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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na socialni reklamu v oblasti problematiky palmového
oleje. Teoreticka Cast vysvétluje zakladni pojmy z oblasti socidlniho marketingu, socialni
reklamy, reklamniho spotu a zabyva se také problematikou spojenou s produkci palmového
oleje. V praktické ¢asti se prace vénuje soutasnému stavu problematiky v Ceské republice,
popisu reklamnich spotd a organizacim, které stoji za jejich vznikem. Posledni ¢ast je vé-
novana vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, ktery zkouma vyznam emoci v socidlni re-

klamé zamétené na problematiku palmového oleje.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, palmovy olej, reklamni spot, emoce

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on social advertising in palm oil issue. The theoretical part
explains fundamental terms such as social marketing, social advertising, advertising spot
and also deals with palm oil production issue. In the practical part the thesis deals with the
current state of the issue in the Czech Republic, with description of advertising spots and
with organizations that stand behind them. The last part is devoted to the evaluation of
qualitative research, which is focused on the importance of emotions in social advertising

focused on palm oil issues.

Keywords: social marketing, social advertising, palm oil, advertising spot, emotions
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UvVOD

Rada lidi odsuzuje reklamu pro jeji viudyptitomnost, natlak a v krajnich piipadech mani-
pulativnost. Je to jeden z nejcastéji pouzivanych nastroji komunikace smérem ke spottebi-
teli. Obklopuje nas na kazdém rohu, ale v rychlosti moderni doby jsou ji lidé schopni velmi
dobfte prehlizet. V soucasné dob¢ recipientim nestaci prazdné komeréni sdéleni, vyhleda-
vaji pridanou hodnotu, divod, pro¢ se nad nim zamyslet. Reklama mtize pro nékteré své
vlastnosti byt odsuzovana, nemélo by se ale zapominat na tu, kterd neprodava produkty ani
sluzby, na takovou reklamu, kterd se snazi zménit lidské chovani, vybudovat uctu k jistému
tématu, upozornit na néjaky problém nebo mu, jeste 1€pe, v€as zabranit. Takova reklama je

oznacovana jako reklama socidlni a jejim primarnim cilem je informovat.

Jeden z fady globalnich problémi, o kterém se ve vétsi mife hovoii od podzimu roku 2015,
je problematika spojena s produkci palmového oleje. Tato prace se bude vénovat praveé tém

reklamam, které upozornuji na zminovanou problematiku.

Teoretickd Cast prace poklada zéklad pro zpracovani ¢asti praktické. Jsou zde shrnuty do-
savadni poznatky o socialnim marketingu, socialni reklamé a jeji etice. Dale se prace sou-
sttedi na teoretické poznatky o reklamnim spotu, jeho formatech a apelech, které jsou dui-

lezitou sloZkou tvorby reklamy.

Prakticka cast pak popisuje organizace, které stoji za vznikem spotii informujicich o pro-
blematice palmového oleje, a které byly soucasti kvalitativniho vyzkumu realizovaného
pro potieby této bakalaiské prace. VSechny spoty jsou také zkoumdany z pohledu teorie
reklamy. Vyznamnou roli praktické ¢asti ma vyhodnoceni zminéného vyzkumu

s primarnim cilem zodpovédét vyzkumnou otazku.

Zavér prace pak nabidne obecné shrnuti poznatki zjisténych pii prubchu realizace a vy-
hodnoceni vyzkumu a nabidne informace, které mohou poslouzit jako opérny bod pro

tvorbu a rozvoj dal$ich kampani spojenych s tématem préce.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je odvétvi marketingu, které jako takové bylo pojmenovéano na pocatku
sedmdesatych let dvacatého stoleti v Casopise Journal of Marketing, ve clanku Geralda
Zaltmana a Philipa Kotlera s ndzvem Social Marketing: An Approach to Planned Social
Change, ktery pojednaval o vyuzivani marketingovych technik a principti ke zlepSeni soci-
alniho sporu, ndpadu, nebo chovani. (Lee a Kotler, ©2011, s. 12) Tento druh marketingu
zde ale byl jiz dlouho ptedtim, nez byl pojmenovan. Dle Zamazalové Ize najit ptiklad soci-
zornost vetrejnosti a upozornit na svou existenci tim, Ze se snazily ménit ndzory a chovani
lidi, upozoriiovaly na rGzna citlivd témata, prava lidi atd. Pfiklad také uvadi v obdobi 17.
stoleti, kdy jezuité socialni reklamou v kostelech vytvareli pozitivni obraz tohoto fadu.
(Zamazalova, 2010, s. 412) G. D. Wiebe v roce 1952 polozil rétorickou otazku: ,, Pro¢ ne-
umite prodavat stejnym zpiisobem bratrstvi jako mydlo? “ (K ¢emu slouzi socialni marke-

ting?, 2012) Lee a Kotler uvadi, Ze socialni marketing je mimo ovliviiovani chovani takeé:

— Uplatiiovani systematickych planovacich procesi, které vyuzivaji marketingové
principy a techniky
— Zam¢éfteni se na primarni cilovou skupinu

— Vytvafeni ptinosu pro spole¢nost (Lee a Kotler, ©2011, s. 7)

1.1 Definice socialniho marketingu

Marketing, jehoz cilem neni pouhé uspokojovani ekonomickych potieb, ale také potieb
socialnich skupin. Lze ho vidét ve vice rovinach, bud’to jako doprovodny osvétovy efekt
hlavni ekonomické ¢innosti (napft.: prodej knih - nekupujeme jen knihu, ale ziskdvame také
informace) nebo jako primarni socidlni aktivitu vyuzivajici vSeobecné marketingové kam-

pan¢. (Hornak, 2010, Kotler, 2001, cit. podle Juraskova, Hornak, 2012, s. 127)

Donovan cituje: ,,Socialni marketing je aplikace principii a nastroji marketingu komercni-
ho k dosazeni cile, kterym je verejné blaho.” Nedra Weinreich, odbornice v oboru socialni-
ho marketingu, uvadi v zakladu to stejné, jako Donovan, ale definici rozsifuje o fakt, Ze
socidlni marketing slouZi k propagaci osvojeni si chovani, které zlepSuje zdravotni stav ¢i

blaho cilové skupiny, nebo spole¢nosti jako celku. (Lee a Kotler, ©2011, s. 8)
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Z vyse uvedenych definic jasné vyplyva, ze maji spolecny zaklad, ktefi autofi rizné rozsi-
fuji nebo popisuji. Obecné je mozné fict, ze sociadlni marketing je takovy, ktery ma za cil

,prodat” zménu chovani ¢i ovlivnéni postoje.

1.2 Rozdil mezi socialnim a komerénim marketingem

Rozdily mezi socialnim marketingem a komerénim marketingem jsou zfejmé, i kdyz jsou
si tyto dva druhy velmi podobné. Zamazalova (2010, s. 419) uvadi n¢kolik dilezitych bo-

da, které blize specifikuji hlavni rozdily.

— Komeréni marketing spo¢iva v prodeji zbozi a sluZzeb, zatimco cilem socialniho
marketingu je ,,prodat® ur¢ité chovani, ¢i postoj, ktery by si recipienti reklamy méli
piisvojit.

— Socialni marketing je vice komplexni, nezaméfuje se pouze na mySlenku, ¢i zdmér,
ale také na produkty, kterymi Ize téchto konceptii dosahnout. Prikladem mutze byt
bezpecnost na silnici a s nim spojené noseni reflexnich prvk.

— Marketing komercniho sektoru ma za cil co nejvyssi zisk a cilova skupina je vybi-
rana podle toho, zda je u ni o¢ekavan vysoky prodej. Cilem socidlni reklamy je spo-
lecenské blaho a cilova skupina je vybirana podle pifipravenosti na zménu nebo
v zavislosti na délce trvani problému.

— Lisi se také konkurence. V komerénim sektoru jsou to dalsi spole¢nosti, které pro-
davaji podobny produkt nebo sluzbu. Socialni marketing ma konkurenci predevsim

v souc¢asném chovani a jeho vyhodéch, které v ném jednotlivci vidi.

1.3 Oblasti piisobeni socidlniho marketingu

Obecné byvaji socidlni kampané realizovany ve ctyfech oblastech. Nejde jen o medialni
kampané, mtiZe jit o riizné eventy a jiné marketingové nastroje. Mize to také byt marke-
ting neziskovych organizaci a socidlni kampané komercnich spole¢nosti. U druhého pii-

kladu vSak jde vétSinou o spolecenskou odpovédnost firmy.

1. Ochrana zdravi — kampané proti koufeni, prevence sexudlné pienosnych chorob,
proti nepldnovanému otéhotnéni, upozornéni na nebezpeci obezity, ...

2. Bezpecnost a prevence zran€ni — pouzivani bezpe¢nostnich pasii, noSeni reflexnich
prvkill na obleceni, prevence domaciho nasili atd.

3. Ochrana zivotniho prostfedi — prosazujici omezeni, tfidéni a recyklace odpadu,

ochrana vodnich zdrojt, deStnych pralest, proti zne¢istovani aj.
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4. Spolecenskd angazovanost — darovani krve, organti, diené, pomoc pfi humanitar-

nich katastrofach apod. (Kotler, Roberto a Lee, podle Bacuvcik, 2011, s. 29)

Lee a Kotler dopliuji jesté jednu, patou oblast, ve které se socialni marketingové kampané
mohou realizovat a tou je ovliviiovani finanéniho chovéni. Sem patii prevence podvodi,

bankrotu, zfizovani bankovniho uctu. (Lee a Kotler, ©2011, s. 22)
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2 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama je stejné stard jako komunikace mezi lidmi, ze které prameni. I kdyz §lo o
primitivni komunikaci, jedinci si piedavali informace o tom, jak piezit, jak ulovit zvite,
usit odév, zaloZit oheti apod. Slo o specifickou formu reklamy, ktera byla v &iré nekomerg-
ni podobé&. V antice, v ¢ase vzniku reklamy, se socialni reklama vyskytovala jako mimoe-
konomicky efekt ekonomické Cinnosti a dalsi rozvoj ptisel s vyndlezem knihtisku, jak uz
bylo uvedeno v pfedchozi kapitole. Z praveéké, osvétové formy, se pozdéji vyvinula spole-
¢ensko-vychovna propagace, nyni znama jako socialni reklama a pozd¢ji se k ni ptidala
vznikla v roce 1942 a byla zaméfena na podporu prodeje vale¢nych dluhopist. Kampan
skoncila az po 38 letech a Ameri¢ané diky ni nakoupili dluhopisy v hodnoté 38 miliard
dolarti. Vznikla také z toho diivodu, Ze v roce 1941 celily reklamni agentury disledkim,
které vytvarela valeCnd ekonomika a potieba ospravedInit existenci reklamnich agentur u

vetejnosti. (Zamazalova, 2010, s. 414)

2.1 Definice socialni reklamy

Socialni reklama je takova, kterd ma za cil ovlivnit stav vefejného minéni v urcité socialni
oblasti. Pfi¢emz vztah socialni reklamy a socidlniho marketingu je stejny jako vztah bézné,
komer¢ni reklamy a marketingu komercniho sektoru, tedy reklama je podiizena marketin-
gu a je jednim z jeho nastroju. (Juraskova a Horiidk, 2012, s. 127 a 197). Dalsi definice dle
Hajna tiké, Ze socialni reklama je ,, prresvédcovaci proces, jimz ma byt ovlivnéno lidské
chovani, které se netyka obstarani uzZitnych (zejména hmotnych) hodnot, pri némz se vsak
pouzivaji stejné metody pusobeni, které se uplatnuji pri reklamnim doporucovani zbozi a

sluzeb“ (Hajn, 2002 cit. podle Harantova, 2014, s. 11)

Harantova ve své vlastni definici pak dodava, ze zména chovani probiha tak, ze se u pii-
jemce socialni reklamy jejim pisobenim ,,vyvold zdjem o zkvalitneni Zivota transformaci
nezadouctho chovani a minimalizaci jeho negativnich diisledkii, a/nebo maximalizaci zZad-
doucich pozitivnich postojii a nasledné proaktivni jednani. “ (Harantova, podle Bacuvcik a

Harantova, 2016, s. 44)

Autorka této prace zastava nazor, Ze tyto definice v souhrnu vystihuji podstatu socidlni

reklamy a dokazi vytvofit uceleny obraz o jejim plisobeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2.2 Subjekty socialni reklamy
U socialni reklamy se setkavame se tfemi hlavnimi subjekty. Jsou to:

1. poskytovatelé
2. vefejnost

3. zadavatelé

Poskytovatelé jsou lidé nebo skupina lidi, ktefi poskytuji spolecensky prospésné informa-
ce. Jinymi slovy jde o reklamni agentury, které skrze socialni reklamu radi v feSeni ukolt

ve spoleCenské oblasti a také vyzyvaji ke spoluucasti na jejich feSeni.

Vetejnosti jsou mysleni lidé, ktefi jsou socialni reklamou motivovani k cilové aktivité tim,
7e prijimaji naléhavost informaci. Jedna se tedy o cilové publikum, které se dle Bacuv¢ika
(2011, s. 30) déli do n€kolika skupin. Mohou to byt jednotlivci — reklama prostfednictvim
jednotlivee mifi na celou cilovou skupinu. Jde predevSim o reklamy tykajici se ochrany
zdravi. Dale komunity — u kampani s komunitnim rozsahem (napftiklad pfed obecnim refe-
rendem), vetejnost — vefejna diskuze o rtiznych spoleCenskych tématech, vefejna sprava —
petice, demonstrace, a soukromé firmy — predevS§im kampané v oblasti ekologie, dale na-

piiklad zodpovédnost firmy, formou blokad, protestt atp.

Zadavatelé jsou predstavitelé programu, aktivit a cil, které¢ skrze reklamu pozaduji po

vetejnosti. (Zamazalova, 2010, s. 417-418)

2.2.1 Zadavatelé socialni reklamy

Zadavatel je ten, kdo definuje zakladni koncept reklamy &i celé kampang. Casto byva ini-

ciator (ten, kdo pfichazi s myslenkou) a zadavatel jeden subjekt. Jedna se o:

— Instituce vefejné spravy — v Ceské republice asi nejéast&jsi zadavatelé socialni
marketingové kampan¢ a reklamy. MiZe se jednat o narodni organy, narodni minis-
terstva, méstské a krajské urady.

— Neziskové organizace — dal$i ¢asty zadavatel, ale z divodu mensiho rozpoctu, ktery
maji k dispozici, se zpravidla jedna o mensi kampané. Pojem neziskové organizace
predstavuji velmi Siroky pojem, jehoz definice se hleda tézce. Mezi nejfrekvento-
vanéjsi formy neziskovych organizaci patii spolky, pfed rokem 2014 oznacovany
jako obcanska sdruzeni (v€etné pobocnych), nadace, nada¢ni fondy, ustavy a cir-
kevni pravnické osoby. Jejich fungovani je oSetfeno Zakonem ¢. 89/2012 Sb., ob-

Cansky zdkonik v platném znéni, §§214-418, piipadné¢ Zakonem ¢&. 3/2002 Sb., o
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cirkvich a nabozenskych spolecnostech. (Prouzova, 2015) Jde o subjekt, ktery se
nachazi ve statnim i nestatnim vetejném sektoru. Dle Zamazalové mizeme nezis-
kové organizace definovat jako organizace, které nebyly zalozeny
z podnikatelského diivodu a tedy i za ucelem zisku. Zisk, ktery je takovou organi-
zaci ziskan, nesmi byt rozdélen mezi zakladatele, ¢leny spravni rady ¢i jakékoli jiné
osoby. Z marketingového hlediska se jedna o subjekty, které si nekladou za cil zisk,
ale uspokojeni specifickych potieb specifickych skupin zakaznikd. (Zamazalova,
2010, s. 420)

— Komer¢ni firmy — v sou€asnosti se komer¢ni firmy ¢asto angazuji v nekomer¢nich
projektech a tak se zda, Ze vyuzivaji socidlni reklamu. AvSak dlouhodobé komuni-
kaci spolecenského tématu Ci problému se vénuje jen par firem. To znamena, Ze jen
o hrstce z nich miZeme fict, Ze se vénuji socidlni reklamé. Prikladem firmy, ktera
opravdu vyuziva socialni reklamu, mize byt napiiklad Avon Cosmetics s tématy
rakoviny prsu a domaciho nasili nebo Benetton a otdzka rasové tolerance.

— Reklamni agentury — ty tvofi kampané zejména z toho divodu, Ze nejsou tolik va-
zény zadanim od klienta, jak tomu byva u komer¢ni reklamy a mohou tak projevit
svou kreativitu. Jde vSak o kampan¢, které jsou vytvareny predevSim na soutéze a
jen malo z nich je skute¢né realizovano.

— Jednotlivei a komunity — zde se jedna o neformalni ,,kampané®, pti kterych se sdm
jedinec nebo skupina snazi upozornit na problém a zménit ho. Mohou to byt rtizné
napisy, v extrémnich ptipadech také protesty, hladovky nebo dokonce sebevrazdy.

