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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva tématem etick¢ho a efektivniho vyuziti emoci v soucasné
reklamé s dirazem na apel strachu. Teoretickd Cast prace se vénuje problematice teorie
reklamy a druhtim emocionalnich apeli, pficemz se specificky zaméfuje na apel strachu
v reklamé. V této Casti jsou popsany razné formy strachu a jejich efektivni vyuziti v reklamé.
Dale jsou zkoumany faktory ovliviiujici spotiebitele, jejich vnimani a rovnéz etickd a pravni
stranka vyuziti apelu strachu v reklamé&. V praktické ¢asti prace jsou provedeny kvalitativni
a kvantitativni analyzy reklamnich sdéleni, které se zamétuji na soucasny stav a zakaznikovu
percepci. Jsou zde zjisStovany informace o tom, jak spotiebitelé vnimaji reklamu vyuzivajici
apel strachu a jaky je vliv této reklamy na jejich ndkupni chovéni. V projektové ¢asti prace
jsou navrzeny konkrétni navrhy pro zlepSeni a tvorbu reklamnich kampani, které se zamétuji
na apel strachu. Tyto navrhy jsou zalozeny na vysledcich vyzkumu a maji za cil zvysit
efektivitu reklamnich kampani a zlepsit zdkaznickou zkusenost s reklamou vyuzivajici apel
strachu. Projektové cast je doplnéna o modelovou kampan, ktera spliiuje zjisténa eticka

a vykonnostni kritéria.

Kli¢ova slova: reklama, emoce, strach, uzkost, humor, emoce v reklamé, emocionalni apel,

strach v reklamé, apel strachu, motiv strachu, negativni emoce

ABSTRACT

The thesis deals with the topic of ethical and effective use of emotions in contemporary
advertising, with an emphasis on the appeal of fear. The theoretical part of the thesis deals
with the issues of advertising theory and types of emotional appeals, with a specific focus
on the appeal of fear in advertising. In this part, different forms of fear appeals and their
effective use in advertising are described. It also examines the factors influencing consumer
perceptions, as well as the ethical and legal aspects of the use of fear appeals in advertising.
In the practical part of the thesis, qualitative and quantitative analyses of advertising
messages are conducted, focusing on the current state and customer perceptions. Information
is gathered on how consumers perceive advertisements using fear appeals and what is the
impact of these advertisements on their purchasing behaviour.In the project part of the thesis,
specific suggestions for improving and creating advertising campaigns that target fear appeal
are proposed. These suggestions are based on research findings and aim to increase the

effectiveness of advertising campaigns and improve the customer experience of advertising



using fear appeals. The project section is complemented by a model campaign that meets the

identified ethical and performance criteria.

Keywords: advertising, emotions, fear, anxiety, humour, emotions in advertising, emotional

appeal, fear in advertising, fear appeal, fear motive, negative emotions
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UVOD

Strach je jednou z nejsilnéjSich emoci, at’ uz jej vnimame pozitivné ¢i negativné. Bojime se
dobrovolné i nedobrovolné. Mezi dobrovolny strach napf. patii sledovani filmt s hororovou
tématikou i ¢teni poutavych knih, ale ve skute¢nosti bychom toto sami v readlném svété
prozit nechtéli. Naopak, bat se miizeme o své blizké, bat se miizeme sami v lese, ¢i nas miize
désit zkouska nebo pracovni ukol. Dal$im, co v nas mize vyvolavat strach je strach o sebe
sama. Kazdy z nas strach proziva jinak, vice ¢i méné intenzivné a kazdého z nas ohrozuje

néco jiného. Co mame vsak spolecné je to, Ze strach prozivame témer vSichni.

Tohoto jsou si védomy také pracovnici v reklamnich agenturach a dalSich, ktefi se na toto
oblast lidskych emoci zamétuji. Proto vyvstdva otazka, zda a jaka mira strachu je
v marketingové komunikaci vhodna. Na toto miizeme pohliZzet z mnoha stran, prace se vSak

(24

zam¢éti na etickou a efektivni stranku problematiky.

Prace je rozdélena na tfi Casti. Prvni Cast teoreticka vysvétluje zdkladni definice a pojmy

z oblasti marketingové komunikace, reklamy, emoci a emocionalniho apelu strachu.

Navazujici praktickd cast se vénuje kvalitativnimu a kvantitativnimu vyzkumu, jehoZz

vysledky jsou podkladem pro projektovou ¢ast.

Zaverecna projektova ¢ast prace se vénuje navrhiim a doporucenim pro zlepSeni a tvorbu
reklamnich kampani vyuzivajicich apel strachu, napf. shrnuje, jakéd intenzita strachu je
v reklamé idedlni, do jakého druhu reklamy se strach hodi a jak s apelem strachu pracovat.
Na zakladé tohoto je pak v projektové €asti zpracovan modelovy ptiklad, jak vyuzit apel

strachu v reklamni kampani, tak aby byl eticky a efektivni zaroven.

Zaver prace nabizi shrnuti a doporuceni, jak se k apelu strachu postavit, aby splnoval jak

normativni, tak moralni pravidla.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA YV MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketing vychazi ze zdkladni premisy, ze lidé maji soubor tuzeb a ptéani, které je potieba
naplnit. Toto tvrzeni svou deskriptivni definici potvrzuje naptiklad Kotler (2007, s. 71):
., Marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potrebuji
nebo po cem touzi, a to na zaklade produkce komodit a jejich smény za komodity jiné nebo
za penize.” Téméf stejn€ z pohledu organizace vymezuje marketing Svétlik (2018, s. 7):
., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilu organizace.

Horndk (2018, s. 11) na marketing nahlizi ryze pragmaticky: ,, Pokud na pocatku bylo slovo,

tak byla na pocatku reklama od ust k ustum a na jejim zdklade se vyvinul v prubéhu staleti

Ci tisicileti marketing ¢i marketingova komunikace. “

Vykonnou c¢ast marketingu zajiStuje marketingova komunikace. Ta obsahuje spektrum
marketingovych néstroji, znichz kazdy plni urCitou funkci a navzijem se dopliuji.
., Marketingovou komunikaci mizeme délit na tradicni a novou formu, tradicni je dale mozné
rozdelovat na osobni a neosobni. Mezi tradicni formy komunikace patri napr. osobni prodej,
reklama ¢i sponzoring“ (Ptikrylova, Jahodové, 2010, s. 16). Souhrnem zminovanych
nastrojt je marketingovy mix, ktery umoznuje stanoveni produktové strategie
a produktového portfolia podle cilovych trhli. Cilem marketingu je dodat produkt spravnym
skupindm zakaznikdl, v pravy ¢as, na spravném mist¢, za odpovidajici ceny a s pfimétenou

propagaci, 1épe nez konkurence (Johnova, 2008, s. 16).

Marketingovy mix je nej¢astéji spojovan s oznacenim 4P, pticemz jednotliva ,,P* znamenayji:
e product: produkt neboli vyrobek,
e place: misto a distribuce,
e price: cena,

e promotion: komunika¢ni mix neboli propagace. (Kotler, 2007, s. 70)

1.1 Propagace vs. reklama

Komunikaéni mix ¢ili propagaci je mozné definovat jako smés ndstroji, kterymi lze
komunikovat se stavajicim ¢i potencidlnim zdkaznikem, a to zejména za ucelem prodeje

sluzeb. Komunikaé¢ni mix podporuje snahu ovlivnit zdkaznikovo chovani a rozhodovani
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o nakupu. Komunika¢ni mix je mozné délit na osobni formu, kterou zastupuje piimy prode;j,
a neosobni formu, jehoz soucasti je reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations, eventy a sponzoring. (Kotler, 2007, s. 70) Za nejuc¢inngj$i nastroj komunikacniho
mixu je povazovana reklama. Z marketingového pohledu umoznuje reklama jako jeden
z komunikacnich nastroji prezentovat produkt zajimavou formou, s vyuzitim prvki
pusobicich na v§echny smysly ¢lovéka. V inzeratu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma,
barvy, v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim
reklamy miizeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zdkaznikl, na druhé strané jeji
nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérnost komunikace (Vysekalovd a kol.,

2012, s. 21).

Reklama je ¢asto zaménovana s propagaci. Horiidk (2019, s. 25) proto jasné definuje rozdil
mezi témito dvéma pojmy. Reklama je komunikacni plisobeni s cilem vyvolat koupi ¢i
prodej vyrobku, sluzby, resp. osvojeni si myslenky. Propagace je komunikace, ktera pomaha
utvafet a uspokojovat ekonomické a mimoekonomické zajmy a potieby komunikatora
1 komunikanta propaga¢niho procesu. Za stfesni aktivitu, pod kterou fadime rovnéz reklamu
1 propagaci a jim piibuzné aktivity (public relations, sales promotion, personal selling, ale

1 sponzoring a dalsi), Ize jednoznacné oznacit promotion — marketingovou komunikaci.

1.2 Reklama

Reklama nebo reklamni sdéleni je proces komeréni komunikace, provadény za hradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (RRTV, © 2010). Ve
smyslu zédkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy se reklamou rozumi ozndmeni, predvedeni
¢1jind prezentace Sifen¢ zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak (zédkon ¢. 40/1995 Sb.).

1.3 Funkce reklamy

Hornék (2018, s. 69-71) v reklamé spattuje ¢tyfi funkce — funkci informativni, formativni,
aktivizacni a zdbavnou. K tomu dodava: , Kdyz bude Vase reklama origindlni, pravdiva,
vedecka a zabavnd, tak bude i pro vSechny uzitecna.* Jednotlivé funkce lze popsat

nasledujicim zptisobem:
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e Funkce informativni: reklama obeznamuje, poskytuje pouceni, idaje a informace.

Spravné propojeni s recipientem muze vzniknout jen na zaklade predavani informaci.

e Funkce formativni: zna¢i pronikani informaci do recipientova védomi a jeho
formovani ptedevsim se snahou o vyvolani vzniku potfeb, z4jmu, hodnot, postoj,
presvédceni, ale i emoci, predstav ¢i plisobeni na osobnostni vlastnosti recipienta.
Dil¢imi slozkami formativni funkce jsou podfunkce vzdé€lavaci, vychovna, esteticka
a eticka, pficemz:

o Vzdélavaci funkce vyplyva ptimo z informativni funkce reklamy. Znamena
to, Ze svym pisobenim zvySuje mnozstvi a kvalitu informaci o aktualni
spoleCenské realit¢ ve védomi recipienta, a tak soucasné s témito

informacemi nepfimo napomaha jeho vzdélavani.

o Vychovna funkce je specifickou funkci pro mimoekonomickou propagaci,

pro kterou je zaroven funkci primarni.

o Estetickou funkci piebira reklama od uméni a ma také velmi formativni
charakter. Prameni ze skuteCnosti, Ze se propagacni prostfedky formalni
dokonalosti uméni piiblizuji ¢i se piimo stavaji uméleckym dilem.

o FEticka funkce reklamy (tzn. mravou¢nd, mravni, moralni) prameni
z dodrzovani zékladnich principi v nasi spolecnosti, predev§im pravdivosti,
uzitecnosti, ale také slusnosti a poctivosti. Kazda takovéa reklama muze,

pokud je podle pravidel a norem, pozitivné eticky plsobit na recipienta.

e Aktivizacni funkce: reklama usiluje o vyvolani kone¢ného cile reklamy, a to
o zadouci reakce recipienta na sdélent, které se rovnaji tuzb€ po nabizeném produktu
¢i sluzbé.

e Zabavna funkce souvisi se zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni, zvySuje Sanci na

vybudovani kladného vztahu znacky s recipienty, a podporuje tak funkci aktiviza¢ni

1 formativni (Hornak, 2018, s. 69-71).

Reklama m4a mimo komeréni zdjmy také funkci socidlni ve smyslu utvéafeni nézori

recipientll na socialni a spole¢enskou odpovédnost.

Emocionalni apel strachu nalezneme nejcastéji ve spojeni se socidlni funkci reklamy
a socialni reklamou. Pro Gc¢innost tohoto motivu v socialni reklamé je vSak dualezita jeho

intenzita. Je potieba pracovat s pfiméfenou davku strachu, kterd ptitdhne pozornost cilové
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skupiny a pfiméje ji, aby si priznala, Ze se ji dand udalost muize tykat. Sdéleni, ktera obsahuji
prespfili§ motivil strachu, lidé odmitaji, jelikoz pokud wvyciti, Ze nebezpeci neovlivni,

zmobilizuji obranné reakce a zpravu ignoruji (Harantova, 2014, s. 25).

1.4 Percepce reklamy

Ma-li byt reklama 0¢innd, méla by se dostat k tém pravym adresatim, ke spravné cilové
skuping.

