktivni, flexibilni a vyzaduje relativné nizké naklady. Nevyhodou je zahlceni

internetu reklamou (Kotler a Keller, 2013, s. 553; Media Guru, 2016; SPIR, 2015).

Dalsimi typy médii jsou naptiklad reklamni film, kinoreklama, telefonni a mobilni
reklama, guerilla marketing (nekonvencni forma marketingu vyuzivajici minimalnich
zdrojii pro maximalni efekt) a ambient marketing (vyuziva alternativni ambientni média
nebo tradi¢ni média netradi¢nim zptisobem) (Kotler a Keller, 2013, s. 553; Media Guru,

2016).
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1.2 Reklamni apely

Existuji tfi druhy reklamnich apell, které 1ze volné kombinovat dle cile reklamy a typu
produktu ¢i sluzby. Reklamni apely rozdélujeme na informacni (nckteti autofi uvadéji
logické ¢i racionalni), emocionalni a moralni. Informacni apely na rozdil od emocionalnich
spoléhaji na existenci objektivnich fakt. Informace obsazené v reklamé maji rozhodujici
vliv na hodnoceni spotiebiteli. Je to naptiklad informace o cené, kvalité, vykonu apod.
Vnimani informacnich apeli podnécuje pfijemce k tomu, aby o poselstvi premysleli
a vznaseli protiargumenty. Emociondlni apely pfinaseji podnéty, které jsou zajimavéjsi,
snadnéji se sleduji a jsou pro pifijemce zapamatovatelngjs$i. Emocionalni reklama stimuluje
predstavivost zakaznikl a vyvolava v nich spiSe pocity nez myslenky. Moralni apely jsou
namifeny na mysl recipienta reklamy a na jeho vnimani dobrého a Spatné¢ho. Moralni apely
vyvolavaji moralni odezvu a jsou vyuzivany primarné pro spole¢ensko-odpoveédna témata

reklamy (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 213; Tellis, 2000, s. 217-218).

1.3 Tvorba reklamy

Ptiprava reklamni kampané vychdzi z definice cilového publika a jeho motivace.

Na ni podle Kotlera a Kellera (2013, s. 544) navazuje pét hlavnich rozhodnuti, neboli SM:

- Poslani (Mission): Jakeé jsou prodejni cile a cile reklamy?

- Penize (Money): Kolik budeme investovat do reklamy a jak budou prostiedky
rozdéleny mezi jednotliva média?

- Sdéleni (Message): Jaké bude hlavni sdéleni reklamy?

- Meédia (Media): Jakéd média budou vyuzita?

- Me¢éfeni (Measurement): Jak budou hodnoceny vysledky?

Ptiprava reklamni kampané vychazi z marketingové analyzy. Jednd se o analyzu
soucasného stavu firmy (analyza produktového portfolia napt. PCM (Product Color
Matrix), situacni analyza), analyzu konkurence a analyzu trhu. Typ marketingové analyzy
volime na zaklad¢ typu produktu a jeho zivotniho cyklu (Gulas a Weinberger, 2006, s. 78;
Hornék, 2014, s. 185).

Cile reklamy vyplyvaji z definice cilové skupiny, umisténi znacky a marketingového
programu. ,, Cilem reklamy je konkrétni ukol a mira jeho splneni v ramci konkrétniho
publika a konkrétniho casu“ (Kotler a Keller, 2013, s. 544). Cile reklamy mtizeme délit dle

primarniho ucelu reklamy na informativni, pfesvédcujici, pfipominaci a utvrzujici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Informativni reklama slouzi k vytvofeni povédomi o znacce a podporuje znalost vyrobkil
a sluzeb. PfesvédCujici reklama vytvari preference u zdkaznikii a motivaci k nakupu.
Pfipominaci reklama stimuluje opakovany nakup vyrobkii ¢i sluzeb. Utvrzujici reklama
ma za ukol ujistit zdkazniky, ze udé¢€lali spravné rozhodnuti. Cil reklamy se voli dle
zivotniho cyklu vyrobku. Konkrétnimi cili miize byt zvySeni obratu, zavedeni nového
¢i inovovaného produktu, zlepSeni image znacky, brand building (budovani obchodni

znacky) apod. (Kotler a Keller, 2013, s. 544-545).

Vymezeni vySky rozpoctu zalezi na téchto faktorech: stddium Zzivotniho cyklu vyrobku,
podil firmy na trhu, baze zakaznikl, konkurence a komunika¢ni zahlceni, typ zvolenych

médii, frekvence reklamy, nahraditelnost vyrobku (Kotler a Keller, 2013, s. 545).

Vybér cilové skupiny, na kterou se ma kampan zaméfit, ma nckolik fazi. Prvni fazi
je segmentace, tzn. rozdéleni trhu na uvnitf homogenni a navenek heterogenni skupiny
zdkaznik. Dalsi fézi je targeting, hodnoceni skupin zdkazniki a zaméfeni
na nejlukrativnéj$i skupiny. Zavére¢nou ¢asti je positioning, usazeni znacky v myslich

spotiebitelt (Kotler a Keller, 2013, s. 252, 311).

Kreativni namét reklamni kampané se poji se zadanim kreativniho briefu. Ten zpracovava
stavajici stav firmy, zahrnuje ivahy o hlavnim sdéleni, cilové skuping, cili komunikace,
klicovych pfinosech znacky, vybranych médiich, rozpoctu apod. Kreativni strategie
sdéluje, jakym zptsobem reklama sdéleni znacky vyjadiuje a jaké je poselstvi reklamy.
Pro zpracovani kreativniho namétu Ize vyuzit tzv. insight, coZ je novy a inspirativni vhled
do mysleni a nakupniho chovani spotiebitelti, na kterém Ize vystavét marketingovou
komunikaci (Kotler a Keller, 2013, s. 546; Vysekalova; 2014; s. 113).

Vybér médii a nacasovani kampané spociva v tom, najit nejefektivnéjsi slozeni médii
v ramci nakladi tak, aby pfinesla pozadovany pocet a typ expozic cilovému publiku.
Klicovymi atributy jsou dosah (pocet osob ¢i domacnosti vystavenych medidlnimu

pusobeni v pribéhu urcitého casu), frekvence (mnozstvi expozic reklamniho sdé€leni)

a dopad (hodnota expozic) (Kotler a Keller, 2013, s. 550-551).

Pted uvedenim reklamni kampané je vhodné provést pretesting kampang, test jeji ucinnosti
na malém vzorku cilové skupiny. Méteni G¢innosti reklamy probiha po realizaci kampang.
Meéfieni se skladd ze zhodnoceni kliCovych ukazateli kampané a interpretace vysledkd.
Pti zavérecné analyze je vhodné pouzit stejné nastroje jako pii vychozi marketingové

analyze (Horndk, 2014 s. 185; Kotler a Keller, 2013, s. 149).
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2 EMOCE V REKLAME

Emoce jsou podle Nakonec¢ného (2013, s. 56) ,, mentalni stav charakterizovany citénim
a doprovazeny ruznymi télesnymi projevy, ktery vyjadruje vztah k vyznamnému objektu .
Tellis (2000, s. 248) uvadi, ze ,,emoce je stav vzruseni, ktery se vyznacuje urcitym druhem
a urcitou urovni biochemické aktivity mozku i celého téla”. Emoce bychom tedy mohli
popsat jako prozivani urcitého mentéalniho stavu, ktery doprovazi télesné zmeny a jednani.
Jejich pfic¢inou je védomé ¢i nevédomé hodnoceni subjektivné vyznamné udalosti a jejich
nasledkem vzniké dusevni aktivita rozdilna od mysleni a pohotovost k jednani. Emoce jsou
subjektivni, univerzalni (doprovazeji a ovlivituji veskeré dusevni Cinnosti), bezprostiedni,
neopakovatelné, podminéné apifenosné. Za zakladni rysy emoci je povazovana
komplexnost (ovliviiuji psychickou regulaci, fyziologii, kognitivni procesy, chovani
a zpusobuji fyziologické zmény), diferencovanost (méni se s vékem) a polaritu (emoce
maji protikladny pol). Mezi funkce emoci patii funkce signalni (signalizuji dulezité
situace), aktivani (zmény vedouci k mobilizaci energie) a hodnotici (v situacich, které

organismus posuzuje jako vyznamné) (Tellis, 2000, s. 174; Vysekalova, 2014, s. 17-20).

Uzivani emoci v reklamé stoji na tfech zakladnich pfedpokladech. Prvnim pfedpokladem
je, ze spotiebitelé ignoruji vétSinu reklamnich vypovédi. Zadruhé, pokud reklama
nezasahne spottebitele pravé v dob¢ rozhodovani, kdy hleda konkrétni produkt, nevSimne
vypovédi obsahujici emocionalni apel dokdzi upoutat pozornost divdka a napomdhaji

k vytvoteni citové vazby mezi nim a znackou (Clow a Baack, 2008, s. 174).

Existuje nékolik metod na vzbuzovani emoci v reklam¢. Mezi nejCastéji pouzivané patii
dramaticky pfistup, humor a hudba. Dramaticky pfistup vtahuje divaka do d&je pomoci
ptibe¢hu. Divék se ztotoziluje s hlavni postavou piibéhu a jejimi pocity. Komponenty
dramatického pfistupu jsou vypraveni, zépletka a postavy. Humor pfispiva k ptilakéani
audrzeni pozornosti, uvolnéni publika, prolamuje ledy a vytvari vztah mezi
komunikatorem a pfijemcem. Hudba upoutd pozornost publika, navozuje naladu
a vzbuzuje emoce (Tellis, 2000, s. 228-238). Vzbuzeni emoci v reklamé je mozné docilit
napiiklad i stfihem, pouzitim specialnich efektdi, zaostfenim na tvafe nebo vyvolanim

napéti.
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2.1 Pusobeni emoci

Z psychologického pojeti plyne, Ze emoce plisobi na prozivani a chovani ¢lovéka. Emoce
maji dale vliv na psychické procesy — kognitivni procesy, pamét, motivaci a uceni.
., Emoce integruji, organizuji duseni deni a motivuji chovani ¢loveka“ (Vysekalova, 2014,
s. 32). Kolem kazdého clovéka se nachazi obrovské mnozstvi podnétli, které neustile
sleduje a pravé emocionalni naboj téchto podnéti urcuje, Cemu vénuje clovék pozornost,
jaké vznikaji v jeho mysli asociace, co si zapamatuje a na co si pozd€ji vzpomene.
U reklamy maji emoce zasadni vyznam, protoze urcuji, jak hluboko si ¢loveék informaci
vstipi. Stejné¢ jako u zamérného procesu uceni, i pifi sledovani reklamy plati,
ze se informace pii opakovaném pusobeni v§tipi hloubéji. To plati i pro podnéty, pti jejichz

vystaveni se spusti jiz existujici asociace (Du Plessis, 2007, s. 2-3).

Z neurofyziologického pohledu na emoce vyplyva, Ze emoce se projevuji
ve fyziologickych procesech organismu. Pomoci neurofyziologickych vyzkumi byla
identifikovana mozkova centra spojovana s aktivitami emoci tzv. emocionalni mozek. Ten
je soucasti limbického systému. Vznik emoci se vdze zejména s amygdalou a mozkovou
ktrou neboli neokortexem. Lidsky mozek pracuje z vEétSi Casti automaticky na zakladé
minulych zkuSenosti a asociaci zaloZzenych na emocich. Ty mu pomahaji redukovat
mnozstvi operaci, které musi provést, aby ucinil rozhodnuti. Tento proces vede ke zdanlivé
racionalni volbé spottebitele zalozené na emocich (Vysekalova, 2014, s. 20; Lindstrom,

2009, s. 127-133).

Sociologické pojeti emoci vychazi z jejich socidlni konstruovanosti. Pomoci emoci se lidé
jako aktéfi socialniho prostoru uci reflektovat to, co prozivaji. Kulturni normy béhem
socializace napomahaji u¢eni a ovliviiuji to, co bychom méli v urcitych situacich citit a jak

bychom to méli vyjadtfovat (Vysekalova, 2014, s. 19).

Vzhledem k tomu, Ze emoce plsobi na Clovéka ve vSech téchto aspektech, se stavaji
ucinnym nastrojem pro jeho ovliviiovani na védomé i podvédomé urovni. Emocionalni
naboj ma vliv na to, jestli si pfijemce reklamy podnétu vSimne, jaké si s nim vytvofi
asociace na zékladé minulych zkuSenosti, jestli pfijme reklamni sdéleni, zapamatuje si jej
ajestli siho pozdé¢ji vybavi a zachova se podle néj. Na pochopeni vyznamu emoci
prijemcem ma velky vliv socializace a kulturni prostfedi, pomoci kterého se ¢loveék uci

rozpoznavat své pocity a reflektovat na né.
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2.2 Vyhody a nevyhody uziti emoci v reklamé

Emocionalni reklamni apely na rozdil od logickych maji tu vyhodu, ze nevzbuzuji
prirozenou obranu piijemce reklamy. To znamend, Ze proti nim nevznasi protiargumenty.
Emotivni podnéty vzbuzuji a udrzuji pozornost spotiebitele a zvySuji zapamatovatelnost
reklamy. Emoce odvadéji jeho pozornost od piesvédcovaciho cile reklamy. Podnéty
vzbuzujici emoce jsou pro piijemce reklamy naopak zajimavéjsi, a proto ma tendenci 1épe
prijimat obsah reklamy. Logické argumenty musi ¢lovék vnimat a hodnotit je. Oproti tomu
emocionalni apely vyzaduji zjeho strany daleko méné usili. U 80 % ptipadl nakupu
dochdzi k impulzivnimu ndkupnimu chovéni, které je podminéno emoc¢ni vazbou na misto
prodeje, produkt ¢i znacku nebo navozenim pozitivniho zazitku z nakupovani. Emoce jsou
také vybornym nastrojem pro vytvoifeni vztahu spotiebitele ke znacce. Toho se da vyuzit

jak v reklamé, tak v podpote prodeje (Tellis, 2000, s. 220; Vysekalova, 2014, s. 55, 79).

Pokud je poselstvi reklamy zakédovéno s pomoci emoci v piibéhu, zabere jeho sdéleni
vice Casu, nez pii pouziti logickych argumentti. Divaci mohou byt natolik zaujati pocity,
ze jim muze ujit hlavni sdéleni reklamy. Tento fenomén se nazyva ,,upiii efekt”. Proto
musi byt emoce kreativné vyuzity tak, aby byly v uzkém spojeni s poselstvim, ale zaroveil
je nepotlacily. Negativni emoce mohou v pfijemci vyvolat nepiijemné pocity. Spusti tak
jeho pfirozenou obranu a piijemce se jim snazi podvédomé vyhnout, nebo na reklamu
zapomenout. V extrémnim piipadé mize nespravnd mira emoci poSkodit znacku. Vzbuzeni
silnych emoci muze napiiklad vyvolat dojem, Ze se komunikdtor snazi zneuzit citl
piijemcii. Takova situace mulze nastat v ptipadé, kdyz chybi spojeni mezi podnétem

vzbuzujicim emoci a poselstvim reklamy (Tellis, 2000, s. 222; Vysekalova, 2014, s. 79).

Je tézké predem odhadnout, jak pfesné¢ emocionalni reklama na spotiebitele zaptlisobi.
Faktort, které mohou ovlivnit jeho vnimani je mnoho. Napiiklad demograficke,
psychografické a behaviordlni pfedpoklady piijemce, jeho momentilni ndlada, nebo
minulé zkuSenosti. Proto je pfed spusSténim reklamy uzivajici emociondlni apel strachu
vhodné provést pretest, ve kterém je na malém vzorku spotiebiteli reklamni kampan
otestovana. Pfesto jsou emoce vreklam¢ casto vyuzivany diky jejich nepopiratelnému

ucinku na pfijemce reklamy.
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2.3 Emocionalni apely

K nejCastéji vyuzivanym emociondlnim apelim v reklamé podle vétSiny autorti patii
humor, erotika, strach a vielost. Ty budou také rozebrany v nésledujici kapitole. Tellis
(2000, s. 238-248) k nim piidava také podrazdeéni a zuslechtujici emoce. Podle Shimpa

a Andrewse (2013, s. 297-301) jsou to humor, strach, vina a sex.

2.3.1 Humor

Humor patii knejsilnéjSim a ze strany piijjemcd 1 zadavateli reklamy
nejzadanéjSim emocionalnim apelim. Humor vzbuzuje pozornost, dobrou naladu
a navozuje piijemny citovy stav. Apel humoru podporuje porozuméni reklam¢ a napomaha
k vytvoteni pozitivniho vztahu ke znacce. Reklama vyuziva n€kolik druhti humoru, napf.
sentimentalni, satiricky, sexudlni nebo poznavaci. Efektivita vyuziti humoru v reklamé
souvisi s kontextem, ve kterém je pouzit, typem produktu ¢i sluzby a vyuziti vhodné miry
humoru tak, aby nezastinil samotné reklamni sdéleni. Tento fenomén se nazyva ,,upifi
efekt. Humor miize uskodit napiiklad 1 pfi nevhodném spojeni s ostatnimi atributy
reklamy (pfi smutné atmosfére, v kontextu s nevhodnym produktem, sluzbou, ¢i znackou).
Jeho nevyhodou je i fakt, Ze nepodporuje proces piesvédCovani. Humor se dé vyuzit také
ve spojeni s jinymi emocemi napi. se strachem nebo erotikou. Je schopen ,,obrousit hrany*
téchto kontroverznéjSich apelt (Hornak, 2014, s. 118 a 134; Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2013, s. 221; Vysekalova, 2014, s. 83).

2.3.2 Erotika

Erotické apely v reklamé jsou kontroverzngjsi, nez humorné. Sex je jednim z nejsilnéjSich
apelt z toho divodu, ze patii mezi zékladni lidské potieby. Cilem pouzivani tohoto apelu
je upoutani pozornosti. Nevyhodou vSak je, ze miize odvadét pozornost od hlavniho
sdéleni reklamy. Pfi pouziti erotického apelu je tieba brat v potaz, jestli a v jaké mife
je v kontextu vhodné. O uspéchu tohoto apelu rozhoduje také kreativita tvirci. Erotika
v reklamé je omezena jak legislativng, tak 1 etickym kodexem. Jeji vyuziti se hodi
naptiklad pro propagaci parfému, spodniho pradla a kosmetiky (Hornak, 2014, s. 144;
Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 221-223; Vysekalova, 2014, s. 88-89).
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2.3.3 Strach

Motiv strachu je jednim znejpouzivanéjSich a zaroven nejkontroverznéjSich apelt
v reklamé. Kontroverznost je dana tim, ze se jednd o negativni emoci a jeji pouziti
je zakazano jak zdkonem, tak 1 etickym kodexem reklamy. Strach zvySuje pozornost
spotiebitelti a pfesvédCivost reklamy. Pii jeho pouziti je tfeba citlivé zvazit spojeni
s ostatnimi atributy reklamy - propagovanym vyrobkem, sluzbou ¢i znackou, cilem
a druhem kampanég, jejim prostorem a cilovou skupinou. Dtlezita je také pouzita mira
strachu. Prfili§ nizkou miru spotiebitel ignoruje a pii pfiliS vysoké mife ma tendenci
se reklam¢ vyhybat. Optimalni je pfiméfend intenzita. Pouziti tohoto apelu je vhodné
zvlasté v socialni reklamé (Horidk, 2014, s. 161, 179). Apel strachu je podrobnéji popsan
v kapitole 3.

2.3.4 Vrelost

Cilem uzivani emoce vielosti v reklamé¢ je vytvofeni citového pouta mezi spotiebitelem
a znackou. Tento apel plisobi upiimné, pratelsky a navozuje pozitivni citové prozitky
pomoci lasky, rodiny nebo socidlni zodpovédnosti. Reklamy vyuZzivajici emoci vielosti
ukazuji, Ze objekt propagace napomaha k rodinnému §tésti, zdravym détem a milujicimu
partnerovi apod. Apel vielosti pisobi 1épe na Zeny a empatické lidi (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2013, s. 223; Vysekalova, 2014, s. 98).

2.4 Modely uziti emocionalnich apeli v reklamé

Zpusob, jakym lze prostfednictvim emoci pfimét piijemce k ¢innosti, je popsan pomoci
ttech modelt. Implicitni model reklamy vyvolavd emoce pomoci zobrazeni vlastnosti
produktu, neobsahuje vSak zadné tvrzeni, které by vlastnosti prokazovalo. Jedna se tedy
pouze o emociondlni apel. Cilem implicitntho modelu je vyvolat pocity v mysli
spotfebitelt. Explicitni model zpiisobuje vyvolani emoci pouzitim podnéti, které piijemce
citové zaujmou. Jsou zde pouZzivana tvrzeni a argumenty, primarn¢ vSak dochazi
k ptesvédCovani pomoci emoci. Cilem explicitntho modelu je zaujeti stanoviska
prijemcem. Asociativni model vzbuzuje emoce znazoriiovanim podnét, které nejsou, nebo
jsou pouze okrajov€é spojeny s vyrobkem. Pfi pouziti asociativniho modelu nejsou
explicitné vyjadieny zadné vyhody produktu. Reklama ma za tikol zaujmout pozornost
prijemce, ktery si asociuje emoce zobrazené v reklamé s produktem ¢i znackou (Tellis,

2000, s. 217-218).
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3 STRACH

Strach je podle Nakonecného (2012, s. 513-514) ,,emocionalni reakci na hrozbu . Jedna
se 0 jednu z nejstarSich emoci, takzvanou praemoci, se zdsadnim biologickym vyznamem,
ato zajiSténim preziti vyvolanim aktivity Ut€ku nebo utoku, se kterymi je spojena
mobilizace energie. PlUvodni pfirozené zdroje strachu pojici ses ohrozenim zivota
v biologickém smyslu (fyzicka ohrozeni, osaméni, cizost, ndhlé piiblizeni, ndhld zména...)
se postupem cCasu a vyvojem ve spoleCenskych podminkach ptesunuly také do socidlni,
symbolické roviny (strach ze ztraty spoleCenského statusu, prestize, strach z neuspéchu...).
Krom¢ emoce strachu, ktera je clovéku nepfijemnd, existuje i ,,pfijemné bani se*
(naptiklad zaliba ve sledovani filmovych horortt), které je ovSem podminéno védomim
distance od pozorovaného nebezpeci (tedy védomim, Zze Clovéku toto nebezpeci
bezprostiedn¢ nehrozi). Od strachu odliSujeme Uzkost, coz je obava, kterd na rozdil

od strachu nema redlny predmét (Nakonecny, 2012, s. 334-335).