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 31-34)

2.3 Etika v socialni reklamé

I ptes to, ze reklamni sdéleni podléhaji zakonné regulaci, nijak nemluvi o dodrZovani etic-
kych pravidlech v reklamég. Zabyva se naptiklad zdkazem vyuZzivani podprahového vnima-
ni, klamavou reklamou, skrytou reklamou atd. Reguluje propagaci alkoholickych napoju,
tabakovych vyrobki, 1é¢ivych ptipravkd, stieliva apod. Také upravuje podminky Sifeni
nevyzadané reklamy, srovnavaci reklamy, uvadéni zvlastni nabidky. V Ceské republice tak
je dodrZovani a kontrola etiky v reklamé otdzkou samoregulace. Samoregulace funguje na
principu doporuceni a jeho nasledného uposlechnuti, podfizeni se spolecenskym pravi-
dlim. U legislativné regulované reklamy pak je moZno nedodrzeni stanovenych zakont

sankcionovat. (Bauv¢ik a Harantova, 2016, s. 68)
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V Ceské republice ma na starost samoregulaci v oblasti reklamy organizace Rada pro re-
klamu, ktera sdruzuje tviirce a zadavatele reklamy. Jednou z mnoha dalSich Cinnosti, kte-
rymi se Rada pro reklamu zabyva, je posuzovani toho, zda reklamy jsou v souladu

s Kodexem reklamy, ktery Rada pro reklamu vydava.

Kodex reklamy byl pro uzemi Evropy poprvé pouzit ve Francii v roce 1937 a nésledné se
stal oporou pro tvorbu kodext daliich evropskych zemi. Ceské republika ho piijala v roce
1994. Jde o zékladni dokument samoregulace reklamy a Evropské asociace komunikacnich
agentur spolu s European Advertising Standards Alliance pozaduje po vSech jejich Clenech
uznani a uzivani zptisobem zaneseni do narodnich kodexti. Kodex je nezavisly na statni
moci a je podiizen moralce spoleCnosti a etickym pravidlim. (Juraskova a Hornak, 2012, s.

103)

Zminované posuzovani ma na starost ArbitraZzni komise, kterd se sklada ze tfinacti ¢lend,
ze zadavateli reklamy, agentur, zastupcii z fad médii, vyznamnych pravnich odbornika a
od roku 2001 také sexuologa a psychologa. Posuzovani reklamy byva vétSinou na zakladé
podnétl z vetejnosti, ale také z vlastni iniciativy, pficemz se nikdy nezabyva reklamou
politickou a volebnimi kampanémi. Pokud Arbitrazni komise dojde k zavéru, ze je reklama
neeticka, miize vydat doporuceni na jeji stazeni, rozhodnuti vSak neni pravomocné. (Ha-

rantova, 2014, s. 24)

Rada pro reklamu vSak neni jediny organ, ktery by se zabyval samoregulaci a vydavani
etickych kodexii. Dalsi je naptiklad Asociace direct marketingu, e-commerce a zasilkového
obchodu, ktera kodexem chce chranit dobré jméno direct marketingu a chranit zajmy ¢lenti
asociace pred podnikatelskymi subjekty s pochybnymi aktivitami a tim pfispivat i
k ochran¢ spotiebitele a zdkaznika. Etikou se zabyva také Asociace osobniho prodeje,

Asociace Public Relations Agentur a Asociace komunikac¢nich agentur.

Etické kodexy v drtivé vét§in€ mluvi o komer¢nich aktivitdich a nekomer¢nich aktivitach,
které jsou ale podporovany komer¢ni aktivitou. Socidlni marketingova komunikace a jeji
ptipadny konflikt s etickymi pravidly se tedy neupravuje. Takovy konflikt se ned4 ani dost
dobie definovat. Etické kodexy se totiz orientuji na téma prodeje v jeho pravém smyslu
slova, ne tedy ,,prodeje chovani®, kterym se zabyva socidlni marketing. D4 se tedy pfedpo-
kladat, ze by takovy konflikt mohl vzniknout naptiklad v hrani¢nich oblastech socialniho

marketingu. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 69-71)
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3 REKLAMNI SPOT

Je to nejCastéjsi zplisob prezentace reklamniho sdéleni v audiovizudlnich médiich, vétSinou
formou spotu televizniho. (Medialni slovnik, ©2017) K vyhodam reklamniho spotu patii
pusobeni na primarni receptory recipienta, zrak a sluch, dale zachyceni propagované sku-
te¢nosti v pohybu a barvé a vysoka mira nazornosti ptedvedeni, emotivni pisobeni, vysoka
mira soustfedéni. Mnohé vyzkumy ukazuji, ze mezi nejoblibené;jsi spoty patii animované a
zpivané. DalSimi oblibenymi jsou lidské ptib€hy, reklamy se zndmymi osobnostmi a snim-
ky vyuzivajici humor. (Horidk, 2003, Pincas, Loiseau, 2009 cit. podle JuraSkova a Hornak,
2012, s. 198)

3.1 Apely v reklamé

Apel je vyjadieni hlavni myslenky socialni reklamy a vyzva k akei, kterou poZaduje zada-
vatel reklamy. Apely je moZzné délit podle druhu — raciondlni, emocionalni a moralni. Je-
jich ptsobivost pak zavisi na formalnim zpracovani, které zavisi na propagovaném pied-
métu, cilech reklamy a na zdjmu a potiebach cilové skupiny. (Hradiské, 1998, Vysekalova,
Komarkova, 2002. cit. Podle JuraSkova a Hornak, 2012, s. 25) Mooij pak pise, ze reklamni

apel je uceleny koncept, ktery zahrnuje hodnoty a motivy, které definuji centralni zprévu.

Ucinnost kazdého z apela zavisi na kontextu reklamy a nazoru jednotlivého autora. Castéji
je vSak zastavan nazor, ze na recipienty pusobi vice emocionalni apel, protoze pocity sti-

muluji vice nez fakta. (Harantova, 2014, s. 12)

3.1.1 Informativni apely

Informativni apely jsou racionalniho razu, vzdy obsahuji né¢jakou informaci, ktera je spoje-
na s produktem. MiiZe se jednat o jeho vlastnosti nebo zpisob pouziti. V reklamé se tento
apel vyskytuje ve formé¢ diikazu, ktery ma piijemce reklamy ptesvédcit k chovani, které si
tato reklama klade za cil. Informativni apel tedy mizeme sledovat ve formé védeckého
sdéleni (statistika, vysledky vyzkumu, pozorovani, zavéry z testovani, apod.), také ve for-
mé reference odbornika, zndmé osobnosti nebo také ,,obycejného* ¢loveéka. (Bacuvcik a

Harantova, 2016, s. 109)

Pelsmacker uvadi, Ze pfijeti informaci z reklamy je ovlivnéno hodnotou inzeratu, oblibe-
nosti a postojem ke znacce. Rozdilnosti miiZzeme sledovat i1 v jednotlivych ¢astech Zemé.

V rozvinutych statech se informativni reklama vyskytuje mnohem méné neZ v zemich roz-
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vojovych. Mezi nejvice pouzivané apely se fadi: cena, kvalita, vykon, komponenty, do-
stupnost, specialni nabidky, chut’, vyzivna hodnota, baleni, zaruky, bezpecnost, nezavisly a
firemni vyzkum a nové napady. (Pelsmacker, 2003 cit. podle Bacuvc¢ik a Harantova, 2016,

5. 109)

Ptijeti informaci je také zavislé na miie presvédceni recipienta ohledné problematiky, o
které pojednava reklama, kterd na néj pisobi. Tento fakt popsal sociolog Murray Davis,
ktery zjednodusenég tika, Ze informace je pro recipienta zajimavéjsi, kdyz je opacna nez je
jeho presvédceni. Pokud se ale vyrazné 1i8i, miZe dojit k Guplnému popteni ptijatého sdéle-

ni. Toto je dobfe zndzornéno kiivkou na obrazku Cislo 1.

reakce na
protikladné
informace
4 o
fascinujici
zajimave /.--'/ Ny
. absurdni
N
\
N
presvéddanio
¥ pdvodnim tyrzeni
mirng silng velmi silné

Obrazek 1 — Sila informaci ziskavajicich pozornost, (Tellis, 2000 cit. podle Ha-
rantova, 2014 , s. 15)

3.1.2 Emocionalni apely

Emoce jsou psychicky jev a jsou starsi neZ rozumové jednani. ,,Jde o zastiesujici pojem
pro subjektivni zazitky libosti a nelibosti provazené fyziologickymi zmenami, motorickymi
projevy, stavy pohotovosti a zamérenosti. Fenomenologie rozlisuje city, afekty, vasné a
nalady. Emoce rovnez delime na vyssi a nizsi, intelektudlni, etické a estetické. Kromé po-
treb jsou dilezitym zdrojem motivace. Z pohledu reklamy je efektivni vytvoreni spojeni
vyrobku s pozitivni emoci. Vyzkumy mozku ukazuji na diileZitost emoci. Jsou to emociondal-

ni systémy a nevedomé procesy, které ovliviuji nase rozhodovani a determinuji jeho vysle-
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dek. Plati to i pri nakupnim rozhodovani a chovani, kde je ziejmy velky podil nevedomého

rozhodovani* (Hartl, Hartlova, 2009, Vysekalova, 2011, Juraskova, 2011 cit. podle Juras-
kova a Horndk, 2012, s. 64)

Pelsmacker dé¢li emocionalni apely nasledovné:

— Humor — nej¢astéji pouzivand emociondlni technika po celém svéte. Ohledné

efektivity vtipné/humorné reklamy se da dlouze diskutovat. Mize se totiz stat, ze

tento apel odvede pozornost recipienta od znacky ¢i celkoveého sdéleni.

— Erotika — Rada lidi, zabyvajicich se efektivitou reklamy se shoduje na tom, Ze ero-

tika pfitahuje pozornost, coz je jeji nejvetsi piinos, ale také mize zna¢né uskodit.

Pokud presdhne pomysiné hranice, mize takova reklama dospét naptiklad az k no-

minaci na Sexistické prasatecko.

— Vrelost — Jsou to takové reklamy, které vyvoldvaji u recipienta pozitivni emoce —

laska, ptatelstvi, bezpeci, utulnost, empatie aj. Vice na ni reaguji zeny a empaticti

lidé. Tento typ reklamy mnohdy podporuje nakupni tmysly, nejlépe dokdze budo-

vat image znacky a méné popuzuje.

— Strach — Jedna se o nejCastéji vyuzivany apel v socialni reklam¢. Takovy apel ma

upozornit cilovou skupinu na mozna rizika. Kotler je déli do Sesti kategorii:

©)

©)

©)

fyzicka rizika (riziko ublizeni na téle)

spolecenska rizika (vytazeni ze spolecnosti)

casove riziko (Cas vyplytvan na nepiijemnosti, ktery by mohl byt vyuzit 1¢-
pe)

riziko snizené vykonnosti

finan¢ni rizika (finan¢ni ztrata)

riziko ztraty urcité pfilezitosti (u C¢asové omezenych nabidek)

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 219 - 222)

O apelu strachu piSe také Vysekalova, dle ni vyzvy, které pouZivaji tento apel, nespocivaji

v tom, aby jeji pfijemce vystraSily, ale méla by to byt ptfedev§im nazornd ukazka toho, co

se lidem miiZe stat v pfipad€ n€jakého chovani. Jinymi slovy, lidé maji byt odstraSujicim

piipadem motivovani k odpovidajicimu chovani. Pfi praci s apelem strachu je velmi dile-

zité zvolit spravnou miru strachu, kterou reklama vyvola. Na obrazku ¢islo 2 vidime na-

zornou ukazku pusobeni strachu v souvislosti s reakci spotiebiteld. Apely strachu musi byt

natolik u¢inné, aby aktivovaly pozornost recipienta. Optimalni mirou pouziti apelu je také
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mozné dosdhnout nejlepsiho zptisobu aktivace recipienta a nejvétSiho ucinku reklamy. Po-
kud jsou apely slabé, divak sdéleni nezaznamend, na druhé strang, pokud jsou velmi silné,
divak sdéleni popie a ignoruje ho. Pti pouzivani tohoto apelu v reklamé je také dulezité
dodat divakovi pocit kontrolovatelnosti nebezpec¢i, moznost se mu vyhnout, protoze pokud
chybi sd€leni jak nebezpec¢i odvratit, je sdéleni zaloZeno na tomto apelu netcinné. (Vyse-

kalova, 2012, s. 174)

reakce spotfebiteld

{ = sflz plisobeni strachu

nizka mirna wysoka

Obrazek 2 — Reakce spotiebitelli v zavislosti na sile pisobeni strachu (Tellis,

2000, cit. podle Machova, 2016, s. 21)

3.1.3 Moralni apely

Moralni apely jako tfeti skupinu dé€leni apelt v reklamé definoval Kotler. Jde o kombinaci
piedchozich dvou apeld, kterd se snazi upozornit na ob¢anskou ¢i jinou povinnost piijemct
reklamy a jejiho sdéleni. Tento apel se vyskytuje u fundraisingovych kampani a kampani,
které informuji o problému tykajiciho se velmi zranitelnych osob a také zvirat. Miize se
objevovat i1 v dalSich oblastech, ¢asto i v takovych, u kterych se na prvni pohled muze je-

vit, Ze moralni rozmér nemusi byt zdlraziovan.

Lidé obecné nemaji radi, kdyZ se jim podsouvaji moralni hodnoty, ndzory a poucuji se o
tom, jak by se méli chovat. Tento problém se promitd také do otdzky efektivity a pftijeti
reklamy, ktera obsahuje tento apel. Je tedy vhodné, aby takova reklama nebyla pftili§ inten-
zivni, co se dirazu na moralku tyce. Nejlépe se jevi ,zlata stiedni cesta®, kdy je zvolen
spiSe informativni apel, na zaklad¢ kterého si recipient miize vytvofit sviij postoj, ndzor, a
tento apel by mél byt doplnén emociondlnim a moralnim tak, aby na pfijemce neptlisobil

ptilis intenzivné. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 114)
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3.2 Formaty reklamy

Pelsmacker (2013) ve své knize uvadi 6 riznych formath realizace strategie. Ty se vyuZzi-
vaji k vyjadieni ¢i pretvoreni kreativnich napadt. Od apelt se ale 1isi tim, ze slouzi k upou-
tani pozornosti pfijemce sdéleni a prodlouzeni udrzeni reklamy, nevyjadiuje myslenku a

nedava podnét ke koupi/zméné chovani.

1. Reference - Reklama, ve které obycCejni lidé popisuji vyhody produktu, jak jsou s
nim spokojeni.

2. Odborna podpora - Odbornici se vyuzivaji zejména k prezentaci vyjimecné kvali-
ty €1 technologie produktu. Nékteré studie tvrdi, zZe reference od odbornika je vetej-
nosti pfijimana mnohem vic pozitivné nez reference od béZného ¢loveéka.

3. Podpora osobnosti - Osobnost v reklamnim spotu buduje image znacky 1 produk-
tu. Je velmi dilezité, aby zndma tvai byla peclivé vybréana, protoze stejné tak, jako
muze atraktivitu znacky pozvednout, ji mize i shodit. VyuZivani znamé osobnosti v
nehral v reklamé na Pepsi, jako by ani nebyl. ManaZefti této spolecnosti dokonce
piipisuji osmiprocentni nartist prodeje v roce 1984 tomu, Ze v jejich reklamé vystu-
poval Michael Jackson.

I v socidlni reklamé se Casto setkavame s tvafemi zndmych osobnosti. Obecné plati,
ze vyuziti znamych osobnosti v reklam¢ buduje image nejen znacce, ale pokud jde
o dobrou véc, také osobnosti.

Negativa tohoto formatu reklamy jsou dle Clowa (cit. dle Klapkova, 2014, s. 13)
moznd negativni publicita osobnosti, kterou ziska nevhodnym chovanim a mize
mit dopady na image sluzby, produktu, na kterou déla reklamu. (Pfikladem muze
byt Tiger Woods, ktery po tom, co se na vetfejnost dostaly informace o jeho nevéte,
pfiSel o fadu sponzort a firma Gillette stdhla vSechny reklamy s nim.)

Dal$im negativem miize byt ztrata vérohodnosti osobnosti — to nastavd zejména
v situacich, kdy osobnost figuruje v nepfiméfené velkém mnoZzstvi reklam. Dochazi
ke ztraté sympatii a mize poskozovat i image propagované znacky.

Schiffman a Kanuk (cit. dle Klapkova, 2014, s. 11) rozd€luji podporu osobnosti

v reklamé takto:
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- Dobrozdani — Osobnost v reklamé vystupuje jako doporucovatel, ktery sam
produkt nebo sluzbu vyuziva.

- Schvaleni — Osobnost zaptjcuje tvar ¢i jméno produktu, sluzby bez podminky
osobni zkusenosti s nimi.