Zakladni zakonitosti lidského vnimani je fakt, Ze podnéty, které maji byt vnimany, musi
pusobit na nase smysly intenzitou, ktera je rovna prahové intenzité¢ nebo je vyssi. Pokud je

Cvwr

Aby reklama mohla ovlivnit proces rozhodovéni, musi byt nejdfive zaznamenana, tj. musi
projit procesem smyslového vnimani. Pokud reklama piijemce zaujme, ten zamé&fi pozornost
prislusnym smérem a ziska informace. Ty nasledné zpracuje a na jejich zaklad¢ dopliuje
nebo upfesnuje svoje dosavadni znalosti o dané véci nebo problematice. Podle Vysekalové
a kol. (2010, s. 61) mizeme charakterizovat reklamu jako uspésnou, kdyz:

e je pfijemce vystaven jejimu pusobeni,

e zanecha stopu v paméti ptijemce,

e zpisobi zménu postoje v pozadovaném sméru,

e zanechd v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu,

e vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sm¢éru,

e piinasi informace dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele.
Jsou-li splnény tyto aspekty, znamena to, Ze reklama je GspéSnd a zadavateli pfinasi kyZeny
efekt.
Vliv reklamniho sdéleni na jednotlivce vystihuje model AIDA, ktery pracuje se Ctyfmi
dalezitymi fazemi piisobeni reklamy. Sd€leni nejprve piitdhne pozornost divaka (attention),
vyvola jeho z4jem (interest) o produkt, nasledné u ptijemce vznikne touha vyrobek vlastnit
(desire) a nakonec jej ma reklama pfimét k jednani (action), v jehoz diisledku by mélo dojit

k pfimému nakupu (Hornék, 2018, s. 67).
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1.5 Formy a typy reklamy

Reklama je vétSinou Sifena mezi recipienty prostiednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedkt. Vychazime-li z této skutecnosti, je mozné reklamu kategorizovat prave podle

zvolenych médii, ve kterych se vyskytuje a kterymi je reprodukovana.

Za nejrozsifenéjsi formy reklamy muze byt povazovana reklama televizni, rozhlasova
a tiSténa. Mezi dalsi kategorie patii reklama venkovni a v poslednich letech nejvice se

rozvijejici reklama internetova (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 37-38).

Reklama je predavana médii, respektive medialnimi nosici. Kotler (2007, s. 867) je definuje
jako ,, konkrétni média v ramci jednotlivych obecnych medialnich typu, napriklad konkrétni
casopisy, televizni porady nebo radiové programy ‘. McLuhan (2011, s. 36) pak dale d¢li
média na chladna a horka. Mezi horka fadi naptiklad rozhlas, fotografii nebo film, které jsou
oznacovany jako ,,vysokodefini¢ni®, coz je stav naplnénosti daty. Jako ,,nizkodefini¢ni* jsou
charakterizovana média chladna, napi. telefon, televize, ale tfeba také tec, ty vedou
u posluchaci k vysoké mife participace. U horkych médii je naopak participace neboli mira

zapojeni ¢i ucasti nizka.
1.5.1 Televizni reklama

Televizni reklama je nejsledované;j$im, a pokud je velmi dobte piipravena, i vysoce u¢innym
komunika¢nim prostiedkem. Diivodi, proc se televize stala celospoleCenskym fenoménem
a nejsilnéjsim médiem, je cela fada. Televize jako spolecensky fenomén piekracuje hranice
reklamy, stala se mocnym médiem ovliviiujicim Zivoty a formujicim Zivotni styl miliont

lidi. (Svétlik, 2018, s. 199)

1.5.2 Rozhlas

Na rozdil od televize, ktera je sledovana vétSinou v rodinném prostiedi, je rozhlas osobnim
médiem, jehoz poslech je povétSinou individudlni. ,,Radio je velmi silné médium zejména pri
Fizeni automobilu. Radio je slyset stale a je opakované vyhledavano jeho posluchaci. Dalsi
rozdil proti televizi je skutecnost, Ze rozhlas ma moznost oslovit pres den vice lidi, je

aktualnéjsi a ma vétsi moznost se vyjadiovat ve zkratce. Je dosazitelny vsude. (Svétlik,

2018, 5. 203)
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1.5.3 Tisténa média

Tisk je predevsim médiem statickym a vizudlnim, jedna se o tiStény obraz skladajici se ze
slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. ,,Primdrni funkci tisku je informovat a bavit
ctenare. Ma velmi blizko k literature a umeni. Tisténd reklama ma svou tradici a vysokou
miru duveryhodnosti v ocich ctenaru, presto v diisledku stale vetsiho viivu online médii jejich
pocet a naklad stale klesaji. “ (Svétlik, 2018, s. 205) Mezi tisténa média primarné fadime

noviny a ¢asopisy.

1.5.4 Internet

Velmi silnym médiem, které zaznamenalo bezprecedentni rozvoj, je internet. ,,Kromé
celosvétového rozsireni a velmi rychlého riistu ma www radu viastnosti, které jej predurcuji
k vyuziti pro reklamu. Mezi ty diilezité patri skutecnost, Ze je hypertextovy. To znamenda, Ze
prislusna stranky miuze obsahovat odkazy na jiné stranky, které se mohou nachazet kdekoliv
na Internetu. Diky této vlastnosti je Internet jeden velky hyperdokument. Dalsi vlastnosti je,
Ze je multimedidalni. Dokumenty nejsou omezeny pouze na textové informace, mohou ale
obsahovat obrazky, zvuky, animaci. Pro spojeni hypertextovosti s multimedialitou se pouziva

ndzvu hypermédia. Dalsi vvhodou je pristupnost 24 hodin denné. “ (Svétlik, 2018, s. 210)
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2 EMOCE V REKLAME

Primarnim cilem emoci v reklamég je upoutat pozornost divéka a také vytvofit emocionalni
pouto. U ptibéht, které v nas vyvolavaji n¢jaké emoce, je mnohem vétsi pravdépodobnost,
Ze si je recipient zapamatuje a ony ovlivni jeho chovani. Reklama zalozend na emocich tak
muze byt vysoce efektivni, ale aby byla skute¢né ucinna, musi obsahovat vice nez jen dobry
ptibéh. Naproti tomu existuji ditkkazy, Ze pozornost vénovana emociondlnim podnétim
snizuje kapacitu dostupnou pro kognitivni zpracovani. V reklamé to miize znamenat, ze
recipient pravdépodobné vénuje méné pozornosti znacce, myslence a dalSim klicovym
prvkiim reklamy, pokud se piili§ soustiedi na pfibéh. Pii tvorbé exekuce je tedy dulezité
spravné vyladit snahu o upoutani pozornosti se zapojenim znacky do piibehu, a to takovym

zpisobem, aby doruc¢end myslenka o znacce rezonovala s vypravénym piibéhem.

2.1 Klasifikace emoci

Nakonecny (2013, s. 56) emoce charakterizuje jako ,, mentalni stav charakterizovany citénim
a doprovazeny riznymi télesnymi projevy, ktery vyjadiuje vztah k vyznamnému objektu “.
Podle Tellise (2000, s. 248) jsou ,,emoce stav vzruseni, ktery se vyznacuje urcitym druhem

a urcitou urovni biochemické aktivity mozku i celého téla“.

Rapcan (2021, s. 17) emoce popisuje komplexnéji z pohledu psychologie: ,, Emoce, jinak
city, jsou psychicke procesy a stavy, kterymi subjektivné hodnotime okolni svet. Vyjadiujeme
Jjimi, jak se nam ve svété libi a co se nam nelibi. Jsou vZdy reakci na néjaky podnét. Ten miize
byt zvenci, napr. v podobé vrciciho psa — mame strach. Miize byt vyvolan i viastnimi
mySlenkami (redlnymi, sny, fantaziemi) a vzpominkami, napr. myslenka na nadchdzejici
pohovor se séfem miize vyvolat hnév, pesimismus. Emoce jsou provazeny fyziologickymi
projevy, zménami — napr. v dychani, cinnosti srdce, krevniho tlaku, hladiny krevniho cukru,
poceni, chveni hlasu, poruchami zazivani. Zlost napriklad zpusobi zcervendni, zrychlené
dychani, zrychleni tepové frekvence a zvyseni krevniho tlaku. Psychologové uvadéji, ze se
rodime s osmi zakladnimi primarnimi emocemi — strach, smutek, hnév, radost, hnus, prijeti,
prekvapeni, ocekavani. Ostatni emoce nasledné vznikaji misenim téchto uvedenych.
V détstvi, napr. v materské Skole, projevuji déti emoce spontanné (radost, smich, plac).
V dospélosti je nedavame tolik znat, potlacujeme je, hromadi se, a to miize zpiisobit vybuch
emoci nebo psychosomaticka onemocneéni jako vysoky krevni tlak, onemocnéni srdce apod.
Emoce neni dobré potlacovat, ale vhodnym zpiisobem je vyjadiovat — mame-li vztek,

nenapadneme clovéeka fyzicky, ale slovné vyjadiime, Ze napr. s nécim nesouhlasime. Miizeme
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si ulevit i nevhodné, treba bouchnutim do stolu, rozbitim talife, pouZitim vulgarismu.
Psycholog Daniel Goleman v 90. letech 20. stoleti zjistil, Ze lidé uspésni v zaméstnani se
casto nevyznacuji nijak mimoradné vysokym IQ (inteligencni kvocient), ale hlavné vysokou
emocni inteligenci (EQ). Emocni inteligence je schopnost vnimat vlastni emoce, umét s nimi
zachazet, vyuzit je ve prospech néjaké veci. Zahrnuje i empatii, coz je schopnost vciteni se

do ostatnich a spravné nakladani se vztahy. *

NiZe uvedena tabulka znazornuje interakci emoci, motivace a volnich procesti. Je z ni mozné
vycist jednotlivé aspekty chovani jedince pfifazené ke konkrétni situaci a emoci. Strach
v jedinci vyvolava pocit nebezpeci a aktivuje motivaéni funkci zaméfenou na ochranu
s akéni tendenci zménit plan, tedy zachovat se jinak, aby byla negativni emoce utlumena.
(Svancara, 2003, s. 92) Z pohledu marketingové komunikace se da toto konani pfirovnat
k jednoduchému vzorci: cilova skupina zhlédne reklamu vyvolavajici pocit nebezpeci,
nasledné pociti nutkavou pottebu ochrany, a proto své jednani upravi tak, aby se nemusela

obavat a neprozivala situaci ptinasejici nebezpeci.

Tabulka 1 Interakce emoci, motivace a volnich procest

, . Motivaéni Akéni
Vyznam situace | Valence Emoce
funkce tendence
1 nic neohrozuje kladna spokojenost | udrzet zdroje setrvalost
Byt na
2 pristup k cili kladna Stésti sebeuspokojeni | vysluni,
byt ve spojeni
N y . . méfi
3 neobvyklost zadna prekvapeni | orientace Zamerit
pozornost
oy . . y odstranéni utok,
4 prekazka zaporna hnév w1 S
prekazky odmitnuti
" , , zmeénit  plan,
5 nebezpeci zaporna strach ochrana zment - p
jednéni
“r o . ., | snaha
, , prozivani sankcionovani ,
6 nepravost zaporna . doséhnout
viny sebe
standardu
nedostatek, , , poucit se, | revize plani.
7 . zaporna smutek ] t
neuspeéch nabrat sily zotaveni
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2.2 Emoce v marketingovém mixu

Problematika emoci v marketingovém mixu je pomérné rozsahlé a vydala by na samostatnou

praci. Proto se zaméfime pouze na souhrn zakladnich informaci.

Podle Vysekalové (2014, s. 54) marketingovy mix jako uceleny soubor nastroji vytvari
celek, jehoz jednotlivé segmenty se prolinaji a plisobi na zakaznika kazdy jinym zptisobem.
Propojeni jednotlivych néstrojl i jejich emociondlni vazbu najdeme také v uvaze Lorenzové:
.S postupnym ovladanim svého okoli zmenil moderni clovek situaci své ekonomie slasti
a strasti ve sméru vzristajici precitlivélosti ke vSem neprijemnym situacim, a prave takové

otupélosti vici prijemnym zazitkim *“ (Vysekalova, 2014, s. 54).

Oblast marketingového mixu, kterou reprezentuji emoce, oznacuje pojem emocni marketing,
ktery je zaméfen na emocni zazitky zakaznikii. Dle jeho autort je pfi zkoumani emoci

spotiebitell zajimavé odhalit:
e jak mGzeme emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat,
e jak lze u spottebitell zvysit pozitivni vnimani emocnich zazitki,
e jak dosdhnout vyssi emoc¢ni hodnoty v o€ich VIP a loajalnich klientt,
e jak pomoci unikatniho emoc¢niho dialogu (komunikace) uspét v konkuren¢nim boji,

e jak Skolit prodejni tymy v konzultacnim prodeji a jaké kompetence jsou kli¢ové pro
rozvoj rychlého a spravného rozpoznavani spotiebitelskych emoci a pro odpovidajici

chovani (Vysekalova, 2014, s. 54).

V dalsich tivahach o plisobeni emoci v marketingu je mozné vychazet z klasického pojeti
marketingového mixu 4 P a jeho modifikaci na 4 C. Pokusime se charakterizovat jejich
»emocni potencial“. Setkavame se s nazory, Ze koncepce 4 P je zastarala, a s pokusy doplnit
ji o dalsi P. Je to naptiklad ono Casto navrhované paté P (people — 1idé), které podle nadzoru
Vysekalové (2014, s. 55) nemtze byt vyc¢lenéno z celku — lidé jsou ptfece soucasti vSech

ptivodnich 4 P.

Dalsi P, s kterymi je moZzné se setkat, jsou process, power, packaging, programming aj.
Koncepce 4 C piindsi duslednou zakaznickou orientaci, na jednotlivé nastroje

r~r

marketingového mixu pohlizi oima zakaznika. I tento pfistup byl upravovan, a to na
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7 C (tzv. compass model), pficemz pridavani dalsich C zfejm¢é bude pokracovat

(Vysekalova, 2014, s. 55).