Strach je povazovan za emoci s rychlym nastupem hustoty nervovych impulza. Projevuje
se zvySenou dynamikou a vzruSenim, které uvoliiuje pudovy unik, nebo utlum. Dale
je spojen se zrychlenim srdecni Cinnosti, husi kazi, stazenim hrdla, suchem v tustech,
nepiijemnym pocitem v zaludku, studenym potem, tfesem, slabosti, mdlobami a dalSimi
fyzickymi projevy. Vystupniovany strach mtize vést k celkovému zhrouceni az smrti.

(Vysekalova, 2014, s. 43)

3.1 Model fungovani strachu v reklamé

Teoretickym vysvétlenim toho, jak strach v reklamé funguje, je model odezvy chovani,
ktery je zalozen na faktu, ze ,,ruzné uddalosti mohou vést k negativnim nebo pozitivnim
nasledkum, jez pak ovliviiuji budouci chovani* (Clow a Baack, 2008, s. 180). Pokud tento
model vztdhneme na tvorbu reklamy postavené na emocionalnim apelu strachu, je tieba,
aby byla piesvédCiva ve smyslu zavaznosti a zranitelnosti. Do reklamy je také tieba

zahrnout aspekty odezvy chovani (Clow a Baack, 2008, s. 180).

Zavaznost (Severity) - ,Jednotlivec zvazuje, jak silné budou urcité negativni dopady

konkrétniho jednani“ (Clow a Baack, 2008, s. 180).

Zranitelnost (Vulnerability) - ,Jednotlivec zvazuje, sjakou pravdepodobnosti bude

ovlivnén negativnimi dopady konkrétniho jednani “ (Clow a Baack, 2008, s. 180).
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Kim Witte (1992), kterd je tvircem modelu EPPM (Extended Parallel Process Model)

rozsifila model odezvy chovani o:

Vnimanou osobni ucinnost (Self-efficacy) — Jednotlivec vnimd, Zze je schopen provést

opatfeni nezbytna pro fizeni rizika.

Efektivita reakce (Response efficacy) — Jednotlivec vnima, Ze pokud provede tato opatieni,

bude nebezpeci potlaceno.
Poté, co je informace zpracovana, se mohou vyskytnout dvé formy odpovédi:

Kontrola hrozby - KdyzZ je percipovana efektivnost vyssi, nez percipovana hrozba, ¢lovek
vnima, Ze je schopen zvratit nasledky hrozby pouzitim danych doporuceni a chova se podle

nich.

Kontrola strachu - Pokud je vnimana hrozba vyssi, nez vnimana efektivnost, se ¢lovek

namisto pfekonani hrozby snazi o ptekonani strachu (Galik, 2012, s. 45).

Pti zpracovani reklamy obsahujici emoci strachu je tedy nutné pouzit pfiméfenou miru
strachu. Pfijemce vSak stile musi vnimat, Ze hrozba je pravdépodobna. Soucasti
reklamniho sdéleni by mélo byt také u¢inné opatieni pro fizeni rizika. Pokud jsou tato
kritéria spln€na, je vétsi pravdépodobnost, ze se Cloveék zachova podle doporuceni

reklamniho sdéleni. V opaéném piipadé se reklamnimu sdéleni snazi vyhnout.

3.2 Formy strachu

Nakonecny (2012, s. 336) déli strach podle podnéti na vrozeny (atavisticky), naptiklad
nahlou ztratu rovnovahy, strach ze tmy ¢i nékterych zvifat a nauceny, coz mtize byt strach
ze stafi, nezaméstnanosti, osamélosti, uréitych chorob, urcitych osob, strach ze smrti,

neuspéchu a dalsi.

Podle instinktivni reakce na strach jej lze délit na aktivni a pasivni. Pasivnimu strachu
odpovida reakce ukryt se. Pfi aktivnim strachu jedinec naopak aktivuje svilj organismus

ve smyslu reakci uték nebo ttok.

Podle intenzity strach délime na Skdle od mirnych obav az po panickou hrizu. Obava
je mirna forma strachu; fobii definujeme jako neurotické neodiivodnéné obavy (ze Spiny,
uzavienych prostor, vySek, ur¢itych druhd zvifat apod.); Gzkost je neodiivodnény strach

a mezi extrémni formy strachu patii zdéSeni a hriiza (Nakonecny, 2012, s. 334-336).
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Podle navozeni strachu mizeme strach délit na inteligentni a primitivni. U inteligentni
je pfi¢inou strachu napéti. Divak zde vyvolava sam ve svém nitru ofekavani néceho
straslivého. Tuto pficinu Ize vyvolat pouzitim urcitych barev, hudby, kostymi nebo vyrazu
tvafe. Oproti tomu pfi¢ina strachu mtze byt i primitivni, kde je pfedmét strachu vyjadien
explicitng. D¢j se zde mlze odehravat naptiklad na hibitové, nebo jinych mistech, ktera
jsou piimo spojena s motivem strachu a mizou zde vystupovat mrtvoly, upifi a dalsi

nadpfirozené bytosti (Hornak, 2014, s. 165).

V reklam¢ muze byt pfi¢ina strachu zobrazena naturalisticky neboli explicitné (naptiklad
zobrazeni nehody v kampani ,,Nemysli§, zaplati§®). Tato reklama je Casto spojena
s pojmem shockvertising neboli Sokujici reklama, coz je specificky Zanr reklamy, kterd
ukazuje mozné nasledky urcitého jednani a méla by od takového jednéani odradit. Jedna
se o drastické a brutalni, az naturalistické apely, které maji vzbudit pozornost spotiebitele
Sokovanim. Tragédie vSak mulze byt vreklamé zobrazena implicitné. To znamena,
ze je zde pouze naznacena (kampan proti zbrojeni muze napiiklad zobrazovat pouze tvare
pozustalych, ktefi jsou smutni ze ztraty svych piibuznych). Nékteré kampané ztvariuji
kompletni dramaticky ptibéh s poselstvim. V téchto kampanich je stézejni odhalit poselstvi

az v poslednim momentu, kdy jiz divak nema Sanci na obrannou reakci.

Jednou z nejpfijatelnéjSich variant uziti strachu v reklamé je jeho spojeni s humorem.
V tomto piipad¢ reklama nezobrazuje nebezpeci drastickym zplsobem, ale déla si z néj
legraci. Mira humoru vSak nesmi potlacit hlavni poselstvi reklamy. Spojeni strachu
s apelem erotiky je komplikované vzhledem ke kontroverznosti obou téchto emoci. Strach
v reklamé¢ jde také vyvolat skrze rezonanci, kdy v titulku reklama piedkladd snadnéjsi
variantu feSené¢ho problému, ale v zavéru divaka ptrekvapi ,,absurdni“ skutec¢nosti (Tellis,

2000, s. 242-244; Vysekalova, 2014, s. 95).

Shimp a Andrews (2013, s. 300) jako formu strachu zahrnuji i apel nedostatku. Ten
je zaloZzen na faktu, ze lidé reaguji proti jakékoliv snaze o snizeni jejich svobody volby.
Pokud se produkt zda byt méné dostupny, je v mysli zakaznika vice cenény. Apel
nedostatku neni vzdy efektivni a vyzaduje divéryhodnost a legitimnost komunikatora. Pii

spravném vyuziti tohoto apelu jsou zakaznici ochotni kupovat si i1 véci, které nepotrebuji.
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3.3 Kategorizace rizik uzivanych v reklamé

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013, s. 225) uvadi typicka rizika, kterd jsou pouzivana

k emocionalnim apeltim v reklamé. Jedna se o:

- Fyzicka rizika, tedy rizika ubliZeni na tcle;

- Spolecenska rizika, coz miize byt naptiklad riziko vytazeni ze spole¢nosti;

- Casové riziko, riziko vyplytvaného &asu, ktery mohl byt vyuzit 1épe;

- Riziko snizené vykonnosti, tedy riziko, ze konkurenc¢ni produkt nabizi lepsi vykon;
- Financni rizika, hlavné riziko finan¢ni ztraty;

- Riziko ztraty urcité prilezitosti, to znamend riziko, Ze piijemce reklamy ztrati

prilezitost, pokud se nebude chovat urcitym zptisobem.

Kategorizace podle obav ¢i tuzeb, které mohou vést k prodeji, nebo osvojeni si myslenek

podle druhu produktt, kterou predklada Horniak (2014, s. 170) je nasledujici:

- Obava z pouziti produktu (obava z toho, ze produkt pouzijeme; napt. reklama proti
uzivani drog; uziva se zejména v socialni reklam¢)

- Obava znepouziti produktu (obava, ze produkt nepouzijeme, piipadné¢ touha
vlastnit produkt, ktery odstrani strach; napt. reklama na ustni vodu, prezervativy;
uziva se v komercni i socialni reklame)

- Touha vlastnit produkt vzbuzujici strach (produkty vzbuzujici tzv. ,,pfijemné bani

se*; napt. knihy, filmy a masky; uziti v komer¢ni reklamg).

3.4 Vyhody a nevyhody uziti strachu v reklamé

Emoce strachu se v reklamé vyuziva z toho divodu, Ze dokaze upoutat pozornost a zvysuje
z4jem publika. Strach zvySuje pfesvédCivost reklamy a diky nému si také vice lidi
zapamatuje reklamu 1épe, nez viela ¢i zdbavna sdéleni. Spottebitelé maji tendenci vénovat
této reklame vice pozornosti a spiSe zpracuji sd€leni, které obsahuje. Uziti mirné¢ho strachu
také vede Clovéka k hlubSimu zamysleni nad problémem. Timto zpisobem zakdédovani
informaci za pomoci emociondlniho apelu strachu napomahéd k dosazeni hlavniho cile

reklamy (Tellis, 2000, s. 242-244).

Podle Vysekalové (2014, s. 97) vSak ,,v naprosté vétsiné pripadui ale plati, Ze pro piisobeni
na spotrebitele je efektivnéjsi vyuzivani emoci pozitivnich, vyvolavajicich pocity libosti.
Pozitivni emoce také 1épe slouzi k budovani dlouhodobého vztahu ke znacce ¢i produktu

a k tvorbé pozitivniho image. Ve zvySené mife mize strach vyvolat defenzivni reakci,
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opacny nez zamysleny ucinek, nulovou reakci, nebo mize ztizit plivodni situaci. Naopak
prilis nizkou miru strachu spotiebitelé ignoruji (Vysekalova, 2014, s. 109; Tellis, 2000,
s. 242-244). U¢inek reklamy obsahujici emocionalni apel strachu zavisi na tom, jakym

zpusobem jej tviirci reklamy do sdéleni v kreativnim procesu zakomponuyji.

3.5 Strach a jeho vliv na nakupni chovani

Tradi¢nimi vyzkumnymi metodami se tazatel¢ dostanou jen k malé Casti mozkovych
procestu fidicich rozhodovani. Pro vyzkum se proto zacaly vyuzivat pfistroje fMRI
(funkéni magnetickd rezonance) zkoumajici mozkové aktivity a jejich souvislost
s ndkupnim chovanim. Diky témto pfistrojim bylo zjiSténo, Ze pii zobrazeni podnéti, které

vyvolavaji strach, dochazi ke stimulaci amygdaly.

Ptistroje fMRI také odhalily existenci somatickych markera. Ty funguji jako urCity druh
zélozky nebo zkratky v naSem mozku, které si ¢loveék vytvaii od narozeni po cely zivot.
Somatické markery nam pomahaji redukovat mnozstvi operaci, které musi mozek provést,
aby provedl rozhodnuti na zékladé minulych zkuSenosti. Mozek pomoci nich vytvari
asociace, které¢ nas vedou ke zdanlivé racionalni volbé. Na zdklad¢ somatickych markert
pak vyrobci reklamy vytvareji dramatickd spojeni. Jednim znejmocnéjSich spojeni

je spojeni se strachem (Lindstrém, 2009, s. 127-133).

Strach mtZe spottebitele od vyrobku odradit, ale neda se popfit, ze ma velky vliv na nas
mozek. Lindstrom uvadi, ze pokud se reklama obsahujici emocionalni apel strachu zaméii
mén¢ na naSe obecné Uzkosti a vice na nasi osobni nejistotu, muize byt jednim

z nejpresveédcivejsich a nejlépe zapamatovatelnych druhti reklamy viibec.

Globalni problémy na bézného spotiebitele plsobi denné, kdyz zapne televizi, otevie
noviny, nebo si pusti internet. Také zmény v technice a svétové ekonomice piinaseji uzkost
a nejistotu do kazdodenniho Zivota spotiebiteld. Svét se stava nepfedvidatelnéj$im, a proto
se lidé uchyluji k poveéram a ritudltim, které jim déavaji pocit kontroly. Tyto ritudly mizeme
popsat jako ,,pfiprava na bitvu*“ — ranni pfiprava na to, co nds muze béhem dne potkat;
,hodovani®, kdy jime spolecné s ostatnimi lidmi, coz utvrzuje nase socialni postaveni jako
¢lenti skupiny; ,,sexudlni atraktivita® — upravovani zevnéjSku a ,,ochrana pted budoucnosti*
— ukony, které¢ Clovek provadi, nez jde vecer spat. ,, Pokud odstranite zdani, Ze nad nimi
panuje kontrola, dostanou se lide i zvirata do stresu (Lindstrom, 2009, s. 89). VétSina

ritudlt je hluboce zakotenéna v kultute. V Evropé je naptiklad nestastnym c¢islem ¢islo 13,
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zatimco v asijskych kulturach ¢islo 4. Lidé, ktefi jsou povércivi, vykazuji vyssi miru pocitu

napéti (Lindstrom, 2009, s. 88-93).

Vyrobky a znacky, které v sobé nesou ritudly, jsou ztéchto divodl pro zékaznika
poutavejsi. Spotiebitelé chtéji védome ¢i podvédomée snizovat pocit uzkosti, a proto hledaji
stabilitu a diivérnost. Strach v reklamé podporuje nadkupni chovéni, protoze ¢im vétsi stres
¢lovek proziva, tim vetsi zakotveni hleda. Pokud koupi produkt, ktery pomiize odbourat
jeho stres, do téla se mu vyplavi dopamin, latka, ktera v mozku zpiisobuje pocit Stésti.
Opakovanym nakupem produkti, které odbouravaji stres, se na dopaminu Cloveék stava

zavislym (Lindstrém, 2009, s. 95, 193).

3.6 Cilova skupina a faktory ovliviiujici prijeti strachu

Pro tviirce reklamy plati, Ze je dulezité znat cilovou skupinu sociodemografické
a psychografické atributy jejich ¢lenti. Tedy jejich emocionalni charakteristiku a kognitivni
procesy (vnimani, pozornost, predstavivost, pamét, uceni, mysleni, fe¢ atd.). Novorozenci
a kojenci maji strach zejména z vrozenych pficin naptiklad ze tmy nebo samoty. Na ty
vSak reklamou s apelem strachu reklamni tviirci neptisobi. V predskolnim a Skolnim véku
se jiz déti setkdvaji s emoci strachu v podobé¢ literatury, filmu, nebo pocitace a internetu.
Motiv strachu na n€ mize zaptsobit pozitivné v n¢kterych formach socialni reklamy, nebo
naopak negativné ve form¢ komercni reklamy. DéEti ve starSim Skolnim véku a pubescenti
se stejn¢ jako milovnici vzruseni citi nesmrtelné. Nevéii, Ze rizika zobrazena v reklamé
jsou realnd a mohou je pfimo ohrozit. Proto na né reklama musi ptsobit jinymi apely, nez

ukazovanim nasledki a vyvoldvanim strachu ze smrti, naptiklad strachem ze ztraty image.

Strach v reklamé silné&ji piisobi na cilovou skupinu nemocnych dospélych, ktefi tuto emoci
prozivaji daleko castéji, nez skupinu dospivajicich a zdravych dospélych, ktefi ve Skale
primarnich emoci prozivaji nejcastéji emoci $tésti. Skupinu dospélych dnes dési nejvice
snizeni zivotni Urovné, nezaméstnanost a devalvace hodnot spojend se soucasnym
zpusobem zivota. Tyto apely se vSak v reklamé nepouzivaji. Dospivajici ¢astéji nez dospéli
obou skupin prozivaji lenost a nudu, diky kterym muze reklama vyuZzivajici emocionélniho
apelu strachu upoutat jejich pozornost. StarSi generace se nejvice boji o své déti, riznych
chorob a smrti. Tyto apely jsou zejména v komer¢ni reklamé neeticky zneuzivany

(Vysekalova, 2014, s. 32, 110; Horndk, 2014, s. 178).
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3.7 Uziti strachu v reklamé

Pti zakodovani sdéleni reklamy pomoci emocionalniho apelu strachu je tfeba zvazit
kontext reklamy s pfedmétem propagace. Stejné jako u ostatnich atributii reklamniho
sdéleni musi plsobit v souvislosti s ostatnimi prvky jako celek. V pifipadé¢ komercni
i nekomer¢ni reklamy musi byt charakter vypovédi v kontextu s propagovanou znackou,
produktem ¢i sluzbou, druhem marketingové komunikace, cilem kampané, prostorem
a Casem, do kterého je vypoveéd vkomponovana a cilovou skupinou (Hornak, 2014, s. 161;

Vysekalova, 2014, s. 174).

Pouziti strachu v socidlni reklamé je relevantni ve spojeni s urcitou skupinou vyrobk,
které maji co do Cinéni se zdravim a bezpecnosti, napi. reklama proti drogové zavislosti,
alkoholismu, koufeni, nebezpecnému fizeni vozidel, rizikovému sexu ¢i ohrozZenim,
se kterym se Ize setkat v domacnosti (Tellis, 2000, s. 242). V komer¢ni reklamé
je zneuzivani emoce strachu zakézano jak vramci legislativy, tak i etického kodexu
reklamy. V praxi se vSak objevuje i zde v umirnéné formé ¢i ve spojeni s jinymi emocemi,

naptiklad s humorem (Horndk, 2014, s. 175).

Pti vyuziti strachu coby reklamniho apelu je jednou z otdzek sila ucinku. VétSina autorii
se shoduje na tom, Ze nejucinngjsi je priméfena mira strachu, kterd navodi stav napéti
a aktivaci pozornosti. Niz§i miry strachu si publikum nemusi vSimnout, coZ snizuje jeji
presveédcivost ve smyslu zdvaznosti a zranitelnosti. Aby byl apel strachu G¢inny, musi byt
vyuzit v takové mife, aby cilova skupina pfipustila, Ze licend udéalost se miize ptihodit
1jim. Na druhou stranu pouziti pfili§ vysoké miry strachu miize zplsobit opacny ucinek,
nez bylo zamysleno. Divék reklamu odmité, pokud citi, Ze nebezpeci zobrazené v reklamé
nemuze ovlivnit, coz v ném vyvolava pocit uzkosti. Pak pfirozen¢ reaguje tim, Ze se pocitu
uzkosti snazi vyhnout a reklamu nevnimat, ptepnout, nebo ji zapomenout. ,,Cilem reklamy
vyuzivajici strach je tedy upoutat pozornost divaka a ovlivnit jeho mysleni, ale zarover jej

prilis nevydesit, aby se reklamé nevyhybal“ (Clow a Baack, 2008, s. 163).

Ditlezitou informaci, kterda musi byt vreklamé divakovi sdélena, je kontrolovatelnost
nebezpeci. Pokud toto sdéleni chybi, je apel zalozeny na strachu netcinny. Perloff
(cit. podle Galik, 2012, s. 45) dodéava, Ze pii presvédCovani by mély byt prezentovany
1 dasledky, které nastanou, pokud se ptijemce podle doporuceni nezachova a zisk z toho,

pokud se tak zachova. Dulezitd je i vhodnost doporuceni pro danou cilovou skupinu.
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Naptiklad kampan proti obezit¢ by méla mit jiny obsah, pokud je uréend pro déti, nez kdyz

cili na dospélé (Clow a Baack, 2008, s. 163, 180; Vysekalova, 2012, s. 174).

Pokud je zastraSujici apel piili§ silny, mize nastat bumerangovy efekt, coz je termin
popisujici situaci, kde je vysledek snazeni o zménu postoje opacny - adresat utvrdi sviij
stavajici postoj. Napiiklad kampan ,,Kdo neji dost zeleniny, brzy umie.“ by bylo

jednodussi zesmésnit, nez se chovat podle jejiho doporuceni (Galik, 2012, s. 45).

Pro urceni vhodné intenzity reklamy mitizeme pouzit tzv. Tellisovu kiivku. Jedna se o graf
souvztaznosti mezi reakci spotiebiteli a sile plisobeni strachu na spotiebitele ve tvaru
obracené¢ho pismene ,,U*“. Tellisova kiivka znazoriuje, ze pokud je mira strachu pfili§
nizka, nebo pfilis vysokd, kyzeny efekt se nedostavi. Ideélni je proto vyuziti mirné podoby

strachu (Tellis, 2000, s. 242).

reakce
spotfebiteld

[

sila plsobeni
strachu

nizka mima wysoka

Graf 1: Graf reakce spotiebitelt na strach (Tellis, 2000, s. 242)

Pro zlehc¢eni ¢i potlaceni miry strachu je vhodné motiv strachu spojit s dalSimi emocemi,
napiiklad humorem nebo piekvapenim. Spojeni s erotickymi apely je komplikované
a vhodné pouze pfi uziti v ramci specifické socialni reklamy (Hornéak, 2014, s. 173-175,

Vysekalova, 2014, s. 97).

Reklamni vypovédi vyuzivajici emocionalni apely oslovuji kreativnéjsi, pravou hemisféru
lidského mozku. Proto je pfi jejich tvorbé pouzivaji ve velké mife vizualni podnéty.
Vhodnym médiem pro uziti emoci v reklamé je televize, internet, ¢i dalsi audiovizualni
nosi¢e. Zde mohou tvlrci reklamy na divdky pusobit jak obrazem, tak i zvukem.
Audiovizudlni reklama dokéaze upoutat pozornost divaka a vtahnout jej do déje. Oproti

reklam¢ v jinych médiich je audiovizudlni reklama intenzivnéjSi a dynamictéjsi.
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Dramati¢nosti této reklamé¢ dodadva soucasné pouziti hudby, specialnich efektd,
nadpfirozenych postav, pochmurného prostfedi a dal$i reklamni triky a postupy. Divaci
reaguji na emoce a postoje, které vyjadiuji vyrazy tvaii osob, které v reklamé vystupuji.
Diky vyuziti emoci tak reklama nabyva presvédcivosti (Clow a Baack, 2008, s. 174-175;
Hornék, 2014, s. 166).

