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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva vyuzivanim emocionalnich apelii v kampanich organizace
World Wildlife Fund. Prace je rozdélena na dvé Casti. Teoreticka se zabyva socidlnim mar-
ketingem, socidlni reklamou, emocionalnimi apely v reklam¢ a marketingem pro neziskovy
sektor. Také popisuje metodiku vyzkumu, stanovuje vyzkumnou otédzku a cil. Prakticka ¢ast
predstavuje neziskovou organizaci World Wildlife Fund vcetné jeji historie a aktivit. Na
konci je provedeno vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, podle jehoz vysledkt je zodpove-

zena vyzkumna otdzka a nasledné navrhnuta doporuceni.

Klic¢ova slova: Socidlni marketing, socialni reklama, neziskovy sektor, emoce, emocionalni

apel, World Wildlife Fund, WWF

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the use of emotional appeals in World Wildlife Fund cam-
paigns. The thesis is divided into two sections. The theoretical part is concerned with social
marketing, social advertising, use of emotional appeals in advertising and marketing for the
non-profit sector. It also describes the research method, presents research question and de-
sired goal. The practical part introduces a non-profit organization World Wildlife Fund inc-
luding its history and projects. The qualitative research is evaluated at the end. The research

question and final suggestions are answered based on the results.

Keywords: Social marketing, social advertising, non-profit sector, emotions, emotional ap-

peal, World Wildlife Fund, WWF
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UvVOoD

S reklamou, jako prostfedkem marketingové komunikace se setkdvame v kazdodennim zi-
voté. Diky ptehlceni reklamnich sd€leni Casto ignorujeme i ty, které¢ se nam nesnazi nutné
néco prodat. Jedna se o reklamy, které nam ukazuji, ze ve spolecnosti existuji zdvazné pro-

blémy a my je miizeme zménit. Tento druh reklamy se nazyva socialni reklama.

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na oblast reklamy, ktera se snazi upozornit na dtlezitost
ochrany zivotniho prostfedi. Konkrétné se zaméti neziskovou organizaci World Wide Fund
For Nature, ktera se timto tématem zabyva a je jednou z nejznamé;jsich tvlirct téchto reklam.
V prvni fad¢ préace stavi na vymezeni teoretickych vychodisek a jejich pojmt. Hned na za-
¢atku bude vysvétleno, co je to socidlni marketing, socidlni reklama, jak se vyuzivaji emo-
cionalni apely v reklamé&. Okrajové se prace bude zabyvat marketingem pro neziskovy sek-

tor.

Prakticka ¢ast se zaméfi na piedstaveni neziskové organizace World Wide Fund For Nature.
Na zékladé metodiky, ktera bude popsana v teoretické Casti, probéhne kvalitativni vyzkum
formou osobnich rozhovort, jejichz cilem je zabyvat se vyuzivanim reklamnich apeli v so-

cidlni reklamé, konkrétné vyuzivani emocionalnich apeli u neziskové organizace WWF.

BliZe se tak prace bude zamétovat na dvé skupiny apell a to na — negativni a pozitivni apely,
kdy bude zjistovat, zda jsou v socialnich kampanich organizace WWF vice efektivnéjsi ne-

gativni apely neZ pozitivni.

V socidlni reklamé se ¢asto vyuziva emoci jakoZzto jedné z presvédcovacich metod. Mnoho
studii dokazuje, Ze vyuzZivani emoci v sociadlné marketingovych kampanich ma vétsi efekti-
vitu, neZ vyuzivani racionalnich nebo informativnich apelii. Apel strachu, jakoZto negativni
apel a jeho efektivita je v socidlni reklamé velmi diskutované téma. Vyuzivani negativniho
apelu je silna presvédCovaci metoda a mize mit i své vyhody. Pievladajici kampané vyuzi-
vajici negativni apely jsou Casto kritizovany, a proto je zde kladena otazka, zda by se nemély

vyuzivat spiSe pozitivni apely.

Na zavér bude vyhodnocen kvalitativni vyzkum, zodpovézeny vyzkumné otazky a navrh-

nuta doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 SOCIALNI MARKETING

1.1 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing je urcita oblast marketingu, ktera je v posledni dob¢ velmi diskutovéna.

A to jak v komercnim, tak i nekomerénim marketingu (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13).

Pojem socialni marketing se v odbornych publikacich setkava s nejednou definici. V marke-
keting je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou marketingové aktivity mifeny*

(Clemente, 2004, s. 267).

Podle Lukicoveé (2009, s. 22) mlze byt socidlni marketing definovén jako oblast marketingu,
ktera se zabyva feSenim socidlnich a zdravotnich otazek s cilem chréanit zdravi a bezpeci lidi,

chrénit zivotni prostfedi a ptispivat nasi spolecnosti.

Kotler a Keller (2013, s. 808) uvadi, ze socidlni marketing je takovy, ktery délaji vladni ¢i

neziskové organizace za Ucelem pozitivniho ovlivnéni spole¢nosti.

Podle Hornidka (2010, s. 83) je mozno vidét socialni marketing ve vicero rovinach. Z prvniho
hlediska miiZe byt socidlni marketing vidén jako dokonal4 souhra ekonomického charakteru,
kterd prospiva nasi spolecnosti a vznikd spiSe jako doprovodny efekt komercni reklamy.
Z druhého hlediska mtZe byt pak socialni marketing vniman jako primarné socialni aktivita,
ktera takticky vyuziva marketingové strategie. Tyto socidlné marketingové kampané vzni-
kaji pfevazné ze strany neziskovych organizaci a jsou sponzorovany velkymi ekonomickymi

subjekty.

1.2 Cile socialniho marketingu

Podle vySe zminénych definic, si miiZzeme vSimnout, Ze vSechny spojuje jeden cil, a to soci-
alné ovlivnit spolecnost v rtiznych oblastech prostfednictvim informace, ktera bude ekono-

micky cilend, ale prosp&$na pro Zivot.

Socialni marketing zahrnuje vSechny procesy pldnovani a realizace kampani, které maji
hlavni tfi cile. Ziskat jak financni, tak 1 hmotné prostiedky slouzici k feseni urcitého pro-
blému. Druhym cilem je pfesvédcit lidi, aby délali véci jinak a pokusit se zménit jejich po-
stoje a nazory. Poslednim cilem muze byt nastaveni urcitého tématu k diskuzi. Nastolenim

urcitého tématu se upozorni na spolecensky problém (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 13).
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Podle Lukicové (2009, s. 2) je hlavnim cilem socialniho marketingu zménit negativni cho-

wevr

zivotni styl. Hlavni rozdil socialniho marketingu oproti dal§im oblastem marketingu je, ze

jeho hlavnim cilem neni komer¢ni zisk, ale konani spolecného dobra.

»Kampan¢ socidlniho marketingu mohou mit za cil zménu védomi, hodnot, jednani nebo

chovani“ (Kotler a Keller, 2007, s. 752).

1.3 Oblasti a témata socialniho marketingu

Lee a Kotler (2011, s. 20) ve své knize uvadi pét zakladnich oblasti socialniho marketingu,
pod kter¢ je pak zatazeno padesat zakladnich spolecenskych problémi. Mezi pét zakladnich
oblasti tedy patfi: prevence zranéni, propagace zdravi, ochrana zivotniho prosttedi, zapojo-

vani komunit a finan¢ni blahobyt.

,»Vycet konkrétnich témat socidlnich marketingovych kampani by byl velmi Siroky. Je
nicméné mozné na zaklad€ riznych kritérii vymezit skupiny témat se shodnymi rysy.* (Ba-
¢uvcik a Harantova, 2016, s. 46).

1.3.1 Typologizace podle tcelu

Podle Bacuvcika a Harantove (2016, s. 46) miZe byt jedna z moznych typologizaci socialné
marketingovych kampani podle typu odezvy, které vyvolaji nebo podle jejich ucelu. Patii

zde:

e Kampané fundraisingové
Maji za cil ziskat urcity dar, ktery miize mit finan¢ni povahu nebo hmotnou, poptipad¢ po-
vahu sluzby. Zvlastni formou je dobrovolna prace.

e Kampané snaZici se vyvolat akci

Maji za cil presvedcit cilovou skupinu, aby vykonali poZadovanou akci vedouci ke zméné.

Dochazi zde bud’ ke zméné chovani nebo zméné vlastni osoby.
e Kampané upozoriiujici na problém

Jejich cilem neni dosdhnout urcité akce, ale spiSe vedou k tomu, aby se ¢lovek nad problé-
mem zamyslel, poptipadé zménil svilj ndzor a postoj k nému. Casto se jedna o spoletensky

diskutovana témata po celém svéte.
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1.3.2 Typologizace o ¢tyiech oblastech

Dalsi, asi nejzndm¢éjsi déleni socidlniho marketingu, je typologizace pojednavajici o ¢tyfech

oblastech socialni marketingové komunikace (Kotler, Roberto a Lee, 2002, s. 4).

e QOchrana Zivotniho prostredi

Jedna se o kampang, které se snazi prosadit urCité omezeni, zabyvaji se recyklaci, tfidénim

odpadu, snazi se bojovat proti zneciStovani zivotniho prostredi a dalsi.
e Spolecenska angaZovanost

Jedna se o kampang, které se predevsim tykaji oblasti, kdy se jednotlivec snazi angaZovat ve
spole¢nosti. Patii zde kampané tykajici se darovani krve a kostni diené, dobrovolnictvi,
ucasti v referendech a volbach, pomoc pfi katastrofach nebo tykajici se zodpovédného pla-

ceni dani.

e Bezpecnost a prevence zranéni
Jedné se o kampané, které se snazi bojovat proti pozivani alkoholu pied jizdou, snazici se
prosadit pouzivani bezpecnostnich pasi a détskych sedacek béhem jizdy, bojujici proti se-
xualnimu nasili, domacimu nasili a dalsi.

e Ochrana zdravi
Jedna se o kampang, které se snazi bojovat proti kouteni, pozivani alkoholu, nechténému

téhotenstvi, snazi se prosadit fyzickou aktivitu, upozornit na prevenci sexualné ptenosnych

chorob, rakoviny prsu, kiize, prostaty a dalsi.
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Reklama je jedna z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjSich nastroji marketingového
komunika¢niho mixu. Je to jeden z nejlepsich néstroji k informovani a presvédcovani lidi,
bez ohledu na to, zda podporuje produkt, sluzbu nebo samotny napad (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 203).

V soucasné dobé mizeme reklamu vnimat jako placenou formu neosobni prezentace a na-
slednou nabidku népadi, zbozi nebo sluzeb, a to prostiednictvim identifikovatelného spon-
zora. Z pohledu psychologického, mizeme reklamu chépat jako ur¢itou formu komunikace,
ktera ma komer¢ni zamér. Reklama ma z marketingového pohledu fadu vyhod. Umoznuje
prezentovat produkt v neotfelé formé pii vyuziti vSech prvkd, které ptsobi na vice lidskych

smysla zaroven (Vysekalova, 2012, s. 20-21).

Podle Hannagana (1996, s. 166) ma reklama zakladni tfi cile. Prvnim cilem je informovat

potencionalniho zakaznika o vyrobku ¢i sluzbé, dalsim cilem je pfipomenout se jiz zavede-

nym zdkazniklim. Poslednim cilem reklamy je znovu ziskat ztracené zakazniky.

Soucasti socialniho marketingu je socidlni reklama, ale také se jedna o specificky typ re-

klamy, proto je také soucasti marketingové komunikace (Horiak, 2010, s. 85).

2.1 Definice socialni reklamy

Jedna se o komunikacni aktivitu, ktera ma za cil ovlivnit stav vefejného minéni, a to ve
vybrané socialni skuping. Socialni reklama se snazZi predavat vetejnosti informace, které ve-

dou k osvojeni si ur€itych pozitivnich postojii a nadzort (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 197).

Socialni reklama muaze byt také chapana jako vysledek vetfejné vykonavané ¢innosti pro-
sttednictvim médii, a to s vymezenym zamérem zadavatele. Média Sifici socialni reklamu
jsou zamétena na urcitou cilovou skupinu, nebo na segmenty populace. Jejich zdmérem je
vzbudit zajem o zlepSeni kvality Zivota tim, Ze pfeméni urcité nezddouci chovani a zmensi
jeho negativni dopady, nebo naopak, kdy maximalizuji zadouci pozitivni chovani (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 44).

Podle Horndka (2010, s. 83) je socidlni reklama soucast socialniho marketingu. Sociélni re-

klama ma své specifické zadavatele, ale 1 specifické cilové skupiny, pfi¢emz nejcastéji cili
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na celou vefejnost. Hlavnim cilem socidlni reklamy je vzdé€lani a vychova vefejnosti v roz-
dilnych tématech (napf. ochrana zivotniho prostiedi, bezpecnost silnicniho provozu, propa-

gace zdravi, a podobn¢).

Socialni reklama je vysledkem Cinnosti, ktera se praktikuje vetejné, a to prostiednictvim
médii se zamérem, jehoz cile a parametry si vytycCil zadavatel. Skupinou, na niz socialni
reklama cili miize byt populace jako celek nebo jeji ¢asti. Hlavnim cilem socialni reklamy
je vzbudit z4jem o zlepSeni kvality zivota prostfednictvim zmény nezadouciho chovani a
naslednym snizeni jeho negativnich dopadii anebo naopak zvySenim pozitivnich postojii a
nasledného proaktivniho jednani (Harantova, 2014, s. 124).

wewvr

mezinarodniho marketingu. Proto je velmi dilezité, aby dodrzovala zékladni zasadu a to, Ze
co funguje na domacim trhu, nemusi zaujmout a mit uspéch v zahranic¢i. Hlavni poselstvi
reklamy by proto mélo mit pro cilovou skupinu vyznam a smysl a méla by zasdhnout presné
citlivy bod, pficemz nesmi své cilové recipienty urdzet, musi respektovat misti piedpisy a

pravidla a také by méla byt adekvatné pielozena.

2.2 Historie

Jiz v pravéku existovaly prvni zminky o jakési spoleCensko-vychovné propagaci neboli so-
cidlni reklamé. Ve vétSina piipadech se jednalo o Sifeni prospéSnych informaci, které byly
mnohdy dtlezité pro pteZiti nasSich predki. Jednalo se naptiklad o informace spojené s pro-
blémy, jak ulovit zvife a jak usit z jeho kiize odév nebo zalozit ohen a dal$i. V této velmi
specifické formé §lo jen o jeji Cist€¢ nekomeréni podobu, nikoliv o ekonomicky cil produku-
jici zisk. Zrod socialni reklamy tedy pramenil pfimo ze socidlni komunikace. MySlenka so-
cialniho marketingu podle americkych autorti vznikla okolo roku 1951, kdy se G. D. Wiebe
zapsal do historie svym vyrokem: ,,Pro¢ bychom nemohli naSe bratrstvo proddvat jako my-
dlo?*. Samotné oznaceni se zaCalo pouzivat az o dvacet let pozdé€ji. Timto se datuje vznik
tohoto oboru, ktery byl také nazvany socidlnim marketingem. Ten mél primarné¢ pomahat

neziskovému sektoru (Hornak, 2010, s. 81-83).

Kofeny socialniho marketingu sahaji az do padesatych let, kdy jeden psycholog tvrdil, ze
¢im vice neziskovych organizaci komunikuje jako marketéfi, tim lepsi jsou jejich vyhlidky
na uspéch. V Sedesatych letech minulého stoleti se v rozvijejicich se zemich zac¢inala rozvijet

oblast marketingu a pozdéji v 70. letech 1 oblast socidlniho marketingu. Do roku 2000 byl
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socialni marketing povazovan za zavedenou oblast marketingu a nyni pokracuje v rastu a

vyvoji (Cugelman, 2010).