Dalsi koncepci, ktera je zaméfena na zdkaznika, je 4 S, ta vSak klade diiraz na jiné slozky,
a to na segmentaci zdkaznikl (identifikace a ziskéani cilové skupiny zdkazniki), stanoveni
uzitku (konkrétni uzitek a vyhody, které pfinese na§ produkt, a to s odliSenim od
konkurenc¢nich produktti), spokojenost zékaznika (zakaznik je ve stfedu vSech aktivit),

soustavnost péce (budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem) (Vysekalova, 2014, s. 55).

Vysekalova (2014, s. 56) upozoriiuje, ze je mozné se setkat i s konceptem 4 E (experience —
zkuSenost, exchange — vyména, evangelism — filozofie znacky, everyplace —
vSudypfitomnost), nebo dokonce 9 E (Lehtinen, 2007), zdiraziujici intenzitu interakce
marketingovych néstrojii se zdkaznikem, uzivatelem, kupujicim a spotiebitelem v oblastech
etiky, estetiky, emoci, epiky, energetizace, edukace, entuziasmu, ekonomie a efektivity
amnoha dal§imi. S pfichodem novych médii jsou k dispozici dal§i moznosti realizace
jednotlivych marketingovych aktivit ¢i slozek marketingového mixu, jako je fizeni
distribu¢nich kanalli, tvorba cen a samoziejm¢ promotion — marketingovd komunikace

(Vysekalova, 2014, s. 56).

Horndk (2018, s. 33-34) upozoriiuje, ze v integrované¢ marketingové komunikaci by se
neme¢lo zapominat na mix chapany v $ir§im smyslu slova, ne jen sousttedit se na promotion
mix. Aby marketingovd komunikace byla efektivni, je potieba k promotion mixu pfifadit
dalsi vybrané aktivity, jako jsou: sponzoring, oblast vystav a veletrhil, mimotadné dilezité
soucasti PR — human relations a media relations, ale také packaging. Toto prakticky

znazoriuje Marketing communication mix, mix IMK:

PROMOTION MIX + VYBRANE AKTIVITY + NOVE FORMY MK
e Reklama Sponzoring Querilla marketing
e Osobni prodej Vystavy a veletrhy Viral marketing

e Podpora prodeje
e Public relations

¢ Direct marketing

Human relations
Media relations

Packing

Event marketing
Mobil marketing
Internet marketing

Product placement
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CORPORATE IDENTITY

Tento model, doplnény o dalsi aktivity marketingové komunikace, akcentuje potfebu

koncentrace pii selekci nastroji kampané na ty klicové.

Ve vyse uvedenych Clenénich se nachdzi uplatnéni pro zapojeni emoci, at’ uz se jedna
o emoce u klasického marketingového mixu 4 P (napf. u price — cena ¢i u produktu), nebo

v ptipad¢ mixu IMK, ktery pro emoce nabizi jeste intenzivnéjsi a §$irSi pole plisobnosti.

2.3 Presvédcovani pomoci emoci

V reklamé jsou emoce obvykle vyvolavany urcitymi podnéty, které jsou spojeny s obrazy,

zvuky, barvami, nardZkami, stereotypy, ¢innostmi atp.

Vzhledem k tomu Tellis (2000, s. 218-220) rozpoznava v reklamni oblasti tfi modely, které
by mély u recipienta vyvolat emoce a zaroven jej pfimét k aktivité zaméfené na koupi

produktu.

2.3.1 Implicitni model

Prvnim je implicitni model reklamy, ktery vyvoldva emoce prostiednictvim praktické
ukazky vlastnosti produktu, ne jejich dokazovanim. Tento model reklamy ukazuje redlnou
situaci, do které je divak vtaZen, aniz by byl o néem piesvédCovan. Piikladem je reklama
na holeni ziletkou Gillette, kde jsou popsany vlastnosti ziletky, diky kterym muzi dosahnou

dokonale hladké pokozky. Emoce maji v tomto ptipadé podobu empatie.

2.3.2 Explicitni model

Naopak explicitni model pouziva tvrzeni podpofené argumenty, ale k presvédcovani dochazi
hlavné za pomoci emoci, ne argumenti. Model vyuziva podnéty, jez maji za kol vyvolat
emoce, které maji zaujmout. Emoce jsou zde popisovany spise jako citové zaujeti. Pfikladem
muze byt reklama proti koufeni, kterd nejprve graficky zobrazuje kutdkovy plice poskozené
rakovinou a nasledné kutdkovu smrt. Tato reklama vyvolava u kuidka strach a spoléha na
to, Ze tento strach bude motivaci k omezeni kouieni. DalSim ptikladem je reklamni kampan
Ministerstva dopravy Ceské republiky Nemysli§ — zaplatis. Tato reklama nejprve ukazuje
nevhodné chovéni fidi¢e a pak smrt. Dalo by se tedy fici, ze vétSina socialnich reklam se

drzi scénare explicitniho modelu. Samoziejmé priklady najdeme také v komeréni reklame.
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2.3.3 Asociativni model

Asociativni model na rozdil od pfedchozich dvou vzbuzuje emoce pomoci podnétt, které
jsou s produktem spojeny pouze okrajové. Typickym piikladem jsou reklamy, které
s oblibou pouziva firma Coca-Cola. At uzZ jsou to vano¢ni reklamy plné lasky a dobré
nalady, komunikaty zamétené na mladé plné hudby a svézesti, nebo posledni kampan, ktera
vybizi lidi, aby konali dobré¢ skutky. Neni zde zadné explicitni vyjadfeni o vlastnostech
produktu nebo o jeho vyhodéch, pouze jakysi ndznak, ze Coca-Cola déla svét krasnéjSim,
a proto ji vSichni miluji. Smyslem reklamy neni popisovat benefity, ale ptfipomenout znacku

ve spojitosti s pfijemnou emoci.

Emoce se tedy muze stat nezavislym piesvédCovacim prostfedkem, nebo muze jeji sila
zapracovat spolu s doporucenim. Nejvétsi presvédCovaci schopnost ma vSak podle Tellise

(2000, s. 220) emoce tehdy, je-li v reklamnim komunikatu pouZita sama o sob¢.

2.4 Emoce v marketingové komunikaci

Emoce v reklamé jsou velmi silnym néstrojem, a jak jiz bylo zminéno, mohou byt dobrym
sluhou, ale také zlym panem. Vysekalova (2014, s. 104) uvadi pét udajné nejcastéji

vyuzivanych emoci, které v reklamé funguji:

1. Laska. ,,Vyrobeno s laskou® — v tomto piipad¢ nejde ani tak o skutecné navozeni
pocitu jako spi§ o propojeni kampané s milovanymi bliznimi. Reklama chce
spotiebitele presvedCit, ze ji vlastné skoro nezalezi na vydélku, ale pfedev§im na
pocitu spokojenosti, radosti a $tésti a ze koup€ produktu je tou nejlepsi moznosti, jak
toho dosahnout. Mezi bezkonkurenc¢ni emocni profesionaly patii rozhodné Apple.
Velmi dobrym piikladem je jejich reklamni spot z roku 2010 piedstavujici aplikaci
FaceTime, ktery rodindm a pfatelim simuluje komunikaci tvati v tvar v situacich,
kdy nemohou byt spolu. Apple v tomto ptipad¢ viibec nemusi vyjmenovat vSechny
funkce, staci pouzit ptibeh, ktery zahteje u srdce. Uz jen uchopit naméty jako rodina

a pratelé a pridat k nim pocity Stésti a spokojenosti je polovina uspechu.

2. Strach. ,,Pokud neudé¢late tohle, stane se toto* — kdo by neznal Parodontax a krvavé
zuby v jablku a umyvadle. Pfedvedeni potencidlnich negativnich nasledki, které
mohou nastat, ¢asto nenecha ¢lovéka spat a ke koupi produktu poté nakonec ptistoupi

s pocitem ,,co kdyby nahodou®. Miuze jit o pastu na krvacejici dasné, prasky proti
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bolesti, zivotni pojisténi nebo vakcinu proti nebezpeénym nemocem; motivy

v reklamach byvaji podobné — bolest, bezmoc, pla¢ a trochu té krve.

3. Vina. ,Nemate dostatek ¢asu? Nevadi, udélame to za vas* — na podobném konceptu
funguji obvinovaci kampanég, které mnohdy pocit viny v prvnich vtefinach spusti,
aby ho v téch dalSich vyuzily ke svému prospéchu. Muze jit naptiklad o krabickové
diety, kdy reklama v prvni chvili vychvali doma ptipravované jidlo, navodi pocit
viny, ze spotiebitel nemé dostatek casu na jeho pfipravu, a zahy nabidne feSeni —
udélame to za vas. Nebo hubnouci pfistroje a preparaty z riznych reklam
a teleshoppingti, které zhruba po mésici méni svou funkci na lapace prachu. I v tomto
pripadé¢ je zminén nedostatek casu a nasledné¢ zbaveni pocitu viny, nebot’ nékdo ¢i

néco se o nasi postavu bez sebemensiho vynalozeného tsili postara.

4. Pycha. ,,)You are the boss* — tak by se daly charakterizovat kampané¢, které cili na
pocit moci, respektu a zavisti. Kdo by se nechtél aspon na chvili citit obdivovanym
a lep$im nez ostatni? Zpravidla se jedna o kampané¢ znacek, které uz maji na trhu
silnou pozici, nebo o reklamy, ve kterych vystupuji znamé osobnosti. Citit se na
chvili jako celebrita se Salkem Nespressa, které (v reklam¢) pije George Clooney,
nebo jako boss, ktery ziska kazdou divku diky viini AXE, mit sexy zadek jako Cara
Delevigne, protoze v kalhotach od Reserved ho ona sexy ma, nebo si koupit nové

CLA a ¢ekat, kdy ho pfijde svym vyvinutym hrudnikem umyt Kate Upton.

5. Nenasytnost. ,,Sell to the greedy not to the needy* — protoZe nenasyta za produkt
zaplati cokoliv, pokud ho opravdu chce. George Torok, ktery je spoluautorem knihy
Secrets of power marketing, uvadi, ze je zbytecné cilit kampan pouze na ty, ktefi
produkt nebo sluzbu potiebuji, a doslova tika, ze ,,chces-li pomoci téem, kteri to
potrebuji, dej radsi penize na charitu“. Ptikladem mohou byt fitness centra, ktera
malokdy cili pouze na obézniho ¢loveka, ktery by cviceni skute¢né potieboval, nebot’
vétSina zakaznikll jsou vysportovani atleti, ktefi jen chtéji stale vic. Tak jako kazdy

(Vysekalova a kol., 2014, s. 104).

Vyhody 1 nevyhody vyuZiti emoci v reklamnim puasobeni shrnuje ptehledné Tellis

(2000, s. 218-220).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

24.1

24.2

Vyhody emoci

Vtahuji divédka do pfibehu reklamy a odvadéji jeho pozornost od toho, Ze cilem

reklamy je o né¢em ho presvedcit.

Vyzaduji od divaka mensi pozornost nez logické argumenty, kterym musi pozorné

naslouchat.

Vyrobky jsou v reklamach uvadény pomoci obrazkl, hudby, déje, postav apod.
(vetsi asociace s danym produktem) a tim jsou pro divaka Iépe zapamatovatelné nez

pomoci logickych argumentil (ty se rychle zapominaji).
Emocionalni podnéty jsou zajimavéjsi nez logické argumenty.

Prostfednictvim emoci se miize divak ponofit do déje ¢i se snazit ztotoznit s hlavni

postavou, a to tim, ze si koupi vyrobek, ktery je v reklamé prezentovan.

Nevyhody emoci

Divaci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim unikne poselstvi reklamy (nevédi, na

jaky produkt reklama byla).
Hrozi nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci.

Negativni emoce (strach, smutek) mohou byt natolik neptfijemné, ze se jim divaci

podvédomé brani, a tudiz se snaZzi tento typ reklamy vytésnit.

Vzbuzovani silnych emoci mize v divakovi vyvolat podezieni, Ze komunikator

zneuziva situace (Vysekalova a kol., 2014, s. 170).

2.5 Reklamni apely

Reklama vysila své poselstvi recipientovi tzv. sdélenim. Sdéleni je urcitd suma informaci,

které se zdroj snazi vyslat piijemci. Obsahem zpravy mohou byt vyslovena slova, text

inzeratu ¢i reklamy, fotografie, kresba atd. (Svétlik, 2018, s. 142).

Pro efektivni pfijem sdéleni je velmi dilezity proces, jakym je sd€leni vnimano. To je

ovlivnéno ochotou pfijemce zpravu vnimat, vlastnostmi a kvalitou zpravy a v neposledni

fad€ chovanim ptijemce. Ucinné sdéleni vyjadiuje cile komunikace. Informace, které jsou

obsahem zpravy, by mély mit na pfijemce ocekavany efekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Pti sestavovani obsahu sdéleni musi byt jasné formulovano, co a komu chceme piislusnou
informaci sd¢lit a ¢im chceme na pfijemce pusobit, aby reagovali zddoucim zplsobem.

Musime jim ptedlozit néco, co vyvola jejich touhu vyrobek ziskat (Svétlik, 2018, s. 142).

Jednim z nastrojl, kterymi na piijemce plisobime, jsou tzv. reklamni apely, pomoci nichz

muzeme ovlivilovat pohnutky racionélni, emocionalni ¢i moralni.