Reklama vyuzivajici emociondlniho apelu strachu by tedy méla byt relevantni vzhledem
k veskerym atributim reklamniho sdéleni. Je tfeba dbat na dodrzeni miry strachu
a je vhodné piijemci reklamy nabidnout opatfeni na zobrazené riziko. I po splnéni vSech
téchto pozadavkl vsak piijemci reklamy plisobici pomoci emoce strachu nemusi sdéleni

pfijmout. Proto je vhodné pted spusténim kampan¢ provadét pretest.

3.8 Zakotveni v ramci legislativy a etiky

Regulace pouzivani strachu a prvkil spojenych se strachem v reklamé je obsazena
v Zékonu ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery tika, ze ,, Reklama nesmi obsahovat
nepravdivé udaje, prvky, které by byly v rozporu s dobrymi mravy, zejména prvky urdzejici
narodnostni nebo nabozenské citeni, ohrozujici obecné neprijatelnym zpusobem mravnost
nebo propagujici nasili, prvky snizujici lidskou diistojnost nebo vyuzivajici motiv strachu “

(Ceska republika, 1995, s. 467).

W

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ustanovuje,
ze ,, Provozovatel vysilani je povinen nezarazovat do vysilani porady, které mohou vazne
narusit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj deti a mladistvych zejména tim, Ze obsahuji

pornografii a hrubé samoticelné nasili“ (Ceska republika, 2001, s. 5050).

Uziti strachu v reklamé je zakdzano také Kodexem reklamy Rady pro reklamu v kapitole
IT: VSeobecné zéasady reklamni praxe, ¢lanek 4: Spolecenska odpoveédnost reklamy, ktery
stanovuje, ze ,, Reklama nesmi bez opravneéného ditvodu vyuzivat motiv strachu*“ (Rada pro
reklamu, 2013). Krom¢ motivu strachu je zakazéno i bezdivodné pouZzivani dalSich
negativnich motivii jako hladu, nasili a propagace kriminality. Pouziti téchto motivl
je Castecné dovoleno pii odivodnéném a kultivovaném uziti v ramei socidlni reklamy.
Ve spojeni s komer¢ni reklamou miize byt motiv strachu pouzit ve spojeni s humorem.
Ani v téchto vyjimkach by vSak vreklam& nemélo byt propagovano nasili, agresivita

a nesnasenlivost (Hornak, 2014, s. 175).
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4 METODOLOGIE PRACE A CILE PRACE

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkii a vyzkumu zpracovat postup

a doporuceni pro tvorbu reklamy obsahujici emocionalni apel strachu.
Dil¢imi cili prace jsou:
1. Podat teoreticky vyklad problematiky reklamy a vyuziti emociondlnich apeli
v reklamé se zaméfenim na apel strachu.

2. Prosttednictvim vyzkumu zjistit, jakym zptisobem vnimaji spotiebitelé soucasné

reklamy plisobici pomoci emocionéalniho apelu strachu.

4.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otdzka:

Jak spottebitelé vnimaji reklamu ptsobici pomoci emocionalniho apelu strachu?
Dopliujici vyzkumna otazka:

Pro jaky typ reklamy je vhodné pouzivat emocionalni apel strachu?

4.2 Metodologicky postup prace

V praktické ¢asti prace byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni
mezi 188 respondenty s cilem analyzovat pohled vefejnosti na reklamu, ktera obsahuje
emocionalni apel strachu. Nasledn¢ byla provedena analyza reklamy vyuzivajici
emociondlni apel strachu, na kterou navazal kvalitativni vyzkum metodou Focus groups.
Vyzkumnym vzorkem byli obyvatel¢é Moravskoslezského kraje ve vékovém rozmezi
26-60 let. V projektové c¢asti byl na zakladé teoretickych poznatki a provedeného
kvalitativniho vyzkumu navrzen postup pro tvorbu reklamy vyuZzivajici vhodnym

zpusobem emocionalniho apelu strachu.

4.3 Vyzkumné metody
V této kapitole jsou definovany zakladni typy a metody vyzkumu, které byly aplikovany
v praktické ¢asti diplomové prace.

Ucelem kvantitativniho vyzkumu je pfedevsim ziskat métitelné Ciselné tidaje. Kvantitativni
vyzkum pracuje s veétSimi vzorky respondentii, proto je v mnohych piipadech mozné

zobecnéni zjiSténych zavért. Kvalitativni vyzkum se realizuje na menSim vzorku
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pokud chceme zjistit hlubsi souvislosti a motivy chovéni respondentli, pokud chceme

patrat po pticinach (Kozel, 2006, s. 119, 125).

Primarni zdroje informaci jsou udaje ziskané vlastnim vyzkumem. Zakladnimi technikami
vyzkumu jsou pozorovani, dotazovani a experiment. Sekunddrni zdroje informaci jsou
udaje, které shromazdil v minulosti nékdo jiny za jinym ucelem. Patii mezi n¢ internet jako
takovy, online databaze a trzni 1daje, specializovand pramyslova data, udaje
o spole¢nostech, vladni statistiky, zpravy marketingového vyzkumu, tisk, obchod

a primyslové orgédny, rizné seznamy.

Dotaznikové Setfeni je typem kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik musi mit jasny cil,
otazky musi byt jasné a relevantni. Existuji oteviené otazky, u kterych ma respondent vétsi
svobodu v odpovidani, a jejichz vyhodou je ziskavani novych informaci a nevyhodou
¢asova ndro¢nost. DalSim typem jsou uzaviené otazky, kde mé respondent moznost vybrat
odpovéd’ znabizenych moznosti. Tyto otazky se lépe a rychleji t¥idi a kvantifikuji.
Nevyhodou je, ze vyzkumnik miize zapomenout zahrnout dulezitou odpovéd’ do seznamu.
Kombinaci otevienych a uzavienych otazek jsou polooteviené a polouzaviené otazky.
Specialnim druhem otazek jsou Skéaly nabizejici recipientim rizné Grovné hodnot. Pred
rozeslanim dotaznikli je vhodné provést pilotni studii, pretest dotazniku na malém vzorku

cilové skupiny (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 91-93).

Focus groups (skupinové rozhovory) jsou typem kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o sezeni
6-12 vybranych respondentt, kteti se vyjadiuji na urcité téma. Dilezitou slozkou je osoba
moderatora, kterd vede skupinovou diskusi. Focus groups mohou obsahovat riizné metody

psychologického vyzkumu napt. projektivni metody nebo parafrdzovani.

Ke zkoumdni emoci je mozné pouzit metodu obsahové analyzy, ktera slouzi jako
objektivni, systematicky, kvantitativni popis prvkii obsahu komunikace. Na zaklad¢ cila
vyzkumu je stanovena Setfend jednotka, analytické kategorie, ve kterych je sledovana
cetnost vyskytu, vyznam a vzdjemny vztah mezi zdznamovymi jednotkami. Obsahova
analyza je vyuzivana pii vyzkumu medidlnich sd€leni a dalSich komunikac¢nich sdéleni

(Vysekalova, 2014, s. 133).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM VNIMANI REKLAMY OBSAHUJICI
APEL STRACHU

Praktickd c¢ast této diplomové prace je zaméfena na vyzkum pohledu spotiebitelli
na reklamu obsahujici emocionalni apel strachu. Jeji prvni Cast tvoii kvantitativni vyzkum,
ktery ma nejen odpovidat na vyzkumné otazky diplomové prace, ale slouzi také jako
podklad pro kvalitativni vyzkum a projektovou c¢éast. Kvantitativni vyzkum probihal

formou dotaznikového Setfeni.

5.1 Cil a ucel dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jestli spotfebitelé vnimaji apel strachu v reklamé
ajak na n¢ pusobi. Za pomoci ziskanych dat z kvantitativniho vyzkumu byl zpracovan
kvalitativni vyzkum, ktery mél blize odhalit ndzor spotiebitelti na apel strachu v reklamé.
V projektové casti byly shrnuty vysledky vyzkumia do doporu€eni pro tvorbu reklamy

obsahujici apel strachu.

5.2 Proces dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano od 23. tinora 2016 do 8. biezna 2016. Dotazovani
probihalo v elektronické podobé na webu www.vyplnto.cz. Dotaznik se skladal celkem
z jedenacti otazek a obsahoval uzaviené, polouzaviené i oteviené otazky. Jeho kompletni

znéni se nachazi v priloze P I: Dotaznik.

Dotazovani bylo namifeno na respondenty bez rozdilu pohlavi a véku. Odkaz na umisténi
dotazniku byl rozeslan e-mailem a propagovdn na webu www.vyplnto.cz. Celkem

dotazniky vyplnilo 188 respondentt.
Pracovni vyzkumné otazky dotazniku:

1. V jakém typu reklamy respondenti nejcastéji vnimaji apel strachu?

2. Jak na respondenty plisobi reklama obsahujici apel strachu?

Vyzkum mohl byt zkreslen tim, Ze si spottebitelé¢ Casto neuvédomuji, jak na n¢ reklama,
ktera vyuziva emoce, pusobi. Apel strachu, pokud neni znazornén expresivng, je v reklamé
Casto skryty a respondenti si mnohdy takovou reklamu nepodminéné nevybavi. DalSim
faktorem, ktery mohl vyzkum ovlivnit je, Ze vyzkum absolvovalo vice Zen nez muzil. Zeny
jsou k nékterym emocionalnim podnétim vnimavéj$i nez muzi, a proto se jejich vnimani

reklamy obsahujici apel strachu miize lisit.
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5.3 Respondenti

Celkem dotaznik vyplnilo 188 respondenttl, z nichz 154 (82 %) byly Zeny a 34 (18 %) byli
muzi. Vzhledem k tomu, Ze kvantitativni vyzkum slouzil spiSe jako doplikovy vyzkum
a podklad pro praktickou ¢ast, vybérovy soubor respondentl neni reprezentativni. Vékové

rozdéleni respondentli je obsazeno v nasledujicim grafu.

Vékové rozloZeni respondentt

10 31

W 18-25
W 26-35
W 46-55
W 36-45
m0-17

m 56-65

48 66 a vice

Graf 2: Vékové rozlozeni respondentt (vlastni zpracovani)

5.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Otazka ¢. 1: Ktera emoce je podle Vas v reklamni kampani nejucinnéjsi?

V prvni otdzce méli respondenti za kol setfadit nejcastéji vyuzivané emoce v reklameé
(erotika, strach, humor a vielost) podle jejich vnimané uc¢innosti. Na prvni misto nejéastéji
respondenti umistovali humor, nasledné erotiku, strach a vielost. Pravé vielost byla
nejrozporuplnéjsi emoci s nejvyssim rozptylem. Humor byvéa spotiebiteli ¢asto oznacovan
za nejpreferovangj$i emoci v reklamé ziejme proto, ze se ve svém volném case chtéji bavit

a prozivat radost spiSe nez strach.

Odpovéd Priumérné poiadi Rozptyl
Humor 1,702 0,922
Erotika 2,606 1,047
Strach 2,803 0,977
Vielost 2,888 1,163

Tabulka 1: Vnimana G¢innost emoci v reklamé (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2: Apel strachu nejcastéji registruji v reklamé:

Druhd otdzka dotazniku méla zjistit, zda respondenti vnimaji castéji apel strachu
v komerc¢ni nebo socidlni reklamé. 116 respondentii odpovédelo, ze tento apel spi§ vnima
v socialni reklamé¢ a 72 spi§ v komercni reklamé. V nasledujici otazce, ktera méla oveétit
spontanni znalost reklamy obsahujici apel strachu, si vSak respondenti vybavili vice
komerénich reklamnich spotl. Stalo se tak mozna proto, ze v minulosti byla v médiich
socialni reklama castéj$i, nyni se vSak objevuje stale méné. Proto si respondenti nevybavi
konkrétni reklamni spot ¢i vizual, pouze obecné kategorie (kampan proti koufeni, drogam

apod.).

Apel strachu nejcastéji registruji v reklamé:

M Socidlni/nekomeréni

m Komer¢ni

Graf 3: Vnimany vyskyt apelu strachu v reklamé

(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Vybavite si néjakou reklamu, ktera vyuziva apel strachu?

Tteti otazka dotazniku méla ovéfit spontanni znalost reklamy vyuzivajici apelu strachu
s cilem zjistit, kterd z téchto reklamnich kampani na respondenty zapusobila nejvice.
Kompletni tabulka s vypracovanymi daty z této otazky se nachazi v ptiloze P II: Piehled

reklamnich kampani.

Reklama, kterou si respondenti nejCastéji vybavili, byla kampan oddéleni BESIP
Ministerstva dopravy CR ,Nemysli§, zaplati§“. Konkrétné BESIP nebo slogan této
kampané si vybavilo 31 lidi a kampail na bezpecnost silnicniho provozu uvedlo dalSich
8 respondenti. Tato kampail uto€ila na emoce spotiebitell drastickym zobrazenim
nasledki nevhodného chovani v auté a apel strachu zde byl zobrazen velmi explicitné.
Soucasné byla kampan ,,Nemyslis, zaplatis* a jeji zpracovani feSeno Casto v médiich.
Z téchto dvodi si ji mnoho lidi zapamatovalo. Dal§imi z&djmovymi okruhy socidlni
reklamy, které se objevily ve vysledcich dotazniki, byly kampané proti koufeni, domacimu

nasili, kampané nadace UNICEF, kampané¢ proti alkoholu a ekoterorismu.
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Jako dalsi reklamni sdéleni vyvolavajici strach, byly casto oznaCovany kampané
na oc¢kovani, zejména ockovani pro déti a ockovani proti nemocem zpisobenym klist’aty.
Pétkrat se zde objevil slogan ,,Jedna, dvé, klist¢ jde*, jednou konkrétné spot s Karkulkou
v lese spolecnosti Baxter. Respondentim se vybavily také nékteré znacky vakcin
a konkrétni onemocnéni. Tento druh reklamy apeluje zejména na rodice déti a starsi lidi

v diachodovém véku.

Skupinou produktt, které se v dotaznicich ve vEtsi mite objevily, byly také kosmetické
vyrobky. Nejvice respondentl si v této kategorii vzpomnélo na reklamu na Parodontax,
kterd, podobn¢ jako kampané oddéleni BESIP, zobrazuje naturalisticky nésledky

onemocnéni parodontdzou.

V poctu zminek respondentti nasledovala kategorie pojistovacich sluzeb. Zminky se tykaly
pojisténi obecné, zivotniho a diichodového pojisténi a konkrétnich poskytovatelt. Dalsi
kategorii bylo zdravotnictvi (Iéky, dopliiky stravy, zdravotni pomticky) a kategorie banky

a avérové produkty.

Respondenti si nejCastéji vybavili kampané, kde je apel strachu vyobrazen explicitné.
Drastické zobrazeni reklamnich sdéleni hlavné po vizudlni strance se ve vysledcich
vyzkumu ukazalo jako nejlépe zapamatovatelné. DalSim zjiSténim plynoucim z vysledkt
této otazky bylo, Ze kampané obsahujici apel strachu casto vyuZzivaji slabost nebo strach
spotfebiteli, zejména strach o svou bezpecnost, zdravi, finan¢ni zajiSt€éni a udrzeni
socialniho statusu. Castym motivem kampani jsou také déti a starsi lidé v diichodovém

veku a jejich zdravi a bezpeci.

Otazka ¢. 4: Motivovala Vas tato reklama ke koupi produktu/sluzby, ¢i zméné

chovani v pripadé socidlni reklamy?

Nasledujici otazka méla zjistit, zda si respondenti mysli, ze se reklamou vyvolavajici strach
nechali ovlivnit. 22 respondentii odpovédélo kladné, 95 zaporn€ a 33 uvedlo, Ze nevi. Tato
otazka mize byt zavad¢jici, protoze si spotiebitelé Casto neuvédomuji nebo neptiznaji,
ze se nechaji reklamou ovlivnit. V otazce €. 5 uvedlo 67 respondentt, Ze se nad reklamou

vyvolavajici strach minimalné alespon zamysli.
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Motivovala vas tato reklama ke koupi produktu/sluzby,
¢i zméné chovani v pfipadé socialni reklamy?

M Ano
H Ne

Nevim

Graf 4: Vnimana motivace ke koupi nebo zméné

chovani (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Jak na Vas pisobi reklama vyvolavajici strach?

Patd otazka dotazniku zkoumala nézor respondentli na reklamu vyvolévajici strach.
Nejvice respondentti odpovédélo, ze se zamysli, co jim chce reklama fict. Dale odpovidali,
ze je reklama popuzuje, nebo ji nevénuji pozornost. 23 respondent si zadnou takovou
kampan nevybavilo. 15 respondentil uvedlo, ze by tuto reklamu me¢li zakazat a 6, Ze se jim
libi. Respondenti, ktefi dopsali vlastni odpovéd’ na tuto otazku, méli vétSinou negativni

nazor.

Fakt, ze reklama vyuzivajici apelu strachu vede k zamysleni, mize dobie vyuzit zejména
socialni reklama, ktera ve vétSin€ piipadu usiluje pravé o to, aby se lidé pozastavili
nad néjakym socidlnim tématem a dopomohli k jeho feSeni. V mens$i mife muze oslovit
také v komercni reklamé, kde spotfebitelim umoznuje nahlédnout do riznych situaci

(zdravotni, finan¢ni, socialni problémy), které mohou nastat a poskytuje na n¢ feseni.

To, ze zhruba tfetinu respondentli reklama vyvoldvajici strach popuzuje, znamena,
ze si této reklamy vSimnou, vyvold v nich emoce a jeji sdéleni si zapamatuji. V piipadé
socialni reklamy pak miize pfinést i1 toto reklamni sdéleni kyzeného efektu. Apel strachu
vSak musi byt vyuzit v takové mite, aby piijemci reklamy sdéleni neodmitali, a musi
poskytnout mozné feseni problému. V ramci komercni reklamy je vSak tfeba dat pozor,

aby reklama obsahujici apel strachu neméla negativni dopad na image znacky.
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Jak na Vas pisobi reklama vyvolavajici strach?

Zamyslim se, co mi chce fict

Popuzuje mé

Nevénuiji ji pozornost

Zadnou si nevybavim

Nevadi mi

Méli by ji zakazat

Libi se mi

Vnimdam ji jako manipulativni a neetickou
Komeréni reklamy se snazim ignorovat
Citové vydira

Obcas se mi udéla nevolno

Nelze fici, jak kdy...

Zavrhnu ji

Vétsinou jsou pokrytecké a tendencni
Zalezi na zpracovani, obecné nelze fici
Vétsinou mi pfijde spis trapna

Stve mé, Ze vyuziva slabsi davérivé jedince

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Graf 5: Vnimané plisobeni reklamy vyvolavajici strach (vlastni zpracovani)

Otazka €. 6 a €. 7: V jakém typu socialni reklamy se nejcastéji objevuje apel strachu?

V jakém typu komer¢ni reklamy je nejcastéji pouzivan apel strachu?

Dv¢ nasledujici otazky mély potvrdit znalost reklamy obsahujici emocionalni apel strachu
na konkrétnich okruzich zdjmu v ptipadé socidlni reklamy a typu produktu ¢i sluzby
u komer¢ni reklamy. V ramci socialni reklamy se potvrdila nejvétsi Cetnost v reklamé
na dopravni bezpecnost stejn¢ jako u otdzky €. 3. Ostatni témata socidlni reklamy (napf.
kampané proti koufeni, drogam a alkoholu) vykazala v otdzce €. 6 taktéZz vysokou Cetnost.
V otdzce €. 3 byla ostatni témata socialni reklamy taktéZz zminovana, neobjevila se zde
vSak zadna konkrétni reklama zfejmé proto, ze v posledni dobé v médiich zddné vyrazné;si
socialni kampan neprobehla. Sedma otazka potvrdila spontanni znalost reklamnich sdéleni
z otazky ¢. 3. 1 zde byla nejcastéji uvadéna témata ockovani, pojisténi, zdravotnictvi
a finan¢nich sluzeb. V otdzce ¢. 7 se navic objevila témata Cisticich prostiedkil a potravin,
ke kterym nekoresponduji témét zadné kampané z otazky ¢. 3. Tato situace mohla nastat
z diivodu, ze apel strachu neni v téchto reklamnich kampanich tak explicitné vyjadien,

nebo Ze si respondenti nevzpomnéli na produkt, se kterym jsou reklamni sdéleni spojena.
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V jakém typu socialni reklamy se nejcastéji objevuje apel strachu?

Autonehody
Koureni

Drogy

Alkohol

Poruchy pfijmu potravy
Zivotni prostiedi
Ochrana zvifat
Obezita

Zdravi

Humanitarni pomoc
Nevim

145

Graf 6: Vnimana cCetnost typu socidlni reklamy obsahujici

apel strachu (vlastni zpracovani)

V jakém typu komeréni reklamy je nejcastéji pouzivan apel strachu?

Ockovani 108
Pojistovnictvi
Léky

Finanéni sluzby
Cistici prostiedky
Doplriky stravy
Potraviny
Kosmetika

Nevim

Zdravi

Graf 7: Vnimana CcCetnost typu komeréni reklamy

obsahujici apel strachu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8: Pouziti apelu strachu je akceptovatelné v reklamé:

Osma otdzka dotazniku méla za cil zjistit vnimanou akceptovatelnost pouzivani apelu
strachu v reklamé. Nikde v dotazniku nebylo zminéno, ze jeho pouziti je zakazano
zékonem a kodexem reklamy, aby byla zachovéana nestrannost respondentti. VEtsi polovina
(106) respondentt uvedla, ze uziti apelu strachu lze akceptovat v socidlni reklamé. Tretina
(69) respondentli by zakdzala jeho uzivani uplné a 26 uvedlo, Ze jim nevadi ani v komer¢ni
reklamé. Spotiebitelé obecné v reklamé preferuji spiSe apel humoru a vtipu. V komercni
reklam¢ muZze pouziti vyssi miry strachu vyvolat 1 odpor ze strany piijemct reklamy, coz

neni ptekvapivé, protoze nejvice respondenttl si spontanné vybavilo hlavné reklamni spoty,
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kde je emocionalni apel strachu ztvarnén explicitn€. Vnimani socidlni reklamy se vSak
od komeréni reklamy 1i8i. Pouziti strachu zde mulze byt uzitetné, pokud fesi néjaky

socialni problém, nad kterym se ptijemce reklamy pozastavi.