- Herec — Osobnost propaguje produkt nebo sluzbu jménem role, kterou vetej-
nost zna.

- Mluvéi — Osobnost zastupuje znacku delSi dobu, tento zplsob prace s osob-
nostmi se vyuzivd zejména k posileni image znacky a preneseni vazby mezi
znackou a produktem z osobnosti na divaka. Mluvci mize byt neplaceny, tato
forma se vyskytuje zejména pfi charitativnich kampanich.

4. Slice of life - Vyobrazeni produktu ve skute¢ném zivoté. Lidsky ptibéh, ktery se s
produktem spojuje. U socialni reklamy by to mohly byt naptiklad ukazky ze Zivota
lidi, ktefi se vzdali nezddoucich navyka, chovani, néjak se angazovali ve spolecnos-
ti atd.

5. Srovnavaci reklama - Vyuziva se k porovnani s konkurenci a miizeme se s ni se-
tkat ve dvou formach. Bud'to pfimé srovnani (ukazujeme piimo konkurencni pro-
dukt, jmenujeme znacku) nebo nepiimé (naznacujeme, nebo zobeciiujeme). Pokud
se ale zamyslime, u socialni reklamy je konkurence, jak bylo popsano vys, soucas-
né, preferované chovani. Takze v ptipadé tohoto druhu reklamy by mohlo jit napfti-
klad o porovnani stavu pied a po zméné chovani jedince, ¢i spolecnosti.

6. Hudba - Hudba je velmi oblibena reklamni technika a pokud je snadno zapamato-
vatelna, miize u cilové skupiny dosdhnout i toho, ze kdykoli danou hudbu uslysi,
automaticky si ji spoji se znaCkou. K dilezitému rozhodnuti v této oblasti patii -
pouzit znamou pisent nebo rade€ji zvolit nezndmou melodii? Znama skladba muze
sdéleni pomoct, ale i ho uplné€ odsunout stranou. Mnohdy je hudba pouzivana jako
podkres reklamy k navozeni atmosféry ¢i umocnéni emoci. (Pelsmacker a kol.,

2003, s. 214 - 218)

3.3 Hodnoceni G¢innosti reklamy

Cilem reklamy a ostatnich nastrojii marketingové komunikace je zména. MliZe se jednat o
zménu chovani, postoje, situace na trhu a jiné. DlleZité vSak je, aby tato zména byla v sou-
ladu s tim, ¢eho chce dosdhnout zadavatel reklamy. Je slozité zjistit, do jaké miry se na

zméné chovani recipienta podili pisobeni reklamy, ovliviiuje ho totiz fada dalSich faktort.
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— Reklama se totiz vyviji v Case, efekt byva ¢asto opozdén.

— Na recipienta ptsobi také dalsi nastroje marketingového mixu, je nemozné urcit,
ktery a jakou mirou pfispél k dosazeni zmény.

— Lidské vnimani ovliviiuje ucinnost selektivni pozornosti (¢lovék nevnima vSechny
impulsy), selektivnim zkreslenim (Elovek informace ptifazuje k tomu, co jiz zna a

informace se mohou objektivné zkreslit) a selektivnim zapamatovanim.

M¢éfenim ucinnosti, se nezabyvaji pouze zadavatelé, jsou to také vyzkumné laboratofe,
vyzkumné agentury, védci spoleCenskych véd a dalsi. Zatim neexistuje metoda, kterd by
spolehlivé dokazala urcit u€innost reklamy, ale v tomto oboru se rychle postupuje dal a

nové poznatky pomahaji zodpoveédét na otazky spojené s métenim ucinnosti.

Staiikova sestavila piehled v praxi nejvice vyuzivanych metod k zjisténi u¢innosti. Nize je

uvedena prvni trojice z kazdé kategorie.

Kvantitativni metody: Kvalitativni metody:
1. Dotaznikové Setfeni 1. Skupinovy rozhovor
2. — 4. Halové testy, ankety, omni- 2. Hloubkovy rozhovor
busovy vyzkum 3. Pre-testy reklam

Pro zkoumani Gi€innosti jsou také potfeba urcit ukazatele, byvaji to:

— uroven znalosti znacky — spontanni ¢i podpoiena znalost

— sledovanost kampané

— postoj recipienta ke znaCce

— pouzivani vyrobku — jak, jak Casto recipient pouziva, vyzkousi, atd.

— nabidka a mnozstvi znacek na trhu, loajalita (Stankova, 2011)

Harantova (2014, str. 30) cituje Vysekalovou (2002), kterd uvadi, Ze reklama je i¢inna,
kdyz:

— recipient je vystaven jejimu plisobeni

— zanechd stopu v paméti recipienta

— zplsobi zménu chovani cilové skupiny, nebo postoje v pozadovaném sméru

— vytvoii v mysli recipienta pozitivni emocionalni stopu

— pfinasi informace, které jsou dileZité pro racionalni rozhodovani recipienta
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4 PROBLEMATIKA PALMOVEHO OLEJE

Produkce palmového oleje predstavuje nejvétsi problém 21. stoleti, ktery zasahuje cely
svét. Olej je ziskavan z palmy olejné, ktera pochazi ze Zapadni Afriky. V soucasné dobé se
pestuje na plantazich ve vlhkych tropech (Malajsie, Indonésie a jiné). Z plodu se ziskavaji
dva druhy oleji. Prvni typ je vyuzivan nejen v potravinafstvi, tuhne a 1ze ho najit ve velké
fad¢ potravin a kosmetiky. Druhy typ je ve vysledné podob¢ v tekutém stavu a nejcastéji je
vyuzivan ke smazeni. (Grulich, 2012) Palmovy olej se nachdzi v téméf poloviné produktu,
se kterymi se bézny ¢lovek setka v pribéhu jednoho dne. Je také vyuzivan jako biopalivo,
ktery by mél byt pro ekologii pfinosem. Miru produkce a pomér vyuzivani palmového ole-
je mizeme piehledné¢ vidét na obrazku ¢islo 3. Analyza Natashy Gilbertové z roku 2012
v8ak vyvraci zdanlivou vyhodu produkce palmového oleje pro vyuziti jako biopalivo. Spa-
lovéni takového paliva je Setrn€jsi k ovzdusi, ale jeho vyroba je stejné Skodliva pro Zivotni
prostiedi jako vyuzivani béznych paliv. Problém spocivéa v pé€stovani palmy olejné. Aby se
ziskal prostor pro vysazeni této rostliny, vypaluji se velké plochy pralest a ty vypoustéji

velké mnozZstvi oxidu uhli¢itého (CO;) do ovzdusi. (Petr, 2012)

Kolik palmoveho oleje
se po celem svété vyrobilo

L {produkce v mil. tun) Na co se v EU pouziva

palmovy olej
{v mil, tun)
T

Bionafta
I Elektfina a vytapéni
W Potraviny a kosmetika

40

T WY

o y
02 02 04 05 08 07 0B 09 10 M 12 13 W4 15
Praman: Statista 2016, The International institute for Sustainable Developmaent
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Obrazek 3 — Produkce a vyuziti palmového oleje. (Broz, 2016)
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4.1 Problematika spojena s péstovanim palmy olejné

I ptesto, ze se palmovy olej vyuziva jiz spoustu let jak v potravinaiském, tak i kosmetic-
kém primyslu, spotiebitelé se proti nému hromadné zacali stavét az v poslednich dvou
letech. Ke konci roku 2015 se na internetu zacaly objevovat ¢lanky, které upozoriovaly na
problémy spojené s produkci PO. Zacalo tak rozsahlé oslovovani vetfejnosti a médii, které
meélo piinést osveétu. V roce 2014 se uzakonilo uvedeni konkrétnich druhti pouzitych tuki
v produktech a lidé se zacali zajimat o sloZeni potravin, které konzumuji a ptedev§im pro-
sttednictvim socialnich siti ddvat najevo nesouhlas s jeho uzivanim. Tento nesouhlas zacal
zesilovat praveé po viné ¢lankl a reportazi, které upozoriovaly na nasledujici problémy ve

spojitosti s PO.

— Spolecnosti péstujici palmu olejnou nelegalné ziskavaji plochu k péstovani skrze
vypalovani pavodni vegetace. Casto se jednd o pidu drobnych zemédélca, kteii
timto pfichazi o prostfedek k zajisténi obZivy.

— Pavodni majitelé pidy bojkotuji produkci palmového oleje odmitdnim prace na
palmovych plantazich, dochazi tudiz k migraci uvnitf statu.

— Spolecnosti produkujici tento olej pti jeho zpracovani vypousti toxicky odpad do
fek v okoli sidel firem. Dochdzi tedy k zneciSténi vod, které jsou zdrojem pitné vo-
dy vétSiny obyvatel Indonésie a ¢asti Malajsie, pfedevsim pak dochdzi k otravé zi-
vocicht, kteti v téchto vodach Ziji. Rybafrstvi pfitom tvoii zna¢né procento zptisobu
obzivy obyvatel zijicich v téchto oblastech.

— Olejny pramysl zasahuje do biodiversity zasazenych zemi. Nejvice zasazend je In-
donésie, ktera je druha na svété v biodiversité savet, ¢tvrtd v oblasti plazl a vysSich
rostlin, pata v mnozstvi druhti ptactva. Palma olejna se péstuje na velkych planta-
zich, které piivodné byly mistem, kde se nachazela fada rozmanitych druht rostlin,
z tohoto hlediska je proto ohroZena flora. Fauna, tedy zvifata, ztraci ptirozené pro-
sttedi pro Zivot. Z dostupnych dat lze vycist, Ze v oblastech, ve kterych se péstuje
palma olejna, se nachazi pouze 38 % zivoc¢iSnych druhli bézné Zijicich v pralesech.
OhroZeni jsou také endemiti (rostliny a Zivo¢ichové nachazejici se ve specifickém
prostiedi, které se nachazi jen v dané oblasti), ptikladem takto ohroZenych endemi-
tl jsou naptiklad slon indicky, tygr sumatersky, nosorozec sumatersky a dalsi.

(Colas, s. 16 —21, 2013)
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Globaln¢ je vypalovani pralest problém, protoze se zvySuje produkce oxidu uhli¢i-
tého (CO), ktery mimo jiné ma za nasledek globalni oteplovani. Ke konci roku
2015 se vypalovani vymklo kontrole. To byl také diavod velkého zadjmu médii
v evropskych statech o tento problém. Aby dopad pozara byl dobie piedstavitelny,
uvadi Monbiot a Patocka (2015) piiklad, ze za 3 tydny je objem oxidu uhli¢itého
vyprodukovaného pozary v Indonésii stejny jako objem CO, vyprodukované¢ho v
Némecku za jeden rok. Tyto pozary jsou oznaCovany za nejvétsi ekologickou kata-

strofu 21. stoleti.
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5 CILE A METODIKA

Vyzkum spojeny s touto praci bude zjistovat nazory a postoje ti€astnikll Setfeni na socialni
reklamy spojené s problematikou palmového oleje. Autorka prace provede diky védomos-
tem nabytym z teoretické ¢asti analyzu jednotlivych reklamnich spoti. Na zaklad¢ ziska-
nych poznatkidl poté sestavi scéndf pro individualni polo strukturované rozhovory, které
budou mit za kol zjistit, jaky vyznam maji v socidlnich reklamach proti palmovému oleji
emoce. Také se pokusime vyvodit, kterd reklama a z jakého divodu na ucastniky nejvice
zapusobila na zaklad¢ testu vzpomenuti, ktery bude proveden v horizontu dvou tydnt po

rozhovorech.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem bude zjistit, jakou roli maji emoce v reklamach proti palmovému oleji v souvislosti
se zapamatovanim si videa. Vyzkum bude zkoumat znalost spotli, problematiky a hodno-
ceni jednotlivych videi. Také se zaméfi na to, jak se odliSuje vnimani téchto spott u lidi,
ktefi maji o problematice piehled a sami se snazi piispét ke zmeéné a lidi, které problemati-

ka neoslovuje, nezajima je.

5.2 Vyzkumna otazka

Jakou roli maji emoce v socialnich reklamach zaméfenych na problematiku palmového

oleje?

5.3 Ukcel $etieni

Na zaklad¢ vyzkumu bude mozné blize poznat vnimani socialni reklamy, zvIasté pak té,
ktera se zabyva problematikou palmového oleje. Zjistime, jaké jsou odchylky ve vnimani a

nazorech lidi, ktefi jsou angazovani v této oblasti a ktefi o toto téma nejevi zajem.

5.4 Respondenti

Ucastnici Setfeni budou rozdéleni do dvou skupin po péti ¢lenech. Prvni skupinu budou
tvorit lidé, ktefi o problematice palmového oleje nemaji informace a nejsou nijak aktivni
v otazce zlepSeni stavajici situace. Druhou skupinu naopak budou tvofit jednotlivci, kteti
se o problematiku zajimaji a snazi se svym chovanim pfispét ke zlep3eni situace. Ucastnici

si budou podobni vékem, v rozmezi 20 — 30 let, aby se ptedeslo rozdilnosti ndzort zplso-
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bené genera¢nimi odchylkami. Pii vybéru osob do vyzkumu bude bran ohled na vyvaze-

nost obou pohlavi ve zkoumanych skupinéch.

5.5 Debrief

Tato metoda byla zvolena z toho diivodu, ze se pro potieby ziskdni odpovédi na stanovené
otazky jevi jako nejlepsi. Individudlni polo strukturované rozhovory umozni zjistit nazor
respondentll a blize poznat diivody a pohnutky, které je k nim budou vést. Rozhovor také
umoziuje reagovat dle potieby na jednotlivé odpovedi a ptipadné klast dopliujici otazky,
nebo ménit ty, které budou ptipraveny. Pro tyto potfeby by mohlo byt vyuzito 1 metody
focus group, autorka prace vSak zastava ndzor, Ze by se respondenti mohli vzadjemné ovliv-
novat a diky tomu by nebylo zajisténo ziskani otevienych a upfimnych odpovédi. Diky
individualnimu pfistupu mize vzniknout atmosféra, ve které se respondenti vice uvolni,

budou ochotni odpovidat na otazky a snadnéji se zapoji do nasledného testu vzpomenuti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOUCASNA SITUACE ZKOUMANE PROBLEMATIKY V CR

Tato kapitola se bude kratce vénovat piehledu zlepSovani situace zkoumané problematiky

v Ceské republice v prvnim &tvrtleti roku 2017.

Kampang, jejichz spoty byly soucasti kvalitativniho vyzkumu této prace, jsou staré dva az
sedm let. Vypovida to o dlouhodobé aktiviteé, kterou se neziskové organizace, ¢eské i za-
hrani¢ni, snazi o zlepSeni stavu dasledki spojenych s produkci palmového oleje. Na zacat-
ku roku 2017 doSlo k vyznamnym udélostem v této oblasti a jsou dokladem o trvajicim

z4jmu nejen vetejnosti a o zménu, kterou se snazi dosdhnout 1 socialni reklamy.

Cesi se v tnoru 2017 postavili do vedouci pozice celosvétového hnuti za ochranu tropic-
kych pralesii. 1. tnora 2017 poprvé probéhl Den proti palmovému oleji, za kterym stoji
Koalice proti palmovému oleji a ke kterému se ptipojila hnuti na Slovensku, v Polsku, Ni-
zozemi, Portugalsku, Austrélii a Indonésii. Diky tomu soucasné v unoru vznikla Mezina-

rodni koalice proti palmovému oleji - Palm Oil Watch International.