Apel je zaloZzen na argumentu, ktery ma potencial logicky presvéd¢it zédkaznika o jeho
pravdivosti. U¢innost téchto argumentd, které jsou zarovein také stavebnim kamenem
reklamniho textu, je posilovana jejich opakovanim a vhodnym doplnénim apelu (Hornak,
2014, s. 119). Argument je zaloZen na logice, avSak apel je zaloZen na emoci, kterd mnohem
déle rezonuje v paméti zdkaznika. Pro poutavost sdéleni je nezbytné, aby reklama

obsahovala prvek piekvapeni, originality a kreativity (Hornak, 2014, s. 125).

Reklamni apely jsou dileZitou soucasti kazdé komunikacni strategie. Jen prostfednictvim
apeld piisobime na piijemce reklamnich sd€leni, a snazime se tak ovlivnit jejich rozhodovani

(Hortidk, 2015, s. 13).

Kotler (2001, s. 548) ve sv¢ studii poukazal na to, ze reklamni apel je dulezitou soucasti
reklamy. Aby publikum pfijalo potfebné sdéleni, musi do néj inzerenti vlozit ur¢itou hybnou
silu. Touto hnaci silou je apel. Kazdy reklamni apel piedstavuje ptitazlivost, kterd vzbuzuje
touhy spotiebiteld. Jaky druh designu reklamniho apelu mize spotiebitele snaze a ucinnéji
zaujmout? Aby zdiiraznily image zbozi, zvou si mnohé spolecnosti slavné hvézdy ¢i (v dobé
digitdlnich médii a internetu) influencery jako mluv¢i svych vyrobkii. Spotiebitelé se
s celebritami snaze identifikuji. Odborni mluvEéi pomaéhaji efektivnéji prezentovat rozdily
mezi vyrobky tim, ze kombinuji své bohaté odborné znalosti s pfimétené presveédcivymi

apely. Kotler (2001, s. 548) rozd¢lil reklamni apely na racionélni a emocionalni.

Aby vyhovéli riznym pozadavkiim svych cilovych zédkaznikl, pouZzivaji inzerenti ve své
reklam¢ bézné racionalni a emociondlni apely ve snaze ovlivnit chovani spotiebitelti
(Kotler, 2001, s. 548). Pomoci raciondlniho reklamniho apelu lze zdiraznit vyhody
produktu, kdy klicovou propozici je vlastni prospech spotiebitele a funkce nebo uzitek, ktery
konzumenti vyrobku nebo sluzby pozaduji, je v reklamé artikulované prezentovan. Na druhé
stran¢ emocionalni reklamni apel klade diraz na uspokojeni psychologickych, socialnich
nebo symbolickych pozadavkl spotfebiteld, z nichz prameni mnoho motivi ke koupi.
Kotler (2001, s. 549) definoval racionalni apel jako apel stimulovany pfimym vysvétlenim

vyhod produktu. Racionélni apel se zamétuje na vyhody, které mohou spotiebitelé vyuzivat.
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V reklamé zduraznuje, ze vyrobek nebo sluzba mohou dosahnout funkci a vyhod, které si
konzumenti pieji. Emocionalni apel Kotler definoval jako stimulaci ndkupnich zdmért
spottfebitelt vyvolanim jejich pozitivnich nebo negativnich emoci. Pozitivni emociondlni
apel zahrnuje humor, lasku, Stésti atd., zatimco negativni emocionélni apel je zaloZen na

strachu, pocitu viny atd.

Podle Svétlika (2018, s. 142) reklamni apely ovliviuji a utvaii obsah sdéleni, ktery mtize byt
prevazné racionalni. To znamend, Ze piijemci predavame informaci tak, aby vlastnim
rozumem a Uvahou dospél k pottebé koupé produktu a jeho uzivani. Toho miiZeme
dosdhnout pfedvaddénim produktu, vyctem jeho vlastnosti, zdiraznénim jeho kvality,
hospodarnosti, nizké ceny atd. U vyrobki technického charakteru a u drazs§ich produktt hraji

u kupujicich racionalni diivody velmi diilezitou roli v procesu rozhodovani o koupi.

Pro vytvoteni emociondlniho apelu je tieba spravny vybér aktért (slavné osobnosti, zvitata,
déti, objekty), kteti budou v reklamé vystupovat. Je dllezité vybrat spravnou formu
(zvukovou, vizualni, audiovizualni). Velmi efektivnim doplitkem pro vyvolani emoce je

hudba, proto se jako nejuspésnéjsi jevi kombinace audiovizudlniho sdéleni

(Horiidk, 2014, s. 122).

Emocionélné¢ ladény obsah sdéleni plisobi pfedevsim na citové prozitky. Cilem je dosdhnout
takového citového rozpolozeni, které vyvola pozornost piijemce. Emocionalni obsah sdéleni
muze mit charakter bud’ pozitivniho, nebo negativniho apelu. V prvnim pfipad¢ je vyuzivano
lasky, radosti, humoru. Né&které zpravy vyuzivaji vyhradn€ pozitivné orientovanych
emocionaln¢ ladénych sdéleni — reklama na parfémy, mddni odévy, zZvykacky atd. Velmi
diskutovanym problémem je vyuzivani humoru v reklamé. Zpravy vyuzivajici humor
ziskavaji vétsi pozornost, mnohdy tak velkou, ze ptfijemctim sd€leni unika samotny jejich
obsah. To je oznafovéno jako ,upiii efekt“. V piipad€é negativniho charakteru apelu je
vyuzivan lidsky strach ¢i neptijemné pocity. Do emociondlné ladéného obsahu zahrnujeme
i takové zpravy, které apeluji na ziskani prestize spojené se zakoupenim urcitého produktu

(Horiidk, 2014, s. 135).

Moriélni obsah zpravy je zaloZen na zdaraziiovani spolecenské potiebnosti urcitych aktivit
a na schopnosti piijemce poznat, co je spolecensky prospésné a co nikoliv. Obsahem takové
zpravy muze byt charitativni pomoc uprchlikim z vél¢icich zemi, apel na darcovstvi krve

nebo nepozivani alkoholickych népoji u fidi¢ motorovych vozidel (Svétlik, 2018, s. 142).
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2.6 Emocionalni reklamni apely

Dnesni spotiebitelé vyzaduji od reklamy kromé informaci i zabavu, ale v nepieberném
mnozstvi reklamnich sdéleni je to obvykle hlavné kreativita, co v reklamé zaujme. Reklama
tak krom¢ sdélovani zakladnich informaci vyuziva mnoho dalSich zpiisobt, jak upoutat
pozornost. Mezi tyto zptsoby patii emocionalni apely, které jsou ucinné a casto pouzivané

(Marketingova komunikdcia a média 14, 2015, s. 9).

Emoce v reklamé jsou podporovany pomoci emociondlnich apeld. Mezi zakladni apely
v reklamé fadime humor, erotiku, vielost a strach. Kazdy z uvedenych apela se hodi pro

jinou oblast reklamniho sdé€leni a tési se riznému pfiijeti ze strany vetejnosti.

Samotna reklama se stava diilezitym prvkem vnaSejicim do Zivota emoce. Ve stale vétsi mife
dochdzi k umélému vyvolavani emoci s cilem zaujmout nebo néco prodat. Ve svych
prohlasenich se reklama snazi do svych sdéleni vnaset nové a neobvyklé podnéty. Ne
vSechny emoce vSak mohou slouzit ve prospéch produktu nebo znacky. Pokud je primarnim
cilem reklamy spojit vyrobek nebo znacku s urcitou emoci, je vhodné, aby tato emoce byla
pozitivni. Pokud vnima pfi inzerci zékaznik ptijemné emoce, je velmi pravdépodobné, ze si

produkt, ktery si s témito pocity spojuje, koupi (Hornak, 2015, s. 12).

Ackoli je vyuziti negativnich emoci jako zdroje motivace zékazniki sporné, neni pravidlem,
ze takova motivace nemiize fungovat. V soucasné dob¢ je jednim z nejpouzivanéjSich apelt
v reklamé¢ apel strachu, coz dokazuje, ze 1 pomoci téchto emoci Ize vytvofit u¢innou
komunikaci. V mnoha ptipadech vyvolava strach u verejnosti Sok, ¢imz si ji ziskdva na svou
stranu. Cilem je upoutat pozornost vetejnosti nebo zdlraznit skutecnosti, které chce reklama
uvést na pravou miru. Toho Ize vyuzit naptiklad v socialnim marketingu. Na druhou stranu
komer¢ni reklama miize poukazat na riizné rizika, kterd lze pomoci vyrobku nebo sluzby
snizit. V neposledni fad¢ je dilezité si uvédomit, Ze strach nemusi byt vniméan vyhradné

negativné (Hornak, 2015, s. 12).

Podle provedenych prizkumi je nejoblibenéjsim emocionalnim apelem humor, nasledovany
strachem, sexem a erotikou. To potvrzuje i prizkum provedeny mezi studenty oboru
marketingové komunikace ve Zliné a v Bratislavé. Na otazku, ktery emocionalni apel
povazuji za nejsiln€jsi a nejptisobiveéjsi, odpovédelo ,,humor® 158 studentd z celkového
poctu 217 respondentti, z toho bylo 40 muzii (z celkového poctu 57 respondentti) a 118 zen
(z celkového poctu 160 respondenttl). Co se ty€e dalSich vysledkii, miZzeme uvaZovat, Ze

jsou ovlivnény slozenim respondentt, ve kterém pievazuji Zeny, jelikoz ty podléhaji strachu
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jinak nez muzi. Strach tak podpoftilo 7 respondentti a 23 respondentek. Co se tyce erotiky, ta
uz na vedouci apely vyrazné ztraci s poctem 4 muzi a 10 Zen, u sexu je rozdil jesté vyrazngjsi
v poméru 3 muzi a 2 zeny. Jiné vybralo dohromady 10 respondentti, 3 muzi a 7 zen. Zajimavé

je, Ze geograficky je volba témérf stejna (Horidk, 2014, s. 139).

2.6.1 Humor

Humor a smysl pro humor je povazovan v nasi kultufe za zaddouci jev a to se projevuje
1 v reklamé. Pozitivni pfi vyuziti humoru v reklamé je vzbuzeni pozornosti, zvySeni zajmu
a podpora znacky i prechodu k jiné znacce, zapamatovani a udrZeni v paméti a vytvareni
pozitivnich postoji k reklamé. Musi byt funkéni a pfispivat k optimalnimu vyjadieni
komunikovaného sdéleni. Na druhou stranu humor nepodporuje proces presvéd¢ovani, mize
poskodit znacku a je nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim nebo sluzbami. Humor patii
k dilezitym pozadavkiim Ceské vetejnosti na reklamu. Vtipnost, humorné zpracovani uvadi

mezi pozadavky na reklamu cca 80 % populace (Juraskova, Hornék, a kol., 2012, s. 89-90).

2.6.2 Sex a erotika

Erotika je jesté vrtkavéjSim apelem nez humor. Marketéti pii pouziti erotickych prvka
v komunikaci musi brat v potaz genderova hlediska, miru eroti¢nosti, potencialni ohrozeni
mravni vychovy déti atd. Nej€astéji je vyuzivana nahota, télesny kontakt, vyzyvavé oblecené
osoby nebo sviidné vyrazy ve tvatich. Hlavnim pfinosem erotiky je opét upoutani pozornosti,
ovSem nesmi to byt na ukor zapamatovani vyrobku (Vysekalova, 2014, s. 88).
Hornék (2014, s. 160) dodava: ,, Sex v reklamé je dobry, kdyz nejde jen o sex pro sex,
podobné jako v lasce.” A dale uptesiuje, ze vyuziti erotiky a sexu v reklamé miize byt
i slusné, muze ptinést piijemnou i uzitenou, vzrusujici a zdbavnou informaci o nabizeném

produktu ¢i sluzbé.

2.6.3 Vrelost

Apel oznacovany jako vielost neni tak specificky jako ostatni apely a je také méné Casto
uvadén. Pomoci vielosti jsou nam vyrobky a sluzby ,,pfiblizovany*. Cilem je vytvofit citové
pouto mezi zédkaznikem a vyrobkem/sluzbou. Apely plsobi velmi upifimné a ptatelsky,
aumozni tak spotiebiteli pozitivni citové prozitky. Piedev§im se apeluje pomoci lasky,
rodiny nebo socialni zodpovédnosti. Za vielé mizeme oznacit vSechno to, co navozuje
pozitivni pocity, které pak podporuji i pozitivni postoj k reklamé a komunikovanému sdéleni

(Vysekalova, 2014, s. 98).
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2.6.4 Strach

Strach v reklamé sice patii k nejsilnéjSim emociondlnim apeliim, ale soucasn¢ je také ze
vSech nejkomplikovanéjsi. Pravé strach je mezi uvedenymi apely nejkontroverznéjsi
kategorii, nebot’ jej zakon a eticky kodex zakazuji (Horniak, 2014, s. 161). S motivem strachu
v reklamé se setkdvame v souvislosti s hrozbou negativnich disledku, které mohou nastat,
kdyz nevlastnime wurcity vyrobek nebo neprovozujeme urCitou  Cinnost.
Vysekalova (2014, s. 93) uvadi, ze vyzvy, které pouzivaji zastraSeni, nespocivaji jednoduse
v tom, aby nahnaly vefejnosti strach. Daleko castéji se jedné o to, aby ukazaly lidem, a to
vétSinou drastickym zplsobem, jaké nechténé disledky mize mit zanedbani urcitého
chovani. Timto zpisobem maji byt 1lidé motivovani k odpovidajicimu chovani, at’ uz je to
pouziti vyrobku, zména zivotnich zvyklosti, nebo vyuziti nabizenych sluzeb. Podrobnéji se

strachu vénuje kapitola ¢. 3 této prace.