Pouziti apelu strachu je akceptovatelné v reklamé:

M Socialni
B Komercni

Zadné

Graf 8: Akceptovatelnost uziti apelu strachu

(vlastni zpracovani)

Otazka €. 9: Jaky typ rizika nejcastéji vnimate v reklamach s apelem strachu?

Nasledujici otazka méla provéefit nejcastéji vnimany typ rizika spojeny s reklamami
obsahujicimi apel strachu. Nejvice respondenti uvedlo fyzické riziko, které také casto
byva vyjadieno v reklamé nejexpresivnéji, a proto si jej také respondenti Casto vybavi.
Dalsi vtadé¢ byla obava znepouziti produktu a obava zpouziti produktu, které lze
kombinovat s ostatnimi riziky, takZe je jejich vyskyt také &asty. Ctvrtym nejéastdji
uvadénym bylo finan¢ni riziko, nasledovalo spolecenské riziko, riziko snizené vykonnosti,

riziko ztraty ptilezitosti a Casové riziko.

Jaky typ rizika nejcastéji vnimate v reklamach s apelem strachu?

Fyzickeé riziko 116
Obava z nepoutziti produktu
Obava z poutziti produktu
Finanéni riziko

Spolecenské riziko

Riziko snizené vykonnosti
Riziko ztraty pfilezitosti

Casové riziko

Graf 9: Nejcastéji se vyskytujici typ rizika (vlastni zpracovani)

Posledni dvé otdzky dotazniku byly otazky identifikacni, které mély provéfit pohlavi

a vékovou kategorii respondentt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

5.5 Zavér
1.V jakém typu reklamy respondenti nejéastéji vnimaji apel strachu?

Vétsina (62 %) respondentil uvedla, Ze Castéji vnima apel strachu v komercni reklamé.
Nejvyssi spontanni znalost vykazala nasledujici témata reklamnich sdé€leni: bezpecnost
silni¢niho provozu (40x), ockovani (38x), kosmetické produkty (13x), pojisténi (11x), dalsi
sociadlni reklama (11x), zdravotnictvi (9x), banky a bankovni produkty (8x). Stejné typy
produkt, sluzeb a zajmovych okruhti byly uvadény nejcastéji i v Sest¢ a sedmé otazce

dotazniku, ktera méla potvrdit jejich znalost.

Nejvice respondentit v reklamé obsahujici apel strachu vnima fyzické riziko. Po ném
nasleduje finan¢ni a spolecenské riziko. Vysoce se umistila také obava z pouziti a obava

z nepouziti produktu.

Z této vyzkumné otdzky muizeme odvodit, Ze komeréni reklama vyuzivajici apel strachu
nejcastéji plisobi na rodice s détmi, nemocné, lidi, kteti se dostali do finan¢ni tize a ty, ktefi

maji obavy o svou budoucnost a budoucnost svych déti.

Spottebitelé si nejcastéji vybavuji reklamni kampané, kde je motiv strachu vyjadien
expresivné (napiiklad drastické ztvarnéni kampani ,,Nemysli§, zaplatis“ a reklama
na Parodontax), nebo reklamu, ktera ma silny pfibéh (naptiklad reklama na ockovani
a pojisténi).

2. Jak na respondenty pisobi reklama vyvolavajici strach?

63 % respondentli se neciti byt ovlivnéno reklamou, kterd vyuziva apel strachu. Pouze
15 % znich pfiznalo, Ze je reklama ovlivnila. 36 % respondentli uvedlo, ze se zamysli,
cojim reklama chce fict. 29% =z nich reklama popuzuje a stejné procento
respondentt si bud’ zadnou reklamu wvyvolavajici strach nevybavi, nebo ji nevénuji
pozornost. Pouze 8 % respondentd si mysli, Ze by méla byt zakdzana. Z toho plyne,

ze reklama obsahujici apel strachu u respondentli nejcastéji vyvolala zamysleni, ¢i emoce.

Ttetina respondentti uvedla, Ze pouziti apelu strachu v reklamé je neakceptovatelné. VEtsi
polovina by povolila socialni reklamu a 13 % respondentti dokonce 1 komer¢ni reklamu

obsahujici apel strachu.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM VNIMANI REKLAMY OBSAHUJICI
APEL STRACHU

V nésledujici kapitole praktické c¢asti je popsan kvalitativni vyzkum, ktery odpovida
na vyzkumné otazky diplomové prace a slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast.
Kvalitativni vyzkum probihal formou obsahové analyzy reklamy a nasledné metodou
Focus groups, kterda méla blize odhalit nazory spotiebitel na reklamu obsahujici apel

strachu.

6.1 Cil obsahové analyzy reklamy

Cilem pro obsahovou analyzu reklamy bylo vyhledat a popsat reklamu obsahujici
emocionalni apel strachu s diirazem na jeho rGznorodou podobu. Analyza bude slouzit

k dal§imu zpracovani této reklamy v kvalitativnim vyzkumu.

6.2 Proces obsahové analyzy reklamy

Pfred samotnym zahdjenim kvalitativniho vyzkumu bylo zapotiebi vybrat vzorek,
na kterém byly reklamni kampané obsahujici emociondlni apel zkoumany. K selekci
kampani poslouzil vySe zpracovany kvantitativni vyzkum. V tinoru a bieznu 2016 byla
provedena analyza sekundarnich, zejména internetovych zdrojii. Mezi nimi byl web
YouTube.com, vysledky soutéze Effie Awards Asociace Komunikacnich Agentur a kauzy
Rady pro reklamu. Nasledné byly reklamni kampané¢ rozdéleny na komeréni a socidlni
reklamu a déle podle typu produktu, ¢i sluzby, nebo zajmového okruhu v ramci socialni

reklamy. Pro vybér hlavnich kategorii byly vyuzity vysledky dotaznikového Setteni.

6.2.1 Kiritéria vybéru reklamnich kampani

Pro vybér reklamnich kampani ur¢enych ke kvalitativnimu vyzkumu pomoci Focus group
byly vyuzity vysledky kvantitativniho dotaznikového Setfeni popsaného v kapitole 5, které
probihalo v obdobi od 23. 02. 2016 do 08. 03. 2016. Dotaznikové Setieni vyprofilovalo
kategorie a konkrétni televizni reklamni spoty, které si respondenti nejcastéji spontanné
vybavili, pokud méli jmenovat reklamni kampané, které obsahuji emocionalni apel strachu.
K témto reklamnim kampanim bylo pfidano n€kolik novéjsich reklamnich spott a vizuald,
kde apel strachu neni tak snadno rozpoznatelny, nebo je naopak zpracovan necekanym

zpusobem, aby bylo docileno kompletniho zhodnoceni reklamy obsahujici apel strachu.
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Hlavnim kritériem pii vybéru reklamnich spoti bylo, aby obsahovaly patrny apel strachu

s diirazem na jeho riznorodou podobu.

6.2.2 Kritéria obsahové analyzy

U kazdého reklamniho sdéleni byla zkouméana nasledujici kritéria: podtext reklamy, cilova
skupina, vyuzitd média, reklamni sdéleni, obsah reklamy, prvky strachu, navozeni strachu,

spojeni s dal§imi emocemi a typ pouzitého rizika.

6.3 Cil a ucel Focus group

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak na spotiebitele ptisobi reklama obsahujici emociondlni apel
strachu a jaké je vhodné vyuziti apelu strachu v reklamé. Kvalitativni vyzkum navézal
hloubé€ji na zpracovany kvantitativni vyzkum a mél za ukol odhalit ndzor spotiebitelti
na apel strachu v reklamé. V projektové ¢asti jsou pak shrnuty vysledky obou vyzkumui

a na zéklad¢ nich byl zpracovan postup pro tvorbu reklamy obsahujici apel strachu.

6.4 Proces Focus group

Focus group byla realizovdna 12. biezna 2016 v Novém Ji¢in¢ a zlcastnilo se ji celkem
12 respondentit ve veéku 26-60 let pochazejicich z Moravskoslezského kraje. Skupina
se skladala z 10 zen a 2 muzl. Scénat Focus group se nachazi v piiloze P III diplomové

prace.
Pracovni vyzkumné otazky Focus group:

1. Jak na respondenty plisobi reklama vyvolavajici strach?
2. Jaky typ reklamy je vhodny pro vyuziti emocionalniho apelu strachu?

3. Jaky typ strachu popiipad¢ spojeni s jakou emoci je vhodné pti pouziti v reklamé?

Vyzkum muze byt zkreslen tim, Ze si spotiebitelé ¢asto neuvédomuji, jak na né¢ reklama,
kterd vyuzivd emoce, pusobi, protoze tyto procesy probihaji podvédomé. Respondenti
se na reklamni kampan€ vrdmci vyzkumu zaméfuji a sleduji je jinak, nez v televizi
ve svém volném case. Proto se jejich odpovédi ve vyzkumu mohou odliSovat od jejich
skutecnych pociti pii sledovani reklamy. VéEtSina respondent vyzkumu byly Zeny.
Ty vnimaji apel strachu v reklam¢ citlivéji, a proto mohou byt jejich reakce jiné, nez

by byly u muzt.
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6.5 Komercni reklama

Pomoci kvantitativniho vyzkumu byly vybrany oblasti komeréni reklamy, ve kterych
se reklama obsahujici apel strachu vyskytuje. Témito oblastmi byly financni a pojiStovaci
sluzby, zdravotnictvi a kosmetika. Jako dopliikkovd byla vybrana guerillovd kampan

na televizni seridl Dexter.

6.5.1 Financni a pojiStovaci sluzby

Finan¢ni a pojiStovaci sluzby byly mezi nejvyraznéj§imi kategoriemi, o kterych meéli
respondenti spontanni i podpofené povédomi i presto, ze vétSina reklamnich kampani

v téchto kategoriich riziko podava pouze naznakem, nikoliv explicitné.
Komer¢ni banka ,,Hypotéka bez obav*

V obdobi ekonomické krize, kdy konkuren¢ni banky propagovaly hlavné spoftici produkty
a trh s hypotékami meziro¢n¢ klesl o 34,2 %, ptisla Komer¢ni banka s odvaznou kampani
na hypotécéni uvér. Cilovou skupinou byli mladi lidé 25-35 let. Kampaii méla za kol
zaujmout emocionalnim poselstvim, ale i racionalnimi argumenty (flexibilita, vyse splatek,
doba splaceni). Proto bylo vyuzito vice médii (televize, tisk, venkovni reklama a internet),
kterd méla masivné strhnout pozornost. Kampai navézala na dlouhodoby kreativni koncept
»produkty s lidskou tvafi“ a pro personifikaci zde byla pouzita postava upira. Reklamni
sdéleni kampané bylo, ze se mladi lidé nemusi obavat vzit si hypotécni uvér ani v dobé

krize (Asociace komunikac¢nich agentur, ©2006-2014).

Dé&j televizniho spotu: Spot ptejima nckteré prvky filmu a je uveden podobné titulkem
,,Komeréni banka uvadi‘. Zena b&Zi v temné ulici, zastavi se a zaCne se na ni sdpat stin
upira. Upir k ni se$plhd po sténé budovy. Zena se lekne a prasti ho rukavicemi pies tvaf.
V tu chvili upirovi vypadnou umélé zuby. Zena pokara upira, Ze ji strasi a mél by ji radgji
koupit ten byt. Bezzuby upir divdky ujisti, Ze nikoho nevysaje, protoZze je hypotéka
od Komercky. Reklama kon¢i shrnutim informaci o hypotécni ptijcce a apelem ,,Ptijd’te

do Komer¢ni banky*.

Prvky strachu: Strach je v reklamé navozen zvuky, dramatickou hudbou, stfithem,
prostiedim temné uli€¢ky a hororovou postavou upira. Vzhledem k vykresleni piib&éhu
pomoci hororovych prvkl Ize fict, ze je strach v tomto spotu vyvoldn primitivné. Emoce
strachu je v kampani spojena s emoci humoru ve scéné, kdy zena vyrazi upirovi zuby

a upir ziistane bezmocny. Reklama obsahuje fyzické riziko.
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Zjisténi vyzkumu: Vsichni respondenti se shodli, Ze kampan se jim nelibi. Spot celkové
pusobil negativnim a nepfesvédCivym dojmem. Kampan v respondentech nevyvolala
strach ani smich. Primitivni zdroj strachu, tedy pfibeéh o Zen¢, ktera utika pred upirem,
ptsobil na vétSinu respondentt spiSe hloupé. Postava upira se respondentim nelibila.
Plsobil velmi uméle a nevérohodné. VéEtSina respondentt se shodla, Ze tato reklama je pro
bankovni instituci nevhodna. Pfibéh podle nich ptebiji reklamni sdéleni. Nicméné kampan,

dokonce 1 znacku si vSichni zuCastnéni z televize pamatovali.

Shrnuti: Upir, nebo jind postava, ktera zndzoriiuje bankovni produkt, by mél ptisobit
vérohodné. V tomto piipad¢ je opak pravdou. Upir plisobil uméle a nevérohodné. Kampai
vSak zafungovala, protoze byla lehce zapamatovatelna, v prodejich pred¢ila ocekavani

a ziskala ocenéni za efektivitu (Asociace komunikacnich agentur, ©2006-2014).
Partners Financial Services: Hector

Spontanni znalost spolecnosti Partners v roce 2014 vzrostla na 40 %, a proto se spole¢nost
rozhodla, Zze reklamu jiz nebude stavét na podporu brandu, ale spoji své jméno
s konkrétnim tématem. Proto vsadila na druhy pilit ¢eské diichodové reformy a financni
zajisténi na dichod. Reklama mifi na mladé lidi ve véku kolem 25-35 let. Kampan
obsahovala nejen TV spot, ale také tiSténé materialy, letdky a webové stranky. Cilem bylo
pomoci emocionalniho poselstvi upozornit na to, ze i mladi lidé by se méli financné

pfipravit na diichod (Partners Financial Services, a.s., 2013).

Déj televizniho spotu: V reklamé vystupuji dva cirkusovi klauni. Mladsi klaun pfinese
star§Simu kavu a spole¢né poslouchaji fev starého lva Hectora. Star$i klaun poznamena,
ze Hector mé hlad a za¢ne poucovat mladsiho klauna o tom, Ze by se m¢l zalit starat
0 zajisténi na stafi, protoze ma nejvyssi ¢as. Reklamu kon¢i komentar ,,Nechcete-li v penzi

fvat hlady, zavolejte nam. Partners, pfipravte se na sviij dichod uz dnes.*.

Prvky strachu: Strach je v reklamé navozen pochmurnym prostiedim, hudbou, postavami
a expresivnim komentdfem. V reklamé vSak prfevladd nadsazka a téma sniZujicich
se dichodi je lidem zmédii obecné zndmé. Vtip je patrny diky pouziti klaunt jako
hlavnich postav a ze scény, kdy se klaun podiva na hodinky a vylije si kavu. Kampan
vyuziva finan¢ni a fyzickeé riziko.

13

Zjisténi vyzkumu: Komentar ,,Nechcete-li v penzi tvat hlady...” vyvolal v nékolika
respondentech spi§ smich nez strach. Reakce vSak byly rozdilné a tento komentéi ptsobil

na n¢kolik respondenti az sprost¢ a surov€é. Ve srovnani s pfedchozi reklamou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

na Komeréni banku se vétSin€ respondentt libila vice a piipadala jim vtipngjsi. Reklama
v respondentech strach nevyvolala. Ugastnici vyzkumu ve vys$§im véku se citili spise
smifeni se svou situaci a reklamu brali pouze jako pfipominku nepiijemné situace.
To by v nékterych situacich mohlo znacku spise posSkodit. Celkové se vSichni shodli,
ze nevi, jestli a koho by mohla reklama ovlivnit k uzavieni pojisténi. Az na jednoho
respondenta sireklamu z televize nepamatovali. Reklama vyvolala negativni ohlasy

a v n¢kterych respondentech dokonce az odpor ke znacce.

Shrnuti: Pochmurné prostiedi, postavy a hudba, spolecné s expresivnim komentaiem,
ktery je pfipominkou nejistoty zabezpeceni ve stafi, nepiijimaji divaci pfiznivé. Kampan
se jist¢ odliSuje od ostatnich reklamnich spotli na pojisténi. Je vSak na povéazenou, jestli
se Partners podatilo podle svych cili vnést do reklamy inteligentni humor. Mladym lidem,
na které¢ kampan cili, mize ptipadat poucovani strarSiho klauna nepfijemné a kampan
se jim nelibi. StarSim zase piipada komentar pfili§ expresivni.

AXA Zivotni poji§téni

Vroce 2013 se AXA rozhodla pfijit na penetrovany trh s zivotnim pojisténim s novym
produktem, ktery tuto sluzbu zjednodusuje o investi¢ni/spofici slozku a rozsifuje o vyssi
pocet osob v jedné smlouvé a zdravotni asistenci. Komunikace se zaméfila na rodiny
s détmi 35-50 let. Reklama plsobi emociondlnimi i racionalnimi apely. Hlavnimi médii
byla televize a online reklama. Obé tato média méla za cil smérovat potencialni klienty
na web www.ochranarodiny.cz. Hlavnim sd€lenim kampané bylo upozornit piijemce
reklamy, ze se jim mtize necekané cokoliv stat a kvili vzniklé financni neschopnosti

nebudou moci naplnit cile rodiny. Proto by méli byt pojisténi (Asociace komunika¢nich

agentur, ©2006-2014).

Déj televizniho spotu: Muz na vozi¢ku rano vstane, projizdi domem a vidi, jak se véci,
které¢ on a jeho rodina vlastni méni v papir, skladaji se a mizi. Reklama je provazena
komentafem, ktery fika, ze se kazdému miiZe pfihodit ne¢ekand udalost, jeho rodina se pak
nemuze spolehnout na jeho pfijmy a rodinné plany zlstanou jen na papife. Najednou
se obraz méni, otaci o 180° a dum, ktery byl na papife, se zhmotni. Komentar fika,
ze s pojisténim od AXA ochranite sebe i1 svou rodinu a je nasledovan informacemi

0 pojisténi a spolecnosti AXA, ¢imz se snazi budovat divéru v tuto znacku.

Prvky strachu: Reklama dramatizovala dopad kritické udalosti na Zivot rodiny a jeji

plany. Vyvolava strach tim, ze je hlavni postava reklamy — otec rodiny — upoutdn
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na invalidni vozik a vidi, jak se rozplyvaji sny jeho rodiny. Spot je postaven na emotivnim

ptibehu. Kampan ptedklada fyzické, finan¢ni i socidlni riziko.

Zjisténi vyzkumu: VSichni respondenti se zaujetim sledovali reklamu, ale po skonceni
se strhla debata o realnosti jeji vypovédi a spolehlivosti pojistovny AXA. VEtSina
respondentll se shodla, Ze je silny pifibéh zaujal. Reklama podle nich vyznéla jako
upozornéni nato, ze by problém mohl nastat a ¢lovék by na n€j mél byt pfipraven.
Ne¢kolika ucastnikiim vyzkumu vadilo vystupovani muze na voziku v reklamé nebo jim
reklama pfiSla kvali silnému piibéhu zavadéjici a odvadéjici pozornost od produktu
a znacky. Informaci o cené pojisténi a dalSi informace na konci reklamy si zapamatovala

pouze polovina zucastnénych.

Shrnuti: Pfibéh na lidi pasobi, protoze je vysledkem komunikace zalozené na silném
insightu. S pomoci ptibéhu je vtomto piipadé mozné podat divakim i komplikovany
produkt s tim, Ze veskeré informace nemusi byt obsazeny v reklam¢, ale staci divaka
zaujmout a nasmérovat jej na specialni microsite spolec¢nosti. Tato kampan piinesla pouze
beéhem prvnich dvou mésici 536 obchodnich kontaktii z microsite, ¢imz piekonala cil
0 78 % a zvysila povédomi o znacce spolecnosti AXA (Asociace komunikaénich agentur,

©2006-2014).
NN pojistovna: Houbafri

Poté, co prosla pojistovna ING rebrandingem a stala se zni pojiStovna NN, se snazi
zapusobit moderni vtipnou reklamou. Reklama o houbaii na voziku z roku 2015 je druha
ze série reklamni kampané s houbaiem, ktera méla velky ohlas. Reklama vsadila na motivy
blizké ceskym turistim. Kampan cili na mladé lidi ve véku 25-35 let a snazi se zaplsobit
emociondlnimi apely (Economia, a.s., ©1996-2016). Televizni spot se snazi upozornit
na to, Ze uraz se muze stat kdykoliv a pojistovna je pfipravena vyplatit vyssi plnéni pii
okamzitém uzavieni pojisténi. Tento spot byl vybran pro srovnani s kampani pojistovny

AXA na zivotni pojisténi, ve které taktéz figuruje vozickar.

Déj televizniho spotu: Stmiva se a dva turisté prochazeji lesem. Miizeme vidét ceduli
pozor medveéd. Najednou turisté slysi fev a polekané zacnou utikat. Muz spadne a ozve
se rana. DalSi zabér je na stejného muze, ktery sedi na voziku. Zabér se oddali a jde vidét,
ze muz sedi na voziku plném hub, které si nasbiral houbat. Ozve se fev zbésilého houbate,
kterému vozik s houbami patfi. Muz na voziku zacne ujizdét jako na invalidnim. Ozve

se komentar ,,Na Stésti se vzdy spolehnout nemtizete. Na pojiStovnu ano. Proto Vam ted’
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v pfipad¢ invalidity Girazem vyplatime 150 % plnéni. NN, specialista na Zivotni pojisténi
a penze. Na Vas zdlezi.“. Komentaf je doplnén grafikou, kde je 150 % plnéni zdlraznéno

spolecné s omezenou ¢asovou nabidkou.

Prvky strachu: Strach a emoce jsou v reklam¢ vyvolany temnym prostfedim lesa, stithem
ptibehu, zvuky vecerniho lesa a fevu a padem, po kterém skonci muz na voziku s houbami,
ktery evokuje invalidni vozik. Na rozdil od pfedchozi kampané spole¢nosti AXA vSak
vozickar figuruje s nadsazkou, vzhledem k tomu, ze se nejedna o invalidni, ale obyCejny
vozik, ktery postava pouze ovlada jako by byl invalidni. Humor je vyvolan také postavou

houbate a situaci. Kampan obsahuje fyzické a casové riziko.