Ceska republika ma v problematice vyznamnou roli rovnéZ na pidé evropského parlamen-
tu. Mezi Ceské politiky, ktefi se k této problematice stavi a intenzivné se ji vénuji, patii
europoslanci Katefina Kone¢na, ktera ptipravila komplexni zpravu na téma palmového

oleje a Pavel Poc, jenz téma také dlouhodobé sleduje. (Holubova, 2017)

Konecna 17. bfezna 2017 na Vyboru pro zivotni prostiedi, vefejné zdravi a bezpecnost
potravin (ENVI) iniciovala slySeni na téma Palmovy olej a destné pralesy: co muze EU
udeélat, aby zastavila kaceni lesu? Za dulezité body zpravy povazuje napiiklad to, ze ,,vy-
zyva EU, aby zavedla minimalni kritéria udrzitelnosti pro palmovy olej a vyrobky obsahu-

Jjici tento olej, které jsou dovazeny do EU, a zarucila tim, Ze palmovy olej v EU:

- neni pricinou zmén postupu pri obhospodarovani pudy, které maji negativni
dopad na Zivotni prostredi,

- neni primou nebo neprimou pricinou poskozovdni ekosystémii, jako je
napr. odlesniovani pitvodnich a druhotnych lesu nebo niceni ¢i znehodnocovani
raselinist nebo jinych ekologicky cennych lokalit, a nezpiisobuje ztratu biolo-
gické rozmanitosti, predevsim vsech ohroZenych druhu zvirat a rostlin,

- plné respektuje zdkladni lidska a socialni prava aje plné v souladu
s adekvatnimi socidlnimi a pracovnimi normami, které maji zarucit bezpecnost

a dobré Zivotni podminky pracovniki* a jiné.
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O zprave hlasoval Vybor pro zivotni prostfedi, vefejné zdravi a bezpecnost potravin a na-
vrh byl podpoien padesati Sesti piitomnymi ¢leny z padesati sedmi pfitomnych. Poté se o
ni hlasovalo na plenarnim zasedani Evropského parlamentu. Z ptitomnych 686 europo-

slancti pro zpravu hlasovalo 640, proti 18 a 28 se zdrzelo. (Kone¢na, 2017)

Za dal$im vyznamnym krokem stoji sdruzeni Lestari, o kterém se bude hovofit v kapitole
7.4 Lestari. Sdruzeni bylo aktivni pti spolupraci na distribuci a tvorbé ¢eskych titulkt k
filmu Frontera Invisible (Neviditelna hranice), ktery pojednavéa o problematice palmového
oleje a kaceni pralesti v Kolumbii. ,, Film natocila organizace Transport and Environment,
jejiz hlavni motivaci byl nedostatek informaci o tom, jak ve skutecnosti vypada priumysl s
palmou olejnou v oblasti Jizni Ameriky, konkrétné pak v Kolumbii.,, Premiéra pro Ceske

divéky probéhla 11. dubna 2017. (Janouch, 2017)
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7 ZKOUMANE SPOTY VYBRANYCH SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole se autorka prace zaméfti na spoty, které byly predmétem zkoumani a
individualnich rozhovora realizovanych pro ucely této prace. Tato ¢ast se bude vénovat
také jednotlivym spole¢nostem, které stoji za vznikem téchto spotd, jsou jejich zadavateli.

Vsechny spoty jsou z oblasti plisobeni socialniho marketingu ochrana zivotniho prostredi.

7.1 Greenpeace

Historie nevladni neziskové organizace Greenpeace, kterd se zabyva ochranou Zivotniho
prostiedi, sah4 do pocatku sedmdesatych let minulého stoleti. Udalost, kterd vedla ke vzni-
ku této organizace, bylo povoleni testovani nukledrnich zbrani vlddou Spojenych statt
americkych na ostrové v blizkosti Aljasky. Skupina aktivistii s novinaii se tehdy rozhodla
zabranit dalSim vybuchiim a na lodi se vydali do mist dalSiho planovaného testovani. Pred-
pokladali, ze kdyz budou o cesté informovat veiejnost, k akci nedojde kviili obavam vlady
USA o negativni ohlasy a ptipadné ztraty na zivoté€. Jejich mise se ale nepodatila, posadka
totiz byla obvinéna z neprocleni vybavy na lodi a nasledoval navrat do Kanady. Pivodni
cil se tedy nepodatilo naplnit, ale vefejnost se i tak o déni dozvédéla a skupina si timto
ziskala ptiznivce, ktefi podepsali hromadnou petici s 177 000 podpisy, ktera byla odeslana

do Bilého domu.

V nasledujicich letech se skupina zacCala rozrustat o ptiznivce z celych Spojenych stati
americkych a pozdéji po celém svété, kdyz se organizace zacCala zabyvat globalnimi pro-
blémy, které ohrozovaly zivotni prostfedi. Piikladem mohou byt kampané za zachranu
ohrozenych druht velryb, proti stavbé jadernych elektraren v Japonsku, proti vyuzivani

tulenich kozichii apod.

Oficidlni vznik Greenpeace International prob¢hl v roce 1983, kdy doSlo ke sjednoceni
americké, evropské, kanadské a pacifické ¢asti organizace s hlavnim sidlem v Nizozemsku.
O dva roky pozdéji se potopila francouzska lod’ tajné sluzby s nazvem Rainbow Warrior,
na té se nachazeli aktivisté protestujici proti testovani jadernych zbrani v jiznim Pacifiku.

Udélost se dostala do Sirokého povédomi lidi a to umoznilo dalsi rist.

Greenpeace v Ceské republice zacala piisobit az v roce 1991 se zalozenim pobo&ky v Praze
a prvni kampani, kterou byl boj proti jaderné energii v CR. Aktivisté se snaZili o zastaveni
vystavby elektrarny Temelin celkové rozsahlou a proménlivou kampani (upozornovali na

neekonomicnost, vyvoz elektfiny do zahranici, sledovani rizik atd.).
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Organizace je v soucasnosti financovana ptispévky a dary od fyzickych osob, pravnickych
osob a grantovych organizaci, které nejednaji v rozporu s jejich cili. Jiné financovani prak-

ticky neni mozné, protoze Greenpeace hlasa nezavislost. (Krupa, 2011, s. 12 — 14)

7.1.1 Cile Greenpeace

Na webovych strankach Greenpeace Ize najit cile, které si organizace stanovila. Jsou to
nasledujict:

- Prosazeni energetické revoluce, kterou chtéji zabranit zméné klimatu, coz je
podle organizace nejvétsi hrozba pro nasi planetu.

- Ochrana svétovych oceanti skrze omezeni, v soucasnosti nadmérného a Casto
destruktivniho, rybolovu. Vytvofeni celosvétove sité motskych rezervaci.

- Globalni odzbrojeni. Idedlni stav je pro organizaci celosvétovy mir, nendsilné
feSeni konfliktl a odstranéni veskerych jadernych zbrani.

- Trvale udrzitelné zemédé€lstvi, které s sebou neponese geneticky modifikované
organismy. Dale podpora spole¢ensky odpovédného farmareni a ochrany biodi-
verzity. Sem spada i boj proti vyrob¢ palmového oleje.

- Objeveni bezpecnych alternativ k chemikaliim, které pro lidstvo predstavuji
hrozbu, v produktech i vyrobnich postupech a nasledné zajisténi budoucnosti
bez toxickych latek.

- Posledni cil se stejn¢ jako udrzitelné zemedelstvi velmi dotyka tématu této pra-

ce. Jde o ochranu svétovych pralesii a s nimi spojené zvifata a rostliny. (O nas,

2014)

Dle uvedeného je mozné zhodnotit, Ze jsou znacné rozdily v moznosti dosazeni jednotli-
vych cild, z nichz nejméné realny se jevi globalni odzbrojeni. A to nejen s ohledem na lid-
skou historii, kterou zbrané provazi po celou dobu existence, ale také vzhledem
k prezentovanym aktivitam ze strany Greenpeace. Obecné se vi, Ze organizace poZaduje
celosvétovy mir, kampané, které vSak mlize vefejnost zaznamenat, se tykaji spiSe ochrany
zivotniho prosttedi a boje proti negativnimu chovani k ptirod¢€. Ziidkakdy se o Greenpeace
doslechneme jako o autorovi kampané proti zbranim, minimalné v oblasti stfedni Evropy.
To je dokazéano také v nasledujici kapitole, ktera shrnuje uspéchy GP, kterymi se prezentuji

na webovych strankach. Nejvétsim ispéchem v tomto odvétvi jsou totiz demonstrace.
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7.1.2  Uspésné kampané organizace Greenpeace

Jiz prvni akce Greenpeace vedla k prvnimu uspéchu. Po protestech proti testovani jader-
nych zbrani ve Spojenych statech americkych se vlada rozhodla opustit testovaci stiedisko
na aljasském ostrové. Dal$im vyznamny uspéch nasledoval o deset let pozdéji, Mezinarod-
ni velrybarska spolecnost schvalila zdkaz lovu velryb. V Evropé se mezitim Evropska spo-
lecenstvi rozhodla zakdzat dovoz tulenich kizi, jako reakce na udalosti, které se odehraly v
Kanadé¢ a Spojenych statech. V roce 1991 se 39 statli podepisujicich Smlouvu o Antarktidé
dohodlo, Ze minimalné padesat let nebudou vyuZzivat Zadné tamni minerdly a kontinent se
tak stal mistem pro védecké ucely. Nasledovaly uspéchy jako vSeobecny zakaz jadernych
zkousek, ztizeni chranénych oblasti v mofi, zdkaz likvidace starych technickych zatizeni v
mofti, vyfazovani geneticky modifikovanych potravin, protivale¢né demonstrace, apod.

(Uspéchy Greenpeace, 2014)

Greenpeace v Ceské republice se nezabyva pouze mezinarodnimi problémy, ale upozoriiu-
je také na ty mistni. Naptiklad protesty, kterymi organizace upozornila na hracky obsahuyji-
ci nebezpecné latky, ftalaty, jejichz prodej byl na zaklad¢ téchto protest zakazan. S pomo-
mist na Zemi zacaly fesSit ptislusné organy rovnéz na zaklad¢ upozornéni a natlaku ze stra-

ny Greenpeace Ceska republika. (Méchura, 2015, s. 31)

7.2 Spot ,,Indonéské pralesy*

Video je na YouTube uvedeno celym nazvem Nejen orangutani trpi. Zachranme indonéské
pralesy. Stopaz videa je jedna minuta a dvacet jedna sekundy. Toto video bylo publikova-
no na facebookové strance Greenpeace Ceska republika dne 10. Listopadu 2015 a tfi dny
poté také na YouTube profilu Greenpeace Czech. Ob& videa maji celkem, k 30. bieznu
2017, 188 472 zhlédnuti. Video bylo vyhotoveno v n€kolika jazykovych mutacich a uve-
fejnéno na profilech organizaci Greenpeace v riiznych zemich. (Na profilu GP Internatio-

nal je naptiklad dalSich 55 600 zhlédnuti)

Dle vSeho §lo o kampan béZici piredev§im na Facebooku, protoZe pocet zhlédnuti na
YouTube je v fadu par tisici a na ¢eském Facebooku GP ¢isla ptekracuji statisicovou hra-
nici.

Video postupné zvySuje naléhavost sdéleni hudbou, textem i1 zabéry, které jsou pouzity.

Uvodni zabér vyobrazuje orangutany - matku s mladétem, jak jsou spokojeni v pifrods.
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Thned nésleduje zabér na hotici ptirodni plochu, vysttidany zabérem na mladé orangutana
v naruci cloveka a sd€leni ,,...Méli by pritom byt zcela v bezpeci jako pred mnoha lety,... "
Pocit bezpeci tohoto mladéte ale stiida zabér z dronu na dalsi hotici plochy, bagry nicici
prirodni prostfedi, zmatené orangutany apod. Soucasn¢ s timto pomyslnym vymizenim

bezpeci, ziskava na naléhavosti i hudba, ktera je jedinym doprovodem k zabérim. Divak

sly$i smyc¢cové nastroje, které jsou ke konci videa velmi dramatické a naléhavé.

Informace ve videu jsou podany pouze psanou formou. Sdéleni se na ¢eském a mezinarod-

nim profilu Greenpeace nelisi, pouze jazyk.

., Orangutani zijici v Indonésii jsou v nebezpeci. Indonéské pralesy jsou zapalovany. Meéli
by pritom byt v bezpeci jako pred mnoha lety, kdyz Zili v diive nadherném narodnim parku
Gunung Palung. Ale pozary se stale priblizuji... PoZary jsou vysledkem desitky let trvajici
destrukce. Firmy bez rozpaku kaceji pralesy a vysusuji zemi. Pozary se kvuli tomu rozvinu-
ly do nebyvalé sily. Nyni jsou zcela mimo kontrolu. Krizi zpiisobily nenasytné spolecnosti.
Orangutani nyni Celi vyhynuti. Ale stale neni pozdé to vse zastavit. Pripojte se k hnuti Za-
dajici zastaveni destrukce pralesii. Podepiste petici: www.greenpeace.cz/pralesy“ (Nejen

orangutani trpi. Zachraiime indonéské pralesy., 2015)

Z pohledu teorie socialni reklamy miizeme dodat také nasledujici. Ve spotu se mluvi sme-
rem k §iroké vetejnosti, v Ceské republice kampati skrze video oslovila pfes dva miliony
uzivatell. Pro ziskani internich odpovédi autorka prace kontaktovala pracovniky organiza-
ce Greenpeace a na otazky odpovidal Ing. Ondfej Grym, ktery ma na starost komunikaci
organizace, zejména na socialnich sitich. Vykon kampané byl sledovan pomoci nastroji
integrovanych v socialnich sitich Facebook a Twitter, organizace mimo jiné pouzivala Go-

ogle Analytics a dal$i interni nastroje (naptiklad Aurora).

Dosah v médiich byl dal§im z nastavenych ukazateli vykonu kampang, citace vystupt a
aktivit Greenpeace byla v fadu desitek. V CR kampai stala desitky tisic korun, v t&ch ale
nejsou ndklady na tvorbu videa, ¢innost v Indonésii a lobovani u tamni vlady. Tyto ¢innosti

do svého rozpoctu zahrnul mezindrodni tym Greenpeace.

Grym o cili videa napsal: ,, Cilem videa bylo oslovit co nejvice lidi, zvysit povédomi o deéni,
které se odehrava v Indonésii, zvysit povedomi o znacce GP a prispét svym dilem do celo-
svétové kampané zamérené na ochranu indonéskych pralesu. “ Autorka této prace si mysli,
ze cilem videa primarné bylo vyzvat divaky k podpisu petice, na které odkazovalo, coz

vsak Grym viibec nezminil.
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Z etického hlediska se video zda byt v potadku, ve velké mite pracuje s informacnim ape-
lem, dopliiuje ho apel strachu, ktery je ale zastoupen jen v malé¢ mife. Ve vyzkumu ovéii-
me, zda mira strachu, vyuzitd v tomto spotu, mize vést k upoutani pozornosti divaka, ne
k prehlidnuti, ani zdmérné ignoraci. Hudebni format reklamy je pravdépodobné vzhledem

k ne€kolika jazykovym variantam nejlepsi a nejlevnéjsi moznost, jak kampan realizovat.

7.3 Spot ,,Dejte orangutaniim pauzu*

Video Dejte orangutaniim pauzu (v origindlnim znéni Have a Break?) bylo publikovano
17. biezna 2010 na kanal Greenpeace UK, 22. dubna 2010 pak na Cesky kanal. Jedna se o
spot pattici do kampané, ktera bojovala za to, aby Nestlé piestalo kupovat palmovy olej od
spole¢nosti Sinar Mas, o které v tu dobu zjistili, Ze za G€elem zisku prostoru pro péstovani
palmy olejné nici Casti pralesa a zabiji zvifata, predev§im orangutany, a tim jejich populaci
ptiblizila hranici vyhynuti. Video bylo témét okamZité zablokovano, ale objevilo se na
serveru Vimeo, kde ho za dobu 8 tydn(, i napti¢ dal§imi komunika¢nimi kanaly v riznych
zemich zapojenych do kampané, zhlédlo celkem 1,5 milionu lidi. (2010, ©2014) V bfeznu
roku 2017 ma video na pavodnim kanale 773 039 zhlédnuti, na Ceském kanale 4 189
zhlédnuti a na dal$ich uctech a socialnich sitich se nachdzi rtizn¢ kvalitni a jazykovée trans-
formované verze. Pivodni pocet zhlédnuti tak od ptivodniho zvetejnéni nekolikanasobné

narostl.

Spot dlouhy piesné jednu minutu se §itil viralné, a 1 kdyz bylo Greenpeace nuceno video
odstranit ze svého kanalu, Sifilo se dal. Tomu pomohla také média, ktera o tomto informo-
vala $irSi vefejnost a jeji zajem tak zacal stoupat. Nestlé 10 tydni po spusténi kampané
prohlésilo, ze pfestava kupovat necertifikovany palmovy olej a Greenpeace tak doséahlo

velkého mezinarodniho uspéchu. (Tiphereth, 2010)

Greenpeace tak dle jejich slov dokazalo, Ze moc spottebitell je silnd, pokud se vzdjemné
spoji. Soucasné s timto uspechem si GP stanovilo cil ukoncit odlesiiovani do konce roku
2020. (2010, ©2014) Kampan byla kratka, avSak velmi ¢inna — poctem zhlédnuti 1 vy-
sledkem, ktery diky ni GP dosahlo.