2.7 Efektivita a emoce — dalSi nastroje

Recipienta neovliviiuji jenom samotné emocionalni apely. Dal$imi nastroji, které jsou
v reklamé ve spojitosti s emocemi vyuZzivany, jsou napi. barvy ¢i hudba. VySe zminéné
emocionalni okruhy jsou tizce spojeny s piisobenim na smysly pfijemce. Aby byly efektivni,
musi byt doplnény o dalsi prvky. Pokud bude pfijemci ptredlozena reklama s emocionalnim
apelem vielosti, ale provedena v tmavé barvé a doplnénd o dramatickou instrumentalni
hudbu, nebude pfijata tak, jak je zamysleno. Naopak, pokud bude vielost doprovazet riizova
¢ibila barva a jemnd hudba v rychlém tempu a stupnici dur (Vysekalova, 2012, s. 198), bude

sdéleni pfijato mnohem pozitivnéji.

2.7.1 Barvy

Vyznam barev pro reklamu je je$t¢ mnohem markantnéjSi nez zpusob jejich vnimani.
Zaklady psychologie barev polozil jiz Johann Wolfgang Goethe, ktery na rozdil od fyzikalni
koncepce Isaaca Newtona piesunul problematiku barev z oblasti fyziky do oblasti
psychologie. Barva je podle n¢j zalezitosti duse, projevuje se jako sila, ktera spojuje clovéka
se silami vesmiru, a jeji ufinky podléhaji zdkonitostem pfirodnich d&jh

(Vysekalova, 2012, s. 94).
Dulezité¢ také je, jaké symbolické predstavy barvy vyvolavaji a k jakym zakladnim
principim ve smyslu vyjadieni podstaty byti, rozliSeni dobra a zla, Zivota a smrti se vztahuji.

Archetypalni vyznamy barev se vazou predevsim k ¢erné a bilé barvé, které ve vétsiné kultur
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symbolizuji pocatek a konec, Zivot a smrt ¢i dobro a zlo. Mezi spektralnimi barvami ma
zvlastni postaveni Cervend, kterd v sobé soustfed’'uje vyznamné symbolické funkce a je

spojovana s ohném, silou, laskou (Vysekalova, 2012, s. 95).

Ptestoze se individudlni preference barev a jejich odstinti u jednotlivych lidi velmi lisi, pfi
empirickych vyzkumech preferenci barev dochdzime k vysledkiim, které maji obecnou

platnost.

Mnoho barev si nese jak kladné, tak zaporné vlastnosti. Proto je neni mozné vyloucit
z pouziti pro téma strachu. Napf. cCervena vyjadiuje silu, vasen, vzruSeni a nebojacnost. Na
druhou stranu je také vyjadienim zloby, nebezpeci, agrese a bolesti. Oranzova je barvou
vyjadiujici kurdz, sebevédomi, inovaci a pratelskost. Nicméné ma také negativni stranku,
ktera ji spojuje s frustraci, deprivaci, nedospélosti a ignoranci. Zluta barva velmi silné
funguje s néjakou tmavsi barvou. Je plna optimismu, kreativity, intelektu a extroverze. Mezi
jeji zapory patii jeji spojeni se strachem, opatrnosti, uzkosti nebo i zbabélosti. Zelena
predstavuje nad¢ji, ptirodu, Cerstvost nebo prosperitu. Z druhé strany se na ni lze divat ale
také jako na zévist, nudu nebo stagnaci. Modra predstavuje bezpecnost, loajalitu a zavislost.
Z méné pozitivnich vlastnosti je nutné zminit chladnost, neemotivnost a urcitou
nepiatelskost. Mezi atributy fialové patii také extravagance a mimotadnost. Stiny mohou byt
mrzuté, preliv vyjadiuje zenskost. Je symbolem pro moudrost, bohatstvi a sofistikovanost.
Z mén¢ pozitivni stranky tato barva symbolizuje upadek a naladovost. Riizova v mnoha
odvétvich byva uspéSné vyuzivana k prolomeni ledl. Je to barva napaditd, vasniva
a inovativni, ktera je viak zaroveii symbolem pobouieni, rebelie a nerozvaznosti. Cerna
symbolizuje eleganci, bezpecnost, silu a autoritu. Na druhou stranu je to také barva chladna,

hrozivé a smutecni, kterd je se strachem spojovana nejcastéji (Vysekalova, 2012, s. 95-101).

2.7.2 Hudba

K véEtsi ndzornosti a t¢innosti reklamy mohou slouZit také akustické vjemy, tony a zvuky ¢i
reklamni melodie. Lidé si ¢asto 1épe vybavi reklamni melodie nez slovni citaty z reklamnich
spotl. Z vlastni zkuSenosti 1 z celé fady vyzkumii vime, jak nékteré melodie jsou jiz
neoddélitelné spojovany s vyrobkem ¢i sluzbami (Vysekalova, 2012, s. 167), napi. hudebni
doprovod k televizni reklamé na Kamali ¢i xxxLutz nebo hlas mnohymi nenavidéného

Alzéka, maskota spolec¢nosti Alza.

Kroeber-Riel (1993, s. 48) d€li moznosti vyuziti ,,zvukovych obrazi*“ v reklamé do tii

kategorii:
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¢ Audiovizudlni obrazové jednotky. Jako ptiklad 1ze uvést reklamu na Calgon. Skvéle

vycCisténé ohfevné téleso vydava po narazu Cisty, jasny ton. Predtim, dokud bylo

obaleno usazeninami, jsme slySeli neptfijemny skiipavy zvuk.

e Samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie, $lagry. Napiiklad rytmy samby

zprostiedkuji pokazdé dojem jihoamerické vitality.

e Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny s vizualnimi obrazy.

Pro vyuziti hudby v reklamé je dilezité, Ze aktivuje poznavaci procesy, a tim podobné jako

e a obrazy podléha vlastni rétorice. Hudba samoziejmée také ovliviiuje naladu a ma ucinek

na spotiebitelské chovani ¢loveéka. Miize nés uklidnit, nebo povzbudit, naladit smutnég, nebo

Stastn€. Pro hudbu pouzitou v reklamé je dilezité, Ze zménou hudebnich parametri mizeme

systematicky utvafet emociondlni obsah dila, nicméné musime pfitom dbat na celostni

pusobeni hudby (Vysekalova, 2012, s. 167).

Tabulka 2 Souvislosti mezi parametry hudby a emocionalni informaci

e o Parametry hudby
Emocionalni informace . .
Stupnice Melodie Tempo
Diistojné, slavnostné dur vzestupnd | pomalu
Smutné, tézce moll XXX pomalu
Snivé, sentimentalné moll XXX pomalu
Radostné, ptatelsky dur vzestupna | pomalu
Graci6zng, jiskiive dur klesajici |rychle
Stastng, jasné dur XXX rychle
Bouflive, vzrusené XXX klesajici |rychle
Siln¢, majestatné XXX klesajici |rychle

Zdroj: Behrens (1991), vlastni zpracovani

Behrens uvadi také souvislosti mezi hudebnimi nastroji a prozitky, které jsou s nimi spojeny.

Podobné souvislosti plati pro hudebni dila a hudebni Zanry. Vyjadieni prozitku jsou

doplnéna o asociace zjisténé v ¢eské populaci (Vysekalova, 2012, s. 167).
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Tabulka 3 Souvislost mezi hudebnimi nastroji a prozitky

Hudebni nastroj Prozitek, asociace
Foukaci harmonika voda, namoinik, lod'..., ,, Tenkrat na zdpad&®, country
Tahaci harmonika, akordeon bohéma, Patiz, hospoda..., kabaret, taborak
Vifeni bubnt varieté, senzace, vojsko..., karneval
Banjo westernovy saloon, Ivan Mladek, western
Lesni roh postovni dostavnik, lov, les
Kastanéty Spanélsko, tanec, by¢i zdpasy
Dudy Skotsko, Chodsko, Svanda dudak

Zdroj: Behrens (1991), vlastni zpracovani

Pouziti hudby v reklamé je zalozeno také na znalosti metody klasického podminovani.
Zakaznik je seznamen s n¢jakym produktem za doprovodu hudby, ktera se mu libi. Proces
podminiovani pak probiha ve tfech stupnich. V prvnim stadiu je potencidlnimu zakaznikovi
predkladan podminény podnét (produkt) soucasné s nepodminénym podnétem (hudba, ktera
se libi). Nepodminény podnét vyvold nepodminénou reakci — pocit libosti. Ten se dostavi
automaticky jako reakce na hudbu, ktera se posluchaci libi. Ve druhém stadiu podminovani
dochazi ke spojeni podminéného podnétu (propagovaného produktu), nepodminéného
podnétu (hudba) a nepodminéné reakce (pocit libosti). Konkrétni produkt je vzdy
prezentovan s urcitou hudbou a toto spojeni pak asociuje pocit libosti. Ve tfetim stadiu
podminovani jiz dochazi k tomu, Ze podminény podnét (produkt) sam o sobé vyvolava
podminénou reakci (pocit libosti), aniz by musela byt pfitomna hudba. To znamena, ze
zakaznikovi se ve chvili, kdy uvidi propagovany produkt v obchod¢, vybavi ptijemny pocit,
ktery byl navozen hudbou v reklamé. V praxi nemusi byt ucinek vzdy tak jednoznacny.
V okamziku, kdy zdkaznik ma informace o uzitnych vlastnostech produktu, které jsou pro
n¢ho dilezité, vétSinou prevazi v rozhodovani tyto informace. Dale zdlezi na fad€ dalSich
faktord, jako je osobnost zakaznika, prostfedi, vhodnost hudby atd. (Vysekalova,

2012, s. 19-170).

Utinnosti hudby v reklamé se zabyvala studie agentury Millward Brown, ktera na zaklad&
databaze 2 800 pretestl reklam popsala, jaké funkce hudba v reklamé mé. Studie prokézala,
ze hudba ma schopnost upoutat pozornost a ma vliv na dlouhodobou zapamatovatelnost
a celkové pozitivni piijeti reklamy. Dobie vybrana hudba miize také obohatit osobnost
znacky prostfednictvim obrazil a ndlady, které evokuje, ma vyznamny vliv na emocionalitu
znacky 1 jeji zapamatovatelnost. Analyza rovnéz ukdzala, ze reklama s vyraznou a zndmou
hudbou je libivéjsi nez s hudbou podkreslujici, adaptovanou nebo vyrobenou na miru

konkrétni reklamé. Samoziejmé naopak plati, ze vybér nevhodné hudby ma negativni vliv
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na vnimani reklamy a mize mit i neptiznivy vliv na ROI (return on investments — navratnost
investic) reklamy. Studie prokazala, ze existuje silny vzajemny vztah mezi hudbou v reklamé

a reklamou jako celkem, pfedevsim u soucasné mladé generace (Vysekalova, 2012, s. 170).

Hudebni prvky v audiovizudlni podobé mohou velmi vyrazné navozovat moment strachu.
Zpravidla klasicka vazna hudba, resp. hudba komponovana pro konkrétni artefakt, dokaze
nejen umochnit, ale Casto také ptimo vzbudit pocit izkosti, stisnénosti i strachu. Hudba nebo
nahlé ticho dokézi spolu s nenadalym obrazovym stfihem na Sokujici moment dokonale

podtrhnout mj. moment hriizy a désu. (Hornak, 2012, s. 11).

Emoce vzbuzované hudebnimi prvky zndzornuje nasledujici souhrn. Nutno vSak upozornit,

ze se muze lisit v riznych kulturach (Tellis, 2000, s. 236).