2.3 Zadavatelé reklamnich kampani

Zadavatelem socialnich marketingovych kampani je subjekt, ktery obvykle ptfichazi s prvni
myslenkou. Zadavatel definuje zakladni koncept, kde miize vymezit zakladni cile, smér a
téma kampané¢. V nékterych situacich mize nastat, ze zadavatel, iniciator, tvlrce i realizator
je tentyz subjekt, ale ve vétSiné piipadech tviircem a realizatorem byvaji reklamni a komu-
nikaéni agentury. Zadavateli a iniciatory nejcastéji byvaji napiiklad vefejné instituce, ne-

statni neziskové organizace, komercni firmy a dal$i (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 31).

Ve vétsiné piipadech jsou principy a techniky socidlniho marketingu vyuzivany témi, co
jsou svym zpusobem zodpovédni za zlepSovéani kvality zdravi, prevenci zranéni nebo
ochranu Zivotniho prostiedi. Casto se miiZe jednat o agentury vefejného sektoru, které spon-
zoruji tyto snahy bez toho, aniz by byl socidlni marketing jejich stéZejnim zaméfenim. Také
ziskové organizace se mohou vénovat socialni reklamég, naptiklad v oblastech filantropie,
spolecenské zodpovednosti firem nebo se ¢asto jednd o partnerstvi s neziskovou organizaci,
coZ piinasi benefity jejich klientim. Ackoliv je v tomto pfipad¢ ustfednim bodem pomoc,
podniky ze socidlnich reklam Cerpaji 1 jiné benefity, jako je lepsi brand image nebo zvySeni

prodeje (Lee a Kotler, 2011, s. 17).

Mezi nejznaméjsi zadavatelé socialni reklamy patii spolecnost United Colours of Benetton,
kdy marketingovy odbornik a fotograf Oliviero Toscani pomohl s produkci nejedné tispésné
kampang. VétSina reklamnich kampani se zabyvaly kontroverznimi tématy jako AIDS, ra-
sismus a podobné. I po odchodu Toscaniho se nadéle spolecnost vénuje socidlni reklamé

(Harantova, 2014, s. 27-28).

Hornék (2010, s. 84) také uvadi, ze v takovych ptipadech dochazi k propojeni komer¢ni a
socialni reklamy. Dochézi zde pak velmi slozitému vytyceni, ktery rozmér je zde primarni,
protoze i kdyZ tato slavna kampan nabyva urcitého uméleckého rozméru a nesmirné pozi-
tivniho socidlniho dopadu, firma diky této kontroverzni kampani zvysila svlij ekonomicky

profit.
Castymi iniciatory socialni reklamy byvaji neziskové organizace. Ve vétSin€ piipadech se
jedna o kampané mensiho rozsahu. Také dochéazi k ¢asté participaci na realizaci s institucemi

vetejné spravy, a to kvili finan¢ni naro¢nosti kampani (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 32).
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2.4 Kreativita v socialni reklamé

,Kreativita je origindlni a uzite¢na, predevsim myslenkova, ale i fyzicka schopnost tvofit (ne
femeslna zru¢nost), resp. postup-proces (nebo i jeho vlastnost), kterym lIze pfijit k objevu,
objevnému uzitecnému fesenti, ale i vytvofit novy, uziteny, casto i umélecky artefakt™ (Hor-

nak, 2010, s. 13).

Aby reklama dosahla svych vytyCenych cili, nemusi byt nutné kreativni. AvSak u socialni
reklamy hraje kreativita dulezitou roli. Spotiebitelé¢ dnesni doby jsou velmi kriticti vici re-
klamé a jeji originalité. Je pro n¢ mnohem dulezitéjsi, aby se jim vice libila reklama nez
produkt, na ktery reklama upozoriiuje. Na vztah k produktu maji také velky vliv emoce, které
Clovek zaziva pii shlédnuti reklamy. Nelze tedy popfit, Ze kreativita v reklamé je dillezita,
protoze stoji za viralnim potencionalem reklam. Pokud je efektivita a kreativita vyvéazena, je

tim padem marketingovd komunikace napadita, efektivni a schopna dosdhnout svych cili

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 104).

Reklamni kreativita ovliviiuje jak zajem o znacku, tak 1 vnimani jeji kvality. I kdyz vétSina
zadavatell reklamy chépe kreativitu jako silny néstroj k vytvoteni silné reklamy, neni zde
7adna zaruka, Ze by kreativita udélala reklamu vice atraktivni ¢i zapamatovatelnou (Vas-

kova, 2012, s.14).

Z n¢kolika diivodu by mohla byt socidlni reklama kreativnéjsi nez reklama komercni. Na-
ptiklad to, Ze socidlni reklama vznika v prostiedi, kde se nachazi vétsi tvliréi svoboda a agen-
tury od zadavateli nedostavaji zcela presné zadani jejich pozadavkl. U komeréni reklamy
se naopak snazi, aby zadani bylo co nejsrozumitelnéjsi, a to z finan¢niho divodu. U social-
nich reklam finan¢ni strdnka nehraje az takovou roli, jelikoz je agentury zprostiedkovavaji
za symbolickou ¢astku nebo zdarma. Dal§im diivodem vétsi kreativity v socialni reklamé je
to, ze reklama komer¢ni byva dlouhodoba a kontinuélni, ve smyslu navazovani na minulé
kampané ¢1 dodrzovani pravidel Corporate Identity. Socialni marketingova komunikace ma
své kampané spiSe zaméfené na jedno téma, které pak komunikuji rizné organizace, které
zpracovavaji rizné agentury. Tyto agentury maji rozlisny pohled na dané téma, proto je ve
vysledku celkova komunikace pestiejs$i. Socidlni marketing stale pfinasi nové spolecenské
problémy, které nastoluji nova témata ke komunikaci. Poslednim diivodem vétsi kreativity
v socialni reklamé je jakasi snaha ukazat, Ze jdou véci délat jinak a ukézat to nejen v odbor-

nych kruzich ale i na rliznych soutézich kreativity, coz je jeden z divodi, pro¢ agentury



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

zpracovavaji socialni marketingové kampané¢ z vlastni iniciativy (Bacuv¢ik a Harantova,

2016, s. 106).

2.5 Efektivita v socialni reklamé

Kromé kreativity je dal§im dtlezitym prvkem efektivita, diky které mizeme socialni mar-

ketingovou komunikaci hodnotit. Hlavnim cilem reklamy vSak neni upoutévat kreativitou,

wrwe

vvvvvv

pochopeni reklamniho sdé€leni, pozdéji jejich zapamatovani, slouceni s vlastnimu postoji a

ve findle zména postoji a hodnot (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 115).

Efektivni reklama je takova, kterd ma jasné stanovené cile a zarovei je pfiméfené informa-
tivni, kreativni a emotivni. V ptipadé socidlni reklamy je tfeba uvazovat o realnych cilech

v redlnych ¢asovych horizontech (Vaskova, 2012, s.13).

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 118) se da efektivnost méfit jako pomér mezi Gsilim,
které bylo vynaloZeno pro realizaci a pfinosem kampané podle pfedem stanovenych cila.
Naptiklad v oblasti socidlni reklamy se efektivita ocetiuje ve specialni oblasti soutéze o efek-

tivni reklamu EFFIE.
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3 APELY V SOCIALNI REKLAME

O reklamnich apelech lze uvazovat az ve Ctyfech rovinach. Prvni rovinou je to, co je v re-
klam¢ zobrazeno. Druhou je, co se reklama snazi fict a tieti je, co si ma recipient uvédomit.

Posledni, ctvrtou rovinou je, co recipient skute¢né citi (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 108).

Aby byla kreativita v reklamé naplnéna vyuziva reklamni apely. Reklamni apely zahrnuji
hodnoty a motivy, které formuluji hlavni cil reklamniho sdéleni. Zname zékladni dva typy

reklamnich apeld, a to racionalni a emocionalni (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 107).

Podle Lukicové (2009, s. 22) jsou v socialni reklamé racionalni apely velmi dtlezité, protoze
nam pomahaji propagovat dilezita poselstvi vefejnosti, které obsahuji opodstatnéné infor-

mace a argumenty.

Oviem je velmi t&7ké uréit, ktery z t&chto dvou typt je vice efektivni. Casto se mizeme
setkat s ndzorem, Ze je to emocialni apel, jelikoz pocity vice stimuluji recipienty nez fakta

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 107).

Nicméné, tato prace je zaméfend na apely emocionalni, proto jim bude v nasledujici sekci
vénovana vetsi pozornost, kdy se autorka zaméti blize na definici emoci, ale 1 roli vyuzivani

emocionalnich apelt v socidlnich marketingovych kampanich.

3.1 Emoce

Nosélova (2015, s. 21) uvadi, Ze emoce jsou nedilnou soucasti lidské existence. Emoce po-
mahaji lidstvu v ohrozujicich situacich a také hraji velmi dilezitou roli pti utvaieni vzpomi-
nek. Znamym faktem je, ze pokud jsou podnéty spojené s emocemi, jsou pro nas lépe zapa-

matovatelné. Lidska populace zaziva Siroké spektrum emoci kazdy den.

Pojem emoce pochdzi z latinského slova emotio, které mizeme rozdélit na dvé ¢asti: e +
moveo, emovere (coZ znamena v zékladech otiast, odstranit ven) a motus (coz znamena po-

hyb, vzruch). Vyznam pojmu movere tedy naznacuje, Ze emoce dokaZou né€im pohybovat

a nésledn¢ aktivuji okamzitou ¢innost nebo jednani (Vysekalova, 2014, s. 14).

Emoce miizeme definovat jako psychicky jev, ktery se sklada jak ze stranky zazitkové, tak i
stranky fyziologické, vyrazové a behavioralni. Emoce se projevuji jako spontanni reakce na

vnitini a vnéj$i podnéty (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 111).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Déleni emoci bylo dlouho diskutovanym tématem psychologi. Zakladni emoce jsou prchavé

emoce jsou obvykle doprovazeny i patficnym vyrazem obliceje (Winston, 2008, s. 166).

Z evolu¢niho hlediska jsou emoce starS$i nez rozumové jednani. Existuje fada typologii
emoci, ale dle vétSiny odbornikli zname 5-8 zdkladnich emoci. Mezi n¢ fadime emoce jako
je stésti, hnév, odpor, ptekvapeni, smutek a strach. Dalsi emoce jsou vétSinou jejich varia-

cemi (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 111).

Pokud jsou tfi dalezité slozky emoce dobie sladény (t€lesna reakce, védomé hodnoceni a
vnéjsi vyraz), je aktivovan nejintenzivnéj$i emocni prozitek. Afekt je stav, ktery vznika
prudkym vzrusenim a rychle odezniva. Nalada je déle trvajici emoc¢ni stav, mize trvat ho-

diny, dny i déle. Radost a smutek fadime spiSe mezi afekty (Winston, 2008, s. 164).

3.2 Vyuzivani emocionalnich apelta v reklamé

V socidlnich marketingovych kampanich neziskovych organizaci se ¢asto komunikuje kon-
krétni ptibch, nebo téma a Casto silné emoce, coz jsou ty pravé ingredience pro uspéSnou

komunikaci (Ostanicky, 2013).

Emoce jsou vyznamnym zdrojem motivace. Pokud dojde k uspokojeni, nebo neuspokojeni
potieb, vzdy je to doprovazeno emocemi pfijemnymi nebo nepifijemnymi. Silné prozitky
¢lovék vyhledava pro uspokojeni svych potieb, ale 1 pro né€ samotné (Vysekalova, 2014, s.

35).

Podle Nosalové (2015, s. 21), emocionalni apely stoji na opacné strané vici apeltiim infor-
macnim. Pokud se vyuzivaji emocionalni apely, je dilezité, aby se recipient zamé&fil spise

na sledovani svych emoci a co v ném reklama vyvolava, nez aby se sledoval fakta.

Emoce mohou byt silnym nastrojem pro formulovani silné reklamy. Pfi spravném pouziti
mohou emoce napomoci spotiebitelim pochopit a pfijmout hlavni zpravu reklamy. Tvtirci
reklamy maji na vybér celou Skalu emoci, které miizou pouzit: pozitivni emoce, jako je Stésti
a spokojenost nebo negativni emoce, jako je strach a hnév. Na prvni pohled se mize zdat
rozumné, ze ¢lovek by vzdy mél 1épe ptijmout ty pozitivni, ovsem to neni vzdy jednoznacné.
Negativni emoce mohou byt i¢innym katalyzatorem v presvédcovani (Rucker, 2017).

Vétsinou v reklamni komunikaci plati pravidlo, Ze nejdiive reklama vytvoii emoci a pak

teprve pfitdhne pozornost. K tomu, aby reklama nejdiive pfitdhla pozornost a pak teprve

vytvofila emoci ¢asto nedochazi. Aby marketingova komunikace dané organizace naplnila
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model AIDA slouzici k pfildkani pozornosti, je dilezité vyuzit emoce (Bacuvcik a Haran-

tova, 2016, s. 111).

V dnesni dob¢ se reklama stava dulezitym prvkem vnasSejicim emoce do naseho Zivota a
zaroven je reklama impulzem, ktery umi uméle emoce navodit. Pro ziskani pozornosti je

vSak nutné neustale vnaset nové a neobvyklejsi podnéty (Vysekalova, 2014, s. 35).

Drtive ptevladal ve svété reklamy nézor, Ze vyuzivani emoci je pro reklamu neefektivni, pro-
toze lidi pak vénuji vétsi pozornost silnému piibéhu nez samotnému obsahu a poselstvi re-
klamy. Nyni se vSak uptednostituje pravy opak, a to Ze obsah reklamy vyuzivajici emoce se
zamétuje na osloveni motivil a tuzeb cilové skupiny. Stale se vSak musi dat na to, aby nedo-
Slo k tzv. upitfimu efektu, ktery nastava v piipad¢, Ze emociondlni apely zastini hlavni sdéleni

reklamy (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 111).

Svétlik (2012, s. 124-125) ve své knize uvadi srovnani vyhod a nevyhod pouZzivani emoci

v reklamé.

3.2.1 Vyhody

zvySovani pozornosti a stimulaci recipienta k aktivité

zapojeni emoci nevyzaduje velkou ndmahu spojenou s pochopenim a naslednym
zpracovanim sdéleni

reklama vyvolavajici emoce je vnimana jako zajimav¢jsi a pfitazliveéjsi, nez ta s ar-
gumenty a fakty

emotivni stranka se 1€pe pamatuje nez logické argumenty, ¢isla a fakta

emoce mohou okamzité zménit chovani

3.2.2 Nevyhody

pro vyvolani emoci je potieba vice ¢asu

vyvoland emoce na sebe muize strhnout veskerou pozornost a podstata reklamniho
sd¢€leni je nasledné zanedbana

nckteré negativni emoce mohou plisobit na recipienty natolik nepiijemné, Ze dojde

k blokaci a recipient reklamu radéji ignoruje

3.3 Zakladni modely vztahu emoci a jejich vlivu na ¢innost ¢lovéka

Znéme zakladni tfi modely toho, jak miizeme reklamou vyvolat emoci a diky tomu pak pfi-

mét recipienta reklamy k akci (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 112).
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Podle implicitniho modelu, emoce vyvolava pouhd prezentace vlastniho produktu, aniz by
je prokazoval. U tohoto typu reklamy vzbuzuje pozornost samotny piibéh, ktery vtahuje re-

cipienta pfimo do dé&je a nechava ho vzit se do pocitl jednajicich osob.