D¢j videa se odehrava v kancelafi, nedokresluje ho na rozdil od ostatnich dvou zkouma-
nych spotli hudba. Na zacatku videa vidime mladého muze, ktery skartuje papiry a podle
vyrazi ve tvafi ho tato prace nebavi. Ma dlouhou chvili, kontroluje hodiny na zdi a objevu-

je se grafika, kterd tikd ,, Dej si pauzu...” V detailnim zabéru vidime, jak muz v ruce drzi
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ty¢inku KitKat v obale a po otevieni se misto ¢okolddové tyCinky objevuje prst opice. Az
do momentu rozbaleni tyCinky divak netusi, Zze mize jit o ekologicky ladénou reklamu,
protoze pusobi jako reklama komercni a s pouzitim zndmého sloganu znacky KitKat tak
ziskavéa na vérohodnosti. Muz si ty¢inku/prst odlomi, prochazi jeho nadfizeny a zdravi se
spolu. Nadtizenému dojde, co muz drzi v ruce a mé zarazeny vyraz, diva se na n¢j i jeho
kolegyné¢, kterd se ho snazi zastavit pted tim, nez si do n¢j kousne. Muz to ale nevidi a di-
vak sleduje, jak si vklada prst do ust a tento vyjev doprovazi hlasité kiupani kosti a sttiknu-
ti krve na pocitacovou klavesnici. Muz ma pusu celou od krve, nijak ho to ale nerusi od
vychutnavani si tyCinky/prstu a jen si ji otfe. Objevuje se podobny zabér, jako byl ten na
zaCatku s napisem ,, Dejte pauzu orangutanum... “ Prostiedi kanceldfe se zméni na zabér
opice na stromé, dal osamoceny strom uprostied plan¢ za zvuku motorové pily a padu
stromu. ,, Priméjme Nestlé, at’ nekupuje palmovy olej od spolecnosti, které nici destné pra-
lesy. “ Po tomto sdéleni nasleduje zabér na rozbaleny KitKat a rozlomeny opici prst, kolem
kterého se objevuje ¢im dal vice krve (viz obrazek c¢islo 4). Po tomto pfichazi zabér, kdy
divdkovi dojde, Ze se nejedna o reklamu z produkce KitKat, ale o dilo Greenpeace. Na

zabéru je vyzva o zapojeni se do boje proti Nestlé na webovych strankach Greenpeace.

Obrazek 4 — Ukézka , ty€inky* — prstu. (Dejte orangutanim pauzu, 2010)
Hudebni format k dokresleni atmosféry zde nebyl potieba, protoZe i bez ni je sdéleni dosta-
te¢né intenzivni a divdkovu pozornost upoutd hlasité kiupani kosti, kfik opic a zvuk moto-

rové pily. Reklama pracuje s velkym momentem piekvapeni a emocionalnim apelem.
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Ze vsech zkoumanych spotii tento pracuje s apelem strachu v nejvyssi mife a vyzkum bude
sledovat, zda dojde k vytésnéni informaci a celého problému pravé kvili nehezkym zabeé-
rim a pifehnané prezentaci problému. Divakiim mize vadit ,,vydirani* skrze utrpeni zvitat,
které by mohlo byt nahrazeno sdélenim informaci umirnénéj$i formou. Takovy silny
emoc¢ni atak v prostiedi reklamy je jisté kontroverzni, av§ak v ¢eském pravnim fadu tato
tématika neni nikde feSena, mizeme tak maximaln¢ hovoftit o reklamé, ktera prekracuje

hranici dobrych mravti.

7.4 Lestari

Obcanské sdruzeni Lestari bylo oficidln€ zaregistrovano dne 14. tinora 2013 na Minister-
stvu vnitra, pasobilo ale jiz pfed oficidlni registraci. Toto sdruzeni se soustfedi predevs§im
na vzdélavaci akce v Ceské republice, které informuji vefejnost o ekologickych problé-
mech. Také finanéné podporuje nékteré indonéské ochranarské nevladni neziskové organi-
zace a podili se na mezinarodni konferenci Tropical Biodiversity Conservation Conferen-
ce. (Cicvarkova, 2015, s. 78) Spole¢nost vede kampaii proti palmovému oleji v Ceské re-
publice, ale také se snazi o vyvijeni rtiznych aktivit vyvijenych ptimo v téch zemich, které
jsou ohroZeny ztratou vzacnych ekosystémil. Mezi tyto aktivity patii jiz zminéna financni
podpora, poskytovani odbornych znalosti, technologii, vyzkumné akce a budovani platfo-

rem na mezinarodnim poli. (O nas, 2015)

Lestari pravdépodobné vstoupilo do povédomi veiejnosti v roce 2012, kdy piesvédcili ve-
deni liberecké zoologické zahrady k zamysSleni se nad vyfazenim palmového oleje, ktery
pouzivala na smazeni v jejich riznych provozovnach. Soucasné s timto oslovenim vytvoftili
informacni plakaty, které upozornuji na ohrozeni zvirat ptimo u jejich expozic v Zoo. (Ou-
hel, s. 41, 2013) Na zacatku roku se Lestari podilelo na distribuci filmu Frontera Invisible,
o kterém se piSe v kapitole ¢islo 6. Jedna se jiz o druhy film, na jehoZ tvorbé se Lestari

podilelo, prvnim byl dokument Michala Gélika s ndzvem Zelena poust’.

7.4.1 Cile Lestari

Stejn€ jako organizace Greenpeace, 1 sdruzeni Lestari ma na svych webovych strankach

uvefejnény cile jejich aktivit.

- Obeznamit Ceskou vetejnost s dopadem kazdodenniho Zivota na ekologickou,

socidlni a kulturni krizi, ktera zasahla rozvojovy svét.
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- Nabidnout moznosti, jak eliminovat negativni vliv bézného zivota a pfispét
k feseni vzniklé krize.

- Postihnout problematiku zaniku vzacnych zivociSnych a rostlinnych druhd,
chudobu, porusovani lidskych prav i degradaci tradi¢nich kultur.

- Prichazet s komplexnimi feSenimi na zédkladé vnimani problému v celém jeho

kontextu. (Nas cil, 2015)

Oproti cilim organizace Greenpeace si Lestari klade cile vice konkrétni a orientované na
obyvatele Ceské republiky, nejsou tolik globalni, hovofi sou¢asné o problematice, ale ih-

vvvvvv

ty, které si stanovuje organizace GP.

7.4.2 Projekty Lestari
Projekt Bangkaru:

- Tento projekt si klade za cil ochranit, spolu s indonéskou organizaci HAKA,
zelvi lihnisté, stejné jako cely ostrov Bangkaru, ktery je nazyvany jako ,,neo-
bydleny tropicky raj“. Ostrov je vyjimecny tim, Ze na ném neni zadna lidska
stopa a zije na ném mnoho druhli ohrozenych zvitat. Nejvetsi hrozbou jsou pyt-

laci, proti kterym sdruzeni Lestari bojuje.
Projekt Beo:

- Projekt, ktery chrani loskutaka niaského (indonésky Beo), ktery byl povazovan
za vyhynutého. Lestari podporuje vyzkum a buduje dostatecné podminky pro

zéachranu tohoto ptaka. (Projekty v Indonésii, 2015)
Chance to Change:
- Kampan ptiblizujici ekologickou hrozbu 21. Stoleti — palmovy olej. Hlavni bod

kampané, video, je popsano v ramci nasledujici kapitoly ,,Spot ,,Kdo plati, kdyz

nakupujes?*

7.5 Spot ,,Kdo plati, kdyZ nakupujes§?*

Video s ndzvem Kdo plati, kdyz nakupujes, bylo na YouTube kandle Lestari z.s. zvetejné-
no 22. tfijna 2015. Doba publikace videa jasn€ vypovida o nejintenzivnéjsi vin€ zajmu o
problematiku ze strany ¢eskych aktivistli, vefejnosti a médii. Na facebookové fanpage or-

ganizace Lestari ho nenajdeme, stejné tak jako na webovych strankdch, kde v minulosti
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bylo dostupné také na webovych strankach organizace. Stopaz videa je jedna minuta a pat-
nact sekund. V bfeznu 2017 m¢lo toto video 21 528 zhlédnuti, v bieznu 2016 mélo 19 149

zhlédnuti, toto miize ilustrovat upadajici zajem o problematiku PO.

Stejné jako ve videu Indonéské pralesy je kladen diiraz na hudebni podkres, doprovazen je
mluvenym slovem a ne pouhym textem jako tomu bylo v prvnim piipadé. Divak vidi ce-
lebrity, herecku Klaru Issovou, zpévaka Dana Bartu a herce Martina Dejdara, které mluvi o
bezpeci naseho domova a o tom, ze néci domov je ohrozen. Kdyz se dovidame, o koho jde,
hudba zacne byt diraznéjsi a zabéry celebrit se méni na zabery nicenych pralest, trpicich
zvitat, barely s palmovym olejem a tak déle, které ilustruji situaci v Indonésii. Posledni
¢ast videa se odehrava v obchodé¢, kde vidime pani stfedniho v€ku mezi regaly, jak na nas
uptfené hledi. Hlasy celebrit doprovazi tento zabér s prosbou, abychom neptispivali k de-
vastaci tropickych destnych pralesti, a nekupujeme palmovy olej. ,,Kazdy z nds je zodpo-
vedny... “, spot konCi zabérem na pani, ktera diirazn¢ ukazuje na divéka — ,,...i Ty!* After-
shot opakuje sdéleni o zodpoveédnosti a odkazuje na webové stranky www.lestari.cz pro

ziskani vice informaci. (Kdo plati, kdyz nakupujes?, 2015)

K zodpovézeni detailti o videu a kampani autorka kontaktovala sdruzeni Lestari, za které
odpovidala Ing. Zuzana Pohankova, predsedkyné¢ sdruzeni. Poslanim videa bylo informo-
vat o dlouhodobé kampani, ktera méla za cil informovat vetfejnost o tom, ze i spotiebitelé
jsou ptimymi ucastniky déni na druhé stran¢ planety a rozhodnuti jednotlivet maji globalni
vliv. Spot byl dil¢im néstrojem kampan¢ Chance to Change, kterd v riznych obménach
béZela po celém svéts, a v Ceské republice se $ifeni povédomi o ni ujalo sdruZeni Lestari.
Podpotily ho i zoologické zahrady v Praze, Usti nad Labem, Liberci a Plzni. Sdéleni a cil

kampan¢ se shoduji s cilem sdruzeni Lestari.

Néklady na video Cinily 1850 K& za hudbu a prondjem ateliéru, tvorba byla sponzorskym
darem. Za tuto finan¢ni ¢astku pak sdruzeni dokazalo zasahnout pfiblizné 22 tisic divaki
na YouTube, divaky Ceské televize v potadu Chcete m&?, a &tenafe elektronického tydeni-
ku Dotyk, coz je podle autorky dobry vykon za relativné nizké naklady. O dal§im dosahu
videa Pohankova vice napsala: ,,Zména ve spolecnosti je v oblasti této problematika velmi
pozvolna a vyzaduje cas, povazujeme ale za uspéch, ze se problematika resi v médiich i na
politické urovni, cemuz predchazi zajem ¢im dal tim vice lidi, ktery je jim predkladan riiz-
nymi prostredky. Presné udaje na to ale nemame a zaroven, spot slouzil pouze jako dilci

¢

nastroj kampané, neni mozné pouze pomoci tohoto ndstroje vysledovat konkrétni zmenu. ‘
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Format této reklamy je predevsim podpora osobnosti. Herci zde piisobi jako mluvci, kteti
informuji o problematice a §ifi osvétu. V kampani ptsobili bez naroku na honoréf, coz od-
povida formatu podpory osobnosti tak, jak ho specifikuji Schiffman a Kanuk. Pohankova
k volbé formatu dodala ,,Pomoci popularnich osobnosti a bézné zeny v domdcnosti jsme
chtéli naznacit nejen naléhavost dané situace, ale také to, Ze vsichni bez rozdilu mdame ur-

3

Citou odpovédnost, ackoliv to mozna mnoho z nas ani netusi. *

Apely jsou rovnomérné rozloZeny, najdeme informativni 1 emocionalni, avSak apel strachu
miize vzhledem k zplsobu realizace videa puisobit mnohem vyraznéji. Mimo moralniho
apelu je zde preneseni pocitu a ptipodobnéni situace, ve které se nachdzi ohrozena zvitata
k béznému Zzivotu, ktery maji lidé v bezpe¢né Evropé¢ a dohromady toto vSe miize ptisobit
na divéka ptili§ ato¢n€, nepiijemné a v zavéru muze dojit k odmitnuti sdéleni a vaznosti
situace, kterd je popsana. Na druhé strané, dopady tohoto ,,atoku mohou zmirnovat ce-

lebrity, které problém prezentuji a predavaji divakovi.
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8 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO SETRENI

V této kapitole se prace bude zabyvat vysledky kvalitativniho Setfeni, které prob¢hlo na
prelomu biezna a dubna 2017. Vyzkum probihal formou polo strukturovanych individual-
nich rozhovort s deseti ucastniky, pficemz pét z nich se o problematiku PO zabyva, nebo
zabyvalo a k pouzivani palmového oleje maji negativni postoj. Dalsich pét se o problema-

tiku PO nijak nezajima, nemaji k ni vztah a pouzivani PO nijak nefesi.

Rozhovory probihaly podle pfedem ptipraveného scénate, ktery vSak slouzil jako osnova a
ne jako pevné dany postup vyzkumu. Otazky a jejich uspotfadani se menily podle situace,

odpovédi ucastniki, jejich povahy a dalSich prvki.

Rozhovory probihaly na mistech, ktera si zvolili sami Gc€astnici. S nékterymi nebylo mozné
se setkat osobn¢ z diivodu vzdalenosti nebo ¢asovych moznosti, proto v nékterych ptipa-
dech probihaly rozhovory po skype. Autorka si je védoma, Ze nema perfektni miru vzdéla-
ni v oboru psychologie pro co nejlepsi interpretaci odpovédi, analyzy neverbalniho chovani
a kladeni otazek ucastniktim, avSak charakter prace a moznosti autorky neumoznuji zada-

vat realizaci vyzkumu jinym osobam.

8.1 Ucastnici bez povédomi o problematice, neaktivni proti PO

Pfedstavu o pojmu socialni reklama méli tii iCastnici této skupiny, po jeho upfesnéni méla
vétSina z nich dobrou piedstavu, o jakych reklamach se mluvi. Jako ptiklad nejcastéji uva-
deli reklamy BESIP, které si pamatovali diky jejich drasti¢nosti, az brutdlnim zabértim.
Kristyna tekla, Ze si tyto reklamy pamatuje protoze ,,bylo to dobie podané, bylo to odstra-
Sujicim pripadem natocené, takze si myslim, Ze to ty lidi hodné zaujalo.” Dochazelo
k malym zdménam, naptiklad ,,Nevéiis, zaplatis,” nebo BOZP misto BESIP, ale vzdy se
ukézalo, Ze $lo o reklamy na bezpe€nost v silni¢énim provozu — obsah sdéleni si pamatovali,
coz je socialni reklamy velmi diilezité. Uvedeni téchto reklam jako ptikladu dobie zndzor-
fuje fakt, Ze negativni emocionalni apely, pokud jsou prezentovany ve velké, ale soucasné

unosné miie, vedou k dobrému zapamatovani.

Kromé Kristyny vSichni radéji sleduji socialni reklamy, které jsou orientovany na jejich
emoce nez ty, které jsou informativni. V§imaji si, Ze kdyz je reklama oslovi a ke konci je
doplnéna informacemi, oslovi je 1épe. KdyZ je problematika zaujme, vyhledaji si informace
sami. Kristyna si chce svilj ndzor tvofit sama, bez toho, aby ji nékdo manipuloval skrze

negativni ¢i pozitivni pocity. To nema rad ani Tomas, fika, Ze pokud citi, Ze se ho reklama



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

skrze né€jaky prvek snazi ovlivnit, citi se popuzené, reklama ho pfestane zajimat a nev§ima
si sdéleni. I pfes to ale upfednostituje emocionalni apely. Mirka a Diana, které mluvily o

tom, Ze jsou velmi emocné zalozené, reagovaly na spoty vyraznéji nez ostatni ti¢astnici.

Vsichni mluvili o tom, ze maji kladny vztah k Zivotnimu prostfedi, dodavali vSak, ze jejich
postoj neni piehnané aktivni, uvédomuji si, ze by se mohli chovat Iépe, ale nemaji pro to

potiebu. Snazi se tfidit odpad, umysIné neznecistovat své okoli.

VSsichni o problematice PO jiz zaslechli, ale nevénovali ji pozornost z riiznych divoda.
Kristyna o oleji slySela na zacatku roku 2015 ve spojitosti s cokolddovou pomazankou Nu-
tella, dal se o problematiku ale nezajimala, protoZe je pro ni ¢asové narocné sledovat slo-
zeni potravin a soucasné uvadi, ze ,, kdybychom méli sledovat sloZeni vsech potravin, tak
asi nejime nic.“ Mirka si nevybavuje, v jaké spojitosti informace zaznamenala, vi, ze o
problematice néco Cetla, ale vyhleddvala jiné informace a neméla potiebu se k tématu vra-
cet. Tomas se zajima o problematiku spojenou se socialné slabsimi jedinci, drogoveé zavis-
lymi, postizenymi a jiné. Palmovy olej vidi jako problém, ktery se ho netyka, stejné tak
Diana, ktera se jako jedind z obou zkoumanych skupin, o problematice dozvédéla mimo
socialni sit¢. Ta uvadi, ze ,, fo Slo kolem ni. “ Adam mél o problematice z téchto péti ticast-
nikdl nejvice informaci, ale nejedna nijak, aby se situace zlepSila. Jeho postoj haji tim, ze
nevidi smysl zacinat u sebe, dokud se nezméni postoj velkych spoleCnosti, které situaci
ovliviuji nejvice.