Tabulka 4 Emoce vzbuzované hudebnimi prvky

:Irli::f(bni Stupnice | Tempo Xi);fi;(a Rytmus Harmonie | Dynamika
‘]j];:;);ionélni durova pomalé | nizka pevny konsonantni | stfedni
Vaziny mollova | pomalé | nizka pevny disonantni | jemna
Smutny mollova | pomalé | sttedni | plynuly konsonantni | jemna
Sentimentalni | durova pomalé | sttedni | plynuly konsonantni | jemna
Klidny durova rychlé | vysoka | plynuly konsonantni | stfedni
Humorny durova rychlé | vysoka | plynuly konsonantni | stfedni
Stastny durova rychlé¢ | stfedni | nestejnomérny | disonantni | hlasita
Majestatni durova sttedni | sttedni | pevny disonantni | hlasita
UstrasSeny mollova | pomalé | nizk4 stejnomerny disonantni | rizna

Barvy a hudba nejsou jedinymi komponenty reklamy, které v piijemci vyvolavaji emoce.
Hornak (2014, s. 233) zminuje vyuziti vSech smysld, nejen zraku ¢i sluchu, ale také chuti,
hmatu, Cichu ¢i tzv. Sest¢ho smyslu. Mezi dal§i komponenty tak miizeme zaradit druh

a velikost pisma, slovni hfi¢ky, tvar produktu, vini produktu, strukturu a dalsi.
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3 EMOCE STRACHU

Strach je vétSinou proZivan negativné. ProtoZe neni pfijemnym proZitkem, je oznaovan za
Spatny. Tento pohled je vSak pfili§ povrchni. Jestlize maji strach zvifata a lidé ho pocituji
od pocatka své existence, je to proto, ze hraje v evoluci dilezitou a nezastupitelnou roli.
Strach vzdycky varoval lidi i1 zvifata pied nebezpecim. V urcitych nebezpecnych situacich
je tfeba bojovat, nebo utéct — ,,fight or flight* (Vysekalova, s. 26). To umoziuje strach. Ten
je doprovazen nezaménitelnymi fyziologickymi funkcemi. Pfi pocitu strachu se uvolni do
krevniho ob&hu adrenalin, ktery zvySuje hladinu bdé€losti a mobilizuje cely sympaticky
systém (srdce, jatra atd.). Adrenalin zrychluje srde¢ni tep, zvySuje mnozstvi cukru ve svalech
— Clovek je pfipraven zatto€it, nebo utéci. Emoce, jako je strach, pomadhala ¢lovéku
v prubehu vyvoje ptezit. Problém je, Ze v dnesni dob€ nebyva strach spojovan ani s bojem,
ani s uté¢kem. Veskera takto nakumulovana energie neni vyuzita, a mize se tedy obratit proti
tomu, kdo ji vyprodukoval. Objevuji se nové zdroje strachu, ale nékteré starSi pretrvavaji.
I kdyz se uz mozna jako nasi prapraptedci neobavame, Ze nam nebe spadne na hlavu, vétSina
z nds se stale boji hadl, dokonce i kdyZ neni pfili§ mnoho moZnosti se s nimi setkat.

roowr

Strach tedy hraje svou tlohu v tom, jak se ptizpisobit okoli, ¢imz chrani pfed nebezpecim
a naopak je zakladem pocitu bezpeci. Pravé vzhledem ke své uzitecnosti se udrzuje napfic
evoluci. Strach miize zachranit Zivot, a je proto velmi cenny. Z tohoto divodu by strach
nemél byt zneuZzivan ve prospéch jednotlivce nebo spolecnosti, pro zvyseni zisku, a tedy ani

v reklamé.

3.1 Strach

Piivod slova strach je v latinském slove ,,angustus® nebo také ,,angustia“, které oznacuje
uzkost, stisnénost, tisnivost, omezeni, a také v latinském slovese ,,angere®, ,,angor, coz
znamena Skrtit ¢i dusit. Stejné jako ve vyrazech s podobnym vyznamem ,,hrtza“, ,,dés*,
»pavor®, timor* a také ,,metus®. V fectiné lze jeho plivod nalézt ve slové ,,agchain®, rovnéz
s vyznamem uskrtit, nechat si zasit hrdlo, stejné jako ve vyrazech jako ,,deos* a ,,phobos*,
v tomto vyznamu strach a ucta. Kromé toho lze za piibuzny povazovat vyraz ,,panikos®,

ktery oznacuje bezdiivodny strach (Gruen, 2011, s. 13).

Strach existuje nezavisle na kultute, stupni vyvoje naroda ¢i jednotlivce. To ale neznamena,
ze témito faktory neni ovliviiovan. Strach je tak rozsifenym fenoménem, ze jej muze
u jakéhokoli jednotlivee vyvolat téméf jakykoli podnét bézného dne. Pocit strachu tedy patti

k na$i existenci.
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Strach je ale tak obecny pojem, Ze je jen velmi obtizné definovat jeho ¢irou podobu.
Riemann (2007, s. 13) uvadi, ze kazdy ¢lovék ma svou osobni, individudlni formu strachu,
ktera souvisi s jeho individualnimi Zivotnimi podminkami, vlohami, okolim. Zaroven ale
nemiizeme vyloucit, Ze existuji vSeobecné rozsitené podoby strachu ovliviiujici vétsi okruh
lidi nedefinovatelného mnozstvi.

Kdyz se na strach podivime beze strachu, ziskame dojem, ze ma dvoji aspekt: muize

vyvolavat aktivitu a na druhé strané¢ mize ochromovat. Hlavné diky prvné zminovanému

jsme si védomi, Ze strach byl odjakziva nejvetsi motivaci Cloveka.

Psychologie rozliSuje dva pohledy na strach: strach jako stav, pro ktery se pouziva anglicky
termin ,,state anxiety*, a strach jako vlastnost, ktera se nazyva ,,rysova uzkost®“. Strach jako
stav, ,,stavova uzkost“, je v psychologii vniman jako pfechodna emoce, kterd vznika
v disledku vniméni skutecného nebezpeci, zatimco strach jako rys uzkosti vznika
v situacich, které jsou individudlni, a to i bez skute¢ného nebezpeci, vnimaného jako hrozba.
Takovy strach je obvykle dlouhodob¢jsiho charakteru (Wittchen, Hoyer, 2006, s. 124).

Teoretici, ktefi se zabyvaji zkoumanim emoci, se shoduji v ndzoru, Ze minimalni triadou
nezbytnou pro popis emoci je uvedeni fyziologickych zmén dané emoce, tedy jejich
vyrazovych charakteristik a prozivani (Kulistak, 2003, s. 68). Levenson (1994, s. 32) tfi
zakladni oblasti popisu emoci rozpracovava na podrobné&jsi trovni a hovofi o roving

subjektivniho prozivani €ili rovin€ psychické, dale pak mimické, vokalizacni, fyziologické

vvvvvv

emoci.

3.1.1 Psychicka komponenta strachu
Krali¢ek (1997, s. 160) psychickou rovinu strachu d¢li na:

e afektivni — zahrnuje vlastni citovy prozitek; emoci strachu provazi pocit tisné,
napéti, sevienosti, ohrozeni, aktivace, neklidu apod.,

e kognitivni — zahrnuje védomi daného pocitu a jeho pficiny, kognitivni elementy
emoce strachu (negativni ocekavani, predstavy, myslenky na ptipadné nésledky
apod.),

e konativni — nutkéni k ur¢itému vzorci chovani averzivniho charakteru.

VSechny tii slozky se daji prakticky vyuZzit v marketingové komunikaci a pfi tvorbé

sdé€leni. Z pohledu etiky se vSak jednd o pomérné sporny postup.
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3.1.2 Pri¢ina a duvod existence strachu

Néktefi odbornici povazuji strach za nezbytnou obranu cloveéka v piirodé. Oproti tomu
Riemann (2007, s. 39) vidi existenci strachu v jiném svétle, podle n¢ho ¢lovek existuje ve
svéte, ktery se rozprostirda mezi dvéma antinomiemi, ve kterych Zzije. Tyto antinomie
explikuje na pfirovnani, které nas zapojuje do nadosobnich zakonitosti, které¢ jsou skutecné,
1 kdyz si je neuvédomujeme. Rodime se do svéta, ktery se fidi ctyfmi silnymi impulsy. Nase
Zem¢ obiha kolem Slunce a zaroven kolem vlastni osy. Tim jsou soucasné¢ dany dalsi dva
protikladné a zaroven dopliujici se impulsy, gravitace a odstfediva sila. Vyvazovani téchto
impulsii zarucuje v nasem svéte rovnovahu a spravné fungovani. Pokud predpokladame, ze
¢lovek jako obyvatel Zemé a mala ¢astecka v nasi slunecni soustave je také podfizen témto
zakonitostem, a Ze si tak v sob¢ nese tyto impulsy jako nevédomé popudy a soucasné jako
latentni pozadavky, dostaneme se k zajimavym paralelam. Ptelozime-li si je do jazyka
psychologie, ekvivalent rotace Zemé kolem vlastni osy by odpovidal pozadavkim
individualizace. Zaroven vSak tak, jako je Zemé soucasti slunecni soustavy, my jsme
soucasti spolecnosti a to vyzaduje schopnost piizpusobit se a zatadit se do vétsiho celku.
Prvni antinomie tedy zni, jak se mizeme stat jedine¢nym individuem a zéroven clenem

spoleCenstvi.

Dal$imi dvéma impulsy jsou gravitace a odstfediva sila. Na duSevni roviné by gravitace
mohla znézoriovat nasi potfebu stalosti a centrifugalni odstfediva sila zase potfebu zmény.
Druhé antinomie obsahuje tedy protikladné pozadavky stalosti a zmény. Podle této kosmické

analogie autor vytvofil ¢tyfi pozadavky, kterym jsme vystaveni.

Prvni pozadavek zni, ze pokud nechceme néco dluzit nasi lidské distojnosti, musime se stat
jedinecnym individuem. Abychom sami se sebou uméli byt spokojeni, musime mit pocit, ze
jsme nezaménitelnou osobnosti, mit kladny vztah k vlastnimu Zivotu a vyhnout se piedstavé,
ze jsme lehce zaménitelnym masovym clovékem. Tim je vSak dan jeden z naSich
nejzakladnéjsich typi strachu, ktery nam hrozi, kdyz se odliSime od druhych, a vypadneme

tak z bezpeci pospolitosti; hrozi izolace a osamélost.

Druhym poZadavkem je pfesny opak prvniho, tzn. byt ¢len spole€nosti. S tim vSak souvisi
strach ze ztraty vlastniho ja, obava, Ze nebudeme mit moznost zit vlastni zivot, strach
z neustalého prizptisobovani se, zavislosti. Dalsi dva polarni a zaroven dopliujici se
pozadavky, které pied nas klade zivot, jsou potfeba usazeni se a zmény. Pro to, abychom
byli v Zivoté spokojeni, se ptredpokladda, Zze si zaloZime domov, budeme planovat svou

budoucnost, zajistime si stabilitu, a tak budeme alesponl ¢astecné schopni predpovidat svou
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budoucnost. Spoléhat se vSak na to, Ze umime ptedpovidat nasi budoucnost, se nejevi jako
ptilis rozumné. Vznika tedy tizkost z toho, Ze si Zivot nemtizeme dokonale napldnovat, Ze se
vzdy miiZe stat néco, co jsme nemohli predpokladat, strach z toho, Ze nam nezbyva nic jiného
neZ se oddat toku Zivota. Musime tak pfijmout fakt neustdlé zmény; ménime se my a méni
se 1 nas zivot. Na druh¢ stran¢, kdybychom se své stability a trvani ziekli, nezacali bychom
tvofit ani uskuteciiovat své cile, protoze kdyz za¢neme tvofrit, potifebujeme mit predstavu
trvani. Mame tedy iluzorni predstavu, ze dosahujeme néceho stabilniho, a tato stabilita

a trvani je podstatny impuls, ktery nds zene, abychom jednali.

Posledni pozadavek spociva v potiebé byt vzdy pfipraveni a ochotni se ménit. Musime se
smifit se v§emi zménami, které ptindsi vyvoj, neustale se loucit s tim, ¢eho jsme prave
dosahli, a vSe prozivat jako zastavky na cesté. S pozadavkem, abychom se stale zive vyvijeli,
nezastavovali se, souvisi strach spojeny s tim, Ze budeme svazovani pravidly, tradicemi,
minulosti a zvyklostmi. Zkratka, ze vzdy se miiZze objevit kdmen na cesté za svobodou.
Kdybychom se ale vzdali impulsu ke zméné¢, zastali bychom zaseknuti v tom, na co jsme

zvykli. Neustale bychom se opakovali, doba by nas pifedbéhla a svét by na nas zapomnél.

Vyse popsané antinomie charakterizuji ¢tyti zdkladni formy strachu:

strach ze sebeptedani, prozivaného jako ztrata vlastniho ja a zavislost,
e strach ze sebeuskutecnéni, prozivany jako nezajisténost a izolace,
e strach z pfemény, prozivany jako pomijivost a nejistota,

e strach z nutnosti, prozivany jako definitivnost a nesvoboda

(Riemann, 2007, s. 39-41).

3.1.3 Formy strachu

Strach je v psychologickém slovniku definovan jako ,,neliba emoce, neprijemny proZitek
s neurovegetativnim doprovodem ... a pohotovosti k obrané c¢i utoku* (Vysekalova,
2014, s. 26). Podle Hornidka (2014, s. 162) mtizeme strach rozd¢lit podle intenzity, s jakou
pusobi na ptijemce. MiiZze byt normalni i patologicky, pfijemny i nepifijemny. Strach vznika
predevsim tehdy, kdyZ je ¢lov€k sam nebo ma pocit osaméni. Je to vSeobecny emociondlni

stav, jehoz pti¢ina nemusi byt pfima ani realna.
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Ve vazb¢ na emoci strachu se setkavame s pojmy, jako je uzkost, nervozita, ustaranost,
zdéSeni, obavy, zI¢é predtuchy, ostychavost, podeziivavost, popudlivost, hriiza, dés, lekavost,

pochybnosti, v psychopatologii pak fobie a panika (Vysekalova, 2014, s. 26-27).

Ptehled teoretickych vychodisek vztahujicich se k emoci strachu v této kapitole dokdzal, jak
snadno se da ¢lov€kem pfi pouziti spravnych technik manipulovat, jak se daji nasmérovat
jeho motivy, jak vyuzit jeho negativni emoce, jak ovlivnit jeho celozivotni uc¢eni. Udivujici

je, jak lehce se tyto poznatky daji vyuzit v marketingové komunikaci.
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4 VYUZITI MOTIVU STRACHU V REKLAME

S motivem strachu v reklamé se ¢asto setkdvame v podobé hrozby negativnich disledkd,
které mohou nastat proto, ze Clovek nevlastni urcity vyrobek nebo neprovozuje urcitou
¢innost. Reklama napftiklad 1i¢i, co mize nastat v pfipadé, ze ¢lovek neni pojistén, nepoiidi

si posilovac brzd, ABS atd. (Vysekalova a kol., 2014, s. 173).