U explicitniho modelu dochazi k tomu, ze emoce jsou vyvolavany pouzitim konkrétnich
podnétil s cilem piimét recipienta k zaujeti postoje nebo stanoviska. Emoce zde dostavaji
charakter citového zaujeti. Reklama nam pak mtize napomoct k vytvofeni racionalniho roz-

hodnuti, které vSak vychazi z emoci.

Tteti model se nazyva asociativni model. U tohoto modelu jsou emoce vyvolavany pouze
pomoci podnéti, které jsou okrajoveé spojené s produktem nebo znackou. Cilem reklam vy-
uzivajici asociativni model je zaujmout pozornost a spojit si danou znackou s piijemnymi

pocity (Vysekalova, 2012, s. 126).

3.4 Klasifikace emocionalnich apela

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 112-113) jsou apely v reklamé klasifikovany riznym
zpusobem. Mohou byt roz¢lenény na tfi zdkladni emociondlni apely a to-humor, erotika a
vielost. OvSem v socidlni reklamé hraji ¢asto podstatnou roli jiné dva apely, jako je apel

strachu a apel pfekvapeni.

Vysekalova (2014, s. 25-30) uvadi téchto Sest zakladnich emoci: strach, hnév, smutek, zne-

chuceni, radost a piekvapeni (udiv).
Pro tuto préci jsou stéZejni negativni a pozitivni emociondlni apely, jakoZto dva polarizujici
apely, které se vyuzivaji v socialnich marketingovych kampanich, proto budou v nésledujici

kapitole vice rozebrany.
3.5 Negativni apely

3.5.1 Strach

Podstatnou roli v socialni reklam¢ hraje apel strachu a velkd ¢ast socialnich reklam tento
motiv vyuziva. Dokonce je motiv strachu vyuZzivan v takové mife, Ze to vnimame jako sa-
moziejmost a motiv strachu v socialni reklamé byt jednoduse musi (Bacuvcik a Harantova,

2016, s. 113).
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Lukicova (2009, s. 28) definuje apel strachu jako zastraSovani publika pomoci negativnich
duasledki z provozovani Skodlivé ¢innosti. Obvykle se tento emocionalni apel vyjadiuje po-
moci zprav zdurazinujici mozné fyzické poskozeni nebo negativni socialni dopady, které by

mohly nastat, pokud recipienti nezméni své dosavadni chovani.

Ackoliv zakon o regulaci reklamy fika, Ze by reklama neméla obsahovat prvky, co vyuzivaji
motiv strachu, tak se tyto reklamy vyskytuji a stale jsem centrem diskuze nejen v Ceské
republice. Casto se tak setkdvame v reklamé s timto motivem v podobé, ktery nam prezen-
tuje negativni dusledky, které mohou nastat, pokud neprovozujeme urcitou ¢innost (Vyse-

kalova, 2012, s. 173).

Lukicova (2009, s. 28) dodava, ze reklama zaloZend na apelu strachu by se neméla skladat

pouze ze zastrasujici zpravy, ale také z doporuceni, jak dany problém vyfesit.

Casto jsou vyuZzivany vyzvy s motivem zastraSenim, které nemaji za cil navodit vetejnosti
strach, ale ukazat, jaké nezadouci disledky mohou nastat pfi zanedbani urcitého chovani.
Vétsinou se vyuziva tento drasticky zptisob, aby motivoval recipienty k odpovidajicimu cho-

vani, jako je tfeba zména zivotnich postoji a zvyklosti (Vysekalova, 2012, s. 174).

Harantova (2014, s. 57) ve svém vyzkumu potvrzuje, Ze nejvice lidi motiv strachu povazuje
v socialni reklamé jako nejucinné;si.

Na druhou stranu, pii vyuzivani apelu strachu dochazi i1 k negativnim efektiim. Nevhodné
pouziti mize zplsobit, Ze se spotiebitelé takovym reklamam vyhybaji a citi se zastraseni
nebo dokonce podrazdéni. V disledku toho mohou spotiebitelé odmitnout vénovat reklamé
pozornost a tyto reklamy nadéle ignorovat (Vysekalova, 2012, s. 174).

Mrve

vytvatreni dojmu bezmoci. PfedevS§im u déti je tato oblast socialni reklamy velmi rizikova,
jelikoz vysledné vniméni v reklamé miize vést dokonce i k pocitiim deprese. Podle Svétové
zdravotnické organizace je deprese jednim z hlavnich zdravotnich probléma dnesni doby,
proto pokud chceme tomuto problému piedchézet, tviirci socidlnich reklam musi brat tyto
negativni disledky v potaz. DalSim negativnim disledkem muze byt vysledna manipulace
recipientli vedouci k pocitim tzkosti, proto by se tviirci méli divat na tvorbu socialnich mar-
ketingovych kampani i z etického hlediska. Na zavér je tteba si polozit otazku, do jaké miry
je jeste apel strachu zdravy a do jaké miry uz miize recipientim zpusobit negativni disledky

(Lukic, 2009, s. 32).
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3.5.2 Smutek

Smutek se fadi k primarnim emocim, a tak existuje i u zvifat. Jedna se o emocni bolest spo-
jenou s pocity ztraty, litosti, zalu a zoufalstvi. Apel smutku je také ¢asto doprovazen pocitem
viny nebo sebeobvinovani, kdy mame pocit, ze jsme udélali néco Spatné (Vysekalova, 2014,

s. 27).

Vzbuzovanim pocitu viny z necinnosti lze u divaki vyvolat silnou emocionalni reakci. Pfed
lety 1980 se tento apel v reklaméch tolik nevyskytoval jako nyni. Problém s apelem viny je
stejny jako pti odpovédi recipienta na apel strachu. Pokud se tento apel v reklam¢ piezene a
je intenzivni, miiZe recipientim vyvolat pocit podrazdéni a reklamni sdéleni miize byt igno-

rovano (Lukic, 2009, s. 36).
3.6 Pozitivni apely

3.6.1 Radost

Radost je klidna emoce, ktera signalizuje pocity pohody ¢i pfitomnosti zdroju, které nam
napomahaji k ptfekondni stresovych situaci. V souvislosti s emoci radosti se ¢asto dostavuji

pocity Stésti, vielosti, potéSeni, nad€je a spokojenosti (Vysekalova, 2014, s. 28).

Z pohledu recipienta, motiv vielosti je vniman jako vztah, ktery je srde¢ny, intenzivni a las-
kyplny. Reklama vyuziva rizné prostiedky, jak tento apel znazornit, a to pomoci vizudlnich
motivl, barev a také hudby. Musime brat ovSem v potaz, Ze v mnoha piipadech jde jen o

iluzi (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 113).

3.6.2 Humor

Podle svétového Zebiicku, humor je pravdépodobné jednim z nejvice vyuzivanych emocio-
nalnich apelll. Zname rizné formy humoru, jako je naptiklad vyuziti slovni hticky, parodie,
nadsazka nebo absurdni humor (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 113).

Z pohledu psychologie je humor emocionalnim apelem, ktery je schopny aktivovat a navodit

urcity citovy vztah. Humor vyvolava ptijemné pocity a dobrou naladu, na rozdil od emoci-

ondlnich apelil strachu (Vysekalova, 2012, s. 178).

Podle Hornaka (2010, s. 83) je dulezité, aby reklama vyuZzivajici humor nepodceniovala in-

teligenci recipienta. Proto by humor nemél byt prvoplanovy a mél by pifimétené odpovidat
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urovni své cilové skupiny. Humor je typ emociondlniho apelu, ktery lze vyuzivat v televizni

a radiové reklamé, ale také se Casto vyuziva na billboardech nebo v tisku.

Pokud je hlavni poselstvi reklamy podané humornym zptsobem, stava se Iépe zapamatova-
telné a recipient si tak 1épe spoji vtipny piibeh se znackou. Tato lepsi zapamatovatelnost je
prevazné dana schopnosti udrzet pozornost recipienta, a tak humorny apel hraje dulezitou
roli pfi utvéfeni pozitivnich postoji k reklamé. Je velmi diilezité zvolit spravnou formu hu-
moru, protoze pokud zvolime nevhodnou formu, kdy je naptiklad reklama nesrozumitelna a
komplikovana pro cilovou skupinu, d& se o¢ekavat, ze si recipient reklamu vysvétli Spatnym

zpusobem (Vysekalova, 2012, s. 178).
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4 MARKETING PRO NEZISKOVY SEKTOR

4.1 Neziskovy sektor

Pojem neziskovy sektor je velmi Siroky. Patii sem organizace lisici se svou velikosti, oborem
¢innosti, mirou obecné prospésnosti, stupném formalizace a pravni normou. Je velmi tézké

vymezit obecny model neziskové organizace (Bacuvcik, 2006, s. 24).

Neziskovy sektor je podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 19) ¢lenén na dvé velké oblasti.
Prvni oblast zahrnuje vetejny neziskovy sektor a druha oblast zahrnuje nestatni neboli sou-

kromy neziskovy sektor.

4.2 Marketing pro neziskovy sektor

Jednim z Castych zadavatelii a realizatorti socidlnich marketingovych kampani jsou nezis-
kové organizace, ovSem jen mensi ¢ast z nich se vénuje socidlnimu marketingu. V mnohych
ptipadech se jedna o vétsi organizace, které se diky realizaci socidlnich marketingovych
kampani zviditeliiuji a jsou znamé mezi vetejnosti (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 19).

»dituace neziskovych organizaci, které se takeé tidi zdsadami socidlniho marketingu, je mno-

vvvvvv

na spotiebitele, ale také na ty, ktefi danou organizaci financuji* (Vaskova, 2012, s.13).

Marketing v neziskovych organizacich nepatfi zrovna mezi tradicni ¢innosti. Je to z toho
divodu, ze zakaznik vétSinou hleda specialni sluzby, a proto svilj pozadavek vyfidi ustné.
Ale se vzniklou situaci, kdy doslo je zménam ve financovani a konkurence se zvysila, ve-

fejny sektor zacal vice vyuzivat marketing (Hannagan, 1996, s. 16).

Marketing neziskovych organizaci vyuziva zakladni principy a pravidla marketingu, ale na
rozdil od soukromé sféry, se 1i§i prevazné v esenci produktu. To, co neziskové organizace
nabizeji, je prevazné dobry pocit z pomoci nebo pozitivni zménu v Zivot€ urcité cilové sku-

piny. Proto se zde nachazi velky prostor pro kreativitu (Ostanicky, 2013).

,»Roli marketingu v neziskovych organizacich mizeme chapat zdsadné ve dvou polohach:
jako marketing management na jedné strané€ a jako realizaci socialnich marketingovych kam-
pani s konkrétnim a jasn¢ definovanym cilem a stran¢ druhé. Socialni marketingové kam-
pan¢ by pfitom v marketingové fizené neziskové organizaci mély tvofit jakousi nastavbu,

ktera ptispiva k dosazeni jejich marketingovych cili* (Bacuvc¢ik, 2006, s. 22).
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Nejlepsi moznosti pro fungovani neziskové organizace je dlouhodobé partnerstvi se spon-
zorem, tim vSak prace neziskové organizace teprve zacina. Sponzor sleduje, jakym zpiso-
bem neziskova organizace jeho prosttedky spotfebovala a na jaké aktivity byly vynaloZeny.
Proto je dulezité najit a oslovit vzdy spravného partnera, ktery se pro dany projekt hodi, aby

spoluprace dévala smysl (Ostanicky, 2013).

Podle Hannagana (1996, s. 167) se reklama u neziskovych organizaci snazi z divodu poli-
tickych a spravnich vzbuzovat pozornost a zajem, vnuknout presvédceni, nebo vyzvat za-
kazniky k urcité akci. Casto se reklama v neziskovych organizacich pravé vénuje socialnim

zalezitostem, jako je ochrana Zivotniho prostiedi.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalai'ské prace je zabyvat se vyuzivanim reklamnich apeltl v sociélni reklamé,
konkrétné vyuzivani emocionalnich apeli, a to u neziskové organizace World Wide Fund
For Nature. Blize se prace bude zamérovat na dvé konkrétni skupiny apelt a to na — negativni
a pozitivni apely. Pro zodpovézeni vyzkumné otazky bude vyuzito kvalitativni Setfeni for-
mou rozhovoru, které bude zjist'ovat, zda v socidlnich kampanich této organizace jsou vice

efektivnéjsi negativni apely nez pozitivni.

5.2 Vyzkumna otazka

Autorka prace bude prostfednictvim rozhovort ziskavat od ucastniki vyzkumu ndzory ty-

kajici se vybranych reklam organizace World Wildlife Fund.

VOI: ,,Je vyuzivani negativnich apelii v socidlni reklamé vice efektivnéjsi nez vyuzivani po-

zitivnich apelii?”

VO2: , Ktery typ apelu (pozitivni/negativni) by mohl byt vice uzitecnéjsi pro organizaci
World Wildlife Fund v jejich socialnich kampanich? *

vevr

World Wildlife Fund v jejich socialnich kampanich? “

5.3 Udel $etieni

Jak bylo zminéno v Gvodu této préce, v socidlni reklamé se Casto vyuziva emoci jakoZto
jedné z presvédcovacich metod. Mnoho studii dokazuje ze vyuZzivani emoci v socialné mar-
ketingovych kampanich ma vétsi efektivitu, nez vyuzivani racionalnich nebo informativnich
apell. Apel strachu, jakoZto negativni apel a jeho efektivita je v socialni reklamé¢ velmi dis-
kutované téma. Vyuzivani negativniho apelu je silna presvédcovaci metoda a miize mit i své
vyhody. Prevladajici kampané vyuzivajici negativni apely jsou Casto kritizovany, a proto je
zde kladena otazka, zda by se nemély vyuZivat spiSe pozitivni apely.

Vysledky Setfeni mohou napomoct pii zvySovani efektivity socidlni reklamy, ktera se zamé-

fuje predevsim na Zivotni prostiedi a snazi se ke svym zdkaznikiim komunikovat srozumi-

telné.
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O vyzkum by se tedy mohly opirat neziskové organizace, které se soustfedi na ochranu zi-

votniho prostiedi.

Tato bakaléfska prace bude zpracovana tak, aby shrnula ziskané teoretické informace o so-
cidlni reklamé a piinesla nové napady a inspiraci. Na zavér prace budou uvedeny navrhy a
doporuceni pro srozumitelnéjsi a efektivnéjsi komunikaci organizace WWEF, a to na zakladé

vySe zminéného marketingového vyzkumu.

V neposledni fadé by se vysledky mohly pouzit ke studijnim uceltim jako zéklad pro dalsi

Setfeni v bakalarské nebo diplomové praci.

5.4 Vyzkum

5.4.1 Metodologie

Vyzkumna cast této bakaladiské prace bude ziskdvat nézory, reakce, postoje a jejich pticiny
od participantd. Jako efektivni metoda vyzkumu byla zvolena kvalitativni, a to osobni roz-
hovory. Tuto formu vyzkumu volila autorka prace hlavné z toho diivodu, aby mohla navazat

zivou interakei s ucastniky vyzkumu.