Znalost organizace Greenpeace byla o néco nizsi nez v nasledujici skupiné ucastniki, pie-
vazoval neutralni nazor na organizaci, krom¢ Adama, ktery si uvédomuje, ze GP zna od
utlého veéku a ma vzhledem k jejich aktivitim vybudovany pozitivni vztah. Organizaci

Lestari neznali.

V nésledujicich podkapitolach se prace bude zabyvat hodnocenim spotii jednotlivymi
ucastniky.

8.1.1 Participant ¢. 1

Kristyna, 22 let, studentka VOS socialni a pedagogické. Tato ti¢astnice vyzkumu nevidéla

v minulosti Zddné z uvedenych videi.
Indonéské pralesy:

Thned po piehrani uvedla, Ze na ni toto video plisobi dobfe, zejména z toho divodu, Ze neni

nijak nasilné, neptedava informace manipulativnim zpiisobem a jsou dobie pochopitelné.
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Tyto informace vedou k zamysleni, video v ni nijak vyrazné nevzbudilo emoce, citila li-
tost, kterou zpusobily zadbéry nad zvifaty, protoze je ma rada. Prvek videa, ktery zminila
prvni, byla smutna zvifata a ni¢ena ptiroda. Po zhlédnuti videa by vsak petici nepodepsala,
musela by si nastudovat vice informaci, i pies to, ze video je pfirozené a vnima ho jako

nejvice informativni ze vSech tii.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?

U tohoto videa vice vnimala nasili, a Ze se video snazi ptili§ manipulativné ovlivnit jeji
nazor. Diky spotu si ale uvédomila, ze zvifata pfichazi o domov a diky tomuto prvku si
mysli, Ze si video 1épe zapamatuje. Pisobilo na ni vice emoci, nez u piedchoziho videa,
citila litost — tu pravdépodobné vyvolal moralni apel podany od zndmych ¢eskych osobnos-
ti, u kterych ocenila, Ze se do kampané zapojily. Zenu na konci videa oznadila za ,,propa-
gacni nasili“, mysli, Ze to neni dobré ukonceni a tento prvek se ji nelibil. Ocenila mySlenku
piirovnani k domovu lidi. Mysli si, Ze se ze zvédavosti podiva na sloZzeni potravin, ale jeji

postoj se nezmeni.
Dejte orangutaniim pauzu:

Z videa byla neptijemn¢ Sokovana, nelibilo se ji a nemysli si, Ze bude na né¢koho fungovat.
Toto hodnoceni pravdépodobné souvisi s jeji preferenci informaci pied emocemi a potiebu
se sama rozhodovat o ndzoru a pocitu spojeném s problematikou. Nesousttedila se na in-
formace, ,,spis jsem se soustredila na to, jak tam zZvykal tu tycinku Kitkat, ze které stiikala
krev. Tento prvek zcela prekryl dalsi sd€leni a dle jejich slov by nepochopila kontext,
kdyby nebyla uvedena do problematiky. Soucasné pro ni hlavni sd€leni bylo, ze nékdo
konzumuje orangutany. Nepfedalo ji Zadné informace, pouze siln¢ negativni emoce a ne-

piijemné piekvapeni. Ocenila pouze oznaceni konkrétni spolecnosti.

8.1.2 Participant ¢. 2

Mirka, 22 let, prodavacka/pokladni. V minulosti nevidéla zadné z videi, prvni dvé ji asoci-
ovala s jinymi, kterd vidé€la. U spotu s Ceskymi celebritami si vzpomnéla na video
UNICEF, kdy ¢eské celebrity stejné mluvily do objektivu a snazily se divakiim pfedat sdé-

leni o détech v Africe.
Indonéské pralesy:

Spot plsobil nejvice emotivné, zmiflovala se o zvifatech a o neohleduplnosti lidi k nim.

Vzbudilo to v ni pocity vzteku k lidem, bezmoci, smutku a soucitu se zvitaty, bylo ji do
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place. Emoce pravdépodobné byly tak silné, Ze nezaznamenala vyzvu k podepsani petice,
ale zminila se, ze kdyby ji ji nékdo poslal, podepsala by ji. Nevnimala pfili§ ani hudbu,
sledovala zabéry. Nenapadlo ji, jak jednat proti palmovému oleji a zhodnotila, ze ji chybi

vice informaci.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Tento spot na ni ptsobil nejvice informativné, video orientovalo jeji pozornost na proble-
matiku a na mozZnost feSeni, kterou dle jejich slov uposlechne alesponi tak, ze se podiva,
kde se PO nachézi. Uvédomila si, Ze za sou€asny stav jsou zodpovédni i jednotlivci, coz
v ni vzbudilo pocit odpovédnosti, reagovala na moralni apel. ,, Miizeme za to my, my lidi,
proc to delame?!* 1 ptesto, ze popsala silné emoce jako Sokovani, strach a s nim spojenou
husi kazi, prijala ho racionadlné a reagovala pozitivné. Celebrity na ni piisobily dobfe,
zhodnotila, Ze neptisobi nijak ,,zkorumpované®, ¢imz dala najevo, Ze jsou vérohodné a pfi-

rozené.
Dejte orangutaniim pauzu:

Prvni reakce byla: ,, Tak to bylo dost nechutny, ... to uz na mé byla sila. “ Stejn¢ jako pred-
chozi tcastnici se ji video témét nelibilo. Silny prvek krve a kiupani opiciho prstu piehlusil
ostatni informace. Nevnimala, Ze by spot upozornioval na svétovy problém, ale na to, ze
nema jist Cokoladové tyCinky, coz by ale uposlechla, protoze na ni zmiflovany prvek zapt-
sobil velmi vyrazné. Jako jedind z ucCastnik( Setfeni se zminila o tom, ze muz ve videu
skartuje papiry a to v ni asociovalo problematiku kaceni pralesi, necekala, ze ptijde o pro-

blematiku palmového oleje.

8.1.3 Participant ¢. 3
Tomas, 20 let, student jazykové Skoly.
Indonéské pralesy:

O tomto videu si mysli, ze ho pravdépodobné vid€l na FB, vyvolalo v ném pocit smutku,
zhodnotil situaci jako $ilenou a to co se d€je za bezcitné. Vnimal vSak veskera sdéleni a
spontanné prohlasil, Ze podepise zmiovanou petici. Nejvice na n¢j pusobila velké pro-
stranstvi vypalenych lesti. Hudba na n¢j piisobila manipulativné, nemé takové prvky re-
klamy rad, mysli si, Ze zbyte¢né zveliuji problém. Zhodnotil, Ze informace i emoce jsou
vyvéazené, to se odrazZi i na racionalnim hodnoceni tohoto spotu — Zadny prvek nebyl vy-

raznéjsi, nez ostatni.
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Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Spot nevidél, chybély mu dalsi informace o palmovém oleji. Konkrétné reagoval na vyzvu,
ze nema kupovat palmovy olej, ale video mu nesdéluje, kde se nachdzi. Nemysli si, Ze by
si po jeho zhlédnuti dohledaval informace a neocekéava to ani od $ir$i vefejnosti. Celkové
na n¢j video pilisobilo velmi manipulativné diky hudb¢ a provedeni (pohledy do objektivu,
monology), ale neodradilo ho to od dodivani se a pfijeti informaci. Pozitivn¢ vnimal napad,
ze je udrZen rozvoj déje. Celebrity piijal diky sympatiim k Danu Bartovi, slavné osobnosti

v reklamach vnima manipulativné a jako natlak na spotiebitele.
Dejte orangutaniim pauzu:

Toto video na néj pisobilo neutralng, 1 kdyZz ho v minulosti nevidél. Vnimal ho drasticky,
ale zaroven to hodnoti jako dobry prostiedek k ziskani pozornosti. Pokud by ale nemé¢l
informace, neupoutalo by jeho pozornost, nespojil by si informace. Emoce to v ném nevy-
volalo, prst nijak zvIast’ neupoutal jeho pozornost. Konstatoval, Ze spot plisobi trochu ne-
vérohodné diky zabéru, ve kterém je prazdné planina a na ném jeden opustény strom, pl-

sobilo to uméle. Po informacni strance ho zhodnotil jako neobséahlé.

8.1.4 Participant ¢. 4

Diana, 23 let, studentka zdravotnické Skoly. Spoty pfijimala velmi emotivné a jeji reakce

byly velmi intenzivni, o to vice, zZe se se vSemi pii prizkumu setkala poprvé.
Indonéské pralesy:

Prvni reakce prtisla jesté pied spusténim videa.,, Nééé, tam jsou néjaké opicky, zvirata!*
Zvitata jsou pro ni velmi diilezitd a jeji pozornost nejvice upoutaly zabéry na né. Po videu
se citila zarazena a Sokovana. Diky informacim zjistila, Ze problém je mnohem vétsi, nez
tusila. V pribehu rozhovoru bylo mozné zaznamenat, Ze se citila na rozpacich, zda se néco
takového opravdu déje nebo jde o fikci. Informace byly pravdépodobné ptili§ neocekavané
a vpoméru s mirou jeji informovanosti mohlo dojit k popteni toho, co ji bylo sdéleno.
V zavéru ale sdéleni piijala, povaZzovala ho za zajimavé a citila zvédavost. Sdéleni bylo
dobie prezentovano, uderné a vystizné. Pravdépodobné by podepsala petici, na kterou vi-

deo odkazuje.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Dokazala se vcitit do situace, kterou video popisuje — mluvila o strachu ze ztraty domova,

kdyz zahlédla hasi¢ské automobily, vzbudilo v ni tedy pocit empatie. Piisobil na ni prvek
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komunikace do objektivu — do o¢i divaka. Uvedla, ze na ni plsobi spiSe po emotivni stran-
ce, jelikoz informaci méla jiz mnoho. Uvedla naklonnost k Dejdarovi, Barta pro ni nebyl
prili§ vérohodny, mohl by byt nahrazen n¢kym, kdo je propojeny s ptirodou. Dejdar a
emoce, situace, kterou osobnosti popisuji, na ni pusobily tak silng, Zze vytésnila zenu
z konce spotu, musela na ni vzpominat, vénovala se jinym detailiim. Také si v§Simla rudé
rténky, kterou na sob¢ méla Issova a ptipadala ji vzhledem k obsahu PO v kosmetice jako

zvlastni, Spatné zvolena.
Dejte orangutaniim pauzu:

Neverbalni projevy této ucastnice v prubéhu sledovani spotu byly velmi dobie zfetelné a
dokézaly ilustrovat nazor na n¢j. Zakryvala si o€i, davala si ruce ptes pusu, pii zlomovém
okamZiku video zastavila a nechtéla pokracovat dal. Po zhlédnuti se citila vystrasené, So-
kované, tézce nachazela slova k popisu jejich pocitti. O konzumaci prstu nedokdzala mlu-
vit, bylo to pro ni velmi negativni. Pfekvapivé vSak zhodnotila toto video nejlépe, piedalo
Ji svou nazornosti a surovosti nejvice informaci a bylo pro ni 1 nejvice silné po emoc¢ni
strance. Po jeho zhlédnuti nema v umyslu konzumovat zddné ty€inky. Vyobrazeny prst

vSak byl tak silny, ze neidentifikovala hlavni sdéleni, uvedla, ze video je o zviratech.

8.1.5 Participant ¢. 5

Adam, 28 let, kameraman. Tento ucastnik mél zpocatku velmi odméfeny postoj a §lo po-
znat, Ze je mirné nervozni z pritomnosti nahravaciho zatizeni. Zadné z videi pred vyzku-

mem nevidél.
Indonéské pralesy:

Na tomto videu ho zaujaly pouze zabéry na opice, které v ném vzbudily pocit litosti. Hud-
ba na néj plisobila pateticky a uvedl, Ze by se na video nedodival, bylo nudné, nezajimavé,
nedostatecné ilustrativni a nezménilo jeho postoj. Také prohlasil, Ze bylo nedostate¢né
informativni a neni si ani jisty, zda se v ném hovoftilo o tom, Ze popisovand situace vznikla
diky produkei PO. V tomto ptipad¢ nejde o vénovani pozornosti jednomu prvku videa, ale
o stav, kdy tcastnik mél o problematice zjisténo jiZ mnoho informaci a ve videu ho nic

nepiekvapilo, nepfipadalo mu nové, €i zajimavé a tak doslo ke ztrat€ pozornosti.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Ani toto video na n&j nepiisobilo pfili§ dobfe. Vyhodnotil ho jako nevérohodné vzhledem

k vybéru osobnosti, které¢ v ném figuruji. Uvedl, ze celebrity neovlivni jeho nazor, nevzhli-
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zi k nim. Lepsi dojem by na né&j udé¢lal nékdo, kdo je vice vidét v masovych médiich, na-
priklad Jan Kraus. Lidé znami svym spojenim s ptirodou by z videa ud¢lali ,,slunickarsky*
spot. Zena na konci spotu na néj pasobila smé$né a prehnang, celkové video vyhodnotil
jako velmi manipulativni, ale pfedalo mu Iépe informace o problematice. Z profesniho hle-
diska vyhodnotil video jako nekvalitni, vzbudilo v ném vSak emoce litosti a smutku, coz je
vzhledem k pouzitému moralnimu apelu pozitivni. Ocenil, Ze je vytvofeno pro ¢eské pu-
blikum, ocekéva lepsi ptijeti od vetrejnosti.

Dejte orangutaniim pauzu:

Uvédomuje si, Zze video na kazdého recipienta plisobi jinak. Uvedl, Ze ma rad ¢erny humor
a tak mu prvek s konzumaci prstu ptipadal spiSe sméSny nez-1i odpudivy a nechutny, jak
uvedla vétSina ucastnikil. Celkové ho vyhodnotil jako drsné a dobré znazornéni podstaty
problému. Citil se znechuceny ze spolecnosti Nestlé, vyzdvihl konkrétnost videa. Mysli si,

ze po tomto videu se preci jen podiva, kde se palmovy olej nachazi.

Vzhledem k tomu, ze se za dobu, co on o problematice vi, nic nezménilo, fika si, Ze mozna
by bylo na Case s tim néco ud¢€lat a zacit se snazit i na jeho strané, zkusit najit smysl v tom,

ze se bude snazit 1 jako jedinec.

8.2 Test vzpomenuti a vyhodnoceni prvni skupiny rozhovori

Dva tydny po realizaci rozhovort byli €astnici kontaktovani s zadosti o uvedeni videa, na
které si vzpomnéli nejdiive. Odpovédi jsou vyznaceny pismenem V spolu s vyhodnocenim
vnimanych apeli jednotlivymi Uc¢astniky zaznamenany v tabulce ¢islo 1 na nasledujici

stran€.

Z vypovédi ucastnikli vyplynulo, Ze nelze univerzalné vyhodnotit pisobeni a dojmy z jed-
notlivych spoti tak, aby vysledek byl univerzalng platny. Ugastnici vyzkumu po zhlédnuti
vSech videi uvedli, Ze pravdépodobné piehodnoti své chovani. Z odpovédi a informaci

v tabulce je vsak zietelné, Ze kazdy z nich je k tomuto rozhodnuti veden jinym podnétem.
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Spot - Indonéské prale- | Kdo plati, kdyz Dejte oranguta-
Participant! sy nakupujes? nim pauzu
Participant ¢. 1 Informativni V, Emocionalni
Participant ¢. 2 Emociondlni V, Informativni
Participant ¢. 3 Informativni Emocionalni \%

V, Informativni,
Participant ¢. 4
Emocionalni

Participant ¢. 5 Informativni V, Emocionalni

Tabulka 1 — Nejsilnéj$i vnimani apeld a vyhodnoceni testu vzpomenuti (Vlastni

zpracovani)

Nejvice informativni dle vysledkti byla prvni dvé videa. Prvni zejména z toho diivodu, ze
je nejmén¢ emocionalné zabarveno, neni prili§ intenzivni a neptisobi manipulativng. Druhé
pak pravdépodobné z toho divodu, ze predava divakiim navrh feSeni, jak se zachovat
v souladu s negativnim postojem k palmovému oleji, coz respondentim v prvnim spotu

chybélo.

Tteti video bylo nejcastéji vyhodnoceno jako to s nejsilnéjSim emociondlnim apelem. Ten-
to vysledek podkladaji také tvrzeni a reakce vSech ucastnikti, kteti se ve svych odpoveédich

shodli na tom, Ze posledni spot byl nejvice intenzivni, drasticky a brutalni.