Strach je v reklamé pouZzivan Castji, neZ se béZnému pozorovateli mize zdat. Jednoduse
feceno, tvirci reklamy pouzivaji strach, protoze funguje. Strach zvySuje zdjem publika
o reklamu i jeji presvédcivost. Mnoho lidi si zapamatuje reklamu vyuzivajici strach 1épe nez

vielé, zabavné vypovedi (Clow, Baack, 2012, s. 162).

Producenti a vyrobci reklamy vyuzivaji strachu v hojné mife, Sahcs (2018, s. 69) radi:
., Vytvoite v posluchacich vizkost. Reknéte jim néco, o cem nevédéli, co pro né vsak neni
dobré, a pak predstavte zazracné reseni. Tento maly zdazrak zvitézi nad zlem, kterym miiZe
byt nekonecny pocet strasidelnych véci, které se ve svéteé deji. Zakaznik je ve stresu. Nastesti
Jjste tu ale vy, kdo ma tu magickou pilulku, kterd prenese stres ze zdakaznika na vas. Podstatou

‘

toho celého je, ze bez vaseho oblibeného produktu jste v nebezpeci. *

4.1 Ontologie strachu v reklamé

Horndk (2012, s. 113) pti zkoumani emoci v reklamé& stanovil zdkladni konstanty, které je

tireba vymezit:
1. Pfedmeét —kdo, co?

Na otazku ,,KDO* Horndk (2012, s. 113) odpovidéa skupinou ,,straSicich® jako naptiklad
bludicka, vlkodlak, upir, d’abel... V dnesni dob& se tato strasidla v reklamé& samoziejmé
témet neobjevuji a motivem strachu se stava hlavné potencialni skutecnost, kterd ma svym
apelem rafinované pfimét recipienta k socidlnimu chovani ve prospéch reklamy. Vzhledem
k tomu je pak otazka ,,KDO* nahrazena otazkou ,,CO*. “CO* je tedy skutecnost, kterd v

ptijemci sd€leni vyvolava pocit strachu.

,CO* je mozné si piedstavit jako typicka rizika, ktera byvaji vyuzivana v reklamnim sdéleni

a kterd Pelsmacker (2003, s. 222) definuje jako:

1. Fyzicka rizika — ohroZeni zdravi, ublizeni na téle, reprezentované napt. pii propagaci

bezpec¢nostnich alarmi, analgetik, zubnich past apod.
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2. Spolecenska rizika — rizika vyclenéni ze spoleCnosti vyuzivand v reklamach na

deodoranty, ustni vody, Sampony proti lupiim apod.

3. Casova rizika — riziko ztraceného ¢asu, ktery by mohl byt vyuzit 1épe. Cilem takovych
reklam je nabidnout zdkaznikovi Usporu casu prostfednictvim nakupu praciho praSku,

spotiebice atp.

4. Rizika snizené vykonnosti — konkuren¢ni znacka neposkytne takovy vykon jako ta naSe.

Ptikladem jsou reklamni komunikaty na vysavace, mobilni telefony, pocitace, automobily...
5. Finanéni riziko — riziko finan¢ni ztraty pouzivané v reklamé na banky, pojistovny apod.

6. Riziko ztraty ptilezitosti — reklama varuje zdkaznika pted rizikem ztraty urcité piilezitosti,
pokud se nebude chovat uréitym zptisobem. Obvykle upozoriiuje na moznost vyhodného,

ale ¢asové omezeného nakupu.

Horndk (2012, s. 113) vytvotil vlastni kategorizaci reklamy podle druhu produktd,

respektive podle obav ¢i tuzeb recipientl, které mohou vést k uspéchu reklamy:
e obavy z pouziti produktu (drogy, alkohol... v socidlni reklam¢)

e obava, Ze jsme nepouzili produkt, resp. touha vlastnit produkt, ktery nas strach

odstrani (ustni voda, kondom... v komer¢ni i socidlni reklame)

e touha vlastnit produkt vzbuzujici strach (film, literatura, maska... komeréni reklama)
2. Cil —kde, jak?

Na otazku ,,JAK* Ize obecné odpovédét, ze strach by mél byt vyuzivan v rozumné mifte
v kontextu s pfedmétem, cilem a cilovou skupinou reklamy. Logicky je mozné také odvodit,
ze ,,JAK* by m¢lo byt v souladu s legislativou (Horiak, 2012, s. 113). D4 se tedy fici, Ze pro
zprostfedkovani prenosu reklamniho sdéleni slouzi cely okruh marketingového mixu a jiz
zminovana propagace. Nezalezi tedy na tom, zda se bude jednat o PR, tisténou ¢i televizni
reklamu, nebo jiny nastroj, ktery propagace vyuziva. Kategorii, kterd stoji za zminku,

protoZe se v ni vice vyuziva apelu strachu, je pak socidlni reklama.
3. Cilova skupina reklamy — komu?

Cilovou skupinu je mozné definovat jako skupinu jednotlivcli a/nebo organizaci majici
spolecné sociodemografické znaky ¢i jiné charakteristiky, na které je zaméteno plisobeni

konkrétni marketingové aktivity (Juraskova, Hornak, 2012, s. 207).
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4.1.1 Socialni reklama

Socidlni reklama neboli socialni marketing je ve Velkém marketingovém slovniku
definovana jako specificky druh marketingu, jehoz cilem je uspokojovani nejen
ekonomickych potieb socialnich skupin, resp. vefejnosti. Vyuziva metody a techniky
marketingu, souvisi se spolecensky odpovédnym podnikdnim firem. Myslenka socidlniho
marketingu podle americkych autorti vznikla v roce 1951, kdy G. D. Wiebe zveiejnil sviij
nazor: ,, Pro¢ nemiizeme bratrstvi prodavat tak jako mydlo?“ Samotné oznaceni socialni
marketing bylo zavedeno az o dvacet let pozd¢ji. Primarné mél socialni marketing pomoci
neziskovému sektoru. Zakladni vztah mezi marketingem a socidlnim marketingem je
analogicky jako mezi reklamou a socialni reklamou. Reklama je soucasti marketingu
a socialni reklama zase soucasti komplexni marketingové strategie specifického (socialniho)
zamé&feni. Socialni marketing lze vidét ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit
ekonomického charakteru se spoleCenskym prospéchem (napt. vyroba kosmetiky Setfici
zivotni prostiedi), jako doprovodny osvétovy efekt komeréni reklamy, jako primarni socialni
aktivitu (napt. kampan proti koufeni) vyuzivajici propracované vSeobecné marketingové
strategie (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 127). Pravé v oblasti socidlniho marketingu je strach

nejvyuzivanéj$im apelem.

Ve spojitosti se strachem a socialni reklamou se Tellis (2000, s. 242) domniva, zZe ,,strach
se zda byt relevantni ve spojeni s urcitou skupinou vyrobkii, které jsou spjaty se zdravim
a bezpecnosti. Proto vypada prirozene, kdyz reklama vyuziva strachu aby zapiisobila proti
drogové zavislosti, alkoholismu, koureni, nebezpecnému rizeni vozidla, rizikovému sexu, ¢i

I3

riznym ohrozZenim, se kterymi se miizeme setkat v domdacnosti.

4.1.2 Netradi¢ni pohled na strach v reklamé — ,,novy, prvni“

Strach v marketingové komunikaci je obecné spojen s vyvolanim negativni emoce. Velmi
Siroké vyuziti ma v marketingové komunikaci slovo ,,novy*. Ogilvy (2001, s. 81) dokonce
tvrdi, Ze ,,zdarma‘ a ,,novy* jsou dvé nejucinnéjsi slova v reklamni praxi. Je mozné, ze diky
tomuto slovu vyvijeji marketingovi pracovnici na spotiebitele urcity natlak, pocit strachu
a zarovenl vzruSeni, Ze maji moznost ziskat néco dosud nenabidnutého, pfevratného ¢i
novatorského. Zaroven lze tento postup povazovat za manipulaci, a to uz proto, ze vyvolava
dojem Casové limitovanosti. Ze socialniho hlediska zase vydira spotiebitele, ze pokud si

,nhoveé“ zbozi nekoupi, neplijde s dobou, neziskéd ,,nové*“ benefity, které produkt piinasi,
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abude tak ochuzeny oproti zbytku spolecnosti, ktery zbozi bude vlastnit. Horiidk toto

marketingové kouzlo piisuzuje slovu ,,prvni®.

4.1.3 Intenzita strachu v reklamé

Intenzita strachu v reklam¢ miize byt riiznd, stejn¢ jako pticina jeho vyvolani, od strachu
logického az k nelogickému, bezdiivodnému, za ktery miizeme povazovat napiiklad fobie.
Na zékladé dostupné literatury miizeme fici, ze fenomén strachu je tak rozsiteny, ze
neexistuje prakticky nic, z ¢eho bychom nemohli mit strach. Tellis (2000, s. 190) ptisobeni
strachu v reklamé a reakce spotiebitell pfirovnava k tvaru obraceného U. To znamen4, Ze
mald intenzita strachu je stejné malo u¢inna jako naopak jeho extrémni mira. Mirnd intenzita
strachu je nejucinngjsi a dokdze piijemce pfinutit k intenzivnéj§imu premysleni o daném
problému.

eacce
spatfebitall

sila plsobeni
strachiu

nizka mima vysoka

Obrazek 1 Graf reakce spotiebiteld na strach (Tellis, 2000, s. 242)

Pokud je tfeba potlacit ¢i zleh¢it miru strachu, je vhodné motiv strachu spojit s dalSimi
emocemi, napiiklad s humorem nebo piekvapenim. Spojeni s erotickymi apely je
komplikované a  vhodné pouze v ramci specifické socidlni  reklamy
(Hornak, 2014, s. 173-175). Reklamni vypovédi vyuzivajici emocionalni apely oslovuji
pravou, tedy kreativni hemisféru lidského mozku. Proto se pfi jejich tvorbé uplatiuji ve
velké mife vizualni podnéty, doplnéné o audio slozku. Vhodnym médiem pro vyuziti emoci
v reklamé je televize, internet ¢i dalsi audiovizualni nosice. Zde mohou tvurci reklamy na

divaky plsobit jak obrazem, tak 1 zvukem. Audiovizualni reklama dokaze upoutat pozornost
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divéka a vtahnout jej do déje. Oproti reklamé v jinych médiich je audiovizudlni reklama
intenzivnéjsi a dynamictéjsi. Dramati¢nosti takova reklama nabyva prostfednictvim pouziti
hudby, specidlnich efekt, nadpfirozenych postav, pochmurného prostfedi a dalSich
reklamnich trikt a postupli. Divéci reaguji na emoce a postoje, které vyjadiuji vyrazy tvari
osob, jez v reklamé vystupuji. Pomoci vyuziti emoci tak reklama nabyva na presvédcivosti
(Hornék, 2014, s. 166). Reklama vyuzivajici emocionalniho apelu strachu by tedy méla byt
relevantni vzhledem k vesSkerym atributiim reklamniho sd€leni. Je tfeba dodrzet piiméfenou
miru strachu a je vhodné ptijemci reklamy nabidnout opatfeni proti zobrazovanému riziku.
I po splnéni vSech téchto pozadavkil vSak piijemci reklamy ptsobici pomoci emoce strachu
nemuseji sdéleni pfijmout. Proto je z praktického hlediska doporucovano pired spusténim

kampané realizovat tzv. pretest, ktery pomuze zjistit reakci a ptijeti cilové skupiny.
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5 LEGISLATIVNI A ETICKE ASPEKTY APELU STRACHU
V REKLAME

Pravni regulace reklamy neni tak jednoducha, jak by se na prvni pohled mohlo zdat, a to
proto, Ze cely proces piijeti nafizeni, zakona ¢i alesponi jeho novelizace je zdlouhavy
a slozity. Oproti tomu reklama se vyviji velmi rychle. Regulaci reklamy je mozZné rozdélit
na vefejnopravni, soukromopravni a mimopravni, tedy tzv. samoregulaci, kde hraje
dilezitou roli etika. Toto vSe vSak jesté spadad pod ustavnépravni regulaci, ktera musi byt
vsouladu s Ustavou Ceské republiky a s Listinou zakladnich prav a svobod

(Winter, 2007, s. 84).

5.1 Pravniregulace reklamy

Pokud se zaméfime na zékonnou regulaci reklamy, kterd koreluje s regulaci etickou, da se
fici, ze zédkon o regulaci reklamy vylucuje z reklamy urcité vyrobky a sluzby, jako jsou
drogy, pornografie, dale zakazuje reklamu podprahovou (tedy vnimanou mimo prah
védomi), klamavou (takovou, kterd uvadi 1zivé tdaje). TéZ neni piipustna reklama skryta,
ktera se netvafi jako reklamni sdéleni, neni oznacena, a proto neni piijemce s to ji rozeznat,
nevyzéadana a srovnavaci reklama (ktera je v§ak dovolena pfi splnéni zdkonem stanovenych
podminek). Neni povolena taktéz reklama zobrazujici chovani poskozujici zdravi a chovani
neslucitelné s dobrymi mravy. Zde se opét zdkon dostava do oblasti etiky, jedna se naptiklad
o takovou reklamu, kterd ohrozuje mravnost, zobrazuje nasili, snizuje lidskou dastojnost,
obsahuje pornografické prvky, podporuje chovani poskozujici majetek ¢i ohrozujici
bezpecnost osob apod. a je jakkoli diskriminujici (zdkon ¢. 40/1995 Sb.) (Kamenickova,
2020, s. 29).