Vyzkumu pomoci rozhovort se zii¢astni dohromady 7 participantii. Autorka prace bude sviij
vyzkum zaznamenavat bud’ na video, nebo si udéla zdznam zvuku, aby mohla pozdéji ana-
lyzovat sdéleni ze vSech hledisek. Proto bude moct vycist nazory participanttl i z hlasového

zabarveni, pouzitych vyrazi a dalSich, ne na prvni pohled jasnych detaill.

Vzhledem k timmingu je pro autorku osobni rozhovor idedlni, jelikoZ bude mit 1 po realizaci
vyzkumu moznost n¢kolik dni vyvozovat zavéry a analyzovat. Z pohledu rozpoctu je tato

metoda také vyhodna, protoZe néklady na realizaci jsou témét nulové.

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Jedno z moznych ¢lenéni ptistupli k vyzkumu je na kvantitativni a kvalitativni. Kvalitativni
vyzkum se v mnoha ptipadech pouziva v ptipade¢, kdy hleddme motivy, stimuly a hybné sily
chovani. Kvalitativni vyzkum, n€kdy oznaovan také jako psychologicky, zkouma a analy-
zuje vztahy, pfiiny a zdvislosti u zkoumaného subjektu a pak je zobeciiuje. V porovnani
s vyzkumem kvantitativnim se uskute¢fiuje na mensim vyzkumném vzorku (Kozel, 2006, s.

126).
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5.4.3 Osobni rozhovor

vvvvvv

styku s participantem. Hlavnim rozdilem mezi osobnim dotazovanim a pisemnym dotazo-

vanim je praveé v pfimém styku a interakci s participantem (Kozel, 2006, s. 142).

Podle Hannagana (1996, s. 75) se jedna se o konverzaci mezi dvéma lidmi, kterd je inicio-
vana zejména tazatelem. Také zminuje, ze pii rozhovoru miizeme vyuzit vSech prostiedkti

komunikace.

Hlavni vyhodu osobniho rozhovoru je pravé existence piimé interakce mezi participantem a
tazatelem. Tazatel tak miize motivovat ucastnika vyzkumu k odpovédim, také mtize upfesnit
nejasnosti u otazek, ¢i ménit potadi otazek dle situace. Dalsi vyhodou je pouzivani riznych
nazornych pomicek, které nejen upoutaji pozornost, ale i zvysi pravdépodobnost spravného

pochopeni otazek (Kozel, 20006, s. 142).

Rozhovor miize byt ovlivnén fadou faktorti. Prvnim z nich je samotné téma, dale pak scénar,
formulace otdzek a také prostiedi, kde se rozhovor odehrava. Dal§im faktorem ovliviiujicim
vysledek vyzkumu je osobnost tazatele. Pfi osobnim rozhovoru dochdzi k vzajemnému
ovlivitovani psychologickych poli obou ucastniki. Béhem osobniho rozhovoru se jednotliva
psychologicka pole mohou bud'to prostupovat a do ur€ité miry se 1 piekryvat, coz pak vede
k vzajemnému souladu nebo se jednotliva pole odpuzuji a dochazi k vzajemné disharmonii.
Proto je velmi dileZzité, aby se tazatel choval neutrdlné, aby tak nevyvolaval ani potiebu

souladu a ani potiebu odporu (Vysekalova, 2012, s. 57).

Pfi osobnim dotazovani rozliSujeme nékolik typa rozhovord. Rozd€lujeme je na strukturo-
vany rozhovor, polostrukturovany rozhovor a nestrukturovany rozhovor. V ptipadé polo-
strukturovaného rozhovoru vétSinou tazatel dodrzuje stanovené potadi a znéni otazek a zby-

tek dotazii pak volné dopliuje (Kozel, 2006, s. 142).

5.4.4 Scénar

Jednotlivé rozhovory se budou odehravat formou face to face rozhovoru nebo ptes Skype a
budou trvat okolo tficeti minut. Uéastnici budou vybirani tak, aby zastupovali rovnomérné
celkovou cilovou skupinu organizace, tedy lidé ve véku 18+ s riznymi socialnimi charakte-

ristikami, studenti 1 pracujici, zeny a muzi.

Ucastnici vyzkumu budou nejprve piedem sezndmeni s teoretickymi pojmy vyuzivanymi ve

vyzkumu, s pojmem socidlni reklama a dalSimi potfebnymi informacemi. Béhem samotného
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vyzkumu ucastnici nejprve shlédnou vybrané reklamy od organizace World Wildlife Fund.
Po promitnuti reklamnich sdéleni budou ucastnici vyzkumu odpovidat na otazky kladené
moderatorem. Zacatek rozhovoru bude proto jednoduchy, srozumitelny a uvodni otdzky
snadno zodpovéditelné. Jamile se rozhovor rozproudi, ucastnik bude méné nervézni a budou

mu kladeny otazky, které budou zjistovat informace adekvatni cili vyzkumu.

Po promitnuti reklam a dokonceni diskuze budou participanti vyzvani k sefazeni reklam
v poradi od nejhorsi po nejlepsi, aby autorka prace zjistila, jak reklamy hodnoti jednotlivci.
Ugastnici vyzkumu by méli své vlastni hodnoceni obhajit a mohly by se tak vynofit nové

nazory.

Kazdy jednotlivy vyzkum bude zaznamenavan pomoci zvukové nahravky nebo videoza-
znamu, aby méla autorka moznost i po uskutecnéni vyzkumu zkoumat informace vice do

hloubky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 WORLD WIDE FUND FOR NATURE

Organizace World Wide Fund For Nature (WWF) je pfedni svétova neziskova organizace
na ochranu pfirody. WWF se mize pysSnit nékolika miliony ptiznivct, kteti jsou az ze 100
zemi. Ve Spojenych staitech Americkych ji podporuje vice jak milion Clent a téméf pét mi-
liont ¢lent po celém svéte. Jejim hlavnim cilem je snaha vybudovat svét, kde budou lidé Zzit

v harmonii s ptirodou (World Wildlife Fund, © 2019).

Vdéc¢ime ji nejen za zachranu indického tygra, nosorozce nebo pandy velké, ale také za vy-
nalez pragmatické ochranarské politiky, diky niz dokazala uspét tam, kde kolegové idealisté

selhavali (Ttesnak, 2006).

Jiz téméf 60 let organizace WWF pracuje na ochran€ budoucnosti ptirody. V roce 2016 pfi-
jala novou, ale odvaZzou strategii, jejimz cilem je ucinit organizaci silné€jsi a u¢inngjsi pii
feSeni vyzev, které pred ni stoji. Tato nova strategie se zaméiuje na Sest kli¢ovych oblasti:
lesy, oceany, voda, voln¢ Zijici zvifata, potraviny a klima. Spojenim téchto Sesti oblasti do
integrovaného systému tak 1ze 1épe vyuzit prostfedkil a nasmérovat vSechny zdroje k ochrané
zranitelnych mist, Zivo¢iSnych druhti a komunit na celém svéte. Do centra této strategie jsou
postaveni prave lidé, jelikoz jediné oni miizou zménit trajektorii ptichazejicich hrozeb a po-

moci tak zachranit nasi planetu 1 sebe samotné (World Wildlife Fund, © 2019).

6.1 Cile a poslani WWF

Kotler a Keller (2013, s. 688) uvadi, ze je WWF organizaci, ktera dosahuje svych cilii po-

moci aplikace modernich marketingovych postupti.

Organizace pracuje na obnoveni, popfipad¢ navratu zvifecich populaci. WWF se také zamé-
fuje na zachovani riznych sladkovodnich, oceanskych a lesnich biotopi. Jeho cilem je vy-
budovat budoucnost, ktera vyvazuje potteby lidi s ohledem na Zivotni prostiedi a biologic-

kou rozmanitost (Marsico, 2016, s. 6).

Hlavnim poslanim organizace je zastavit Upadek pfirozeného prostiedi planety a budovat
budoucnost, v niz lidé Ziji v souladu s pfirodou. Organizace se snazi dosdhnut svého poslani
prostfednictvim ochrany biologické rozmanitosti, boje proti znec€isStovani a snahy o udrzi-
telné vyuzivani zdroji. Pokud budou lidé spole¢né€ chranit ptirodu a snazit se snizit nejnalé-
hav¢jsi hrozby pro rozmanitost Zivota na Zemi, pomlzou tak dosdhnout poslani WWF

(World Wildlife Fund, © 2019).
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6.2 Historie WWF

V padesatych letech byla situace kolem ochrany piirody neptizniva na celém svété. Nekteré
organizace ochranujici enviromentalni podminky na zemi sice existovaly, ale jejich finan¢ni
prostiedky nebyly dostacujici. Proto v roce 1961 vznikla organizace World Wildlife Fund a

to podepsanim deklarace, ktera je znama jako Morgensky manifest (Cizkova, 2015, s. 32).

V tomto roce se tak Sestnact svétovych piednich ochranct piirody pokusilo tento problém
napravit zalozenim organizace WWF, ktera se oznacovala jako neziskova fundraisingova
organizace. Zakladatelé WWF se tak zavazali, ze budou poskytovat financni podporu ochra-

nafskym skupinam po celém svété (Marsico, 2016, s. 8).

Jiz od zacatku WWF velmi Uzce spolupracoval s ndrodnimi a lokélnimi vladami i primys-
lovymi podniky. A jelikoZ kromé zelené ideologie ptinaSel 1 penize, politici na jeho ndvrhy

ochotné;ji slyseli (Tresnak, 2006).

Jiz prvnim rokem organizace vydélala okolo 33 000 USD na podporu ochrany ohrozenych
druhti zvitat. Svou €innost organizace WWF rozvinula v 70. letech tim, Ze zaloZila narodni
parky a chranénd uzemi. Postupem ¢asu se k WWF zacaly ptipojovat dalsi organizace a také
se zaCaly zakladat dal$i rezervace po celém svété. V dnesSni dobé& tato organizace funguje
pres 50 let a doposud castka, ktera byla vnesena do ochrany ptirody ze strany WWF se po-
hybuje fadech desitek miliard USD (Cizkova, 2015, s. 32).

Tato vlivna organizace ma tak obrovsky podil tfeba na kontrole obchodu s ohroZenymi
druhy, mezinarodnim zakazu obchodu se slonovinou, zachrané asijskych tygrii nebo vytvo-

feni certifikace trvale udrzitelného hospodatiského lesa FSC (Ttesnak, 2006).

6.3 Vizualni identita

Je pfirozené, Ze organizace na ochranu ptirody by si pii tvorbé loga mély vypujcit motivy
z ptirody, ale tyto motivy nejsou vZdy ziejmé. Zakladatelé WWF si proto pii vybéru motivu

vybrali ¢ernobilou pandu (Nicholls, 2011, s. 287-289).

Tato panda na zndmém logu mé predstavovat vytrvalé usili bojovat o zachranu tohoto druhu

(Keller, 2007, s. 62).

Za ptibéhem loga organizace WWF se skryva panda Chi-Chi, ktera byla v roce 1961 preve-

zena do londynské zoo a stala se tak inspiraci pro toto logo, jelikoz ve stejném roce vznikla
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1 organizace WWF. Od té doby se tato cernobild panda stala symbolem tohoto ochranného

hnuti jako celku (World Wildlife Fund, © 2019).

Logo je soucasti firemniho designu, ale i celkové firemni identity. Logo vétSinou vnimame
jako celek, ktery pomoci nasich zkuSenosti a asociaci ndm vybavi informace o firm¢ (Vyse-

kalova a Mikes, 2018, s. 91).

Podle Cizkové (2015, s. 33) logo WWF splituje viechny body, které by mélo kvalitng zpra-
cované logo mit. Mezi tyto body patii: emocionalni funkce — lidé reaguji na znazornéni
cernobilé pandy pozitivné a vzbuzuje v nich sympatie a povédomi, symbolicka hodnota, tu
organizace WFF vytvofila svym piibéhem o vzniku a informaéni funkce — logo WWF jed-

nak nese hodnotu znacky, ale také jeji image a zaroven odliSuje organizaci od jinych.

6.4 Komunikace WWF

Prostiednictvim komunikace organizace, jak v mluvené, psané i vizualni formé, se WWF
snazi posilit své hlavni poslani. Diky tomu, Ze je jejich komunikace tak jasna, ucelend a

presvédciva, pomaha ziskat organizaci lepsi hodnotu a dosah.

Naptiklad ve Spojenych statech roc¢ni rozpocet této organizace neumozinuje piiliSné vydaje
v marketingu, proto organizace WWF spoléha pfevazné na kreativni kampan¢ piimého mar-
ketingu, které sdéli zaméry organizace vetejnosti a diky tomu ziska ptispévky (Keller, 2007,

s. 62).

Organizace WWF pro svou komunikaci vyuZziva tradi¢ni média, ale i moderni néstroje pro
komunikaci. Je aktivni na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter, a Google+

(Cizkova, 2015, s. 34-35).

Nastroje jako Facebook, YouTube a Twitter umoznily organizaci WWF a jejim jednotlivym
kampanim zvysit angazovanost tim, Ze ptidavaji aktudlni pfispévky piimo z terénu, sdileji
informace o ochrané Zivotniho prostiedi, odkazuji zpét na webové stranky WWF a hovoti

ptimo s fanousky (Cantone, 2009).

Socialni sité nejsou pro organizaci hlavnim zamé&fenim, ale skvé€le zapadaji do jejich digitalni
strategie. To znamenad, Ze se snazi zanechat digitalni stopu na vicero digitalnich platforméch,
ato od své facebookové stranky aZ po hlavni webovou stranku, protoze v tom vidi ptilezitost,
aby se lidé dozvédéli vice o organizaci a jeji praci. Na druhé stran€, socialni sité také posky-
tuji WWF pfileZitost vypravét svlij piibeh, péstovat svou komunitu a dozvédét se vice o

svém publiku (Gilliland, 2017).
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Cantone (2009) dodéava, Ze nastroje socialnich médii umoznily WWF spojit se a oslovit lidi
zpusoby, které jsou netradic¢ni, a diky tomu se jim povedlo vytvofit platformu pro lidi, aby

se zapojili do zachrany planety a ochrany pfirodniho prostiedi zem¢.

Dalsi vyhodu socialnich siti méfitelnost. Ziskana data jsou velkym piinosem pro WWEF, je-
likoz jim pomahaji vytvaret lepsi navratnost investic do digitalni ¢innosti. Organizace WWF
vyuziva tydenni prehledovy plan k méfeni obsahu napti¢ vSemi kandly, aby zjistila, které
jsou nejvice efektivni a proC. Pravidelné také provadi prizkumy uzivatelti a zada fanousky

o zpétnou vazbu, aby se zjistilo, jaké typy obsahu se jim nejvice libi (Gilliland, 2017).

Pro zpracovani svych reklamnich kampani vyuzivaji grafické plakaty, fotky a videa, kde je
dilezité kreativni a vizualné zajimavé zpracovani, aby upoutaly divdka. Reklamni kampan¢
se také mohou chlubit svym kvalitnim zpracovanim, protoZe se umist'uji na prvnich mistech
v Zebii&cich o nejlepsi socialni reklamu nebo nejlepsi kreativni napad (Cizkova, 2015, s. 34-

35).

Organizace WWF také oteviela na pomoc Sifeni svych informaci vlastni webové stranky.
Na téchto strankéch se nachéazeji kapitoly jednotlivych narodnosti, aktuélni informace o eko-
logickych problémech, informace o ¢lenstvi nebo informace o jednotlivych projektech
WWE. Déle pak WWF navic oteviel mnozstvi webovych stranek, které se zabyvaji konkrét-
nimi piipady, jako je napiiklad stranka na pomoc amazonskym deStnym pralesim nebo

stranky zabyvajici se kampani za €istou vodu (Keller, 2007, s. 62).