V testu vzpomenuti Ctyfi z péti dotazovanych jako prvni zminili spot s nazvem Dejte oran-
gutaniim pauzu, mé¢li ho asociovany s ¢okoladovou tyCinkou Kitkat a velmi silnymi emo-
cemi. Test vzpomenuti pak potvrdil dilezitost intenzity emoci smérem k divdkovi. MiiZe-
me fict, Ze silné emoce piipoutaly nejvice pozornosti a vedly k nejlep§imu zapamatovani si
videa u lidi, kteti o problematice nem¢li informace nebo k palmovému oleji neméli nega-
tivni postoj. VéEtSina Ucastnikd si mysli, Ze problém je v nedostatecném ukazovani téchto
reklam v masovych médiich a mysli si, Ze pokud by tato videa byla vice vidét, oslovila by
Sirokou vetejnost a soucasné by mohla vést k zmén¢ situace. Vychazeli z vlastni zkuSenos-

t1, kdy se jim po zhlédnuti videa zménil jejich osobni postoj k problematice.
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8.3 Utastnici s povédomim o problematice a aktivni proti PO

Vsichni Gc¢astnici vnimaji socidlni reklamu pozitivné a dokazali uvést piiklad takové re-
klamy, nejcastéji se vzpominaly reklamy BESIP, Manlai si dokonce dokézal ptimo vzpo-
menout na reklamu tykajici se tématiky této prace, kdyz mluvil o kampani proti Dove a
palmovém oleji v jejich vyrobcich. Petra, Tereza a Filip uvedli, Ze si vzpominaji na jimi
jmenované socialni reklamy proto, ze v nich vyvolaly nepfijemné pocity nebo je nééim
Sokovaly. Nekteti z nich uvedli, Ze je takové plsobeni reklamy dobré, protoze vede k vét-
Simu zapamatovani a efektivnosti, coz potvrzuje 1 teorie reklamy. VSichni Gcastnici, s vy-
jimkou Filipa se shodli na tom, Ze preferuji, kdyz reklama ptisobi na jejich emoce a mtze
tak pracovat jejich fantazie, pfed informativnimi reklamami. Filiptiv postoj Ize odtivodnit
jeho technicky zamétenou praci, ptedchozim studiem logickych véd a faktem, ze se nerad

nechava reklamami ovliviiovat, informativni reklamy pro n¢j proto mohou byt vice ptijem-

né, protoZe si po nich miize vytvofit vlastni ndzor bez ovlivitovani pocity.

Utastnici o problematice méli vysoké povédomi, vétsina z nich se vyhyba pii nakupu pal-
movému oleji, néktefi z nich podepsali riizné petice, Hana a Tereza obepisovaly rizné spo-
lecnosti a ptaly se je na palmovy olej. Vyrazné¢ vice aktivni v této problematice byla Hana,
ktera stala pti vzniku seznamu potravin bez palmového oleje a Petra, kterd o problematice
piednasela. VSichni maji pozitivni vztah k pfirodnimu okoli a vice ¢i mén¢€ se snazi, az na
Filipa, jednat tak, aby ho pfili§ nezatdZovali. Filip sice uvedl, Ze vztah k ZP nemé4, ale poz-
déji z jeho postoje k budoucnosti pralest vyplynulo, Ze i on se o néj zajima. Omezeni vy-

palovani pralest je pro néj také motivace, pro¢ se vyhybat palmovému oleji.

VSsichni Gcastnici znali organizaci Greenpeace, Hana a Petra ji velmi podporuji a i jinymi
zpusoby nez pouhym podepisovanim petic. Filip a Tereza ji znali pouze okrajové a neméli
na ni vytvofeny nazor, Manlai uvedl, Ze na organizaci ma smiSeny nazor, protoze obcas je
jejich aktivita pfili§ radikélni a ,,pfe§ ¢aru®, coz uvedla i Petra, kdyz mluvila o postoji jeji-
ho otce k této organizaci a problematice obecné. Podle jejich slov mohou byt nékteré jejich
aktivity vnimany pfili§ radikaln€ a za hranou ,,zdravého rozumu.* Organizaci Lestari pak
neznal Zadny z ucastnikd. Jak se pozdéji ukdzalo, vnimani spotii nebylo nijak ovlivnéno

znalosti jejich autorské organizace, ani vnimanou image.

V nasledujicich kapitolach se bude prace vénovat hodnoceni reklamnich spoti jednotlivy-

mi Ucastniky Setfeni.
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8.3.1 Participant ¢. 6

Hana, 24 let, pokojskd. Povédomi, které ucastnice o problematice méla ve spojeni
s aktivitami, které v minulosti vyvijela, se promitlo na znalosti spotil, posledni dva vidéla

rok a dva roky zpét, oba na socidlni siti FB.
Indonéské pralesy:

Rika, Ze je to mirné ukazana realita, dostateén& informuje, ale klidné by to mohlo byt po
této strance siln¢j$i. Emoce, které uvedla, jsou smutek a nendvist k lidem — co dokdzeme
jako lidé pachat na prosttedi, ve kterém Zijeme. Hudba dle jejiho ndzoru byla dobie zvole-

na. Uposlechnuti vyzvy k podpisu je pro ni samoziejmosti.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Pisobi na ni méné emotivné nez predchozi spot, mizeme to pfipsat faktu, ze uvedla, Ze je
ji Dejdar siln€ nesympaticky i kdyz je rada, Ze se do kampané zapojil. ,, Myslim, Ze jsem se
divala na jejich stranky, na to Lestari, a vim, Ze jsem tam vidéla fotku Dejdara a takze jsem
pak tomu néjak nevénovala pozornost, kterou bych méla. “ Obecné je spot dle jejich slov
slabsi, pfisuzuje to tomu, ze jsou tam herci, kteti hraji v ,.hloupych* seridlech. Uvitala by,
kdyby je nahradili star§i a uvédoméli lidé. Zena na konci spotu pfipadala Hané smé&$na.
Spot je malo informativni, piisobi na ni neautenticky. Emoce, kterou citila je pocit viny,

nediislednost vlastniho chovani, moralni apel zapiisobil 1 v tomto piipadé.
Dejte orangutaniim pauzu:

Spot je ,,az uzasné nechutny, Ze to ukazuje opravdu vystizné, tak jak to opravdu je. Hlav-
nim tématem jsou teda ti orangutani, i kdyz je tam spousta dalsich Zivych tvori, ktery teda
taky trpi, ale ten orangutan je nejbliz cloveku, takze mozna proto se to cloveka i vic dotkne
a pak citi nejaky... Pravé kdyz tam dali ten orangutaniiv prst, zZe to na né bude vic pusobit,
akorat si nejsem jista, jestli tim spravnym smerem. *“ Mysli si, ze si takové video ¢lovek vic
zapamatuje, protoZe je origindlni a odvazné, vzbuzuje asociace. V ni osobné nevzbudilo

néjakou vyjimecnou reakci.

8.3.2 Participant ¢. 7

Manlai, 27 let, produkéni. Nevidél zadny ze zkoumanych spoti. O problematice mél fadu
informaci, ale pravdépodobné je objevil jinym zpisobem nez na socialnich sitich a ve sku-

pinéch, kter¢ jsou tematicky podobné jeho postoji.
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Indonéské pralesy:

Spot si pustil dvakrat, zkoumal detaily, zabéry, informace, pristupoval k nému velmi racio-
nalné. Ke spotu pfistupoval kriticky, nelibil se mu ani po informacni, ani po emociondlni
strance. Je dle jeho nazoru pftili§ doslovné a malo zaméfené na pocity, protoze ty obecné
v reklamach preferuje. Text odvadél jeho pozornost, ale informace uz mél, takze se o n¢
tolik nezajimal, nebylo to pro néj tolik zajimavé. Hudba v pozadi podle né€j neni dobte zvo-
lena, plisobi pateticky a celé video by se mohlo udélat 1épe, vice na efekt. Emoce v ném

video nevyvolalo, soustfedil se na §patné zpracovani.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Video se mu libilo mnohem vic, rozebiral vizualni zpracovani, to ze celebrity mluvily do
objektivu a vzbuzuje to dojem, Ze mluvi pfimo na divdka. Emoce popisuje jako neutrlni,
ale uvadi, Ze nékomu miZze prekazet, Ze video vzbuzuje pocit spoluviny, mluvi pfimo o
tom, Zze nekdo je zodpoveédny. Je méne doslovné, nechdva pracovat fantazii .Uvedl, Ze ,,je
tam konecné ten orangutan “, ¢imz dal najevo, ze tam jsou emoce, které by ocekaval a pre-
feruje. Hudba dobfe dokresluje atmosféru, neni tak patetickd jako v ptfedchozim piipadé.
Celebrity podle n¢j dobie prilakaji pozornost Ceskych divakl a mysli si, ze by dobfe fun-
goval prezident Zeman, ktery by ptilakal pozornost ,,maloméstaki‘ (jeho piiznivea — Sirsi

vetejnosti).
Dejte orangutaniim pauzu:

Na spotu ocenil, Zze funguje jako piib¢h, vyuziva ptivodni slogan Kitkat. V momenté
s cokoladou byl velmi piekvapeny, pobavil se a to, ze do néj herec kousne a je vyobrazena
krev vnima, jako rozvinuti vtipu. Emoce uvadi pozitivni, spot vnima jako humorny a vtip
originalni, neni to patetické. Hlavni sdéleni nerozeznal, vnim4, Ze jim je to, Ze Kitkat vyu-
ziva palmovy olej. Hlavni mySlenku mohl ptehlédnout prave proto, ze byl mile piekvapen

ze zpusobu predani informaci o problematice.

8.3.3 Participant ¢. 8

Petra, 29 let, prodavacka. Méla, podobné jako v ptipadé¢ Hany, vzhledem k vysoké mife
zapojeni do problematiky vét§i pov€domi o spotech, prvni s jistotou vidéla a u posledniho

si mysli, ze vidéla podobny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Indonéské pralesy:

Emoci, kterou pocitila je smutek, mysli si, Ze nejvetsi podil na tom ma vyobrazeni orangu-
tanil a pocit beznad¢je z toho, ze lidé nic nezméni a ona tomu nepomtize. Hudba na ni pi-
sobila intenzivné a dobie dokreslovala atmosféru. Informace vnimala jako dostacujici, ale
mohly by byt prezentovany intenzivnéji a ve vétsi mite, naptiklad vétsi plochy zni¢eného

pralesa — pusobi dramatic¢téji. Tento ndzor se shoduje s Petfinym.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Video podle ni bude Iépe plsobit, protoze nabizi moznosti, co Ize délat v souladu s nega-
tivnim postojem k PO. Také ocenuje vyuziti celebrit, 1 kdyZ na ni nemaji vliv, rozhodné by
vSak nemély byt zndmé pro sviij vztah k pfirod€, ze stejného divodu jako uvedl Adam
z prvni zkoumané skupiny. Emoce, kterou citila, byla radost, pravé z toho divodu, Ze si
mysli, Ze jde o video, které miZe zaplsobit na Sir$i vefejnost. Hudbu vitbec nezaznamena-
la, pravdépodobné se soustfedila na sdéleni a zpisob realizace videa. Informace zhodnotila

jako dostacujici k tomu, aby vzbudili v recipientech zvédavost.
Dejte orangutaniim pauzu:

Na ni vzhledem k zdjmu o problematiku udélalo dojem, vzbudil v ni nechutenstvi, ale oce-
nila jeho ortodoxnost, a Ze ukazalo pravdu. Vnimala vSak, Ze nemusi byt pfijato vSemi
stejné dobte ,, Podle mé to ukazuje to, co to ukazovat ma, ale tézko rict, jestli prave ti lidi,
kteri se o to nezajima, jestli to nebudou brat az tak strasné negativné, Ze je to spis odradi. *
Problém ale spi§ vnima v image Greenpeace, nez v emocich, které vzbuzuje zabér na kon-
zumaci prstu. Dle je problém v tom, ze u GP se predpoklada, ze budou extrémni a nikdo je
nebere tolik vazné, kdyz jde o velké problémy. Stejn¢ jako Manlai nerozeznala hlavni sd¢-

leni, pozornost odvedlo vyjaddieni mySlenky formou ,,nechutného* prstu.

8.3.4 Participant ¢. 9

Filip, 24 let, specialista planovani a vystavby siti. Nevid¢l v minulosti Zadny ze zkouma-

nych spotll, protoZe jak uvedl, reklamam se vyhyba a nesleduje je.
Indonéské pralesy:

Spot v ném vyvolal pocit bezmoci zpiisobeny tim, Ze si siln&ji uvédomil natlak spotiebiteli
na vyrobce — pozaduji vyrobky za nizké ceny a proto se voli levny PO, levna pracovni sila

atd. Plsobila na n€j dramaticka hudba, pohledy smutnych opic. Informace podle jeho nazo-
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ru byly dostate¢né, ale mohlo by jich byt vice a zaméfené nejen na problémy s orangutany,

ale také na pralesy, v ¢emz vidi stejné velky problém.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?

Zapusobil na n¢j moralni apel, vzbudilo to v ném pocit zodpovédnosti za to, co se déje.
Ocetiuje, ze to pusobi na jedince a neni tolik anonymni, jako vétSina videi. Celebrity podle
néj nejsou dostatecné relevantni a pisobi negativng, uvedl, ze ,, herci a celebrity jsou lidé,
kteri se prodavaji, ... jejich nazor mé moc nezajima.*“ Zhodnotil ale, Ze video dokaze lépe
zménit postoj lidi, pfedeviim v Ceské republice. I zde zaznamenava pocit bezmoci, piisobi

to lépe, ale na celebritach nezalezi.
Dejte orangutaniim pauzu:

Video se mu libilo se mu ze vSech nejvice, protoze lidem, ktefi kupuji palmovy olej, fika,
ze jedi opici ,,rucicky a nozicky* a je tam znazornény pfesné vztah mezi palmovym olejem
a pochutinami. Ohodnotil ho tedy jako nejlepsi, zde je zfejmy osobni vztah k celému videu

a sdéleni. Dokdzal presné uvést primarni sdéleni spotu, ale doplnil by ho o dalsi informace.

Dle jeho nazoru by bylo nejlepsi ukazat ptimé dasledky na obyvatele Evropy a ostatnich
¢asti svéta, protoze jeding tak si uvédomi, jaky tento problém muize mit vliv na budoucnost
lidi, kteti se nenachazi v centru problému. Orangutani totiz dle jeho slov nezasdhnou lidské
chovani jako fakt, ze nebudeme zit v podminkéch, v jakych se nachazime ted’. ,, Uprimné
mé nezajima Indonésie, nebo jakdakoli zem bez orangutanii, nebo opic obecné. Ty vidim
v zoologické zahradé a nemam k nim Zadny vztah, Ze jo. Ale myslim, Ze nase muflony a
srnky, které zname z mistnich koncin, to nepostihne, ale postihne to toho clovéka prosté ve

stredni Evropé tim, Ze se zmeni klima a podobné. *

8.3.5 Participant ¢. 10

Tereza, 20 let, studentka oboru porodni asistentka. V minulosti nevidéla zadné z videi, i

kdyz se o problematice dozvidala nejvice v online prostiedi.
Indonéské pralesy:

Nejvice pocitila litost, kterou vzbudily opice a pohorSeni nad lidskou spole¢nosti a firma-
mi, které ni¢i pfirodu za ucelem zisku. Hudba pisobila epicky, dle jejich slov zvelicovala
problém a byla zbyte¢né ,,pfemrsténa“ Piipadalo ji oby€ejné, nic, co by si méla pamatovat

a zéroveil ho vnimala jako nepfirozené¢ emotivni, zbyte¢n¢ intenzivni. Vice si v§imala in-
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formaci, o kterych se ve vidu mluvilo. Ve spotu ji chybél navrh feSeni, moznosti toho, jak

problém fesit, racionalné nad nim uvazovala.
Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

Spot se ji zdal se ji lepsi svym plisobenim, udrzoval ji v napéti. Citila smutek, ale kompen-
zovala to nabidka feSeni, o které se mluvi na konci spotu. Je to dobrd myslenka ptedat ve-
fejnosti myslenku, Ze mohou PO ptestat kupovat. Dle jejich slov to Gplné nezméni to Gplné
chovani vetejnosti, ale budou o tom pfemyslet. Celebrity vnima vhodné zvolené, protoze
diky nim je vhodné i pro recipienty, ktefi se o problematiku nezajimaji. Nemysli si, ze by
bylo vhodné vyuzivat osobnosti, které jsou spojovany s ekologii, shoduje se tak s Petrou a
Adamem, ktefi vnimaji, ze by takové video bylo povaZzovano za dal$i pfehnanou aktivitu

,prirodnich lidi.“
Dejte orangutaniim pauzu:

Utastnice byla po zhlédnuti velmi v $oku, pfipadalo ji nechutné. Podle vyjadfovani §lo
znat, ze jen téZce hledala vhodna slova. Citila odpor a zdéSeni, ale ne k palmovému oleji,
ale k cokoladové tyCince, uvédomila si, Ze jeji pozornost smétovala ke krvi a kiupani. Ne-
dokézala si thned po zhlédnuti vybavit sdéleni. Spot samostatn¢ podle ni nebude fungovat,
mél by byt doplnény dalSimi informacemi, pravdépodobné tedy nezaznamenala webovou

adresu, ktera odkazuje na vice informaci.