Zjisténi vyzkumu: Vzhledem k tomu, ze spot je tocen v lese, si ihned dva ucastnici
vyzkumu mysleli, Ze se jednd o reklamu na ockovani proti onemocnénim zpisobenym
klistaty. VétSina recipientit reklamu po zhlédnuti poznala, ale shodli se, Ze nikdy
nepochopili jeji ptibeh. Ze stfihu reklamy je nejisté, jak se muz ocitl na vozi¢ku s houbami
a jestli se jedna nebo nejedna o invalidni vozik. Celkové byla pro vétSinu respondentl

reklama matouci. Po zhlédnuti spotu si zapamatovali, ze byla na Grazové pojisténi u NN.

Shrnuti: Pokud ma reklama vypravét ptibeh, je nutné, aby byl stfih plynuly tak, aby divéci
méli moznost pochopit, co se ve spotu déje, hlavné, kdyz jsou reklamni spoty kratké.
Pti Spatném stfihu zGstava divdk zmateny a reklamu nepochopi. V této reklamé neslo
jednoznacné ani urcit, jestli houbai dopadl do voziku s houbami, ktery m¢l nachystany
druhy houbaf, nebo jestli je po padu upoutdn na invalidni vozik, protoze se na voziku
s houbami pohybuje, jako by to byl invalidni vozik a zdména je snadna. Nicméné kampan
ziejmé pobavila vtipnym ztvarnénim zbésilého houbate a méla témét pl milionu zhlédnuti

ina YouTube (NNPojistovna, 2016).
Direct Pojistovna: Zlodéji

Pojistovna Direct vstoupila na saturovany ¢esky trh s pojisténim v roce 2008. Své pojisténi
nabizi Direct vyhradn¢ pfes web, a proto bylo cilem kampané za co nejnizsi naklady
ptilakat cilovou skupinu majitelti aut. Cilova skupina byli muzi ve véku 20-55 let. Pro
kampai byla vyuzita pouze online média, piedev§im YouTube a byla Sifena viralné mezi
uzivateli. Komunikace byla rozdélena na dvé faze: 1. Vytvoreni povédomi - vypusténi
neoznacenych videi na internet, tak, aby se sdéleni zacalo S§ifit mezi cilovou skupinou.

2. Cileni zékaznikli — na konec videi byla pfidana znacka pojistovny Direct a pfesmérovani
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na www.direct.cz. Tato reklama chtéla upozornit na to, jak je jednoduché ukrast auto

a ze je dobré ho mit pojisténé (Asociace komunikacénich agentur, ©2006-2014).

Reklama na YouTube.com: Bylo vytvoieno pét amatérskych videi, kde dva figuranti
nazorn¢ ukazuji, jak se da jednoduse otevtit auto pomoci dalkového ovladace na televizi,
zvonem na odpady, elektrickym paralyzérem, erotickou pomickou a magnetem. Figuranti
se k autu vzdy blizi pozdé v noci, nepozorované a viz béhem nékolika vtefin oteviou
a nasednou do n¢j. Kradez auta vzdy vtipné komentuji. V druhé fazi byl na konec videa

piidan odkaz na webovou stranku pojistovny Direct.

Prvky strachu: Divdka by mélo vydésit, jak lehce lze za pouziti bézné dostupnych véci
béhem né¢kolika vtefin nepozorované ukrast auto. Videa jsou v€rohodna a vypadaji jako
amatérska. Diky hereckému provedeni a pouzitym pomiickam jsou vSak videa zaroven

vtipna. Kampan obsahuje finan¢ni riziko.

Zjisténi vyzkumu: Stejné jako pii prvnim spuSténi kampané na YouTube vSechny
respondenty videa okamzité zaujala a zhlédnuti kampané rozpoutalo diskusi o tom, zda
je mozné vykrast auto timto zpuisobem. Nikdo z Gcastnikii Focus group kampan neznal.
Respondentiim bylo néasledné vysvétleno, ze se jedna o reklamni kampan pojistovny Direct
na pojisténi proti kradezi auta. Kampan vSem respondentim pfipadala presvédéiva
a vetSina z nich pfipustila, Ze by si na jejim zaklade€ pojisténi potidili.

Shrnuti: Piesvédc¢ivost této kampani dodéava to, Ze videa jsou natocena tak, aby vypadala
jako amatérska. Lidé maji tendenci mezi sebou §ifit zajimavé, hodnotné, vtipné a Sokujici
informace, které se stavaji viralnimi. Tato videa jsou vtipnd, napiiklad diky pouziti
erotickych pomicek pro kradez auta a varuji pied nebezpecim, coz je déla hodnotnymi.
Narozdil od jinych kampani na pojisténi, tato kampail nestrasi, ale bavi a vyvolava
diskusi, a¢ mé primarn¢ puisobit na emoce a neobsahuje zadny informacni prvek. Ten byl
piidan az v druhé¢ ¢asti kampané. Kolem videi vSak vznikl takovy rozruch, Ze se 1lidé mohli

o tvlirci kampané dozvédét ze vSech médii.

Kampan zptisobila revoluci na poli efektivity vynaloZzenych prostiedkd a internetovych
kampani. Videa vidélo asi 3 mil. lidi a navstévnost webu vzrostla o 9000 lidi denng.

(Asociace komunikacnich agentur, ©2006-2014).
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6.5.2 Kosmetické produkty a zdravotnictvi

Vyrobcim 1¢kti na pfedpis zédkon zakazuje jakoukoliv reklamu v televizi, tisku i jinde.
To se ovSem netykd vyrobcli oCkovacich vakcin a doplikl stravy, proto se s jejich
reklamnimi spoty mizeme bézné setkat. Tyto spoty Casto pracuji s emocemi lidi
a strachem. Se strachem o zdravi své a svych déti, ale také strachem ze socidlniho

vylouceni pracuji také kampané na kosmetické produkty.
Parodontax

Onemocnéni paradontézou v pocateCnim stadiu neboli, ale pfi zanedbédvani miuze zptsobit
i vypadnuti zubli. Parodont6ozou trpi 90 % dospé€lé populace nad 30 let a to je také cilova
skupina této kampané. Kampai je kontroverzni z hlediska toho, Ze se jednd o komercni
reklamu, kde je riziko zobrazeno naturalistickym zplsobem. Televizni spot plsobi jak
emociondlnim tak racionalnim apelem. Hlavni sdé€leni kampané je, Zze by si lidé¢ méli

vS§imat piiznakl paradont6zy a nepodcenit je.

Déj televizniho spotu: Reklama zobrazuje zabér na umyvadlo doprovazeny zvuky ¢iSténi
zubii. Do umyvadla je vyplivnuta trocha krve, v dalSim zabéru vice krve a v poslednim
zabéru zub. Objevuje se komentar ,,Kdy uz si konecn¢ uvédomite, Ze je to problém?*
a nasledné zobrazeni produktu doprovdzeného komentafem, Ze zubni pasta Parodontax

pomaha proti krvaceni dasni.

Prvky strachu: Reklama upozoriiuje na riziko onemocnéni naturalistickym zptsobem.
Strach zpiisobuje zobrazenim krve a vypadlého zubu a je umocnén tim, Ze vychazi
ze silného insightu. Vétsina dospélé populace trpi parodontézou nebo nékdy zazila krev pti

¢iSténi zubll. Kampaii obsahuje fyzické riziko.

Zjisténi vyzkumu: Témét vSichni respondenti, az na jednoho, kampai znali a pamatovali
si ji. Ti, ktefi si kampail pamatovali, znali také znaCku produktu s ni spojeného. Tento spot
vSichni zac¢astnéni vnimali s odporem kvuli krvi a hlavné kvili vypadlému zubu.
Uz v pribéhu sledovani videa ukazovali nelibost viici spotu. Vice nez polovina recipientli
méla se zuby stejné problémy, proto jim riziko pfislo redlné. VSichni ucastnici vyzkumu
se shodli na tom, ze by kampan neméla byt vysilana v televizi. Produkt by si vétSina z nich
na zakladé¢ kampané¢ nezakoupila. K znace Parodontax nemaji divéru z toho divodu,

ze podle nich na onemocnéni parodontézou nepomaha.
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Shrnuti: Tato kampan je opét zaloZena na dobrém insightu a a¢ jej podava drastickym
zpusobem, kampan i samotnd znacka je snadno zapamatovatelnd. Znalost tohoto spotu
je podpofena tim, ze vyvolavd emoce, je kontroverzni a byla v televizi mnohokrat
opakovana. Proto se o nim mluvilo v médiich i mezi lidmi a mnoha spotiebitelim se vryla
do paméti. Reklama vyvolala nevoli mnoha televiznich divdki a znacka se nakonec

uchylila k cenzufe jejich casti.

Pro srovnani s televiznim spotem byl respondenttim ptedlozen singapursky reklamni vizual
Parodontaxu, ktery pracuje snadsazkou a vyuziva faktu, ze krev ldka zraloky, vlky
a vampyry. Respondentiim se vizual libil, ale vzhledem k tomu, ze logo Parodontaxu bylo

velmi malé, fekli, Ze by billboard nepochopili.

Vzhledem k tomu, ze emocionalni apely a apel strachu byvaji nejlépe vyvolany pomoci
piib¢hu, hudby a zvuka, stfihu, postav a dramatizace, je slozité obsdhnout jej
do 2D vizualu, naptiklad billboardu. Spottebitelé vnimaji billboard jen n¢kolik mélo vtefin
a sdéleni nemusi pln€ pochopit. Tiskové materialy nemohou obsahovat stejné vyrazové

prostiedky jako audiovizualni platformy.

Obrazek 1: Kampan Parodontax, Singapur (Tyden,
2008)
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Odol

Kampan na Odol byla vybrana pro srovnéni s notoricky zndmou kampani na Parodontax,
ktera podléha pod stejnou znacku GlaxoSmithKline. Televizni spot je uren pro stejnou
cilovou skupinu jako reklama na Parodontax. Tato kampain upozoriiuje zaroven
na onemocnéni parodontdzy, zubni kaz a zubni kdmen. Hlavnim sd€lenim reklamniho
spotu je, Ze zubni pasta Odol3dent tyto problémy vyfesi najednou. Proto se jeji uzivatelé

nemusi bat ndvstévy u zubafe.

Déj televizniho spotu: Spot zacina pohledem ,,z Gst™ na zubafte, ktery je zacne oSetfovat
zubni vrtackou a dalSimi ndstroji. OSetiovani doplituje komentat ,,Zubni l1¢kati nejcastéji
oSetfuji tfi zakladni problémy: zubni kaz, parodontézu a zubni kdmen.“. Pfi oSetfovani
se ozyvaji typické zvuky pro tyto nastroje. Objevuje se zubni pasta Odol doplnéna
komentéafem ,,Pfedchazejte t€émto problémim se zubni pastou Odol3dent. Pti pravidelném
¢isténi poskytuje ucinnou profylaxi proti zubnimu kazu, paradontéze a zubnimu kameni.

Abyste od zubate odchézeli vzdy s usmévem. Odol3dent trojndsobna profylaxe.®.

Prvky strachu: Reklama vyvolava strach ptipominkou navstévy u zubate, ktera je mnoha
lidmi vnimana jako nepfijemny zazitek. Obraz doplnuji dalS$i vyrazové prostiedky,
nepiijemné zvuky zubaiskych néstrojii a slovni komentai. Vnimand odbornost reklamy
je podtrzena uzivanim terminu profylaxe, tedy prevenci pifed onemocnénim. Reklama

obsahuje fyzické riziko.

Zjisténi vyzkumu: Dobie znamé zvuky vrtani zubl v reklamé zaptsobily na recipienty.
Jedna z respondentek tekla, ze ji z kampané béhal az mraz po zadech. Jedné ptipadaly
zuby moc hezké (byly vytvofeny animaci), a proto podle ni hrozba nebyla tak velka jako
u predchozi reklamy. Stejné jako pfedchozi reklamu na Parodontax by vsichni respondenti

i tuto nejradsi piepnuli. Ucastnici vyzkumu reklamu na Odol shledali zastaralou.

Shrnuti: Na reklamé na Parodontax a Odol lze vidét, ze je dilezité najit spravnou miru
naznaceni ¢i zobrazeni problému. Pokud je problém naznacen pfiili§ redlné nebo
naturalisticky (krev, vypadavani zubu, zvuk zubni vrtacky v ustech), spotiebitelé kampan
odmitaji, ale zvySuje se jeji zapamatovatelnost. Pokud je problém zobrazen pftili§ nerealné
(animace zubtl), spotiebitelé vnimaji riziko jako neredlné a taktéz reklamu nepiijimaji.

Navic mize reklama zapadnout mezi mnohymi podobnymi kampanémi.
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Rexona

Kampan Rexony z roku 2008, ktera byla vysilana v televizi a podpotena také vizudly, cili
na uspésné mlad¢é Zeny. Poselstvi spotu je pfevazné emociondlniho razu. Jejim hlavnim
sdélenim je: Pokud nechcete ve spoleCnosti ztratit tvar a chcete byt pfitazliva pro muze,

pouzivejte Rexonu.

Déj televizniho spotu: Atraktivni Zena se nachazi v budové kancelafi firmy. Jde svizné
do vytahu, ktery na posledni chvili stihne. Ve vytahu si da vlasy za ucho a odkryje
podpazi. V té chvili se muz stojici vedle ni ve vytahu odvrati, zastavi vytah a odejde pry¢.
Ozve se komentaf ,,] kdyz sami sebe necitite, ostatni to citi jinak.“ Zena zvedne podpazi
a dichne si knému. V podpazi se ji objevi nakreslené prasitko. Zena ma Sokovany
aponizeny vyraz. Dvefe vytahu se zaviou a oteviou a scéna se meéni. Stejnd Zena
je v koupelné ve spodnim pradle a sprejuje se Rexonou. Prasatko zjejiho podpazi mizi.
,Pouzivejte denné Rexonu a dejte sbohem své posledni vadé na krase. Zena b&Zi venku
atuces a vSichni kolemjdouci muzi se za ni ota¢i. Nastoupi do vytahu a s usmévem
si upravi vlasy. Objevi se psany i mluveny komentar ,,Rexona. Nenechte se poznamenat

pachem potu.* a produkt. V poslednim zabéru je uz jen logo Rexony a slogan ,,Nezradi t&*.

Prvky strachu: Strach je vkampani navozen hrozbou ,ztraty tvaie”. Ve spotu
je naznaceno, ze pokud Zena nepouziva deodorant Rexona, nebude pro muze pfitazliva
abudou se ji stranit. Strach je vtomto spotu smiSen s humorem (prasatko v podpazi)
a erotikou (Zena zde vystupuje jako femme fatale, ktera se obava o to, ze ztrati tvar, pokud
nebude dokonald). Erotické prvky jsou patrné z odhalené¢ho vystrihu, flirtovani s muzi
a polonah¢ scény v koupelné. Stejny ndboj ma i prostiedi vytahu, kde stoji vSichni blizko
u sebe. Emociondlni apel strachu i erotiky jsou vSak obrouSeny humorem. Kampan
obsahuje socialni riziko, v tomto ptipad¢ strach ze socidlniho vylouceni, které¢ miize nastat,

pokud ¢lovék vyjde do spolecnosti a nevoni.

Zjisténi vyzkumu: Pfi zhlédnuti reklamy se vSichni zacali smat v ¢asti, kdy se Zené
v podpazi zobrazi malé prasatko. Ne&kolik respondentii dokonce napadalo, komu
by reklamu pteposlali. VétSina respondentek tuto reklamu znala jiz z doby jejiho vysilani,
nepamatovaly si vSak, ze se jednalo o reklamu konkrétné na znacku Rexona. Pfislo jim,
ze reklama by mohla zapisobit na Zeny, aby se nad sebou zamyslely a koupily

si deodorant. Kvuli této reklamé by si respondentky, kromé jedné, kterd ma znacku Rexona
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v oblibé, tento deodorant nekoupily, protoze preferuji jiné znacky. VSichni, véetné muzi,

ocenili vtip reklamy.

Shrnuti: Na tomto reklamnim spotu je patrné, Ze v jednom spotu Ize pouzit strach, erotiku
1 humor. Erotika (napfiklad Zena v pradle) je spotiebiteli akceptovana, pokud se jedna
o reklamu na kosmetické produkty. Celkové jsou kampané obsahujici apel strachu

¢i erotiky kladné&ji pfijimany, pokud zaroven obsahuji humor.
Prevenar: O¢kovani proti pneumokokiim

Prevenar je vakcina proti pneumokokovym infekcim zejména pro déti a starsi lidi, kterou
¢astecné hradi zdravotni pojiStovny. Tato televizni kampaii je cilend na rodice malych déti.
Hlavnim sdélenim kampané je, Ze pokud matky nechaji dité¢ naockovat, nemusi se o n¢j

bat, protoze se ochrani samo.

Déj televizniho spotu: Zacatek spotu zobrazuje détsky pokoj v noci, kde je oteviené okno,
anad détskou postylkou se mihaji stiny. Napéti je v reklamé vyvolano také tajemnou
hudbou. Scéna je doplnéna komentdfem ,,Pneumokok miize ndhle zautoCit a zpUsobit
napfiklad meningitidu, zapal plic nebo zanét stfedniho ucha.”. Dalsi zébér ukazuje
maminku ditéte, ktera mé vystraseny vyraz. Reklama znovu ukazuje dité v postylce, které
ma nyni nasazené boxerské rukavice. Hudba se méni, pokoj se rozjasni a maminka ptichazi
k postylce. Dité se usmiva. ,,Dejte svému miminku moznost, aby se branilo samo. Novy
Prevenar 13 pomdhé chranit Vase dit¢ jiz od Sesti tydnii pied tfindcti typy pneumokoka.
Prevenar 13. O moznostech oCkovani a uhrady ze zdravotniho pojiSténi se informujte

u svého pediatra.®.

Prvky strachu: V tomto spotu je strach vyvolan hudbou a zvuky, zabéry oteviené¢ho okna
v noci, zabéry stinti nad détskou postylkou a komentdiem. Apel strachu je zde spojen
s humorem v zabéru, kde se dit¢ brani a ma na sobé velké boxerské rukavice. Spot

obsahuje fyzické riziko.

Zjisténi vyzkumu: Kdyz se na videu ukazalo miminko s boxerskymi rukavicemi, vyvolalo
smich. Jedna z respondentek zhodnotila, ze déti v reklamnich kampanich vzdy na rodice
zapusobi a ostatni souhlasili. Tato reklama podle nich oslovi uzkostné rodice a také
prarodice, ktefi by mohli mit o svd vnoucata strach. Spot respondentiim nepiipadal

neeticky, ale ti€elny a informativni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Shrnuti: Tato reklama apeluje na matky s malymi détmi. Déti bez o¢kovani jsou zde brany
jako bezbranna stvofeni, které mize cokoliv napadnout, zatimco o¢kované déti se o sebe
dokazi postarat samy, coz muze byt lehce zavad¢jici. Kampan je vSak nazorna a obsahuje

nadsazku v Casti, kde ma dit¢ boxerské rukavice, takze na rodice neptisobi désive.
Baxter: Klisté

Tento spot a jeho slogan na ockovani proti klistové encefalitidé byly ¢asto jmenované
v dotaznikovém Setfeni. Proto jsou i pfedmétem zkoumani ve Focus group. V roce 2007
byl tento spot jednim z prvnich televiznich spotii na ockovani proti encefalitidé 1 oCkovani
vibec. Po odvysilani této televizni reklamy a medializaci tohoto onemocnéni byl v tomto
roce enormni zdjem o ockovani. Kampan cilila hlavné na rodice s détmi. Hlavnim
sdélenim tohoto spotu bylo, Ze klistata jsou opravdu nebezpetna a je tieba se proti

nemocem, které zptisobuji, chranit (CET 21 spol. s r.o., 2007).

Déj televizniho spotu: Na obrazovce se objevi velké klist¢ ve vystrazném trojihelniku.
Velmi bleda divka oblecena celd v ¢erném a s Cernymi vlasy jde po lese a odiikava ,,Jedna,
dve, kliste jde, kliste si jde pro tebe.“. Poté se podiva do kamery a ukdze prstem. Pti tom
se ozyvaji zvuky odbijejicich zvoni. Nad obrazem je napis ,,Uplné informace ziskate
na www.baxter.cz“ a v pravé rohu obrazovky je klist¢ ve vystrazném trojuhelniku.
Na konci je zobrazen produkt a komentar ,,Vakciny proti klistové encefalitidé.”, ktery

je doplnén mluvenym komentéaiem ,,Dejte sebe a své déti ockovat.*.

Prvky strachu: Strach vyvolava détska hereCka, kterd ma bledou tvai a je obleCena
v ¢erném. Divka ukazuje prstem na divdka. Sd€leni je podtrzeno odbijejicimi zvony

a zobrazenim vystrazného trojuhelniku. Kampan obsahuje fyzické riziko.

Zjisténi vyzkumu: Jedna respondentka pii zhlédnuti kampané okomentovala,
ze je kampan drsnd, protoze v ni zneuzivaji déti. Kampan se recipientim zdala kratka
a désiva. Slogan pochopili hlavné recipienti ve vékovém rozmezi 35-50 let, ktefi znali
postavu Freddyho Kruegera z filmového hororu Noc¢ni mira v Elm street z 80. let. Slogan
kampané je inspirovan pravé timto filmem. Nektefi z recipientd vznesli obavy, Ze pokud

tento film divaci neznaji, nemuseli by reklamu pochopit.

Shrnuti: Kampan vyuziva k dramatizaci prvky z amerického hororového filmu o vrahovi
déti. Ver§ v reklamé inspirovany filmem je chytlavy, lehce zapamatovatelny a spole¢né

s dé€sivym vizudlem se i bez internetu v dobé vysilani stal kultovnim.
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6.5.3 Televizni serial Dexter

Tato guerilla marketingova kampan byla vybrana jako doplnkova ke klasickym televiznim
kampanim, aby ilustrovala netradi¢ni pojeti strachu v reklam¢. Kampan predchazela
uvedeni televizniho seridlu o masovém vrahovi s nazvem Dexter na Prima COOL.
Televize Prima nechala po Praze rozmistit zakrvacené pytle na odpadky ptelepené lepici
paskou. Cedulka, kterou byly pytle oznaceny, upozoriiovala, ze od 2. ledna bude seriél
Dexter vysilan na Prima COOL. Tato reklama cilila zejména na mladé divaky, muze
ve véku 25-35 let. Kampan byla posilena také na socialnich sitich. Na svém Facebooku
Prima ponoukala k tomu, aby divaci hledali zakrvacené pytle aza fotografii, kterou
zvetejni, rozdavala lahvicky krve. Tato kampan obsahovala fyzické riziko. Napéti bylo
vyvolano naturalisticky pouzitim krve a naznacenim, ze v pytli se nachazi lidské ostatky

(Internet info s.r.0., ©2005-2016).