6.5 Spoluprace

Samotna organizace nemuze ovlivnit potfebné zmény. Proto se organizace WWF snazi udr-
Zovat partnerstvi s mistnimi i globalnimi institucemi a podniky. Zmény, o které organizace
usiluje, mohou nastat pouze diky Usili mnoha aktérii: mistnich komunit, nadnarodnich spo-
le¢nosti, vlad a nevladnich organizaci, finan¢nich instituci, spotiebitelii a vyzkumnych pra-
covnikl. Diky spole¢nému usili tak organizace miize snadné€ji ovlivnit ostatni, aby podpo-

rovali cile organizace (WWF — World Wide Fund For Nature, © 2019).

V dnesni dobé¢ se stale vice objevuje budovani spolupraci se soukromym sektorem pro sdi-
leni zdroji a nékladd. Partnerstvi zvySuji efektivitu tim, Ze spojuje lidi s riznymi zkuSe-
nostmi a perspektivami, a tak nabizi vice kreativnich feSeni problémi. Momentalné je také
popularni budovat partnerstvi mezi organizacemi zabyvajicimi se ochranou Zivotniho pro-

stiedi a soukromym sektorem (Jacobson, 2009, s. 198-199).
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Jelikoz soukromy sektor fidi velkou ¢ast svétové ekonomiky, WWF véfi, ze spolecnosti ne-
sou také zvlastni odpovédnost za to, aby piirodni zdroje a ekosystémy byly vyuzivany udr-
zitelné. Spolupraci se soukromym sektorem si WWF klade za cil zménit chovani spole¢nosti
a zajistit zmeény, které by jinak nebyly mozné. Organizace napiiklad spolupracuje s organi-
zacemi jako je Avon, H&M, IKEA nebo The Coca-Cola Company (WWF — World Wide
Fund For Nature, © 2019).

Spoluprace nabytkaiské spolecnosti IKEA a organizace WWF zacala v roce 2002, aby spo-
jili své sily ve snaze podpoiit odpovédné lesni hospodaistvi v klicovych oblastech po celém
svéte. Tyto organizace spolecn¢ zahdjily projekty, které podporuji jak dlouholety cil IKEA
v oblasti lesniho hospodafstvi, tak i cili organizace WWF (Jacobson, 2009, s. 198-199).
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7 OSOBNIi ROZHOVORY

7.1 Utastnici vyzkumu

Vyzkumu se zi€astnilo 7 participantii ve véku 21-28 let a skupina byla tvofena ze ¢tyf muzi
a tii zen. Dolni vékovou hranici autorka zvolila 21, jelikoz se v tomto véku uz d4 o¢ekavat,
ze si lidé vytvareji nazor na svét, rozumove dozravaji a dochazi zde i k jistému osamostat-
néni. Horni vékovou hranici autorka zvolila uz na zaklad¢ ziskanych védomosti a tento vek
uz je povazovany za hranicni vék, kdy lidé ukoncuji studium a premysli dale do budoucna
nebo uz pracuji. U té€chto lidi dochazi k upeviiovanti jistych Zivotnich postojl, nebo ke zméné

zivotnich hodnot.

Ugastnici byli vybirani tak, aby zaroveii zastupovali rovnomémé celkovou cilovou skupinu
organizace World Wide Fund For Nature. Jelikoz se hodnotily kampané promitané kosmo-
politng, byli zvoleni t¢astnici i jinych narodnosti, aby mohla autorka ziskat odlisné nézory.

Zadny z Géastniki vyzkumu nestuduje marketingovou komunikaci, aby vyzkum ptisobil au-

.....

Vyzkumu se zc€astnili:

e Michaela-Zena, 21 let

e Barbora-Zena, 22 let

o Eszter-Zena, 24 let

e Constantinos-muz, 25 let
e [ukas-muz, 26 let

e Antonis-muz, 27 let

e Tomas-muz, 28 let

7.2 Prubéh rozhovoru

Jednotlivé rozhovory se odehravaly formou face to face rozhovoru nebo ptes Skype a trvaly

okolo tficeti minut.

Po privitani byl Gc¢astnik vyzkumu upozornén, Ze se celd debata bude nahravat, autorka
uvedla pfedpokladanou délku trvani diskuze a obeznamila jej s informacemi a doporucenimi
pii odpovidani na otazky a naslednou diskuzi. Dale autorka obezndmila t€astnika vyzkumu
s planem diskuze a poprosila jej, aby se predstavil a postupné uvedl své jméno, piijmeni,

vek a poptipadé studium.
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Poté se predstavila samotna autorka prace, uvedla studijni obor a téma své bakalaiské prace.
Nasledné uvedla diivod a ucel tohoto Setieni. Poté autorka seznamila i¢astnika vyzkumu se
zékladnimi pojmy a piesla k uvodni diskuzi, ktera se zamétovala na znalost socidlni reklamy
a neziskovych organizaci a také na vyuzivani emoci v reklamé. Po uvodni diskuzi presla

autorka rovnou k promitani a ptehravani samotnych reklam.

Celkem se promitalo osm reklamnich kampani od organizace World Wide Fund For Nature,
z toho bylo Sest reklam v tis§téné podob¢ a dvé v audiovizualni podobé¢. Reklamy byly zamé-
fené na témata jako zvySovani povédomi o ohrozenych zvitatech a mifte jejich ubytku, pro-
blémy spojené s pytlactvim a prodejem exotickych suvenyrt ze zvitat, kaceni lesi a pralesd,
globalni oteplovani a klimatické zmény. U kazdé reklamy ucastnik vyzkumu odpovidal na
otazky kladené moderatorem, které zjiStovaly informace adekvatni cili vyzkumu a nasledo-

vala kratka diskuze.

Po promitnuti reklam a dokoncéeni diskuze byli u€astnici vyzkumu vyzvani k setazeni reklam
v potadi od nejhorsi po nejlepsi, aby autorka prace zjistila, jak reklamy hodnoti jednotlivci.
Po sdéleni probéhla diskuze, kde Gcastnici debatovali, pro¢ zrovna setadili reklamy takto.

Poté nésledovala zavérecnd diskuze a timto se vyzkum ukon¢il.

7.3 Uvodni diskuze

Na uvodni diskuzi se autorka zacala ptat ucastnikt vyzkumil na v§eobecné znalosti a prehled
ohledné problematiky ochrany Zivotniho prostfedi. Nejprve autorku zajimalo, zda ucastnici
znaji néjaké socidlni reklamy a zda ma podle nich smysl tyto reklamy tvofit. VétSina ucast-
nikdi odpovédelo, ze se s touto oblasti reklamy jiz setkali. Jednalo se pievazné o reklamy
zamé&fené na bezpe€nost provozu, kdy jim utkvéla v mysli ispé€$na kampan Ministerstva do-
pravy — Nemyslis, zaplatis. Dale se ucastnici setkali se socialni reklamou pfevazné na soci-
alnich sitich nebo v méstské doprave, kdy si ovSem nevybavili, kterd organizace je vytvorila.
Vétsinou se jednalo o reklamy zamétené na boj proti koufeni, tfizeni odpadu, ochranu a boj
za prava zvifat a bezpecnost jizdy. Pouze par ucastniki si vybavilo organizace, které se so-
cialni reklamou zabyvaji, v t€chto piipadech se jednalo o organizace Greenpeace, UNICEF

a PETA.
Ugastnici vyzkumy se shodli, Ze je velmi dalezité tyto reklamy tvofit jako prevenci a zaroven
je dulezité lidi vzdélavat, aby si uvédomili jisté problémy. Pokud chceme néco zménit, co

Skodi nam, spolecnosti nebo nasi planeté, musime vytvofit povédomi o téchto problémech.
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Ackoliv socialni reklama Casto upozoriiuje na problémy, o kterych se vi jiz delsi dobu a lidé
je maji v povédomi, stale je tfeba jim je pfipominat a snazit se v nich vyvolat akci. Pokud
lidé nemaji povédomi o problémech, nikoho nebudou zajimat a nic se nezméni. Dale socialni
reklama poskytuje spolecnosti informace, jak by se méli chovat, poptipadé nechovat, aby
neohrozovali své zdravi, ale i zdravi ostatnich. Také tento typ reklamy dodava doporuceni,
jak zménit své chovani pro pozitivni disledky. Také se zde objevil ndzor, ze musi byt tento

typ reklam spravné cilen, protoze ne vzdy miize zaujmout Sirokou cilovou skupinu.

Vétsina Gcastnik vyzkumu znalo organizaci World Wide Fund For Nature diky zndmému
logu pandy, kter¢ si byli schopni okamzité vybavit, coz znac¢i o dobrém povédomi o znacce.
Na druhou stranu, tc¢astnici vyzkumu nebyli schopni jmenovat jedinou konkrétni kampan,
ktera by byla vytvotena organizaci WWF. Dokazali si pouze vybavit na jaky problém upo-
zoriiovala, ale stale si nebyli jisti, kdo byl tvlircem reklamy. Pouze jeden participant znal i
n&jaké ¢innosti navic, které WWF vykonava. Ugastnici méli také pocit, Ze se jedna o zahra-

ni¢ni organizaci a jeji reklamy se v Ceské republice moc nevyskytuji.

Pti otdzce, zda n€kdy podpofili ¢innost nékteré z neziskovych organizaci, vétSina odpove-
déla kladné. Ve vétsin€ pripadech se vSak jednalo o zjiSténi si vice informaci o problému,
navstiveni webové stranky organizace nebo sdileni na socialnich siti. Jednalo se predevsim
o problémy spojené s plasty a zneciStovani oceand, které jsou v momentalni dobé velmi
probiranym tématem v médiich. Autorka byla pfekvapena, ze velké mnozstvi i¢astnikti pod-
poruje néjakou neziskovou organizaci finan¢nim piispévkem nebo petici. Jednalo se napfi-

klad o organizace UNICEF, Greenpeace, League Against Cancer nebo LGBT organizace.

V dalsi ¢asti ivodni diskuze se autorka zamétovala na vyuzivani emoci v reklamé. Ucastnici
vyzkumu se shodli na tom, ze je velmi dilezité vyuzivat emoce v socialni reklamé, protoze
emoce mohou recipienta reklamy motivovat k akci a jsou tak vice efektivni. Pokud reklama

vyuziva emoci, at’ uz pozitivni nebo negativni, pfitahuje k sob€ vice pozornosti.

Bylo také zminéno, Ze je vSak nutné v téchto reklamach nejen zobrazovat emoci, ale také
pridat n¢jaka statisticka data, protoze takto ma vysledna zprava vétsi hodnotu, jelikoz si lidé
vice uvédomi dany problém. V piipadé socidlnich reklam se musi také dbat na to, aby emo-
je manipulace recipientd vedouci k pocitim tzkosti. Proto by se tviirci socialnich marketin-

govych kampani méli zabyvat problémem 1 z etického hlediska.
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7.4 REKLAMA ¢.1 - GIVE A HAND TO WILDLIFE

Celkem Sest tiSténych reklam bylo vyrobeno znamou reklamni agenturou Saatchi & Saatchi
pod vedenim kreativniho feditele Oliviera Girarda, textaie Jean-Michaela Larsena, umélec-
kého teditele Nicolase Poulaina a zndamého malife na télo Guida Daniela. Slogan, ktery je
uveden na reklamdch, zni: ,,Give a hand to wildlife*. Poukazuje na skute¢nost, Ze na svété
je mnoho ohrozenych druhd, jako je naptiklad zebra, tygr, slon, tukan, orel a krokodyl, které

vyzaduji pozornost. Kampan ziskala v Cannes cenu Grand Prix (Dalstra, 2010).

Reklama v sobé nese skryty vyznam. Ruka symbolizuje pomoc a potiebu ,,podat pomocnou
ruku®, zatimco jednotliva zvifata symbolizuji divokou zvér jako celek. Tvirce chtél, aby tato
zprava byla okamzité pochopena a recipient reklamy nad ni nemusel dlouho pfemyslet, a
proto umistil do levého horniho rohu text ,,Give a hand to wildlife*. Diky tomu, Ze umélec
vyuzil prirodni zahyby na lidské ruce, vysledny obraz je realisticky a naturalisticky. Umélec
vyuziva tuto ruku pro zobrazeni nevinného tvora, aby divakovi ptedstavil dojem, Ze potie-
buje jeho pomoc. Prostfednictvim tohoto jediného obrazu je pozorovatel schopen se spojit
se soucasnym svétovym problémem, coz je jeden z hlavnich ditvoda, proc je tato reklamni

kampan nesmirn¢ silna.

Obrazek 1 - Zebra (Zdroj: www.adsoftheworld.com)
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Utastnici vyzkumu identifikovali, Ze tyto vizualy pojednavaji o problému vymirani ohroze-
nych druht zvifat. Prostfednictvim téchto reklam se organizace WWF snazi o zvySovani
povédomi o ohroZenych zvifatech a mifte jejich ubytku, pficemz je zdiraznéno, ze to, co
délame dosud nepomaha a musime se snazit vice, jelikoz bez nasi pomoci to neptijde. Jejich
cilem je presvédcit lidi o problému spojenym s pytlactvim a nelegalnim lovem téchto zvirat
a aby se lidé snazili témto druhtim pomoci. Pokud se o pfirodu nebudeme starat, tak dojde
k vymfeni téchto druhii zvitat a pak uz si je budeme moci jen takto ukazat na ruce, jak asi
vypadala. Popisek k reklamé ,,Give a hand to wildlife* byl velmi uzite¢ny, protoze nékteii
ucastnici by sdéleni reklamy ve vysledku nepochopili a propojeni lidského zivota a divoké
prirody by v tom nevid¢li. Takto jej identifikovali jako vyzvu lidem, aby podali pomocnou

ruku témto ohroZenym tvortim a pomohli jim.

Dale autorku préace zajimalo, zda tyto reklamy vyvolavaji v G€astnikovi vyzkumu pozitivni
nebo negativni emoci. Tato reklama vSak byla chapana z dvou uhld pohledu. Jedna skupina
ucastnikd vyzkumu se shodovala na tom, ze tato reklama vyuziva pozitivni emociondlni
apel, ktery je povzbuzujici pro pomoc ptirod¢. Celkové vizualni zpracovani na né ptsobilo
pozitivné, jelikoz se zde nezobrazuje zadny negativni prvek. Reklama pro né byla velmi
kreativni a hrava, n€kterym vyvolavala §tastné vzpominky z détstvi. Pokud méli konkrétnéji
tuto pozitivni emoci popsat, reklama v nich vzbuzovala pocit nadéje a vielosti. Pokud se 1

oni, jako lidé, zapoji do zachrany piirody, budou stale moci jesté témto druhlim pomoci.

Druhé skupina ucastnikl tuto reklamu vnimala tak, Ze vyuZiva negativni emoci, ackoliv je
takto hravé zpracovana. Mé&li pocit, Ze problém, na ktery reklama upozorfiuje jiz dosahl ta-
kového rozmeéru, ze tyto ohrozené druhy si musime zobrazovat takto uméle, namalované na
ruce. Pokud méli Gcastnici vyzkumu konkrétnéji definovat negativni emoci vyuzitou v této
reklamé, popisovali ji jako smutek a zaroven vztek, Ze je tolik zvifat na pokraji vyhynuti, a

to lidskou vinou.