8.4 Test vzpomenuti a vyhodnoceni druhé skupiny rozhovoru

Stejn€ jako u predchozi skupiny byli jednotlivi GiCastnici, po uplynuti dvou tydnti od roz-
hovoru, kontaktovani s zadosti o uvedeni spotu, ktery se jim vybavi jako prvni. Odpovédi
jsou zaznamenany v tabulce Cislo 2, ve které se rovnéz nachazi hodnoceni spotli podle
vnimanych apelil. Spoty, které se i€astnikiim vybavily nejdfive, jsou vyznaceny pismenem

V.

U této skupiny Gcastnikii se odpovédi a hodnoceni jednotlivych reklam liSily jesté vice, nez
jak tomu bylo v prvni skuping. Je tedy potieba konstatovat, Zze ani zde nelze vyvodit uni-
verzalné platny zavér, ktery by reprezentoval postoj a plisobeni reklam na celou skupinu.
Vypovédi a reakce se podle vSeho odvijely od miry informovanosti, vytvofeného postoje a

aktivit jednotlivcl v této problematice.
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Spot - Indonéské prale- | Kdo plati, kdyz Dejte oranguta-
Participant! sy nakupujes? niim pauzu
5 Informativni / Emo-
Participant ¢. 6 : \4
cionalni
Participant ¢. 7 A% Informativni Emocionalni
Participant ¢. 8 Informativni \% Emocionalni
Participant ¢. 9 Emocionalni V, Informativni
Participant ¢. 10 Informativni V, Emocionalni

Tabulka 2 - Nejsilnéj$i vnimani apel a vyhodnoceni testu vzpomenuti (Vlastni

zpracovani)

O problematice se dozvidali v riznych ¢asovych obdobich, avSak vSichni se s prvni infor-
maci setkali na Facebooku. Mysli si, Ze existence spotii upozoriiujici na tento problém je
pozitivni, ale vétSina z nich vyhodnotila, ze by mély byt vice vidét v masovych médiich.
Na FB totiz takova videa zasahuji pouze ty, kteti se o problematiku zajimaji a malo kdy se
dostanou k $irs$i, neinformované, vetejnosti. Dal§im navrhovanym feSenim pro zvySeni
povédomi o problematice byla cesta k vetejnosti skrze legislativu a Skolstvi, informovani

od nizkého v€ku a ovlivnéni starsi generace skrze mladsi.

Na faktu, Ze se Ucastnici o problematice poprvé dozveédéli na socidlnich sitich, je dobie
viditelna pomala reakce ¢eského zpravodajstvi. Informace se na podzim roku 2015 Sitily

virtualné na Facebooku a az o néco pozd¢ji se o problému hovofilo v televiznich zpravach.

V rozhovorech také bylo ziejmé, Ze diky vysoké mife informovanosti jednotlivci reagovali

mirn¢ na silné emoce a pozornost orientovali smérem k detailim.

Pouze jedna ucastnice, Tereza, si vybavila jako prvni spot ten, ktery oznacila za spot obsa-
hujici nejvice emociondlniho apelu. Ostatni ucastnici vétSinou vzpominali videa, ke kterym
méli komentare osobngjsiho, individualniho rdzu. Hana si vzpomnéla na spot s Dejdarem,
kterého nema rada, Manlai na video, které se mu libilo nejmin a neplsobilo na n¢j dobfe,
Petra si vybavila to, ze kterého méla nejvétSi radost z hlediska vnimané funkénosti
k ¢eskému divakovi, Filip mél osobni vazbu k vyobrazeni pfimé konzumace ¢asti orangu-
tana, jelikoZ takto konzumaci potravin s palmovym olejem ptipodobiioval bez védomosti

spotu.
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Prvni spot tato skupina v celkovém souhrnu hodnotila jako nejvice informativni, vétSinou
byla hodnoceni raciondlni a odpovida analyze, z kapitoly pojednavajici o této reklamé.
Emoce pak na ucastniky ptsobily nejvice v posledni reklamé, coz rovnéz odpovida jejimu

rozboru.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU A ZODPOVEZENI
VYZKUMNE OTAZKY

Na zakladé individualnich rozhovort bylo zjisténo, ze lidé dle jejich slov preferuji, kdyz na
n¢ reklama plisobi spiSe emocionalnimi apely a ne pouze informacemi. Toto tvrzeni se

pozdéji nékolikrat promitlo také na hodnoceni jednotlivych reklamnich spota.

Jakou roli maji emoce v socidlnich reklamach zaméienych na problematiku palmo-

vého oleje?
Piisobeni emoci v reklamé je rozdilné v zavislosti na zajmu a informovanosti o PO.

Ti, ktefi o problematice neméli povédomi a nejsou nijak aktivni proti PO, na reklamy se
silnym emocionalnim apelem reagovali vyraznéji nez druha skupina ucastniki. Uvadéli, ze
je takové spoty ptivedou k zamysleni se nad vlastnim chovanim, vyhledani dopliujicich
informaci a prehodnoceni svého postoje. Emoce v nékterych ptripadech piisobily dokonce
tak silné, ze prebijely fadu informaci ve spotech, coZ mize byt neZadouci. V testu vzpo-
menuti se nasledné ukazalo, Ze reklama, ktera obsahuje nejvétsi miru emocionalniho apelu,
je ta, kterou si tato skupina lidi vybavi nejrychleji. Mazeme tedy fict, ze diky vyraznym
emocim je reklama Iépe zapamatovatelna. (Plati to i u jinych reklam, nez u téch proti pal-
movému oleji. Jak vyplyva z rozhovor(, Gc¢astnici si nejvice vybavovali reklamy BESIP a

uvadéli, ze na né zapusobila brutalita, strach, znechuceni a jing.)

Druhé skupina ucastnik, ti ktefi o problematice maji ptehled a jsou proti PO aktivni,
obecné pusobila vice pfipravena na emoce a informace, které mohou ocekavat. Reklamy
vnimali vice raciondlné, nereagovali, verbalné ani neverbalné, tak vyrazné, jako ucastnici
z ptedchozi skupiny. Emoce u nich nezastinovaly informace v takové mife, jako tomu bylo
v predchozim ptipad¢, participanti vénovali vice pozornosti detaillim a ani v testu vzpome-
nuti nemé&ly emoce takovou roli. Uéastnici se zajmem o PO si spiSe vybavovali reklamy, ke
kterym méli vazby osobnéj$iho razu, nebo je na nich zaujal jiny prvek, nez emociondlni

apel.

Na zaklad€ vyzkumu tak miZeme fict, ze emoce maji mensi vyznam a plsobeni na recipi-
enty, kteti v dané problematice jiz ziskali dostatecné mnoZstvi informaci a jejich chovani je
v souladu s cilem danych kampani a spotid. U lidi, ktefi o problematice nemaji téméf Zadné
informace, nebo je nezajima, jsou pak emoce velmi diileZité pii piisobeni i zapamatovani si

reklamy. V nékterych ptipadech ale mohou zastinit informace, cozZ mize byt nezadouci.
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ZAVER

V préci se mi podafilo vymezit teoretické pojmy tak, abych mohla srozumiteln¢ a jednodu-
Se pracovat s praktickou ¢asti. Hlavnim cilem bylo zjistit, jaky vyznam maji emoce v soci-
alnich reklaméach zaméfenych na problematiku palmového oleje. Diky kvalitativnimu vy-
zkumu, polo strukturovanym individudlnim rozhovortim s deseti ti€astniky, se mi podatilo
zjistit, Ze emoce jsou dulezitym prvkem, ktery pomaha v piisobeni i zapamatovani socidlni
reklamy zaméfené na problematiku palmového oleje. Rovnéz byly zjistény rozdily ve vni-
mani reklam lidmi, ktefi se o problematiku zajimaji a t€mi, kteti tématu v minulosti neve-

novali ptili§ velkou pozornost.

Diky rozhovoriim s jednotlivymi participanty mohla prace dosdhnout odpovédi na vy-
zkumnou otazku, ktera byla predem stanovena. Je vSak dilezité dodat, ze nikdy nebude
mozné dosdhnout obecné platné odpovédi na kazdou i zdanlivé nevyznamnou otdzku. Na-
zory a pocity jedincil jsou vyjimecné, a ackoli je moZné dojit k zavéru na zaklad¢ podob-
nosti odpovédi, vétSinoveho nazoru a reakci, cesta k nim se vzdy bude liSit a zaviset na

osobnosti kazdého z nas.

Na zaklad¢ prace a komunikace s ucastniky bych doporucila zvysit prezentaci problemati-
ky a socialnich reklam, které se ji tykaji, v masovych médiich. Problémem v nezdjmu, ¢i
neznalosti o téma totiz ve vétsiné piipadi nebylo plisobeni €i informace obsazené ve spo-
tech, ale jejich nedostatecna viditelnost. VéEtSina participanti, ktefi o problematiku ptivod-
n¢ nejevili zajem, totiz po zhlédnuti spoti uvedli, Ze se jejich postoj zna¢né zménil a jsou
odhodléni zjistit o palmovém oleji vice informaci. Vyslo najevo, Ze v online prostfedi se
takovy typ informaci dostane spiSe k lidem, ktefi se o n¢ zajimaji a Sirokou, neinformova-

nou vetejnost, dokéaze oslovit jen ziidkakdy.

Jsem piesvédcena o tom, ze vysledky mé prace by mohly slouzit jako dobry zdroj informa-
ci a inspirace pro organizace, které se snazi o osvetu v tématu palmového oleje a vyuzitim
poznatkl v budoucich kampanich tak zvysit pravdépodobnost, Ze se o problematiku bude

zajimat Sirs§i vefejnost.
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SEZNAM PRILOH

PI Scénaf individualnich rozhovora



PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

— Predstaveni tématu BP, sezndmeni s cilem prace, pojmy socidlni reklama, pfiblizeni
problematiky palmového oleje a pribéh rozhovoru (obecna ¢ast, spoty, povidani si
o nich, zavolani si po n¢jaké dob¢).

— Predstaveni ucastnika Setfeni, jméno, vek, zaméstnani.

Obecna ¢ast, uvod:

— Nazor na socialni reklamu. Jak ji vnimaji, zda jim vadi, vede je k zamysleni, vni-

maji ji stejné jako komer¢ni a zda mohou uvést priklad n¢jake, kterou znaji.

Uvedeni prikladu socidlni reklamy, co je na ni zaujalo.
— Jaky ma ucastnik vztah k ochrané zivotniho prosttedi, v pfipadé, Ze je aktivni, zjis-

tit co dela.

Zda ucastnik zaznamenal informace spojené s problematikou PO, jaky na né¢ ma

nazor a jeho postoj k souasnému stavu.

Pro ty, kteri se zajimaji o problematiku PO a jsou v ni aktivni:

Kde se o problematice dozvéde€li poprveé, co bylo primarnim spoustécim motivem
zapojit se do skupiny odptircti PO. Zda citi stejn¢ intenzivni vinu informaci, upo-
zornovani proti PO jako v dobé¢, kdy se o problému dozveédéli. Kdy to bylo nejin-

tenzivnéjsi?

Zjistit, zda vi, kde vSude se PO mlize vyskytovat.

Jaka provedli opatieni, aby jednali v souladu s jejich postojem k PO.

Zda si mysli, Ze je dulezité, aby existovaly reklamy upozornujici na PO, co dle je-
jich ndzoru mize fungovat dobfe pii upozornovani na problematiku. Zjistit znalost
reklam proti PO, zda mohou uvést konkrétni priklad.

— Doporuceni, co udélat pro to, aby se lidé zastavajici opacny postoj k PO zacali o
problematiku zajimat. Jaké aktivity by mély byt vidét, aby se lidé nad problémem
zamysleli. (Reklama, televizni zpravodajstvi, ¢lanky v tiSt€énych médiich, upozor-

novani jiz od Skolky, Skoly atp.)

Pro ty, ktefi se o problematiku PO nezajimaji, nejsou v ni aktivni:



— Kdy (pokud) se o problematice dozvéd¢€li poprvé, zda néjak hloubé;ji ziskala jejich
pozornost, zajimali se o ni a zda zaznamenali intenzivnéjsi vlnu upozoriiovani na
negativni dopady PO, ptipadné kdy.

— Popsat jejich postoj, co je k nému vede, zjistit ndzor na problematiku a obecn¢ za-
pojovani se do aktivit spojenych se spolecenskymi problémy.

— Zda vi, kde se PO muze vyskytovat a zda si uvédomuji, ze vyrobky obsahujici PO

kupuji, ptipadné jaké.
Cast se spoty:

Spoty budou setazeny postupné od nejmirn€j$iho az po ten, ktery nejvice vyuziva strach a
dalsi silné emoce. Po kazdém spotu bude nasledovat série otdzek, na které budou tcastnici

rozhovoru odpovidat.
Razeni:

1. Indonéské pralesy, Greenpeace:
https://www.youtube.com/watch?v=luuuWDG601U

2. Kdo plati, kdyz nakupujes, Lestari:
https://www.youtube.com/watch?v=vY jkPNJkHi4

3. Dejte orangutaniim pauzu, Greenpeace: https://www.youtube.com/watch?v=t8Sz-
6MlhyA

Obecné o Greenpeace:

Znalost organizace, ndzor na ni a na aktivity, které vyviji. Znalost kampani, uvedeni téch,
které znaji. Nazor na dulezitost existence takové organizace. Zda se n¢kdy zapojili do akti-

vit GP, pro¢ / pro€ ne, a kterych.

Spot Indonéské pralesy:

— Zda spot n¢kdy vidéli, kdy a kde. Na jakém komunika¢nim kanalu.

— Mohl by spot vést k podepsani petice, coz je hlavnim cilem spotu?

— Co ve videu nejvice zaujalo. Zjistovani pocitii z hudby, sdéleni, zabér. Povidani o
emocich, které spot vyvolava. Zda je spot dostate¢né informativni.

— Co se jim na spotu libi, co jim vadi.

— Zda si mysli, Ze by spot mohl n&jak ovlivnit lidské chovani, ptipadné jak a proc si
to mysli. Zda by dokazal ovlivnit jejich chovani.

— Té&ch, kteti se o PO zajimaji se zeptat, zda video dostatecné vystihuje problematiku.


https://www.youtube.com/watch?v=luuuWDG6OlU
https://www.youtube.com/watch?v=vYjkPNJkHi4

Obecné o Lestari:

Znalost organizace, nazor na ni a na aktivity, které vyviji. Znalost kampani, uvedeni téch,
které pripadné znaji. Kde se s organizaci setkali poprvé a zda se né€jak zapojili do projekti,

které Lestari realizuje / realizovalo.
Spot Kdo plati, kdyZ nakupujes?:

— Zda spot nekdy v minulosti vidéli, kdy a jakym komunika¢nim kanalem se k nim
dostal.

— Co je nejvice zaujalo (emoce, sdéleni, slavna osobnost,...), zjiStovani pocitd a po-
vidani si o nich (co je zptsobilo, jaky podnét). Dojmy z pouzité hudby, monologu,
zabérl, vyobrazené osobnosti.

— Zda jsou celebrity z reklamy divéryhodné, povazovany za autority v této problema-
tice, kdo by ptipadné mél byt v tomto spotu misto ptivodnich, z jakého divodu.

— Co se libi, nelibi, pro¢. Zda je video dostatecné¢ informativni.

— Nazor na ovlivnitelnost lidského chovani po zhlédnuti spotu. Nazor na ovlivnéni je-
jich vlastniho chovéani.

— Té&ch, kteti se o PO zajimaji se zeptat, zda video dostatecné vystihuje problematiku.

Spot Dejte orangutaniim pauzu:

— Zda spot v minulosti vid¢li, kde, kdy asi to bylo.

— Jaké to v nic vyvolalo pocity, co je nejvice zaujalo a pro¢. Povidani si o dojmech
z videa, nazor na vyobrazeni konzumace opic¢iho prstu, krve.

— Co vnimaji jako hlavni sd€leni videa, zda vnimaji spiSe ublizovani zviratim, nebo
problematiku PO a pro€ si mysli, Ze toto sdéleni je hlavni.

— Zda si mysli, ze by spot mohl ovlivnit lidské chovani a zda by mohl ovlivnit jejich

chovani. Jak ho udélat plsobivej$im a presveédcivejSim.

— Té&ch, kteti se o PO zajimaji se zeptat, zda video dostatecné vystihuje problematiku.
Zavér:

— Co by fekli o tom, co prave vidéli, zda se né¢jak zménil nazor na problematiku a kte-

rym smérem.



Navrh toho, jak upozornit na problematiku ty, ktefi se o ni nezajimaji. Co by pii-
padné mohlo vést k ptidani se ke skupin€ odpiirct PO.

Ktera emoce ze tfi zhlédnutych spotti na n€ nejvice zapusobila.

Kter¢ video na n¢ nejvice zapisobilo.

Které¢ video ptedalo nejlépe informace tak, aby se divak mohl zamyslet nad pro-
blematikou.

Zda uptednostiiuji informativni / emociondlni socialni reklamy, co vnimaji jako

vyhodu a nevyhodu jednotlivych formati.