Obrazek 2: Kampan Dexter (Internet info s.r.o.,

©2005-2016)

Zjisténi vyzkumu: Serial Dexter znalo pouze nékolik ucastniki vyzkumu, vétSinou
mladsich. Mlads$im G¢astnikiim vyzkumu se kampaii libila a pfipadala jim originalni. Starsi

respondenti byli kampani spiSe znechuceni.

Shrnuti: Odvaznéjs$i naturalistické komercni kampané je tieba dobie cilit a je tfeba
je vhodnym zpiisobem umistit a spravné nacasovat. Kampan na serial Dexter cilila
na divaky kolem 25-35 let. Proto by m¢la byt umisténa né¢kam, kde se lidé této vékové
kategorie spiSe vyskytuji, aby nedésila jiné lidi na vefejnych prostranstvich. Casovy tisek
byl vhodné zvolen. Jeden den sta¢i na to, aby se kampan rozsitila do médii i socidlnich

médii.
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6.6 Socialni reklama

Apel strachu jako prevence proti nezadoucimu chovani se v socialni reklamé vyskytuje
Casto. Pro srovnani mezi sebou a také pro srovnani s komercni reklamou obsahujici apel

strachu byla vybrana kategorie dopravni bezpecnosti.

6.6.1 Dopravni bezpecnost

Kampané na dopravni bezpecnost a konkrétné kampané BESIP se v dotaznikovém Setfeni
objevovaly nejcastéji. Velky pocet respondenti si vzpomnél také konkrétné na slogan
»Nemyslis, zaplati§“. Pro srovnani byly vybrany dvé televizni a dvé outdoorové kampané

BESIP.
BESIP: Nemyslis, zaplati$

Po sametové revoluci doslo v Ceské republice k nartistu nehodovosti zptisobené zejména
rizikovym chovanim motoristi a neuvédoménim si moznych tragickych nasledki
zpusobenych nedodrzovanim zakladnich bezpecnostnich ptedpisti. Cilem kampané
Ministerstva dopravy v letech 2008-2010 bylo snizit nehodovost, donutit motoristy
k uvédoméni si rizik a odpoveédnosti a vyvolat rozruch kolem tématu silni¢ni bezpecnosti.
Cilova skupina byli fidi¢i ve véku 18-60 let a rodiny s détmi (Asociace komunika¢nich

agentur, ©2006-2014).

Déj televiznich spoti: Byly natoceny tfi typy spotti upozornujici na nebezpeci rychlosti
a agresivity za volantem, nepouziti zadrznych systému a uzivani alkoholu a psychotropnich
latek pfi fizeni. V reklam¢é¢ je vzdy ukazdno nebezpecné chovani a nasledné
je naturalisticky zobrazena vazna dopravni nehoda. V ramci Focus group byl rozebran

nasledujici spot:

Zena s ditétem na kling nasedne na zadni sedadlo, zatimco manzel fidi. MuZ Zenu
upozorni, jestli by nechtéla dat dit¢ do sedacky, ale zena tekne, Ze je to za rohem. Dodavka
jim neda piednost v jizdé a muz je nucen strhnout fizeni. Zena dité pusti a to dopadne
na Celni sklo. Pfipoutani rodiCe pteziji, ale matka ditéte skonci na psychiatrii, kde objima
pouze prazdnou zavinovacku. Konec spotu doprovazi komentat ,,Pti srazce nemate Sanci
dit¢ v rukou udrzet. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?*“. Na konci je zobrazen slogan

»Nemyslis, zaplati§*. Nasleduje logo odd¢leni BESIP, logo Ministerstva dopravy a odkaz

na webové stranky www.nemyslis-zaplatis.cz.
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Prvky strachu: Kreativni strategie vychazi ze silnych, Sokujicich vyobrazeni nasledka
nezodpovédnosti v silniénim provozu. Kampané jsou natoCeny velmi naturalistickym
zpusobem. Vychdzi z principu zloCinu a trestu. Vefejnost tak ma mozZnost ztotoznit
se s vypodobnénymi dopravnimi situacemi, které nejsou nutné povazovany za nebezpecné
a ukéazat tragické nasledky, které mohou mit nejen pro fidice fatalni nasledky. Spoty

obsahuji fyzické riziko.

Zjisténi vyzkumu: Respondenti komentovali, ze situace ve spotu je ze zZivota. Byl pustén
pouze jeden spot, ale respondenti fekli, Ze znaji 1 ostatni. Na reklamni spoty maji ten nazor,
ze jsou drastické, ale mély by byt vysilany, protoze jsou ucelné. V dobé, kde se kampané
vysilaly, nezménily jejich chovani, protoze se v auté i do té doby chovali zodpovédné.
Podle respondenti by mély byt vytvareny kampané, které¢ by cilily na mladé tidice, kteti
tak zodpovédni nejsou. To potvrdila 1 nejmladsi Gcastnice, kterd piiznala, ze se na kratSich

trasach nepouta.

Pro srovnani byly Gcéastniklim Focus group ukazany dva vizualy — billboardy BESIP stejné
kampané. Prvni vizual ze zacatku respondenti nepochopili a musel jim byt vysvétlen.
Zhodnotili, ze billboard mé tak mald pismena a moc textu, ze muze mit opacny ucinek
atidi¢, ktery si jej C¢te, by mohl mit nehodu. Tento billboard by spiSe mohl mifit
na spolujezdce. Obrazek neni vystizny a celkové se vizudl nelibil. Proto byl nabidnut
piipomnél, Ze se vztahuje k televiznim reklamnim spotim ,,Nemyslis, zaplatis“. Zaujal
je pfechod mezi Casti s automobilem a casti slogem, ktery vypada jako zkrvaveny

zmackany papir.

Obrazek 3: Kampan ,,Nemyslis, zaplatis* (Zavolantem.cz,

©2007-2016)
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‘ www.nemyslin meplatiecs

\-7 MINISTERSTVO
DOPRAVY

et

Obrazek 4: Kampan ,,Nemyslis, zaplatis“ (Borgis a.s.,
©2003-2016)

Shrnuti: Kampan ,,Nemyslis, zaplatis®, kde jsou prvky strachu znazornény naturalisticky,
opét recipienty zaujaly. Zde i1 v kvantitativnim Setfeni recipienti prokazali zna¢nou znalost
téchto reklamnich spotl, kterd svéd¢i o jejich zapamatovatelnosti. V ramci socidlni
reklamy se pfiklani spiSe k tomu, aby byla vysilana i nadadle a povazuji ji za etickou.
Audiovizudlni zpracovani se opét ukazalo jako lepsi oproti vizudlnimu. Je ndzornéjsi a 1épe
dokaze podat pfibéh a jeho dramatizaci. U vizudlnich feSeni vice zaujal druhy billboard,
ktery neobsahuje tolik textu, ale pouze vizualni prvky, loga a webové stranky. Na vizualu
zaujal razny prechod zmackaného papiru, ktery miize mit mnoho vyznaml - podoba

se nabouranému autu, ale miize znamenat také zmatené Zivoty.
BESIP: Délas to taky!

Nejnovéjsi kampan BESIP zroku 2015, ktera nebyla vysiland v televizi, pouze
na YouTube. Cilovou skupinou jsou zde opét fidici ve véku 18-60 let a hlavné rodiny
s détmi. Kampail ukazuje Skodlivé chovani fidici (agresivitu, opilost cyklistl, jizdu

na ¢ervenou, pouzivani bezpecnostnich pasii) na détech na dopravnim hfisti.

Déj televizniho spotu: Na zacatku kazdého spotu je slogan ,,D¢€las to taky!*. DéEti jsou
na dopravnim hfisti. Chlapec jde do auta a divka bézi pfes cestu a nestihd. Chlapec fidi
auto atroubi na jinou fidi¢ku, kterou predjede a narazi do spéchajici divky. Zabér
se zpomali, hudba se méni na dramatickou. Zobrazuje se slogan ,,A kdo to naucil Vase
dit€?* a komentat ,,Vzdyt ty jsi v auté taky Casto kiicel tati.“. Kampan konc¢i logem BESIP

a podekovanim.
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Prvky strachu: Tato kampai jiz neni tak naturalistickd jako ptfedchozi kampané BESIP.
Napéti je vyvoldno zménou hudby na dramatickou, stiihem a zpomalenim zabéru ve chvili
nehody. Kampan apeluje hlavné na rodice déti obsazenim détskych hercii a pouzitim
prostoru détského htiste, kde jsou chyby rodicti ukazany v tomto prostiedi. Celkovy dojem
je podpofen komentafem a sloganem, ktery ma upozornit rodice, ze déti nebezpecné

chovani odkoukaly od nich. Spot obsahuje fyzické riziko.

Zjisténi vyzkumu: Kampan piipadala recipientim vtipna diky obsazeni postav détskymi
herci. Spot je vSak nezaujal a pfili§ se jim nelibil. Kampan by podle ucastnikli vyzkumu

mohla mozni zapiisobit na rodi¢e malych déti.

Shrnuti: Riziko v druhém spotu BESIP neni redlné jako v ptivodni kampani ,,Nemyslis,
zaplatis“, protoze byli pouziti détsti herci, détska auticka a spot pilisobi spiSe jako
zesme&snéni problému. Pfi feSeni tak vazného problému, jako je silni¢ni bezpec¢nost, vSak
humor neni na misté a spiSe recipienty matl. Na rodice by mohlo ptisobit, Ze komentaf

,»ty to délas taky* slysi z détskych ust.

6.7 Zavérecna diskuse

Mezi dalsi kampané vyvoldvajici strach byly zatfazeny jesté¢ volebni kampané a reklama
na krém proti plisni nohou. Jako nejhorsi prvek komer¢ni reklamy bylo nejcastéji uvadéno
vypadnuti zubu v reklam¢ na Parodontax. V ramci socidlni reklamy to byla smrt ditéte
v reklamnich spotech ,,Nemyslis, zaplatis“. Reklama, kterd vyvolava strach, by podle
respondenti mohla ovlivnit zejména rodiCe sdétmi a dichodce. Co se tyka
naturalistickych reklamnich spott, Uc€astnici vyzkumu by zakézali jejich pouZzivéani
v komer¢ni reklamé, ale v socidlni reklamé (Nemyslis, zaplatis) podle nich maji smysl.

Uzivani apelu strachu v reklamé vSak hranici s vydiranim.

Na reklamnich kampanich na pojisténi respondenty zaujal dobry pfibéh. Naopak se jim
nelibily plané sliby (Zivotni pojisténi u AXA za 200 K& mési¢né je neredlné, celkové
naklady se podle nazoru nékolika respondentt vzdy vysSplhaji vys.). Reklamni kampané
na o¢kovani respondenty neptesvédCily a nelibily se jim. Vzpomnéli si ale na reklamu
od spolecnosti Baxter ,,Pro¢ rodice poslali Karkulku pies les samotnou?“. Tato

se nékolikrat objevila i v dotaznicich. Reklama mé podle nich lepsi ptibeh.
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6.8 Zavér vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze strach lze v reklam¢ vyuzit v mnoha formach, at’ uz se jedna
o pouziti rizné miry strachu, explicitni ¢i implicitni vyjadfeni, pouziti riznych druht rizik
¢i spojeni s riznymi emocemi. Strach je také mozné vyvolat riznymi zptsoby. Pfi¢ina
strachu mlze byt inteligentni 1 primitivni. Plsobeni apelu strachu v reklam¢ zalezi také

na jeho kreativnim zapracovani do reklamy, nacasovani, pouzitém médiu a cilové skupin¢.
1. Jak na respondenty pisobi reklama vyvolavajici strach?

Pokud byla reklamni kampail zpracovana naturalisticky (napiiklad kampané Parodontaxu,
BESIP, nebo seridlu Dexter), nebo pokud reklama zpiisobovala neptijemné pocity (zvuk
zubni vrtaCky vreklamé na Odol), respondenti citili az znechuceni. Kdyz byly tyto
kampané¢ vysilany, snazili se pfepnout kanal. Nicméné zapamatovatelnost u této reklamy

byla nejvyssi. Respondenti si pamatovali jak reklamu, slogan, tak i znacku.

Zapamatovatelnost kampani mohlo ovlivnit to, Ze kampané¢ nebyly Sifeny pouze v televizi,
ale diky jejich kontroverznosti ziskaly mnoho medidlniho prostoru bezplatné. Zaporna
publicita a pokuta Rady pro reklamu nebo soudu vSak miize na propagovanou znacku
a spolecnost vrhnout Spatné svétlo. Proto je tfeba dobie promyslet, jestli
se do naturalistického ztvarnéni kampané pustit a poté je tfeba zvazit vhodnost veskerych
atributi kampané, zejména cilové skupiny. U mnoha reklamnich kampani byl apel strachu
tak slaby, ze by si jej respondenti ani nevS§imli (Napfiklad u kampané Rexony s rizikem
socialniho vylouceni nebo kampané Partners, Hector). Spot byl v§ak vhodné zkombinovan
s humorem ¢i pifibéhem tak, Ze respondenty i vefejnost zaujal. Zapamatovatelnost
reklamniho sdéleni je vysoka i u reklamnich kampani, kde byl strach vyjadien implicitné,
ne vSak tak vysoka jako u explicitniho ztvarnéni. Pasobeni reklamy na respondenty tedy
zalezi na mife strachu v reklamé, jejim kreativnim zpracovani a komplementarnosti

se vSemi atributy reklamy.
2. Jaky typ reklamy je vhodny pro vyuziti emocionalniho apelu strachu?

Vyssi akceptovatelnost apelu strachu v reklamé byla vyhodnocena u socidlni reklamy.
Podle respondentl uzivani apelu strachu v reklamé hranic¢i s vydiranim. V ptipad¢€ socilni

reklamy je vSak jeho uZiti opodstatnéné kvili informacni hodnoté sdéleni.

Vzhledem k tomu, Ze emociondlni apely a apel strachu byva nejlépe vyvolan pomoci

piib¢hu, hudby a zvuka, stfihu, postav a dramatizace, je slozité obsahnout jej
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do 2D vizudlu, naptiklad billboardu. Obecné byla 1épe pochopena a pfijata reklamni
sdéleni v audiovizudlnim formatu, ktery poskytuje vice vyrazovych prosttedki pro
kreativni zpracovani. Strach je komplikovana emoce a je slozité ji ndzorn¢ zakomponovat
do média omezeného pouze na audidlni €i vizudlni stranku. Spotiebitelé pak reklamu
nemusi pochopit. Pfi zpracovani audiovizualni reklamy s emocionalnim apelem je vhodné
pouzit také informacni apel napt. sdélit divakovi zékladni informace nebo odkézat
na webovou stranku (¢i microsite). Informacni apel napomaha k tomu, aby divaktim neuslo

reklamni sdéleni kampang.
3. Jaky typ strachu popiipadé spojeni s jakou emoci je vhodné pri pouziti v reklamé?

Respondenty nejvice zaujaly kampané, ve kterych byl spravnym zpiisobem vyuZit insight,
a to bud’ ve spojeni se silnym piibéhem vyvolavajicim emoce, nebo ve spojeni s humorem.
U téchto kampani se vSak Casto stava, ze samotny piib¢h ¢i humorna zapletka piebije
hlavni sdéleni reklamy (tzv. upifi efekt). Na druhou stranu pomoci dobrého insightu Ize

v reklamé jednoduse vysvétlit 1 komplikovany produkt.

Pii tvorbé reklamy, ve které figuruje apel strachu, je dalezita kreativni stranka tvirct
reklamy. Skladba apelu strachu v kombinaci s humorem, erotikou, ¢i ptibéhem je tézce
uchopitelnd a divaci vzdy ztvarnéni nemusi pochopit. Proto je nutné strach citlive
zakomponovat tak, aby divéaci pochopili hrozbu i samotné feSeni problému. U humorné
reklamy jsou divaci ochotni pfijmout nejen inteligentni, ale i primitivni zdroj strachu

(pouziti nadptirozenych postav apod.).

Spojeni s humorem ¢i hodnotnou informaci (jako naptiklad u kampané pojisStovny Direct)
napomaha také samovolnému Sifeni reklamnich kampani, které se stavaji viralnimi
a dostavaji tak i mnoho medialniho prostoru. Spotiebitelé mezi sebou radi $ifi zajimavé,

hodnotné, vtipné nebo Sokujici informace.
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7 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Zaveér vyzkumné C¢asti shrnuje a porovnava vysledky kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Cilem praktické casti diplomové prace bylo prostiednictvim vyzkumu zjistit,
jakym zplisobem vnimaji spotiebitelé soucasnou reklamu plisobici pomoci emocionalniho

apelu strachu. Cile bylo dosazeno zodpovézenim vyzkumnych otazek nize.
1. Jak spotiebitelé vnimaji reklamu ptsobici pomoci emocionalniho apelu strachu?

Z dotaznikového Setfeni 1 Focus group vyplynulo, Ze apel strachu v reklamé vyvolava
v piijemcich reklamy rozporné emoce. Vice nez tfetinu respondentli dotaznikového Setieni
reklama obsahujici apel strachu donuti zamyslet se nad jejim sdélenim a vice nez tietina
na ni ma negativni nazor. Uastnici dotaznikového Setfeni vSak neméli moZnost v ramci
dotazniku zhlédnout jednotlivé spoty, a proto se jejich nazor zakladal na reklamnich
kampanich, které si sami vybavili. Dotaznikové Setfeni také ukazalo, Ze nejvyssi spontanni
znalost vykazuji reklamni spoty zobrazujici motiv strachu naturalistickym nebo drastickym

zpusobem.

Respondenti Focus group, ktefi méli moznost zhlédnout nékolik reklamnich spotti s apelem
strachu, na né reagovali riizné. Jejich reakce se odvijela od zakomponovani apelu strachu
do reklamy, spojeni s jinymi emocemi a také podle jejich osobnostnich charakteristik.
Pokud nebyl apel strachu v reklamé zietelny, respondenti si jej nevSimali a hodnotili
ostatni aspekty reklamy, napiiklad humor. Pokud byl apel strachu znacné zfetelny,
napiiklad u naturalistickych kampani a kampani obsahujicich fyzické riziko, respondenti
se od televize odvraceli a nejradsi by reklamu pfepnuli. V ramci komercni reklamy by tyto
spoty navic zakézali, ale u socidlni reklamy se nad nimi zamysleli a povazovali
je za ptijatelné k vysilani. Naturalistické kampané vykazovaly v dotaznicich i v ramci

Focus group nejvyssi zapamatovatelnost.

Spojeni s jinymi emocemi bylo v kampanich riiznorodé. Tyto emoce vétSinou apel strachu
piebily, a proto byly kampané hodnoceny jako piijatelné pro televizni vysilani. V ramci
Focus group byly zkoumany spoty znazoriiujici strach a humor a také spojeni strachu,

humoru a erotiky.

Z hlediska osobnostnich charakteristik vyplynulo, ze reklama obsahujici apel strachu

pluisobi emotivnéji na Zeny, které jsou citlivéjsi. Mladsi respondenti vnimali pozitivné
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i drastické kampan¢, pokud byly kreativné zpracované. Star$i respondenti naturalistické

kampané odmitali uplné.

Vnimani emoce strachu v reklam¢ spotiebiteli je vzdy ovlivnéno jejim kreativnim
zapracovanim do reklamy, typem a mirou strachu v reklamé, spojenim s dalSimi emocemi
a komplementarnosti s ostatnimi atributy reklamy (cil, cilova skupina, ptedmét propagace,

pouzita média, nacasovani...).
2. Pro jaky typ reklamy je vhodné pouZivat emocionalni apel strachu?

Vice nez polovina respondentti dotaznikového Setfeni povazuje za vhodné vyuzivani apelu
strachu v socialni reklam¢. Na tomto feSeni se jednomysiné shodli také ucastnici Focus
group, ktefi méli moznost zhlédnout $kalu riznorodych reklamnich kampani obsahujicich
apel strachu. Ttretina respondentii dotaznikového Setieni by motiv strachu v reklamé

zakéazala.

V ramci Focus group byly obecné Iépe piijimany reklamni kampang, které byly zjemnény
humorem a to i v komer¢ni reklamég. Pfijeti kampani napomaéhalo také Sifeni uzitecné
informace. Pii tvorbé reklamy obsahujici emocionalni apel strachu je vhodné pouzit také
informacni apel, ktery napomahé zabranit tomu, aby piijemci reklamy nevnimali pouze
pfibeh reklamy na ukor reklamniho sd¢leni. U televiznich spotii se osvédcilo vhodné

pouziti insightu, pomoci které¢ho lze jednoduse vysvétlit i komplikovany produkt.

Vzhledem ke komplikovanému zapracovani apelu strachu do reklamniho sdéleni,
jeobecné vhodné vyuzivat audiovizualni formu reklamy. U reklamnich formatt
omezenych pouze na audialni ¢i pouze vizudlni stranku hrozi, Zze by piijemci reklamni
sdéleni nemuseli pochopit. Diky vétSimu mnozstvi vyrazovych prostiedki, které
audiovizudlni reklama poskytuje, neni omezena kreativita tvircl, které je pro

zakomponovani apelu strachu do reklamy diilezita.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 DOPORUCENI PRO TVORBU REKLAMY OBSAHUJICI APEL
STRACHU

Nasledujici ¢ast diplomové prace by méla slouzit jako manual pro tvorbu reklamy
obsahujici emociondlni apel strachu a splnit tak cil diplomové prace. Projektova cast
vychéazi ze studia odborné literatury, poznatkii ziskanych béhem studia na Fakulté
multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a opird se o data ziskana
pomoci dotaznikového Setfeni a Focus group zpracovanych v praktické ¢asti diplomové

prace.

Pii tvorbé reklamniho sdéleni musi jeho tvlirce ve vétSin€ piipadi skloubit nékolik
dilezitych atributi, které jsou nutné pro to, aby dany komunikat splnil sviij i€el. Rozvrzeni
téchto prvkli navazuje na kapitolu 1.3 Tvorba reklamy a jsou jimi: cil reklamy,
propagovany produkt nebo sluzba, cilova skupina, druh zvoleného média, nacasovani
a kreativni forma zpracovani. Projektova cast této diplomové prace se zabyva jejich
propojenim s emocionalnim apelem strachu a kromé toho poskytuje argumenty pro a proti

vyuziti strachu v reklamé, dalsi doporuceni a dalsi zplisoby zaujeti publika.