Ackoliv tato reklama vyvoldvala v ucastnicich vyzkumu smisené emoce a upozoriiuje na
zavazny problém, reklama by je ve vétSin¢€ ptipadech neptesveédcila a nemotivovala k vyko-
nani urcité akce pro feseni tohoto problému. Reklama se jim zdala nezajimava a pro pocho-
peni hlavniho sdéleni reklamy se na ni museli déle divat a pfemyslet, navic jim neposkyto-
vala radu, jak maji s problémem bojovat. Proto by ocenili i dodatecny text, diky kterému

jsou schopni snadnéji pochopit zakladni mySlenku a zaroven je 1 o néco navic obohati.
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7.5 REKLAMA &. 2 - IMAGINE THIS IS YOURS

Tato kampaii byla vytvorena Johnem Buchananem pro WWF za icelem upozornit na pro-
blematiku vybijeni mlad’at divokych zvitat pro suroviny jako je kozeSina. Aby byla pocho-
pena sila této reklamy, divaci nejprve musi rozpoznat prezentované konotace. Cely vizual je
vytvofen tak, ze na reklamu pohlizime z pohledu lovce, ktery mifi pistoli na nic netusici
obét, takze se zda, jako by divak drzel zbran, coz nas Cini pricinou této tragédie. V pravém

rohu je logo WWF se zpravou: ,,Predstavte si, ze je vase* (Dale, 2014).

Na plakatu se objevuje mala hol¢i¢ka v kostymu tygra, ktera je v bezprostfednim ohrozeni
zivota. Celkové sd€leni vyvolava v recipientovi pocit strachu, provinéni a bezmoci. Obje-
vuje se zde jak fyzické riziko (ubliZeni na ditéti), tak 1 spolecenské (otdzka, jak se spole¢nost

chova k Zivotnimu prostiedi) (Cizkova, 2015, s. 37).

Tato reklamni kampan si klade za cil vyvolat sympatie divaka a vcitit se do situace, ze i
zvitata maji své déti a city. Timto se nds snazi umistit i do pozice matky a premyslet nad

danym problémem z tohoto pohledu (Dale, 2014).

i

magine this is yours
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Obrézek 2 - Imagine This Is Yours (Zdroj: jactches734.wordpress.com)
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Podle ucastniki vyzkumt se organizace prostfednictvim téchto vizuall snazi upozornit na
problém vybijeni mlad’at divokych zvitat, a to zejména pro suroviny jako je kozesina, prodej

exotickych suvenyri, €i pro vlastni potéSeni.

Cilem téchto reklam je zastavit tento nelegalni lov a ochranovat zvifata a jejich mlad’ata.
Popisek ,,Imagine this is yours* byl pro ucastniky velmi dilezitym a silnym aspektem re-
klamy. Prostfednictvim této reklamy se snazi divaka postavit do pozice zvifete a uvédomit
si, Ze 1 oni maji své déti. Zadny z rodict by si neptal smrt svého ditéte. Musime si uvédomit,
ze na této planeté nezijeme sami a sdilime ji s dalSimi druhy, proto musime zit v harmonii.
Lidé jsou jedinym druhem, ktery to ned¢€la, nici vlastni ekosystém, ptirodu a zabiji dalsi
tvory pro vlastni potéSeni nebo uzitek. Zvite je také zivy tvor, co ma emoce, pocity a udél

ve svété, a proto bychom se nad né€ neméli povysovat.

Ptfi otdzce, zda tyto reklamy vyvolavaji v ucastnikovi vyzkumu pozitivni nebo negativni
emoci, se vSichni ucastnici reklamy shodli, Ze se jedna rozhodné o negativni emoci. Pokud
m¢éli tuto emoci popsat detailnéji, jednalo se predevsim o emoce jako je strach, uzkost, do-
konce 1 smutek. Tyto emoce v nich vzbuzovala pfedevs$im zbran namifena na dité. Nekterym
tato reklama ptipadala az krutd, jelikoz vyuzili lidské mlad¢€, coz vzbuzuje v lidech, hlavné
rodi¢ich, matefsky instinkt a rodi€ovsky strach. Diky tomu, ze tato reklama vyuzila takto
silnou emoci, kdy dokézala vtadhnout divaka do déje a umistit jej do pozice rodice, UiCastnici

pocitovali emoci strachu ze ztraty svého ditéte.

Utastnici vyzkumu se také shodli na tom, Ze tato reklama byla velmi dobfe zpracovana a
presvédciva, ackoliv vyuzivala tento negativni apel. Méli pocit, Ze strach je velmi silna
emoce, kterd slouzi k motivaci a v této reklamé je apel strachu dobie vyuzit. Reklama pro

n¢ nesla jasné sdé€leni a byla srozumitelné zpracovana.

V ptipadé této reklamy byl motiv strachu vyuzit spravnym zptsobem a divaky reklama za-
ujala a dale by je motivovala k proaktivni ¢innosti, aby tento problém zménili. Opét zde byla
dodana ptipominka, Ze by recipienti v reklamé ocenili informaci, jak s timto problémem bo-

jovat.
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7.6 REKLAMA ¢.3-DON‘T BUY TROUBLE

WWF vydal v roce 2008 velmi kontroverzni reklamu vytvofenou polskou reklamni agentu-
rou LOWE GKK. Hlavni cil reklamy je vyzyvat lidi, aby se nepodileli na koupi exotickych
suvenyru, jako jsou rohy nosoroZzce, slonovina a kozeSiny. Prostfednictvim této reklamy se
WWEF snazi spolecnost informovat o problému, ze odchyt, pteprava a zabijeni zvitat za uce-
lem vyroby suvenyri je neetické a nelidské. Tato zprava je i jasné uvedena ve sloganu ,,Don’t
buy exotic animal souvenirs®, coz je dokonalym piikladem feSeni tohoto problému. Pokud

lidé prestanou tyto suvenyry kupovat, nebude tieba zabijet ohrozend zvirata (Haf, 2017).

WWEF prostiednictvim této reklamy uspésné evokuje emoce, které recipienta donuti premys-
let o etickém zachéazeni se zvifaty a o tom, jak by lidé mé&li pfispivat k ochrang ptirody a

volné Zijicich zivoc¢icht (Phakathi, 2013).

Ustiednim motivem je krvavy kufr, ktery symbolizuje vrazdu nebo smrt exotickych zvifat.
Zena prochazejici se zcela nedbale skrz terminal tahne za sebou ¢erny kufr, ktery za ni roz-
1éva krev, coz je symbolem nékupu, ktery ucinila, coz ptispélo k zabiti téchto zvitat (Haf,

2017).

Don't buy exotic animal souvenirs . KX%

Obrazek 3 - Blood (Zdroj: www.adsoftheword.co) B
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Po shlédnuti této reklamy, ucastnici poznali, Ze se zaméfuje na téma a problematiku loveni
zvitat za ucelem nasledného prodeje suvenyrt. Cilem této reklamy je na tento problém upo-

zornit a presvédcit lidi, aby se nepodileli na koupi téchto suvenyru.

Reklama byla pro Gcastniky vyzkumu po ptecteni si textu vice srozumitelnd a identifikovali
tak, ze se také snazi upozornit divaky na to, aby se vice vzdélavali o produktech, které si
dovezou z dovolené. Lid¢ by neméli chtit vSechno a zamé¢fit se na to, za jakou cenu by si
tyto suvenyry mohli koupit, jelikoz zvitata za to zaplatila svym zivotem. V mnohych ptipa-
dech si tito lidé neuvédomuji, Ze prave oni jsou pricinou problému zabijeni zvitat. Maji pocit,
ze kdyz se oni ptimo nepodileli na zabiti a lovu zvéfe, tak nezapticinuji tento problém, ovsem
pfi koupi téchto suvenyri je krev i na jejich rukou. Utastnici vyzkumu se piiznali, Ze se o
tento problém moc nezajimali, protoze si nikdy neuvédomovali, Ze koupi téchto suvenyrii

podporuji neeticky odchyt a zabijeni zvitat.

Utastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze reklama vyuZiva spide negativni emocionalni apel
nez ten pozitivni. Vizudlni zpracovani reklamy, kde je vyuzito kontrastnich prvki jako je
prostiedi ¢istého letiste a velké stopy krve v Gi€astnicich vyvolavaly velmi znepokojujici po-

city. Kdyz méli tyto emoce bliZze popsat, jednalo se ptedevs§im o znechuceni, strach a smutek.

Pfti otazce problematiky vyuzivani krve v reklamach, se tcastnici vyzkumu shodli na tom,
ze v ptipad¢ této reklamy je to velmi spravné pouZzity motiv a spiSe by je tato reklama diky
tomuto motivu zaujala, neZ odradila. Aby bylo na zavazny problém opravu upozornéno,
musi se n€kdy vyuzit velmi silny apel. Na druhou stranu musi byt reklama spravné cilena,
protoze v ptipad¢ déti neni dobré zobrazovat krev, jelikoz to v nich miiZze vyvolédvat pocity

paniky a strachu.

Diky emocionalnimu apelu vyuZzitém v této reklamé se vétSina G€astniki vyzkumu shodla,
Ze by je tato reklama zaujala a presvédcila je se o tento problém zajimat. Také by je tato
reklama donutila pfemyslet, co si pfisté dovezou z dovolené. Ve vysledku jim piipadala tato

reklama velmi povedend, srozumitelna a Gi¢inna.
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7.7 REKLAMA ¢. 4 — LUNGS

Tato reklama od WWF byla vytvotfena agenturou TBWA\Paris, aby podtrhla dilezitost
strom pro nasi atmosféru. Na tvorb¢ reklamy se podilel kreativni feditel Erik Vervroegen,
copywriter Nicolas Roncerel, a art direktofi jako jsou Caroline Khelif, Leopold Billard a
Julien Conter (Macleod, 2009).

Tato reklama m4 jednak za cil obecnou propagaci organizace WWF, ale hlavné zvySeni po-
védomi o kaceni lest a Zivotniho prostfedi vSeobecné&. V této reklamé je vyobrazen zeleny
prales ve tvaru lidskych plic. Jedna z ¢asti pralesa je jiz vykacena a zniena tak, coz evokuje
i niceni lidskych plic. WWF se tak snazi poukazat na fakt, Ze ni¢eni pralesti pacha skody v
produkovani kysliku, a tak se i zhorSuje kvalita ovzdusi. Logo WWF se nachdzi v pravém
dolnim rohu spole¢né s drobnym sdélenim: ,,Before it’s too late*. Tato reklama vyuziva
emocionalni apel s prvky strachu. Strach divdkovi navozuje ¢ast zniceného lesa, ktery ma
podobu lidskych plic, coz znaéi ubytek kysliku a pomalé umirani. Upozoriiuje na riziko fy-
zické a zaroven 1 na riziko nedostatku €asu pro zachranu pfirody a zastaveni jejiho niceni
(Cizkova, 2015, s. 38).

°
(&)

Before it's too late. wwf.org WWF

Obrazek 4 - Lungs (Zdroj: www.adsoftheworld.com)
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Tato reklama pfipadala ucastnikiim vyzkumu jiz od zacatku velmi chytte zpracovana. Podle
ucastnikli vyzkum se organizace prostrednictvim téchto vizuala snazi upozornit na problém
kaceni lesti, hlavné na kéceni destnych pralesti a na to, jaky to ma potom dopad na ptirodu.
Kwvtli kaceni lestt dochazi nejen k ubytku nezbytného kysliku, ale také k ubytku ptirozeného
prostiedi dalSich zivych organismii. Zaroven tato reklama podle Uc¢astnikid poukazuje na
sledné vymfeni ZivociSnych druh.

Jelikoz jsou zde stromy vyobrazeny jako plice, G€astnici pochopili, ze lesy mame opravdu
vnimat jako plice svéta. Stromy produkuji kyslik, ktery je pro nas nezbytny. Kousek plice
zde v8ak chybi, coz znaci jeden z globalnich problému nasi planety a tim je kéceni lest ne-
boli odlesiiovani, jejiz pritbéh a disledky ovliviiuji nejen nés Zivot, ale i Zivot ostatnich tvorQ
na nasi planeté. Jeden z ucastnikli se domnival, ze se tato reklama snazi také upozornit na

soucasny problém spojeny s palmovym olejem, kviili kterému dochazi ke kaceni lest.

Pti otazce, zda tato reklama vyuziva pozitivni nebo negativni emocionalni apel, vSichni
ucastnici vyzkumu se shodli, Ze je jedna spiSe o negativni apel, jelikoz zde vidi ubytek lesa
a zarovei tak ubytek kysliku. Pfi popsani konkrétni emoce, kterou tato reklama vyuziva,
volili apely strachu, znepokojeni a smutku. VSichni ucastnici vyzkumu si tento problém uveé-
domovali a citili zde 1 ur€ity Casovy natlak, jelikoz v nich reklama vyvoldvala mirnou uzkost.
Ackoliv reklama vyuZziva pfijemné pozitivni barvy zelené, tak hlavni sdéleni reklamy bylo

pro né negativni a pocitovali smutek z momentalni situace.

Tato reklama byla pro Gi€astniky srozumitelna a pochopili jeji vyznam. Pouze jeden G¢astnik
mél pocit, ze se jedna o reklamu zaméfenou na boj proti koufeni, kviili vyobrazeni zni¢enych
plic. Uéastnici vyzkumu se shodli, Ze emoce vyuZivana v této reklamé je velmi motivujici,
jelikoz provokuje a vola po akci. Na zaklad¢ sdéleni, které reklama nese, by tak presvédcila
ucastnika k vykonéni akce ve prospéch kampang, naptiklad si zjistit si vice informaci o pro-
blému odlesnovani a navstivit webové stranky organizace, aby zjistil, jak mtze pomoci. Vy-
nofil se zde 1 ndzor, ze by se lidé méli zaméfit na trend zvany zero waste neboli bez odpadu
a zamezit tak plytvani se zdroji. Pokud si nebudeme kupovat tolik véci, které jsou pro nas

nepotiebné, zamezime tak zbytecnému kaceni lesi a niceni pfirody.
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7.8 REKLAMA ¢&. 5 - FISH

Tato tiSténa reklama od organizace WWF zobrazuje zmutovaného ¢loveéka jako nésledek
klimatickych zmén. Snazi se takto zvysit povédomi o globalnim oteplovani a jeho nebezpec-
nych dopadech. Reklama byla vytvofena agenturou Germaine v roce 2008 (TREND
HUNTER Inc., ©2019)

Cilem kampané je pfimét lidi pfemyslet, co by mohli d€lat ve svém kazdodennim Zivot¢,
aby snizili negativni dopady svého chovani na nase zivotni prostiedi a klima. Reklama se
snazi ukazat lidem, jak mohou vypadat, pokud se lidé za¢nou ptizpisobovat klimatickym
zméndm. Vyuzili k tomu vizudl, kde je zobrazen muz s rybi hlavou, coz vypada jak z horo-
rového filmu. WWF se snaZi prostfednictvim tohoto zastraSujiciho obrazu vzbudit v lidech
strach, aby si uvédomili dilleZitost situace a byli motivovani k proaktivni ¢innosti s problé-
mem klimatickych zmén bojovat. WWF v reklamé vyzyva spole¢nost, aby pomohli zivot-

nimu prostiedi a zastavili tak klimatické zmény, nez zméni ony nas (Mackie, 2014).

STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

iy
o0
ALl for a living planet

Obrazek 5 - Fish (Zdroj: www.adsoftheworld.com)
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Podle t¢astniku vyzkumu je hlavnim sdélenim této reklamy, Ze pokud budeme i nadale za-
chazet s nasi planetou jako doposud a podporovat znec¢istovani, sami na to pak doplatime.
Klimatické zmény, které pomalu nastavaji, mohou zménit i nas samotné. Napiiklad v podob¢
takové, ze nase télo bude mutovano do takové podoby, aby bylo vlibec schopno v takovém
prostedi prezit. Reklama se snazi upozornit na negativni dopady znecistovani planety jako

je globalni oteplovani a dalsi klimatické zmény.

Cilem této reklamy bylo podle tcastniki vyzkumu vytvofit povédomi o tomto problému a
primét lidi, aby snizili mnoZstvi znecisténi nasi planety. Jedna se predevsim o znecisténi jako
jsou zplodiny z aut a tovaren, které nasledné dychdme nebo znecistovani planety riznymi

odpady.

VSichni ucastnici vyzkumu se pfi otazce, zda tato reklama vyuzivéa negativni nebo pozitivni
emociondlni apel shodli, Ze tato reklama rozhodné vyuziva negativni emocionalni apel. Po-
kud méli tuto emoci popsat konkrétnéji, byl to predevsim apel strachu. Ten je tady vyjadien
prevazné pomoci zmutovaného ¢lovéka nesouci zpravu mozného fyzického poskozeni, které
muze nastat, pokud spolec¢nost nezméni své dosavadni chovani. Hlavni strategii této reklamy
je tedy predevsim Sokovat a vyvolat v divakovi dostatek strachu, aby zménil své postoje ke

globalnimu oteplovani a klimatickym zménam.

Ackoliv tato reklama vyuzivala pomérné zfetelny slogan, nebyla pro Gc€astniky tiplné srozu-
mitelnd, a ne vSichni pochopili jeji vyznam zmutovaného ¢lovéka s rybi hlavou v reklamé.
Nekteti ucastnici méli dojem, Ze reklama upozoriiuje na problém zne€istovani oceanu plasty

a dal$imi Skodlivymi odpady.

Mnohym se reklama zdala straSlivd, m¢li dokonce pocity znechuceni. Autorku vyzkumu
proto zajimalo, kdyZ tato reklama vyuZziva tak silné negativni apely, zda by pfitahla jejich
pozornost, nebo by doslo k blokaci téchto negativnich zprav. VétSina Gi€astnikti vyzkumu se
pfiznalo, Ze by je tato reklama diky celkovému zpracovani oslovila a pfitdhla jejich pozor-

nost.

Ugastnici se shodli, Ze problém globalniho oteplovani a klimatickych zmén je velmi disku-
tované téma, proto tato reklama nepropaguje zcela neznamy problém. Pii otdzce, zda by je
tato reklama motivovala ke zmén¢ svého postoje, €i jiné proaktivni ¢innosti, €astnici vy-
zkumu odpovédéli, Ze by je pfinejmensim donutila pfemyslet, pro€ je zrovna takto vizualné

zpracovana.
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7.9 REKLAMA ¢ 6 — WHAT ON EARTH ARE WE DOING TO OUR
PLANET
Série téchto ti tisténych reklam byla vytvorend reklamni agenturou Grey pro neziskovou

organizace WWF. Zobrazuje tii ohrozena zvitata jako je ledni medvéd, lev a Simpanz zakry-

vajici si oci. Popisek ,,What on earth are we doing to our planet?*, je spolu s logem WWF

umistén v pravém dolnim rohu (Clio Awards, ©2019).

* ARE WE DOING

=10 OUR PLANET?
Obrazek 7 - Lion (Zdroj: Obrazek 6 - Polar Bear (Zdroj:
www.adsoftheworld.com) www.adsoftheworld.com)
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Obrézek 8 - Chimpanse (Zdroj:

www.adsoftheworld.com)
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Podle tc¢astnikli vyzkumt se organizace prostiednictvim téchto vizuald snazi upozornit na
globalni problémy spojené s ni¢enim nasi planety at’ uz se jedna o znecistovani, kaceni lest,
hromadéni odpadkii, péstovani geneticky upravenych potravin a dalsi. VSechny tyto globalni
problémy pak maji negativni dopad na zvifata na nasi planeté, jelikoz jim ni¢ime jejich pii-
rozené prostiedi. Zvifata si na této reklamé zakryvaji o€i, coz je spiSe typicka reakce pro
¢loveka, kdyz nemiize néCemu uvétit. Podle ucastnikii to vypada, ze zvirata nemohou uvéfit,
co jsme to s nasi planetou udélali. Diky tomu, Ze zvife vyuziva toto lidské gesto, se reklama
snazi vice piiblizit divakovi.

Ugastnici vyzkumu se shodli, Ze cilem této reklamy je zvysit povédomi o globalnich problé-
mech nasi planety a zménit tak soucasnou situaci, aby se zvifata citila opét dobfe a nemusela

si zakryvat o¢i pred realitou. Clovék je totiz jediny, kdo tuto situaci miize zménit.

U této reklamy se Ucastnici nemohli rozhodnout, zda v reklamé pievazuje spiSe pozitivni
nebo negativni emocionalni apel. Diky tomu, ze zvite déla gesto, které neni pro néj typicke,
pripadala ucastnikiim reklama na prvni pohled vtipna a roztomild. Uvedli tak, Ze pfi prvnim

pohledu na reklamu by citili, ze reklama vyuZziva humorny apel.

Na druhou stranu, toto gesto znamé jako ,,facepalm®, kdy lidé maji tvare v dlani nebo plac-
nuti dlani do tvate, je projevem zoufalstvi ¢i frustrace. Ve vysledku se nam tedy reklama
snazi ukazat, ze zvifata nejsou spokojena se souc¢asnou situaci a jsou zoufala z reality, kterou
zavinili lidé. Proto po pochopeni této reklamy, kdy si G€astnici vyzkumu uvédomili hlavni
poselstvi této reklamy, nastoupil negativni emocionalni apel, kdy citili emoce jako je smutek

a zoufalstvi.

Reklama ucastnikiim piipadala hezky zpracovana a srozumitelnd. V porovnani s piedcho-
zimi reklamami jim vSak v konecném duasledku neptipadala natolik efektivni. Na zaklade
sdéleni, které reklama nese, by je donutila se nad problémem se zamyslet a citit k témto
zvifatim soucit. Napiiklad by je motivovala, aby si zjistili vice informaci o problémech za-
pricinujicich niceni nasi planety a jak jim predchéazet. Podotkli vSak, ze zde neni zadny silny

apel jako u predchozich reklam, ktery by je vice motivoval a presveédcil k vétsi akei.
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7.10 REKLAMA ¢. 7—- TOGETHER POSSIBLE

Tato reklama od WWF v podob¢ videa ndm snazi piedat zpravu, ze dohromady je mozné
snadné&ji zméenit situaci. Na zac¢atku nam ukazuje rizné skupiny zvitat stejného druhu, které
vzajemné spolupracujicich za ucelem preziti. Na zavér je zde ukazany i dav lidi, ktery znaci
hlavni poselstvi této reklamy. Kdyz se lidé sejdou, mohou dohromady zachranit zvitata, ob-

novit lesy a vytvaret dalsi pozitivni zmény ve svété (iSpot.tv, Inc., © 2019).

Svét prirody ndm tak v mnoha ohledech ukazuje jednoduchou pravdu, ze v mnozstvi je sila.
WWEF tak vyzyva lidi, aby se spojili a usilovali o vytvoteni svéta, kde Ziji 1idé v harmonii

s ptirodou (WWF — World Wide Fund For Nature, © 2019).

WWF
together possible

Obrazek 9 - Snimek z videa Together Possible (Zdroj:

www.youtube.com)

Po shlédnuti této reklamy, G¢astnici poznali, Ze se reklama snazi ukazat lidem, Ze pokud se
spoji, mohou zménit mnoho véci. Cilem této reklamy je vyzvat lidi, aby se spojili pro vy-

tvofeni lepSiho svéta a zachranu nasi planety.

Ucastnici vyzkumu se shodli, Ze tato reklama vyuziva rozhodné€ pozitivni emocionalni apel.
Vétsina z nich z této reklamy citila nadéji, protoZe jim reklama ukazuje, jak mohou zvitata

spolupracovat, tak pro¢ by nemohli i lidé.

Toto video vytvofené organizaci WWF pfipadalo ucastnikiim velmi efektivni. Jednak se jim
libilo vizudlni zpracovani, ale 1 poselstvi, které reklama nese. Na zaklad¢€ vyuZiti pozitivniho
apelu, kdy v nich reklama vyvolala pocit nadéje, by je motivovala k dal§im proaktivnim ¢in-

nostem pro zachranu Zivotniho prostiedi.

Také zde ocenili, Ze zde byly zndzornény ptiklady, jak mohou pomoci, coz je pro n¢ vice
motivujici. VSichni Gcastnici se shodli, Ze je tato reklama opravdu povedend, inspirativni, a

1 oni by se radi podileli na zachrané nasi planety.
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7.11 REKLAMA ¢&. 8 — TIGER IN SUBURBIA

Tato vanoc¢ni reklama od WWF vypravi ptibéh zranéného tygra. Zranény tygr se zotavuje
z rany zpusobené pytlackou pasti u rodiny, ktera o néj po celou dobu pecuje, a tak se pak
muze navratit zpatky do svého pfirozené¢ho prostredi.

Reklama se snazi motivovat divaky, aby tak podpofili kampan tim, ze daruji WWF pét liber

mésicné. Kazda osoba, kterd se zaregistruje, obdrzi détskou knizku, kterda muze byt plné

personalizovana podle jména ditéte, pohlavi, barvy pleti a vlast (Jardine, 2016).

Obrazek 10 - Snimek z videa #iProtectTigers Christmas advert
2016|WWF (Zdroj: www.youtube.com)

Ugastnici vyzkumu na zékladné shlédnuti tohoto videa identifikovali, Ze se WWF prostied-
nictvim této reklamy snazi vzdélavat lidi o ochran¢ populace tygra, ktera je v souc¢asné dobé

ohroZena. Mnoho lidi si ani neuvédomuje, jak je situace s vymiranim tygrii vaZna.

Cilem této reklamy je presvédcit divaka, aby se zapojil do této kampané pro podporu tygri

a naptiklad daroval 5 liber mésicné.

Pfi otazce, zda tyto reklamy vyvoléavaji v ucastnikovi vyzkumu pozitivni nebo negativni
emoci, se vSichni Ucastnici reklamy shodli, Ze se jednd rozhodné€ o pozitivni emociondlni
apel. Tim, Ze reklama zobrazuje rodinu, kterd pomahé divokému zvifeti jako je tygr, v ucast-

nicich vyzkumu vyvolavéa pocity nadéje, radosti a dava jim tak kladny ptiklad.

Tato reklama se v§em ucastnikiim vyzkumu velmi libila vizualné€ 1 pfibéhem a byla pro né
velmi motivujici. Na zaklad€ emoci a sdéleni které reklama nesla, by je motivovala k pomoci

tygrim, a to dokonce pfispénim meési¢niho poplatku.
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7.12 Zavérecna diskuze

Po promitnuti reklam a dokonceni diskuze byli jednotlivi i€astnici vyzkumu vyzvani k se-
fazeni reklam v potadi od nejhorsi po nejlepsi, aby autorka prace zjistila, jak reklamy hod-

noti jednotlivci.

Mezi nejhorsi reklamu fadili Gi€astnici vyzkumu reklamu €. 5 - FISH. Prvnim diivodem bylo,
ze na prvni pohled nebylo zfejmé, na jaky problém upozornuje. Ackoliv tato reklama vyuzi-
vala pomérn¢ zietelny slogan, nebyla pro ucastniky upln€ srozumitelnd. Nekteti ucastnici
tak pochopili, ze reklama upozorituje na problém znecist'ovani oceanu plasty a dalsimi skod-
livymi odpady. DalSim divodem byla emoce, kterou reklama vyzivala. Mnohym se reklama
zdala strasliva, méli dokonce pocity znechuceni. Ackoliv bylo hlavni strategii této reklamy
pfedevsim Sokovat a vyvolat v divakovi dostatek strachu, aby zménil své postoje ke global-

nimu oteplovani a klimatickym zméném, ne pro vSechny by bylo toto pojeti efektivni.

Také je nezaujala reklama ¢.1 — GIVE A HAND TO WILDLIFE. Reklama se jim zdala
nezajimava a pro pochopeni hlavniho sdéleni reklamy se na ni museli déle divat a pfemyslet,
navic jim neposkytovala radu, jak maji s problémem bojovat. Tato reklama by ve vét§ing
ptipadech nepfesvédcCila a nemotivovala Ucastniky vyzkumu k vykonani urcité akce pro fe-

Seni tohoto problému.

Naopak mezi nejlepsi fadili reklamu €. 7— TOGETGER POSSIBLE. Toto video vytvofené
organizaci WWF pfipadalo ucastniklim velmi efektivni. Jednak se jim libilo vizualni zpra-
covani, ale 1 poselstvi, které reklama nese. Tato reklama v nich vzbuzovala velmi silnou
emoci, a to pocit nad¢je. Na zaklad€ vyuziti pozitivniho apelu, kdy v nich reklama vyvolala
pocit nadéje, by je motivovala k dal$im proaktivnim ¢innostem pro zachranu zZivotniho pro-

stiedi.

Dale autorku zajimalo, zda je podle ucastnik vyzkumu vyuzivani negativnich apela v soci-
alni reklamé vice efektivngj$i neZ vyuzivani pozitivnich apelti. Ugastnici se shodli, Ze zde
velmi zélezi na typu reklamy, misté a zprave, kterou chce reklama predat. Po delSim pre-
mysleni vSak usoudili, Ze negativni apely pro né byly silné&j$i motivator pro vykonani akce,

predevsim pokud se jednalo o tiS§ténou reklamu.
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V zavéreéné diskuzi ucastnici také podotkli dulezitost objevovani se téchto reklam u nés a
vSichni by ocenili, kdyby jich zde bylo vice. Zaroven by vSak mély divakiim napomoct po-
radit, co s problémem miizou d€lat. Na druhou stranu jim pfipada, ze si vétSina lidi problém

uvédomi, ale ve vice ptipadech nemaji viili situaci zménit.

Na zavér autorku zajimalo, zda by na zaklad¢ sd€leni, které reklama nese, presvédcila ticast-
niky k vykonani akce ve prospéch kampani. Ucastnici vyzkumu si uvédomili zavaznost pro-
blému a nékteré vizualy natolik zaujaly, Ze v nich vzbudily zajem se podivat na webové

stranky organizaci a zjistit si o problémech vice.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU A DOPORUCENI

V této casti budou ucelen¢ shrnuty skutecnosti vyplyvajici z Setfeni a zdroven budou zodpo-

vézeny stanovené vyzkumné otazky.

Setieni formou dotazovéni ukézalo, ze skupina mladych lidi ve véku 21-28 let jiz zna n&které
socialni reklamy, ale pfevazné zaméfené na jinou problematiku, nez je ochrana zivotniho
prostiedi. Zaroven se vSichni shodli, Ze je velmi dulezité tyto reklamy nejen tvofit, ale také
je vnimat a o problémy se vice zajimat. Podle ucastnikli vyzkumu, socialni reklama slouzi

prevazné jako prevence, ale zaroven je dulezita pro uvédomeni si jistych problémd.

Vétsina ucastnikti vyzkumu znalo organizaci World Wide Fund For Nature diky zndmému
logu pandy, kter¢ si byli schopni okamzité vybavit, coZ zna¢i o dobrém povédomi o znacce.
Na druhou stranu, Uc¢astnici vyzkumu nebyli schopni jmenovat jedinou konkrétni kampan,

ktera by byla vytvotfena organizaci WWF.

Jelikoz je tato prace zaméfena na vyuzivani emocionélnich apelt v socidlni reklamé, ucast-
nici vyzkumu se shodli na tom, Ze je velmi dulezité je v reklamé vyuZzivat. Emoce mohou
recipienta motivovat k akci a reklama je tak vice efektivni. Pokud reklama vyuziva emoci,

at’ uz pozitivni nebo negativni, pfitahuje k sobé€ vice pozornosti.

Ohledné reklam, které byly ucastnikiim pfedstaveny, se ukazalo, ze WWF je neziskova or-
ganizace, kterd neptetrzité vyuziva emoci, jak pozitivnich, tak i negativnich, aby upoutala
pozornost divéka na otazku enviromentalnich problému. Tyto reklamy maji za cil propago-
vat povédomi o vyznamu zachrafovani zvirat a planety a zapfi€init tak zménu. VSechny
jejich reklamy jsou velmi chytlavé, mimofadné a vyuzivaji emoci. Casto vyuZivaji kvalit-

niho grafického zpracovani, a tak obraz mluvi sdm za sebe.

Jsou si védomi faktu, Ze emoce mohou byt mocné v piesvédcovani jedincii k tomu, aby
zménili svou mysl a postoje. Casto k tomu vyuzivaji silné emocialni apely, jako je apel stra-
chu, smutku a dal$i emoce, které miiZzeme zatadit mezi negativni. Jejich strategii je vyvolat
v divékovi dostatek strachu, aby zménil své postoje k danému problému, aniz by byl zastra-

Sujici nebo zpusobil, ze divak reklamni sdéleni zacne piehlizet.
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Vyzkumné otazky

VOI: ,,Je vyuzivani negativnich apelii v socialni reklamé vice efektivnejsi nez vyuzivani po-

zitivnich apelii?”

Ugastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze reklamy vyuZivajici negativni emocionalni apel jsou
mnohem Uc¢inngjsi a efektivnéjsi nez reklamy vyuzivajici pozitivni emocionalni apel. Re-
klamy s negativnim apelem vytvareji emocni reakci od spottebitele a poskytuji jim zpiisob,
jak vyftesit problém, ktery v piipadé ochrany zivotniho prostiedi ma byt proaktivni. Navic,
reklamni kampané¢ WWF jsou extrémné piesvédcivé, jelikoz hlavni sdéleni reklamy ma

schopnost ménit postoje divaka v prubéhu casu; at’ uz védomeé nebo podvédomé.

Na druhou stranu, pfi vyuzivani negativnich apelii dochézi i1 k negativnim efektim. Ne-
vhodné pouziti mize zpiisobit, Ze se spotiebitelé takovym reklamam vyhybaji a citi se za-
straseni nebo dokonce podrazdéni. V disledku toho mohou spotiebitelé odmitnout vénovat
reklamé pozornost a tyto reklamy nadale ignorovat. Také z etického hlediska se zde kladla

otazka, zda tyto apely mohou v lidech vyvolat nezddouci ucinky.

Toto tvrzeni potvrzuje vyrok Tomase: ,,Tvirci reklam musi byt velmi ostraziti pri pouzivani
apelu strachu, jelikoz je to velmi silny apel a nékdy muze dojit k blokaci negativnich zprav

divakem.*

VO2: , Ktery typ apelu (pozitivni/negativni) by mohl byt vice uzitecnéjsi pro organizaci
World Wildlife Fund v jejich socialnich kampanich? “

vevr

wevr

zelo na urcitych typech reklamy. Participanti méli sami problémy zhodnotit, zda je vyuZzivani
negativnich apelll v socidlni reklam¢ vice efektivnéjsi nez vyuZzivani pozitivnich apelt. Ra-

déji tak uvedli, pro ktery typ reklamy by dany apel zvolili.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze v pfipad¢ audiovizualni reklamy, by méla organizace WWF po-
uzivat jako efektivnéjsi alternativu pozitivni apel. Kdyz divak sleduje video, mé vétsi as na
pochopeni hlavniho sdéleni reklamy, navic takova reklama ptsobi na vice vjemi najednou.
Pti vyuziti pozitivniho apelu ve videu byla pro né reklama motivujici, presvédc¢iva a vzbu-

zovala v castnicich pocity nad¢je.
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Toto tvrzeni potvrzuje vyrok Antonise: ,,0bé videa, co jsem shlédl, vyuzivala pozitivni emo-
ciondlni apel, ktery ve mné vytvarel velmi silnou emoci nadeje. Videa dokazi vytvorit mno-

hem silnéjsi emoce, proto bych zde doporucoval nadale vyuzivat ty pozitivni. *

V piipadé tisténé reklamy, nebo reklamy na socialnich siti, kdy nema divak dostatek ¢asu na
pochopeni sdéleni reklamy, by Gcastnici vyzkumu doporucili organizaci WWF pouzivat jako
efektivnéjsi negativni apel. Pfi reklamach ve formach plakatu nebo billboardu divak nema
tolik ¢asu se na reklamu divat, proto je zde rozhodujicich prvnich par sekund, zda jej reklama

zaujme, nebo ji bude ignorovat.

Toto tvrzeni potvrzuje vyrok Eszter: ,,Negativni emocionalni apely jsou velmi efektivni, ob-
zvlast apel strachu. Dokazi pritahnout pozornost divaka a motivovat jej tak k vykonani ne-
Jjaké proaktivni c¢innosti ve prospéch kampané, proto by tento apel méla organizace WWF ' i

naddle pouzivat.

Podle ucastnik vyzkumu by také méla organizace WWF do vizualli dodat vice informact,
protoze pouze webova stranka pro né€ nebyla dostacujici. Pokud vizual obsahoval slogan a
informace o problému, tak to participanti ocenili. V dne$ni dob& nemayji ¢as, aby ptfemysleli,
nad skrytymi vyznamy, které jsou zakomponované v reklamé. Proto je nadbytecné premys-
leni odrazuje a vede to k pfehlédnuti a ignorovani reklamy. DalSim doporucenim pro lepsi
ucinek bylo, aby organizace komunikovala 1 moznosti, jak problému zabranit, nebo jak sou-

¢asnou situaci zmeénit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ZAVER
Tato bakalarska prace se zabyva sociadlni reklamou, kterd ma primarné za cil Sifit osvétu o

dulezitosti ochrany Zivotniho prostiedi. Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, a to teoretickou a

praktickou.

Teoreticka Cast se zaméfuje piredev$im na samotné vymezeni pojmu socialni marketing a
socialni reklama, kdy se zabyva prevazné jeho definici a cili. Dalsi kapitola se zabyva hlav-
nim tématem této prace, a to apely v socidlni reklamé. Tato kapitola se zamétuje na emoce
a vyuzivani emociondlnich apelt v reklamé, ale i na samotnou klasifikaci téchto apelt, kdy
je autorka déli na pozitivni a negativni. Posledni kapitola teoretické ¢asti se vénuje marke-
tingu pro neziskovy sektor, kdy se snazi stru¢né definovat, co je to neziskovy sektor a jaky

vyuziva marketing.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na predstaveni neziskové organizace World Wide Fund For Na-
ture. V prvni Casti je uvedena stru¢na charakteristika organizace a popis jejich ¢innosti.

V dalsi casti se kapitola zamétuje na komunikaci organizace a jaké pro ni vyuZzivaji kanaly.

Samostatnou kapitolou je zdznam Setteni. Cilem této bakalafské prace bylo zabyvat se vyu-
zivanim reklamnich apeld v socialni reklamé, konkrétn€é vyuzivani emocionalnich apelii u
neziskové organizace WWF. Setfeni probihalo formou osobnich rozhovort, které mély za

cil zodpovédét vyzkumné otazky.

Podle vysledkli vyzkumu autorka dosla k zavéru, Ze zvySovani pov€domi o ohroZenych zvi-
fatech a mife jejich tbytku neni snadny ukol, protoze lidé ¢asto piehlizeji dulezitost téchto
problémt, protoZe jim pfipadaji vzdalené. Kampané neziskové organizace WWF vyuzivaji
konceptl a odvaznych vizualnich obrazli provokujici nasi mysl ve snaze pozastavit se nad
soucasnym problémem a zapfiCinit tak zménu. Reklamy vyuZivajici negativni emocionalni
apel jsou velmi ucinné, protoze vytvareji emocni reakci od spotiebitele a motivuji jej k dalsi
akci, kterd v ptipad¢ ochrany zivotniho prostiedi ma byt proaktivni. Proto by i nadale méla
organizace tento apel vyuzivat, a to prevazné v tisténych reklamach, kde musi reklama oka-

mzité upoutat pozornost divaka a motivovat jej k proaktivni ¢innosti.

Vysledky tohoto Setfeni mohou napomoct pii zvySovani efektivity socidlni reklamy, ktera se
zameiuje predevsim na Zivotni prostiedi a snazi se ke svym zakaznikiim komunikovat sro-
zumitelné. O vyzkum by se tedy mohly opirat neziskové organizace, které se soustfedi na

ochranu zivotniho prostredi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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EFFIE
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H&M
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PETA

UNICEF

USD
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Attention Interest Desire Action

Acquired Immune Deficiency Syndrome

Effectiveness

Forest Stewardship Council

Hennes & Mauritz

Gay, Lesbian, Bisexual, Transgender

People for the Ethical Treatment of Animals

United Nations International Children's Emergency Fund
United States Dollar

World Wide Fund For Nature
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PRILOHA PI: SCENAR OSOBNIHO ROZHOVORU
1) PRIVITAN{ UCASTNIKA VYZKUMU

Po privitani bude ucastnik vyzkumu upozornén, ze se cela debata bude nahravat, uvede pred-
pokladanou délku trvani diskuze a obeznami jej s informacemi a doporuc¢enimi pii odpovi-
dani na otazky a naslednou diskuzi. Dale autorka obeznami i¢astnika vyzkumu s planem
diskuze a poprosi jej, aby se predstavil a postupné uvedl své jméno, piijmeni, vék a popfi-

pad¢ studium.
2) UVOD

Poté se predstavi samotnd autorka prace, uvede studijni obor a téma své bakalaiské prace.
Nésledné uvede ditvod a tcel tohoto Setfeni. Poté autorka seznami ucastnika vyzkumu se
zakladnimi pojmy a piejde k ivodni diskuzi. Po tivodni diskuzi piejde autorka rovnou k pro-

mitani a analyzu samotnych reklam.
3) UVODNI DISKUZE
— znalost socidlni reklamy a neziskovych organizaci

a) Znate n&jaké socialni reklamy? Jaké?

b) Ma podle vas smysl tvofit tyto reklamy?

¢) Znate organizaci WWF?

d) Znate n&jaké konkrétni kampané téchto organizaci?

e) Podpotili jste nékdy Cinnost nékteré neziskové organizace? (zjisténi si vice infor-
maci o problému, navstiveni webové stranky organizace, sdileni na socialnich siti,

zapojeni se do petice...)

—emoce a reklama

a) Miyslite si, ze je duleZité u tohoto typu reklamy vyuzivat emoce? (odlivodnéte svou
odpovéd)
b) Dokdazala by vas emoce vyuzita v reklamé motivovat k akci? (zména postoje, cho-

véni...)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

4) REKLAMA ¢.1 — GIVE A HAND TO WILDLIFE

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Jaké sdéleni podle vas tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?

Co podle vas tato reklama zobrazuje?

Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a proc¢?
Dokazete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Presvédcila by vas tato emoce ke zméné svého postoje a proc?

5) REKLAMA ¢&. 2 — IMAGINE THIS IS YOURS

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Jaké sdéleni podle vas tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?

Co podle vas tato reklama zobrazuje?

Vyvolavé ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a proc¢?
Dokazete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Presvédcila by vas tato emoce ke zméné svého postoje a proc?

6) REKLAMA ¢. 3 - DON‘T BUY TROUBLE

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Jaké sdéleni podle vas tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?

Co podle vas tato reklama zobrazuje?

Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a proc?
Dokéazete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Presvédcila by vés tato emoce ke zméné svého postoje a proc?

7) REKLAMA ¢&. 4 — LUNGS

a)
b)
¢)
d)
e)
f)

Jaké sdéleni podle vés tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?

Co podle vas tato reklama zobrazuje?

Vyvoléava ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a pro¢?
Dokazete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Ptesvédcila by vas tato emoce ke zméné svého postoje a proc?

8) REKLAMA ¢. 5 - FISH

a)
b)

Jaké sdéleni podle vas tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?
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¢)
d)
e)
f)

Co podle vas tato reklama zobrazuje?
Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a proc¢?
Dokazete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Presvédcila by vas tato emoce ke zméné svého postoje a proc?

9) REKLAMA ¢. 6 - WHAT ON EARTH ARE WE DOING TO OUR PLANET

a)
b)
¢)
d)
e)
f)

Jaké sdéleni podle vés tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?

Co podle vas tato reklama zobrazuje?

Vyvolavé ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a proc¢?
Dokézete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Presvédcila by vas tato emoce ke zméné svého postoje a proc?

10) REKLAMA ¢. 7—- TOGETHER POSSIBLE

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Jaké sdéleni podle vas tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?

Co podle vas tato reklama zobrazuje?

Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a proc?
Dokéazete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Presvédcila by vés tato emoce ke zmén¢ svého postoje a proc?

11) REKLAMA ¢. 8 — TIGER IN SUBURBIA

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Jaké sdéleni podle vas tato reklama nese?

Co je podle vas cilem této reklamy?

Co podle vas tato reklama zobrazuje?

Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni nebo negativni emoci a proc?
Dokazete popsat jakou konkrétni emoci reklama vyuziva?

Presvédcila by vas tato emoce ke zméné svého postoje a proc?

12) ZAVERECNA DISKUZE

Po promitnuti reklam a dokonceni diskuze bude ti€astnik vyzkumu vyzvan k sefazeni reklam

v poradi od nejhorsi po nejlepsi, aby autorka prace zjistila, jak reklamy hodnoti. Nasledné

prob&hne diskuze, pro¢ zrovna setadil reklamy takto. Jednotlivci by méli své vlastni hodno-

ceni obhdjit a mohly by se tak vynofit nové ndzory.
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Zavérecné otazky:

a)
b)

¢)

d)

Proc jste reklamy setadili zrovna takto?
Je podle vas vyuzivani negativnich apelll v socialni reklamé vice efektivnéjsi nez

vyuzivani pozitivnich apeli?

24

24

World Wildlife Fund v jejich socialnich kampanich?

Myslite si, Ze by se podobné reklamy mély vice objevovat u nas? (Myslite si, Ze je

v Ceské republice dostateéné viditelna socialni reklama?)

Na zékladé€ sdé€lent, které reklama nese, piesvédcila by vas k vykonani akce ve pro-
spéch kampané? Popiipad¢ ktera, by vas donutila nejvice? (zjistit si vice informaci

o problému, navstivit webové stranky organizace, sdileni na socialnich siti, zapo-

jeni se do petice...)

Po ukonceni diskuze, ptejde autorka k pod€kovani a nasledné se rozlouci s tcastnikem vy-

zkumu.

Timto se vyzkum ukoncil.
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PRILOHA P II: OBSAH PRILOZENEHO CD

Obraz — zkoumané reklamy

Audio — zaznam osobnich rozhovoru