8.1 Argumenty pro vyuziti strachu v reklamé

Strach patii k nejsilnéjSim emociondlnim apelim uzivanym v reklamé. Emocionélni apely
vzbuzuji a udrzuji pozornost pifijemce reklamy, zvysuji jeji zapamatovatelnost a odliSuji
znacku od konkurence. Emoce v reklam¢ pomdhaji vytvaret citové vazby mezi znackou
a prijemcem. Strach zvySuje presvédCivost reklamniho sdéleni. Uziti strachu v reklamé

vede k zamysleni nad problémem a pohotovosti k jednéni.

Pouziti emocionélnich apelti v reklamé napoméha vytvaret asociace na zakladé¢ minulé¢ho
chovani, ¢cimz podporuje rozhodovani na urovni podvédomi. Pokud je v reklamni kampani
spravnym zpusobem nabidnuto feSeni problému zplsobujiciho strach, ndkup produktu,
sluzby, nebo zména chovani snizuje pocit Gzkosti spotiebitele. Opakovany nakup ¢i zména
vzorci chovani pak posiluje pozitivni zpevnéni. Logické argumenty musi piijemce
reklamy vnimat a hodnotit je, proto vyzaduji zjeho strany vice usili. Na rozdil
od logickych argumenti emocionalni apely nevzbuzuji pfirozenou obranu piijemce
reklamy, ktery proti nim nepouziva piirozené filtry vnimani. K jejich vnimani pochopeni
je tfeba méné Usili ze strany pfijemce reklamy a ten ma mensi tendenci proti nim vznaset

protiargumenty. Vyhodou je, Ze tato reklama miize byt u¢inna u vétSiny cilovych skupin.
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8.2 Argumenty proti vyuziti strachu v reklamé

Uziti apelu strachu v reklamé je naro¢né z hlediska komplikovanosti této emoce. Oproti
na kreativni zpracovani. Emoce musi byt vyuzity tak, aby byly ve spojeni s poselstvim, ale
zaroven je nepiebily. Pfijemci reklamy pusobici pomoci emocionalniho apelu mohou byt
natolik zaujati pfibéhem, ze jim muze ujit hlavni sdéleni reklamy. Uziti ptili§ nizké, nebo

naopak pfili§ vysoké miry strachu se taktéz miize minout i¢inkem.

Pouziti negativni emoce v reklam¢ miiZze vyvolat v pfijemci nepiijemné pocity. Pfirozenou
obranou proti nim je ut€ék (vypnuti televize, zapomenuti nebo vytésnéni reklamniho
sd€leni). Spojeni s negativnimi emocemi muze vést az k poSkozeni image propagované
znacky. Pozitivni emoce v reklamé jsou vhodnéjsi k budovani dlouhodobého vztahu

ke znacce a tvorbé pozitivni image.

8.3 Apel strachu a cil reklamy

Cil reklamy vychézi z definice cilové skupiny, umisténi znacky, odpovidd komunikaéni
strategii, dlouhodobému zdméru a ciliim spole¢nosti. Pokud se spolecnost rozhodne pouzit
emocionalni apel strachu v reklamni kampani, mé¢l by korespondovat s uvedenymi aspekty.
Cili socialni reklamy dle jeji funkce jsou informovat, formovat, aktivizovat a bavit
prijemce reklamy. Pouziti apelu strachu je zde vhodné z toho divodu, ze dokdze upoutat
audrzet pozornost a pfimét k ¢inu. V ramci komercni reklamy je uziti apelu strachu
vhodné k vyvolani emoci, upoutdni a udrzeni pozornosti a vyvolani aktivity. Jeho pouziti

je naopak nevhodné naptiklad v kampanich, které maji za cil zlepSeni image znacky.

8.4 Vhodnost produktu/sluzby pro komunikaci obsahujici apel strachu

Ptedtim, nez se firma rozhodne sviij produkt ¢i sluzbu komunikovat pomoci apelu strachu,
by méla zvazit, zda je vhodné jej spojovat se strachem. Pro spotiebitele je dilezitd uzitna
funkce produktu ¢i sluzby, zaroven vsak i socialni funkce (znacka, image, prestiz). Existuji
produkty a suzby, které jsou pro toto spojeni nevhodné nebo rizikové (napft. détské hracky
nebo luxusni zbozi). Vhodnost uziti apelu strachu v komunikacni kampani se odviji

od mnoha faktort napt. typu, cilové skupiny nebo Zivotni faze produktu ¢i sluzby.
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8.4.1 Vhodnost podle typu produktu/sluzby

Pro vhodnost typu produktu nebo sluzby a jejich spojeni s apelem strachu je mozno pouzit
matici PCM (Product Color Matrix), ve které jsou produkty rozd€leny dle vyznamu zbozi

a financ¢niho rizika na bilé, modré, ¢ervené a zluté.

Vyznam zboZzi

Potiebné zbozi Hracky
Pojisténi Luxusni moda
Vysoké | Domaci spotiebice Sperky
Finanéni Vybaveni domacnosti | Sportovni automobily
riziko Cistici prostiedky Sladkosti
Nizké | Kosmetika Alkohol
Bézné potraviny Tabakové vyrobky

Tabulka 2: Product Color Matrix (Gulas a Weinberger, 2006, s. 78)

Bila kategorie znamena pro kupujiciho velké finan¢ni riziko, ale produkty a sluzby z této
kategorie jsou pro spotiebitele potiebné. Pii jejich vybéru je tieba, aby se zdkaznik
soustiedil. Pokud se jedna o sluzbu komplikovanou na vysvétleni napt. pojisténi, je mozné
pouzit strach v reklamé& s pomoci piibéhu zalozen¢ho na insightu. Vzhledem k tomu,
ze reklama nemuze obsdhnout veskeré parametry a informace o sluzbé, je vhodné
v reklamnim sdéleni zaujmout zakaznika a odkdzat jej na pobocku ¢i webové stranky.
V piipadé produktl v této kategorii neni komunikace pomoci strachu v reklamé casta.
Je mozné ji tedy vyuzit pro odliSeni od konkurence. Emoce strachu by se v této kategorii
dala vyuzit napf. na komunikaci bezpecnostnich systému (fyzické riziko) nebo pojisténi
(fyzické, financ¢ni, socialni riziko).

V Cervené kategorii jsou produkty a sluzby s vysokym finan¢nim rizikem pfi nékupu,
ale nejsou nezbytné pottebné. Jedna se o luxusni zbozi a komunikace na néj by méla
navozovat piijemnou a vyjime¢nou atmosféru. Zakaznici chtéji pfi jejich ndkupu prozivat
spise pfijemné emoce. Pouziti emoce strachu je zde ve vétSin€ piipadi nevhodné.

Modra kategorie obsahuje potiebné zbozi s nizkym finan¢nim rizikem. Jedna se o bézné
pouzivané véci, nad jejichz ndkupem zdkaznik piili§ nepfemysli. S uzitim apelu strachu
se v komunikaci na né¢ mizeme obcas setkat a je vhodné pro odliSeni od konkurence.
Emoce strachu by se dala vyuzit naptiklad v komunikaci kosmetiky (socidlni riziko) nebo
Cisticich prosttedki (fyzické riziko). U modré kategorie muze byt pouzito také spojeni

s humorem.
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Zluta Kategorie je kategorie zbozi a sluZeb, které zakaznici nakupuji pro pozitek. Proto,
stejné jako u Cervené kategorie neni vhodné tyto produkty v komeréné¢ komunikovat
pomoci apelu strachu. Pfi jejich komunikaci byva vyuzivani naptiklad uzkost ze samoty
nebo socialniho vylouceni. Vzhledem k povaze téchto produktli se vSak stavaji Casto
pfedmétem socialnich kampani pro prevenci. V pfipadé socidlni reklamy je uZziti emoce

strachu pro komunikaci vhodné (napft. v kampanich proti kouteni, alkoholu, drogdm).

8.4.2 Znalost znacky a stadium Zivota produktu/sluzby

Komunika¢ni kampan, ktera obsahuje apel strachu, neni vhodnd pro vSechny znacky.
Strach je silny emociondlni apel, ktery je podle provedeného vyzkumu pouZzivany a nejvice
patrny zejména v naturalistickych kampanich, v kampanich se silnym piibéhem nebo
ve spojeni s humorem. Z toho vyplyva, Ze se mize jednoduse stat, ze kreativni stranka
kampan¢ zastini samotné reklamni sdéleni. Na druhou stranu jsou kampané vyvolavajici

strach dobré pro upoutani pozornosti a odliSeni od konkurence.

Neznamy produkt, nebo sluzba, se kterou firma vstupuje na trh, mize z uziti apelu strachu
tézit, nebo muze naopak image znacky poskodit. Vzhledem k tomu, Ze u vétSiny typl
produkt neni apel strachu v komunikaci vyuzivan, je jeho pouziti dobrym zptsobem, jak
na sebe upoutat pozornost a odliSit se od konkurence. U nezndmého produktu je vSak
nejveétsi riziko upifitho efektu. To znamend, Ze ptibeh zastini reklamni sdéleni a efekt
se nedostavi. Proto je vhodné kampaii podpofit ve vice médiich, pouzit kromé
emociondlnich také informacni apely, napt. informace o produktu ¢i sluzbé a kreativni

stranku kampané spojit s predmétem kampané naptiklad silnym insightem.

U stavajiciho produktu ¢i sluzby lze apel strachu vyuzit pro ozvlastnéni komunikace,
pfipomenuti produktu nebo odliSeni od konkurence. Zde je tfeba dbat na to, aby cil
reklamni kampané odpovidal dlouhodobé komunikacéni strategii. Apel strachu musi byt
vyuzit citlivé a v koordinaci se vSemi aspekty reklamy tak, aby nebylo poskozeno jméno

znacky.

8.5 Strach v reklamé a jeji prijemci

Jednim ze zékladnich atributi reklamy je jeji relevance. Reklamni sdéleni by se mélo
vztahovat k ptijemci reklamy (v tomto pifipad€ potencidlnimu zédkaznikovi), jeho motivim,
postojim a osobnostnim charakteristikam, psychickym procesim a zkuSenostem. Proto

je vhodné pred zahajenim samotné kampané¢ provést vyzkum a pro tvorbu ideje reklamy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

vyuzit insight, tedy vcitit se do mySlenek, pociti a kazdodenniho Zivota cilové skupiny
spotiebitelt a pouzit je pro reklamni sdéleni. Pokud je reklama kreativni, ale nevychézi

z potteb cilové skupiny, je predurcena k netspéchu.

Aby reklamni sdéleni vyuzivajici apel strachu fungovalo, reklama musi byt pfesvédciva
ve smyslu zavaznosti (rozsah dopadu) a zranitelnosti (pravdépodobnost situace). Dale musi
nabidnout pfijemci reklamy opatieni, které je schopen provést a potlacit tak nebezpeci.
Poté, co spotiebitel zpracuje informaci, mohou nastat dvé situace, kontrola hrozby (pouziti
doporuc¢ené¢ho opatieni) nebo kontrola strachu (efektivita opatfeni neni dostacujici, snaha

o prekonani strachu).

8.6 Volba médii

Ztvarnéni reklamy obsahujici apel strachu je komplikované, pokud reklama vyuziva média
omezena na vizudlni stranku (tisténa, tiskova, venkovni). Takova reklama miize k vyvolani
emoci pouzivat pouze omezené vyrazové prostiedky — obraz a psané slovo, které¢ ze strany
piijemct vyzaduji vysokou angazovanost. Pomoci téchto vyrazovych prostfedkt miize byt
stranku, nemusi byt ze strany pfijemce pochopeno, zejména pokud je vystavenou pouze
kratkodobé, naptiklad u billboardu. Tistén4, tiskova a venkovni média mohou dobie slouzit

jako podplirnd média.

Rozhlasova reklama je omezena pouze na audialni vyrazové prostfedky, tedy hudbu,
zvuky, mluvené slovo, nebo naopak ticho. I ty vSak maji vyssi potencial vyvolat emoce,
nez v piipadé tisténé a tiskové reklamy. Uziti apelu strachu by v rozhlasové reklamé mohlo
dobie poslouzit pro upoutani pozornosti posluchacii. Ze strany piijemce sd€leni vyzaduje

mensi angazovanost, nez v piipadé tisténé ¢i tiskove reklamy

Idealni pro zpracovani reklamy obsahujici emociondlni apel strachu je audiovizudlni
reklama. Ta obsahuje nejvétSi mnozstvi vyrazovych prosttedks, jak audidlnich, tak
1 vizualnich a pusobi tak na vice smysli zaroven. Proto je pro ztvarnéni reklamy s emoci
strachu nejefektivnéj$i a vykazuje nejvysSi zapamatovatelnost. Audiovizualni média
neomezuji kreativitu tviirci kampani a vyzaduji pouze nizkou angazovanost ze strany

divaku. Proto je reklama v nich kladn¢ pfijimana.

V ramci internetové reklamy lze volné kombinovat audidlni, vizualni 1 audiovizudlni

prvky. Vyhodou internetu je provazanost s webovou prezentaci zadavatele reklamy
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a interaktivita. Pomoci virdlnich kampani, které uZzivatelé internetu $ifi mezi sebou, lze
docilit ziskani velkého medidlniho prostoru zdarma. Zajimavymi médii pro zpracovani
reklamy obsahujici emoci strachu mohou byt také netradi¢ni, ambientni média, ¢i guerilla
marketing, které vyvolavaji rozruch kolem znacky. To znamena, Ze o nich zakaznici mluvi

mezi sebou, $ifi se na internetu 1 v médiich.

8.7 Zpracovani reklamy

Velmi dtlezité pro zapracovani emocionalniho apelu strachu do reklamni kampané¢ je jeji
kreativni ztvarnéni. To urcuje, jestli kampan jeji pfijemce zaujme, udrzi jejich pozornost

a jestli si zapamatuji a ovlivni je reklamni sdéleni kampané.

8.7.1 Vyvolani strachu

Nejcastéjsim a velmi uCinnym zpusobem, jak vyvolat strach v reklamé je pouziti
dramatického pfistupu. Reklama vtahuje divdka do déje pomoci piibéhu. Divak
se ztotoziluje s hlavnimi postavami piibé¢hu a cte jejich emoce. Postavy se v reklamé
dostavaji do podobnych situaci, jako ¢lovék v bézném zivoté. Na konci kazdé reklamy
vSak figuruje katarzni uvolnéni, které symbolizuje nakup produktu ¢i sluzby nebo zménu
chovéni v pfipad¢ socialni reklamy. Dramaticky pfistup lze umocnit vSemi produkénimi

slozkami: obrazem, zvukem, hudbou, pouzitim specialnich efektl a stiihem.

Obraz: Knavozeni atmosféry napéti Ize pouzit barvy a jejich kombinaci
(napf. Cerna = zlo, temnota, smutek, noc; ¢ervena = nasili; modréd = chlad; fialova = strach,
nepokoj;  Seda =strach, zanik), rGzné tvary geometrickych  téles  (ostré
tvary = neptatelskost), prostiedi (temn¢ ulice, les...) nebo osvétleni. Emoce lze vyvolat
také zaostienim na tvare. U audiovizualniho zpracovani plisobi dramaticky rychly stfih,
nebo zabéry zruky. Vtistené reklamé lze napéti vyvolat naruSenim rovnovahy,

nepravidelnosti a dynamikou.

Zvuk: Ve filmovém zpracovani reklamy se pro vyvolani napéti pouzivaji vSechny slozky
zvuku: fec, ruchy, hudba a zvukové efekty. Hudba a zvuk maji velky vliv na emoce.
Pomoci riznych motivi mtze hudba charakterizovat jednotlivé postavy, posilovat
charakter dramatické situace nebo vytvaret napéti. Pro dramatizaci se pouziva také dobie

vyuzité ticho nebo utlumeni ruchii prostiedi.

Déle miize byt dramatizace podpoiena vybérem hercli a pouzitim nadpfirozenych postav

(upir, vlkodlak, smrtka...) (Psychologie filmového divaka, 2009).
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8.7.2 Mira strachu v reklamé

Aby reklamni sdéleni vyuZzivajici apel strachu fungovalo, reklama musi byt presvédciva
ve smyslu  zavaznosti (rozsah dopadu), zranitelnosti (pravdépodobnost situace)
a poskytnout efektivni opatfeni pro fizeni rizika. Pokud je mira strachu pfili§ nizka,
ptijemce reklamy si rizika nemusi v§imnout, ¢imz se snizuje presvédcivost reklamy. Kdyz
je mira strachu piili§ vysoka, pfijemce reklamy citi, Ze nebezpe¢i zobrazené v reklamé
nemuze ovlivnit, coZ vném vyvoladva pocit Uzkosti. Na reklamu pak reaguje tnikem
(ptepnuti, vyhybani, zapomenuti). Pouziti vyS§i miry strachu mize vyvolat
1 tzv. bumerangovy efekt. V tomto pfipad€ vyvold reklama opacny efekt a misto kyzené
zmény postoje si prijemce reklamy utvrdi sviij stavajici postoj. Pro pouziti v reklamé
je nejucinngj§i primeéfend mira strachu, kterd navodi stav napéti a aktivaci pozornosti.
Soucasné je vhodné prezentovat disledky, které nastanou, pokud se piijemce podle

doporuceni nezachova a zisk z toho, pokud se tak zachova.

8.7.3 Kreativita

Kreativita je zakladnim kli¢em pro Gspésné pouziti emocionalniho apelu strachu v reklamé.
Na kreativité tviirct zalezi, jestli piijemce reklama zaujme, udrzi jejich pozornost, pochopi
jia vyvola v nich zménu chovéani ¢i touhu po produktu ¢i sluzbé. Kreativita napomaha také
odlisit znacku od konkurence a zvysit presvédCivost reklamy. Reklama by méla byt
neotfeld, inteligentni, originalni, pravdiva, zdbavna a zaroven uzitecnd. Kreativita reklamy
by vSak vzdy méla mit dostate¢nou vazbu k vypovédi reklamy a propagovanému produktu,
sluzbé, znacce ¢i myslence. Pokud kreativni zpracovani reklamy ptebije jeji sd€leni, mize

vzniknout tzv. upifi efekt a snizit efektivitu propagacniho ptisobeni.

Pro spravné zpracovani kreativniho konceptu je dulezité jasn¢ vyjadfit data, ktera
ma zadavatel k dispozici. K tomu slouzi brief, ve kterém jsou jasné stanoveny informace
o zadavateli, jeho konkurenci atd., klientdv problém nebo komunikacni potieby,
marketingové cile, cilova skupina a informace o ni, povinné prvky, rozpocet, naasovani
a dalsi. Brief napoméha pfedchazet problémim, které by mohly vzniknout, kdyby nebyla

kreativni stranka kampan¢ zkoordinovéana se vSemi aspekty marketingu zadavatele.

Vzhledem k tomu, ze Gcelem reklamy je hlavné naplhovat marketingové cile spolecnosti,
je vhodné vedle emociondlnich apelu zahrnout také informacni apely, tedy kratkou

informaci o produktu, odkaz na webové stranky ¢i pobidku k ¢innosti.
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8.8 Typologie strachu v reklamé

Pro zvyseni u¢innosti uziti emoce strachu v reklamé a jeho synergie s reklamnim sdélenim
nabidne nésledujici kapitola typologii strachu tak, jak je uzivan v reklam¢ a vyuziti pro

jednotlivé typy strachu.

8.8.1 Typologie dle miry strachu

Strach v implicitni formé (dramatickd reklama): Pokud je strach v reklamé vyjadien
v implicitni formé&, je vyobrazen pouze naznakem napi. zndzoriiuje pric¢inu strachu
¢i nasledky nezadouciho chovani a nasledné opatieni pro fizeni rizika. Tato reklama byva
zaloZena na piib&hu a predstavuje utrpeni, ztratu a bolest. Opatieni €i opravny prostiedek
na riziko by mél vyvolat pocit bezpeci ¢i jiné pozitivni emoce. Piibeh v reklamé dokaze
také vzbudit a udrzet divéru (proto je pravdépodobné tento typ Casto vyuzivan v reklamée
na finan¢ni a pojistovaci sluzby). V dramatické reklamé je mozné pouZit vice typu rizik,
napiiklad spoleenské nebo financni. V naznaku je emoce strachu zobrazovéna jak

v socialni, tak v komer¢ni reklamé.

Strach v explicitni formé (naturalisticka, drastickd reklama): Reklamni sdéleni, kde
je strach vyjadfen v explicitni form¢, spocivd cCasto ve vyvolani Soku ve védomi
spotfebitelt. V naturalistické reklamé je casté vyuziti fyzického rizika. Tento motiv
upoutava pozornost divaka a zvySuje zapamatovatelnost reklamniho sdé€leni. Cilem této
reklamy je pfinutit divaka k zamySleni nebo zméné chovani. Uziti vyssi miry strachu mtze
vSak vyvolat odpor, znechuceni, nebo pfirozenou obrannou reakci, kterou je ut€k (vypnuti
nebo zapomenuti reklamy). Pfi nespravném pouziti mize drastickd reklama posSkodit
znacku. Tato reklama je Casto také na hranici etickych norem. Proto je vhodné
naturalistickou reklamu pouzivat zejména v socidlni reklamé, kde je pfijemci vnimana jako
uzitena. Vramci komeréni reklamy je vyuzivana napiiklad pro bezpecnostni

a zdravotnické produkty a sluzby.

Vyvoliani a kompenzace uzkosti: Uzkost nem4a, na rozdil od strachu, realny predmét.
V piipadé, ze reklama vyvolava uzkost, ma souvislost s psychickym stavem na nevédomé
urovni — s vnitini obavou. S vyvolanim tuzkosti a fyzickym rizikem se da pracovat
napiiklad u reklamy na farmaceutické produkty (Lidé se vétSinou staraji o své zdravi,
az kdyZ nastane néjaky problém. Z pohledu trhu je tedy opodstatnéné upozoriovat

reklamou na prevenci.), Cistici prosttedky nebo pojisténi. Kombinace Uzkosti
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a spolecenského rizika je pouzivani napiiklad v reklamnich kampanich na kosmetické
produkty (kompenzace uzkosti ze stari, ztraty tvare apod.), dokonce i v kampanich
na alkoholické népoje (Kompenzaci tizkosti z osaméni nabizi reklamni spoty, které ukazuji
piibéhy skupin pratel, které se dobfe bavi v restauraénim zafizeni a piji alkoholické
napoje.). Kli¢ova pro vyvolani Gzkosti a nabidnuti kompenzace v reklamé je identifikace

cilové skupiny s postavou v reklamé.

8.8.2 Typologie dle komplementarni emoce

Strach a humor v reklamé: Primitivni humor je vyvoldn jednoduchymi prostfedky,
nevznika pfi ném velké napéti a k jeho ocenéni neni tfeba mnoho pfemysleni. Na druhou
stranu inteligentni humor vnasi do zapletky piekvapivé vyznamy, k jejichz pochopeni
je tteba myslenkového usili, které umociuje prozitek. Oba typy humoru jsou ve spojeni
na provedeni a ¢as muze byt dobfe myslena, ale nemusi byt za strany divdka pochopena.
Spojeni primitivniho zdroje humoru a napéti mize divaka snadno omrzet. Celkové
je pouziti humoru v kampanich obsahujici emoci strachu doporucovani pro ,,obrouseni

hran* a lepsi ptijeti reklamniho sdé€leni zptisobujiciho strach piijemcem.

Strach a erotika v reklamé: Vyuziti apelu strachu a erotiky je narocné na provedeni
vzhledem ke komplikovanosti uziti obou téchto emoci v reklamé. Spojeni emoce strachu
a erotiky v Cisté form¢ se muze vyskytnout v nékterych specidlnich druzich socidlni
reklamy. V komer¢ni reklamé je mozné tyto emoce pouzit naptiklad pfi souasném spojeni
s humorem.

Dalsi emoce: Pokud je v reklamé vyvolano napé€ti pomoci emoce strachu, 1ze v nasledujici
koupi produktu €1 sluzby nebo zddouci zméné chovani), vyuzit emoci radosti, $tésti nebo

jiné libé emoce. Toto spojeni emoci v reklamé podporuje spojeni piiCiny a nasledku

wrwe

Mrwe
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8.8.3 Typologie dle rizika

Fyzické riziko: Riziko ubliZzeni na téle je Casto spojovéano s naturalistickym, drastickym
ztvarnénim kampané nebo s dramatickym ztvarnénim pomoci piibéhu. Naturalistické
ztvarnéni kampané je vhodné spise pro socidlni reklamu, dramatické ztvarnéni ptibehu pak
1 pro komer¢ni reklamu. V ramci komeréni reklamy je vyuzivano napiiklad pro reklamni
kampané na zabezpeceni nebo pojisténi a v ramci socialni reklamy naptiklad v kampanich

proti navykovym latkdm nebo na bezpecnost silni¢niho provozu.

Spolecenskeé riziko: Riziko vylouc€eni ze spolecnosti, odsouzeni, ¢i ztraty tvaie je obzvlast
ucinné pro nékteré cilové skupiny, naptiklad mladé lidi, na které nepusobi fyzické riziko,
protoze se citi nesmrtelni, nebo cilové skupiny s vyssim spolecenskym statusem a zeny,
pro které je dulezité vypadat dobie ve spolecnosti. SpoleCenské riziko je vyuzivano nejen

v socidlnich kampanich, ale také naptiklad v komer¢ni reklamé na kosmetické produkty.

Casové riziko: Casové riziko nebo riziko vyplytvaného casu se pouziva napiiklad
v komer¢nich reklamnich kampanich na produkty a sluzby, které Setii Cas. Zaroven jej lze

vyuzit v ramci omezenych casovych nabidek v rozhodovaci tazi ndkupu.

Riziko sniZené vykonnosti: Riziko snizené vykonnosti znazornuje nebezpeci,
ze konkurencni produkt nabizi lepsi vykon. Toto riziko je Casto pouzivano v komeréni

reklamé na kvalitni produkty.

Finanéni riziko: Riziko finan¢ni ztraty je mozné vyuzit jak v socidlnich, tak v komer¢nich

kampanich a mtizeme je vidét naptiklad v reklamé na bankovni a pojistovaci sluzby.

Riziko ztraty prilezitosti (nebo také apel nedostatku): Riziko ztraty ptilezitosti znamena
pro zadkaznika sniZzeni jeho volby. Produkt je vice cenény, pokud se zdd byt méné
dostupny. Riziko ztraty piilezitosti je casto vyuzivano v posledni fazi rozhodovani

o nédkupu produktu. Funguje naptiklad v reklamé na sezonni produkty.

Zatimco fyzického rizika si pfijemce reklamy vétSinou vSimne, ostatni rizika na n¢j
v reklamé pulisobi Casto spiSe podvédomé a spotiebitel si tak neuvédomi, ze v reklamé
figuruji a pusobi na n¢j. Kampané, které tato rizika vyuzivaji, jsou také obecné Iépe

piijimany.
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8.9 Nacasovani a frekvence opakovani reklamy

Nacasovani kampan¢ obsahujici apel strachu je citlivou zalezitosti a mélo by odpovidat
hlavné cilové skupiné tak, aby bylo reklamni sdé€leni pochopeno, neminulo se Gfinkem
anevyvolalo negativni pocity v ostatnich pfijemcich. Koordinované s nacasovanim
kampané lze vyuzit také rizné typy rizika. Naptiklad ¢asové riziko ¢i riziko ztraty urcité

prilezitosti byva uplatiiovano v posledni, rozhodovaci fazi ndkupu.

Stejné jako v procesu uceni, 1 pii sledovani reklamy plati, Ze se informace pii opakovaném
pusobeni vstipi hloubé&ji. Frekvence opakovani zavisi na pouzitém medidlnim prosttedku.
V médiich, které piijemci reklamy pouzivaji spiSe jako kulisu a nevénuji jim pozornost
(napf. radio), je frekvence opakovani vysSi. Pii zvySené pozornosti divaka

(napft. audiovizualni reklama v kin¢), nemusi byt frekvence opakovani vysoka.

Pokud je kampan zaloZzena na silné emoci, napiiklad na emoci strachu, tviirce reklamy
musi pocitat s tim, Ze s opakovanou expozici miiZze v piijemci vyvolat apatii ¢i znechuceni.
Ptijemce bud’ reklamu piestane vnimat, nebo ji pfepina. Tomu je mozné se vyhnout

spusténim vice typu spotli nebo vyuziti riznych médii.

8.10 Dalsi doporuceni

Reklama a jeji kreativni koncept by vzdy mély vychazet z marketingové analyzy. Vyzkum
je vhodné provést také pred spuSténim kampané. Tzv. pretesting je velmi dulezity pro
reklamu pulsobici na pfijemce pomoci emoce strachu. Je tak mozné predejit jejimu
nepochopeni nebo negativnimu efektu. Neméné dilezité je méteni vysledkli kampané

v prib¢hu a po skonceni kampang.

Pfi pouziti emoce strachu v reklam¢ mohou nastat riizna rizika. Reklamni kampai mtize
byt v rozporu s etickym Kodexem Rady pro reklamu, etickym kodexem zadavatele, nebo
dokonce v rozporu se zakonem. Tento problém nastava zvlasté¢ v kampanich obsahujicich
explicitni vyjadieni strachu. Proto je jeho pouziti doporucovano pouze pro kampané
socialni reklamy. Pokud selze kreativni zpracovani reklamy a d¢j ¢i vizual neni v pfimém
spojeni s hlavnim sdélenim kampané, muize nastat upifi efekt. Piib&h zastini sdéleni
kampané areklama tak nedosdhne svého cile. Vzhledem ke komplikovanosti emoce

strachu a jeho zobrazeni v reklamé ji nemusi jeji pfijemci pochopit. Zejména v piipade,

wevr
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percepci divaka. Dal$im rizikem je poboufeni nékteré s cilovych skupin. To mize nastat,

pokud je kampan Spatné na¢asovana, umisténa, nebo jsou pouzita nevhodna média.

8.11 Jiné zpusoby pro zaujeti publika

Pokud produkt nebo sluzba nejsou vhodné pro komunikaci pomoci emoce strachu, mohou
k zaujeti publika slouzit také pozitivni emoce. Ty jsou spojeny se zvySenou aktivitou
a pozornosti a slouzi 1épe pro budovani image znacky a vytvareni vztaht se zakaznikem.
Mezi pozitivni emoce patii naptiklad humor, laska, Stésti a radost. Pro zaujeti publika
muze slouzit také pouziti hudby a zvuki, kreativniho sloganu nebo zndmé osobnosti

popf. archetypu.
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ZAVER

jejich pozornosti. Tvirci reklamy se proto snazi nalézt stdle dimysInéjs$i cesty, jak
spotfebitele zaujmout. Jednim z prostfedkd, kterym se toho da docilit, je pouzivani emoci
v reklamg&. Cim 1épe zadavatel reklamy pomoci vyzkumu pozna motivaci, pfani a potieby
svych zakaznik, tim Iépe je schopna vyuzivat jejich obavy, dokonce i ty, o kterych jesté

ani sam spotiebitel nevi, ve sviij prospéch.

Tato diplomové prace je zaméfena na emoce, konkrétné emoci strachu v reklamé, jako
dilezitého fenoménu, ktery ¢lovéka provazi celym Zivotem osobnim i spotiebitelskym.
Diplomova prace byla navrzena tak, aby se pokusila kompletn¢ shrnout dosavadni
poznatky o problematice emocionalniho apelu strachu vreklamé¢ a jeho vniméni

spotiebiteli a pfinesla nové poznatky napomahajici budoucimu rozvoji tématu.

Jiz teoretickd Cést ilustrovala, Ze a¢ je emoce strachu v reklamé ve vSech jejich formach
velmi Casto pouzivanym apelem, je jeji uziti velmi komplikované. Kontroverznost strachu
v reklamé je ddna tim, Ze se jedna o negativni emoci, ktera je zakazana zakonem a etickym
kodexem reklamy. Pfi jeho pouziti je tfeba citlivé dbat na komplementarnost se vSemi
atributy reklamy, to znamend s propagovanym vyrobkem, sluzbou ¢i znackou, cilem
a druhem kampang, jejim prostorem a nacasovanim, cilovou skupinou atd. Dulezité je také
dobie zvazit miru strachu vreklam¢ a nabidnout piijemci reklamy ucinné opatieni

na predlozenou krizi.

Pted samotnou analyzou byly poloZeny dvé nasledujici vyzkumné otadzky. Jak spotiebitelé
vnimaji reklamu pisobici pomoci emocionalniho apelu strachu? Pro jaky typ reklamy
je vhodné pouzivat emocionalni apel strachu? Z vyzkumu vyplynulo, Ze reklama plisobici
pomoci apelu strachu v spotiebitelich vyvoldva emoce, pozornost, zamysleni nad
problémem a uchovava se jim v paméti. Tyto efekty vSak zélezi na zpracovani reklamy
amife strachu vreklam¢. NejvySsi zapamatovatelnost vykazuji reklamni kampané,
ve kterych je strach vyjadien explicitné, a obsahuji fyzické riziko. Tento typ kampani
je vhodny zejména pro socidlni reklamu. V komeréni reklamé je explicitné zobrazené
riziko vnimano negativné ze strany piijemci a mize vést i k poSkozeni image znacky.

Pro pouziti emoce strachu v komercni reklamé je vhodnéjsi jeji implicitni zobrazeni,
ptsobeni pomoci silného piibéhu, soucasné spojeni s humorem, nebo pouziti jiného typu

rizika. Usp&$nymi jsou kampang, které vhodnym zptsobem vyuZivaji insight, tedy
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inspirativni vhled do zivota spotfebitelti. Pokud je reklama kreativni, ale nevychazi
z potieb cilové skupiny, je pfedurcena k netispéchu. Vyhodou pouziti insightu je, Ze s jeho
pomoci lze vysvétlit 1 komplikovany produkt, pfijemci se dokéazi 1épe vcitit do postavy

vystupujici v reklamé, a proto se zvySuje jeji efektivita.

Obecné je pro ztvarnéni reklamni kampané obsahujici emocionalni apel strachu vhodné&;jsi
audiovizualni medialni format, ktery poskytuje nejvice vyrazovych prostiedki pro
zapracovani této komplikované emoce. Plisobeni na vice smyslt najednou vykazuje vyssi
zapamatovatelnost 1 efektivitu. Pfi omezeni medidlniho formatu pouze na vizualni
¢i audidlni slozku nemusi pfijemce reklamni sdéleni pochopit. Kromé zvoleného média
je dulezité také zpracovani reklamy a kreativita tvlrcl. Strach lze v reklamé vyvolat
pomoci prvkl obrazu a zvuku, které maji nepopiratelny vliv na emoce ¢lovéka. Zalezi vSak
na kreativité tvirct reklamy, jak se k zakomponovani emoce strachu do reklamni vypovédi
postavi. Zakladnim pravidlem je klast dGraz na to, aby emocionalni ndboj reklamy

neodvedl pozornost od jejiho hlavniho sdé€leni.

Cilem projektové ¢asti diplomové prace bylo zpracovat postup a doporuceni pro tvorbu
reklamy obsahujici apel strachu tak, aby byla efektivné piisobila na cilovou skupinu
a zaroven neposkodila znacku. Pro jeji zpracovani byly vyuzity jak teoretické poznatky,
tak 1zpracovany vyzkum v praktické c¢asti prace. Projektova céast predklada atributy
reklamy v pofadi, ve kterém reklama vznika a zabyva se jejich propojenim s emocionalnim
apelem strachu tak, aby reklamni kampan splnila sviij acel. Mezi tyto prvky patii cil
reklamy, propagovany produkt nebo sluzba, cilova skupina, druh zvoleného média,
nacasovani, kreativni forma zpracovani a méfeni reklamni kampané. Déle jsou
v projektové Casti nabidnuty argumenty pro a proti vyuziti strachu v reklamé a dalsi

zpusoby pro zaujeti publika.

Ptinos této diplomové prace spociva ve shrnuti problematiky uZziti emocionalniho apelu
strachu v reklamé, ktery byl doposud €asto opomijen. Plsobeni pomoci emoce strachu
je zakazano zakonem, kodexem reklamy av ocich spotiebiteld je jednou zméné
oblibenych emoci pouzivanych v reklam¢. Pfesto je tento apel velmi Casto pouzivany.
Tvarci reklamy neustale hledaji spolecné charakteristiky své cilové skupiny, na kterych
stavi reklamni kampanég. Spolec¢ny strach, obavy ¢i uzkost jsou jednou z viceméné stalych
charakteristik, které¢ spotfebitele velmi ucinn¢ ovliviiuji na Grovni védomi a podvédomi.

Do budoucna se tedy da predvidat, ze uziti strachu v reklamé vzroste.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Ktera emoce je podle Vas v reklamni kampani nejacinnéjsi?
Povinna otazka, respondent musel u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedinecné poradi.
Erotika

Humor

Strach

Vielost

2. Apel strachu nejcastéji registruji v reklamé:

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Komerc¢ni

Sociadlni/nekomercni

3. Vybavite si néjakou reklamu, ktera vyuziva apel strachu?
Nepovinna otdzka, respondent mohl napsat odpoved viastnimi slovy.

4. Motivovala Vas tato reklama ke koupi produktu/sluzby, ¢i zméné chovani v

pripadé socialni reklamy?

Nepovinna otazka, respondent se mohl rozhodnout mezi odpoveédmi ,,ano”, , nevim”

12

a,ne’.
ano

ne

nevim

5. Jak na Vas piusobi reklama vyvolavajici strach?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou viastni.
M¢li by ji zakazat
Nevadi mi

Nevénuji ji pozornost

Popuzuje mé



Zamyslim se, co mi chce fict
Zadnou si nevybavim
6.V jakém typu socialni reklamy se nejéastéji objevuje apel strachu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou vlastni

Alkohol

Autonehody

Drogy

Koufeni

Obezita

Ochrana zvitat

Poruchy pfijmu potravy (anorexie, bulimie)

Zivotni prostiedi

7.V jakém typu komer¢ni reklamy je nejcastéji pouZivan apel strachu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou viastni.

Cistici prostiedky

Dopliiky stravy

Finanéni sluzby

Léky

Oc¢kovani

Pojistovnictvi

Potraviny

8. Pouziti apelu strachu je akceptovatelné v reklamé:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi.

Komeréni



Socialni
Z4dné
9. Jaky typ rizika nejcastéji vnimate v reklamé s apelem strachu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou vlastni.

Casové riziko (vyplytvani Easu)

Finanéni riziko

Fyzické riziko (ublizeni na téle)

Obava z nepouziti produktu (napft. ustni vody, prezervativu)

Obava z pouziti produktu (napt. u drog)

Riziko snizené vykonnosti (konkuren¢ni produkt je lepsi, nez Vas doma)
Riziko ztraty ptilezitosti (pokud si néco nekoupite hned, pozdéji to nebude k mani)
Spolecenské riziko (odtazitost, pokarani)

10. Jste:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Muz

Zena

11. Jaky je Vas vék?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
0-17

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 a vice



PRILOHA P II: PREHLED REKLAMNICH KAMPANI

Tato tabulka byla vytvoifena pii vyhodnoceni otazky €. 3 dotaznikového Setfeni, ktera znéla

»Vybavite si néjakou reklamu, kterd vyuziva apel strachu?*. Tato otdzka meéla proveétit

nepodminénou znalost reklamnich kampani obsahujicich apel strachu. Data v tabulce jsou

rozd€lena na socialni a komer¢ni reklamu, dale na okruhy z4jmu ¢i typu zbozi nebo sluzby.

Cislo pred konkrétni reklamou znazorniuje pocet zminek v dotaznicich. Kampané jsou

sefazeny v jednotlivych okruzich od nejvyssiho po¢tu zminek v dotaznicich po nejnizsi.

Typ reklamy Typ zboZi, sluzby, zadjmu

Data

Socialni reklama Bezpecnost silni¢niho provozu

31 Nemyslis, zaplatis
8 bezpecnost silni¢niho provozu obecné
1 senzor vstupu lidi do vozovky

Dalsi socialni reklama

5 kampané proti koufeni

2 kampané proti domacimu nasili
2 kampané UNICEF

1 kampané proti alkoholu

1 kampané proti ekoterorismu

Komer¢ni reklama Ockovani

17 proti klistatiim

14 ockovani obecné (2 ockovani pro déti)

5 proti pneumokokdm (1 Prevenar, 1 Synflorix)
1 proti rotavirim

1 Cervarix

Kosmetika

7 Parodontax

1 Rexona

1 kosmetika obecné

1 elektrické zubni kartacky
1 desinfekce

1 plenky Pampers

1 chemikalie v domacnosti

Pojisténi

8 pojisténi obecné (3 zivotni, 1 dichodové)
1 pojistovna Allianz

1 pojistovna Uniqua

1 pojistovna NN (pouze popis déje spotu)

Zdravotnictvi

5 1éky obecné

1 Arginmax

1 vitaminové dopliky
1 zdravotnictvi obecné
1 zdravotni pomucky

Banky a bankovni produkty

4 aveéry (1 Ceska spofitelna, 1 Equa bank)
3 banky obecné
1 bankovni poplatky

Dalsi

1 bezpecnostni dvete NEXT

1 volebni kampané

1 "Dej like a posli to 100 lidem jinak te v noci
zabiju atd atd"

1 nemoci, stafi

1 Fidorka

1 vyrobky urcené pro seniory

1 auta




PRILOHA P III: SCENAR FOCUS GROUP
Uvod
Ptedstaveni respondentii
Predstaveni diplomové préce a jejiho tématu
Seznameni s metodou Focus groups
Zahrivaci otazky
Jaké znate reklamni kampané vyuzivajici emoce strachu?
Jaky na né mate nazor?
KOMERCNI REKLAMA
1. Komerc¢ni banka: Hypotéka bez obav
Libi se Vam reklama? Proc?
Citili jste, Ze se reklama snazila vyvolat strach?
Pamatujete si tuto reklamu z televize? Vite, na jakou je banku?
2. Partners: Hector
Jak na Vas reklama plisobi?
Co si myslite o sloganu na konci?
Koho si myslite, Ze by tato reklama mohla oslovit?
Pamatujete si tuto reklamu z televize?
3. AXA: Zivotni pojisténi
Jak na Vs reklama plisobi? Co se Vam libilo, co Vam na ni vadilo?
4. NN: Houbar
Srovnejte s ptfedchozi reklamou.
Pamatujete si, na co reklama byla a na kterou znacku?
5. Direct pojiStovna: Zlodéji
Popis a vysvétleni kampané.

Myslite, ze by reklama mohla piisobit na spotiebitele?



6. Parodontax
Znate tuto reklamu? Co si o ni myslite?
Na koho by mohla reklama zaptisobit?
Vizual singapurského Parodontaxu: Srovnejte s predchozi.
7. Odol
Jaké mate z reklamy pocity? Pro¢ na Vas plsobi nepiijemné?
Pamatovali jste si, na kterou pastu reklama byla?
8. Rexona
Jak na Vas reklama ptisobi?
Co se Vam na ni libi nebo nelibi?
9. Prevenar: Pneumokok
Jak na Vas reklama plisobi?
Co se Vam na ni libi nebo nelibi?
Na koho by mohla zaptisobit?
10. Baxter klisté
Pamatujete si reklamu?
Co se Vam na ni libi nebo nelibi?
Cim vyvolava strach?
Na koho by mohla zaptisobit?
11. Dexter
Znéte serial Dexter?
Vysvétleni, popis kampané
Co se Vam libi/nelibi?
Zaujala by Vas komunikace seridlu?
Jak na Vas pusobi ptenos reklamy z televize do realného prostredi?

Srovnani s mezinarodnimi kampanémi.



SOCIALNI REKLAMA
12. Nemyslis, zaplati§
Znate tuto reklamni kampan?
Na koho by mohly nejvic zaptisobit
Co se Vam libi/nelibi?
Jaky je nejsilnéjsi moment?
V dobé kdy se vysilaly, zménili jste styl jizdy (nutili jste déti se poutat atd.?)
13. Délas to taky!
Jak byste srovnali s predchozi reklamou?
Co se Vam libi? Nelibi?
Je u¢innéjsi nebo méné ucinna?
14. Billboardy Nemyslis, zaplatis
Zamysleli byste se nad billboardem?
Myslite, Ze by mohl ovlivnit mysleni fidic¢t a pro¢?
Srovnani TV spotu a billboardu.
Diskuse
Jaké kampan¢ si nejvice pamatujete?
Co Vas zaujalo nejvice?
Na jaky typ lidi by mohl spot zapiisobit? Je to spravné?
Jaké tpravy byste doporucili, aby se uspésnost zvysila?
Vsimli jste si apelt strachu v téchto reklamnich spotech?
Vite, Ze pouzivani emoce strachu je v reklam¢ zakazano?
Mc¢ly by byt tyto reklamni kampané vysilany?

Myslite si, ze by strach mél byt vyuzivan v komerc¢ni/socialni reklamé/nikde?