S pravni regulaci reklamy pracuji nasledujici pravni prepisy:
* Obcansky zékonik
* Spréavni fad
» Stavebni zakon
* Transplantacni zakon
* Trestni zakonik
» Zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti

» Zékon o ochrang spotiebitele
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» Zakon o ochrannych znamkach

» Zékon o ochrang zdravi pied Skodlivymi u¢inky navykovych latek
» Zakon o regulaci reklamy

* Zékon o rozhlasovém a televiznim vysilani

e Zakon o zbranich

5.2 Apel strachu z pohledu prava

Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., § 2, odst. 3 stanovuje, Ze ,,reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ditvodii rasy,
pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat nabozenské nebo ndrodnostni citeni, ohrozovat
obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, sniZovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politicke

presvedceni . Presto je motiv strachu jednim z nejvyuzivangjSich emocionalnich apeli.

Nytrova (2011, s. 13) uvadi, ze motiv strachu je velmi Casto vyuzivan v socidlnim
marketingu a v reklamnich kampanich upozornujicich na jisty spolecensky neduh (reklamni
kampan¢ urcené kuidktim, alkoholikiim, reklamy varujici pfed onemocnénim AIDS, rychlou
jizdou atd.). Takové reklamy se snazi v piijemcich vzbudit redlné obavy z reklamou
negovan¢ho jevu, coz ma nasledné vést k Zadoucimu chovani. Jelikoz obsah téchto reklam
kolis4 na hranici spolecensky akceptovaného jednani, pfistupuje se k jeho vyuziti prevazné
v nekomercnich reklamdach, jez stoji mimo pfisnou vefejnopravni Gpravu, diky ¢emuz si
mohou vétsi reklamni agresivitu beztrestné dovolit. Socidlni neboli nekomeréni reklama
sleduje spolecensky podporovanou intenci, proto se vefejnost k témto kampanim stavi

tolerantnéji nez k reklamam komercénim sledujicim pouze vlastni ekonomicky prospéch.

Vetejnopravni zakotveni motivu strachu v komeréni reklamé je dale zminovéano
v ustanoveni § 2 odst. 3 ZRR, které stanovi, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy. V demonstrativnim vyctu je pak zakdzana reklama, ktera obsahuje prvky vyuzivajici
motiv strachu. Protoze se jedna o obecné ustanoveni, vztahuje se tento zakaz na vSechna
dalsi ¢i nasledujici ustanoveni zdkona a plati pro reklamu inzerujici jakykoliv produkt
v jakémkoliv médiu v¢etné reklamy televizni a rozhlasové. Reklamni pocinani vyuzivajici
motivu strachu mtize byt v rozporu s dobrymi mravy soutéze a jako takové je podiazeno pod
generalni klauzuli podle ustanoveni § 44 odst. 1 OBZ. Reklama tézici z toho, Ze vyvolava

pfehnany, neodivodnény strach, napliiuje jednu z tzv. soudcovskych skutkovych podstat
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nekalé soutéze. Predstavme si televizni reklamu obsahujici scénu vloupani do rodinného
domu ozbrojenymi ¢leny komanda, ktefi by zadali vydani veskerého cenného majetku, ditéti
by drzeli u hlavy pistoli a vyhrozovali by, Ze jej v ptipad¢ nevydani cennosti zastieli. Vtom
by se objevil reklamni slogan: ,Nevystavujte své blizké zbyte¢nému nebezpeci! Volte

"6

zabezpe€ovaci systémy Block!* Tato reklama by zcela jasn¢ poruSovala generalni klauzuli,
potazmo dobré mravy soutéze. Motiv strachu je zde uzit pokleslym a manipulativnim
zpusobem v rozporu s § 2 odst. 3 ZRR, jehoz disledkem muze byt ziskdni neodiivodnéné
vyhody na ukor ostatnich soutézicich, ¢imz by byla naplnéna dalsi ,,soudcovska* skutkova

podstata nekalé soutéze (Nytrova, 2011, s. 13).

Etika a pravo ¢ili pravni normy jsou v tésném vztahu. Co se tyce etiky, ma oproti pravu
navrch, nebot’ etika je védou, ze které v urcitych oblastech pravo vychazi. Etika by méla
s pravem takzvané , komunikovat® pfi hledani odpovédi na zakladni otazky: jestli vytvareny
systém socidlnich norem musi nutn¢ odpovidat ur¢itym moralnim pozadavkim, tedy jestli
i pojem prava akceptuje urcité predstavy o dobru a moralce, a do jaké miry je nutné, aby
pravo plnilo  funkci prostiedku  prosazovani  urcitych mordlnich  ptedstav

(Machalova, 2001, s. 40).

Oblast, kde etika oproti pravu ztraci svou vedouci pozici, je vymahatelnost. Velmi jednoduse
1ze tict, ze vymahatelnost z pohledu etiky a moralky je dobrovolna, zatimco z pohledu prava
zavazna, autoritativni a v neposledni fad¢ restriktivni. Oboje spojuje spolecCenska legitimita
a shodné cile (Kamenickova, 2020, s. 29). Avsak plati i opa¢ny pohled: kde nestaci pravo,

nastupuje moralka a etika.

Hovotime-li o tématu, jako je strach v reklam¢ a marketingu, je eticka stranka véci velmi
podstatnou otdzkou. Je vSak zna¢né slozité ji spravné uchopit, nebot’ etika ma sama o sob&

filozofickou povahu a najit hranice, které by znacily spravnost, je tak zcela nemozné.

Etika je nauka, véda, filozoficka disciplina, jejimz pfedmétem zkoumani je moralka.
Zkouma pravidla, normy, obyc¢eje a hodnotovy systém urcité spolecnosti nebo skupiny
v daném case a prostoru, jejichz souhrn tvofi mordlku dané spolecnosti. ZjednoduSené
feCeno, etika davd odpovéd na zdkladni otdazku, co je dobré a co Spatné
(Hornak, 2018, s. 157). OvSem co je a neni etické, mize byt do jisté miry subjektivni
a diskutabilni. Zadkon o regulaci reklamy je v nékterych formulacich pomérné vagni,
anedokaze tak zcela zamezit vzniku reklam, které mohou byt neetické nebo za hranici

vkusu, ,,protozZe jen eticka reklama muze prinést stejny prospéch zadavateli reklamy,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

reklamni  agenture, prenosovému médiu, ale i celé skupiné recipientu*

(Hornak, 2014, s. 157).

5.3 Etika reklamy

., Etika v reklamé usiluje o dodrzovani obecné platnych moralnich a spolecenskych pravidel
v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace, jejichz konecnym cilem je dobro

pro viechny zainteresované socialni struktury *“ (Jurdskova, Hornak, 2012, s. 66).

Se snahou reklamy byt nezapomenutelnd, progresivni, jedine¢na ¢i hojné diskutovana casto
prichazeji reklamy kontroverzni, které balancuji na tenké hranici moralky, vhodnosti
a vkusu. Proto musi byt i reklama regulovana, pficemz nejjistéjsi je regulace pravni. Jedna
se nejen o ochranu jednotlivych firem pted nekalou reklamou konkurenttl, ale i o ochranu
celé spoleCnosti pred nékterymi druhy reklam, jako jsou napf. nevhodné reklamy na
tabakové vyrobky, léky a dalsi komodity definované v patiicnych zakonech

(Kamenickova, 2020, s. 29).

5.3.1 Eticka samoregulace reklamy a motiv strachu

Pravni regulace neni v mnoha ohledech dostacujici, proto je doplnéna o regulaci etickou.
Eticka samoregulace vychazi z principti praxe. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci —
legislativu, pouze ji doplituje o etickd pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje. Na rozdil
hlavni nevyhodou je nevynutitelnost. Miize pouzivat pouze moralni sankce, jako je vetejné
upozornéni na reklamu, kterd byla shledana neetickou, vylouceni agentury z Asociace
komunikacnich agentur apod. (AKA, 2020). Tuto oblast fesi nize uvedeny Eticky kodex

reklamy.

Kodex se v ramci etické regulace stavi k motivu strachu méné pfisné nez zékon
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb.,
o provozovatelich rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist, kdyz
v ¢l. 4.1 Kapitoly II. Casti I. stanovi zakaz uZiti motivu strachu ,,bez opravnéného diivodu®.
Protoze vykladové pravidlo, co 1ze zahrnout pod tzv. ,,opravnény diivod®, neexistuje, je pak
ukolem Arbitrazni komise RPR, aby v rdmci své rozhodovaci praxe urcila na zaklade¢

konkrétnich okolnosti, zda byl prvek strachu pouzit z opravnéného divodu.
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5.3.2 Eticky kodex reklamy

Profesni etika je soucasti aplikované etiky, zabyva se etickymi problémy vznikajicimi
v urcitych profesich. Je to soubor hodnot, pravidel, norem a principi, ktery ma napomahat
k formovani Zadouciho stavu v konkrétnim povolani a podle kterého by pftislusnici

jednotlivych profesi méli jednat.

Ukolem profesni neboli podnikatelské etiky je identifikace etického problému a urdeni
pristupu, ktery bude slouzit k jeho feSeni. Tento piistup a jeho aplikace mize do budoucna
slouzit jako prevence vyskytu analogickych problému jiz v jejich pocateCnim stadiu.
Dodrzovani etiky v podnikani je ze své podstaty dobrovolné, jeho predpokladem je
dodrzovani zékladnich mravnich principl, také je zdsadni vzajemné porozuméni mezi
podnikatelskymi subjekty a jinymi osobami, které maji na podnikani vliv

(Kamenickova, 2020, s. 31).
Hlavni funkce podnikatelské etiky:
e odhaleni fungujicich etickych norem a principa,

e konfrontace fungujicich principt s pozadovanymi lidskymi hodnotami,

tj. s predstavami o diistojném, spravedlivém a dobrém Zzivot¢,
e formulace novych etickych norem a principi,
e vypracovani strategie na aplikaci téchto norem a principti ve sféfe podnikani.

Ptredpokladem fungovani podnikatelské etiky ve smyslu vySe uvedenych bodi je
,,predpoklad rovnosti podminek a prileZitosti, tj. stejny pristup na trh a stejné podminky pro
podnikani** (Hornak, 2018, s. 183).

Jednim ze zadkladnich ,,produkti® profesni etiky je eticky kodex, jehoz cilem je regulace
chovani ucastniki daného systému. Jde o soubor hodnot, pravidel, norem, cili a postojt,
ktery by mél byt vlastni kazdému ucastnikovi, jenz by jej mél ctit a chovat se pfedepsanym
zpusobem. Eticky kodex by mél byt jakymsi ndvodem pro vSechny aktéry, jak se ve svém

oboru maji optimaln¢ chovat. M¢l by také zabranovat neetickému chovani.

Institucionalizovand etickd samoregulace vznikla na zaklad¢ shody skupiny odbornikil
vénujicich se reklamé a marketingové komunikaci. Ti identifikovali urcité etické principy,

kterymi se maji tviirci reklam fidit.
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Prvni eticky kodex reklamy v Ceské republice, tehdy jesté v Ceskoslovensku, vznikl v roce

1992 a jednalo se o kodex etiky propagace MOSPRA, jehoz autorem byl prof. Pavel Hornak.

Opiral o deset pilifi:

1.

2.

10.

pravdivost — propagovana informace nesmi piijemce uvadét v omyl,

Cestnost — propagace musi byt Cestna a nesmi zneuzivat diivéru recipienta,

slusnost — propagované sdéleni ma vyhovovat spolecenskym pravidlim a byt slusné,
uziteCnost — propagace ma byt uziteCna nejen pro propagujici subjekt, ale taktéz pro
recipienta,

napodobovani — v propagacni praxi neni mozné napodobovat, znevazovat ¢i napadat

propagaci konkurenta,

ochrana soukromi — propagace nesmi pracovat s informacemi o osobach bez jejich

svoleni, zaroven by neméla naruSovat vsuvkami umélecké dilo (napft. film v televizi),

identifikace propagace — sdéleni musi byt jasné oznaceno, skrytd reklama je

zakazana,

pouzivani statnich symbolii — ty je mozné vyuzit jen se souhlasem kompetentnich
organil a instituct,
manipulace s recipientem — propagace nesmi manipulovat s recipientem, napf.

pomoci podprahového sdé€leni,

zodpovédnost — zodpovédnost za dodrzeni pravidel kodexu prebird zadavatel a dalsi

subjekty do této ¢innosti zapojené (Hornak, 2018, s. 238-239).

Ac¢ tento kodex vznikl témét pred 31 lety, jeho opodstatnéni a nad€asovost jsou zakladem

pro to, ze je stale tplatny.

Navazujici Kodex reklamy (Kodex) vydany Radou pro reklamu je formulovan tak, aby

reklama v Ceské republice slouzila k informovéni vefejnosti a spliiovala eticka hlediska

plisobeni reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméhat tomu,

aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a Cestnd a aby respektovala mezinarodné

uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Kodex

nesupluje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zdsady. Aby

reklama podle kodexu byla etickd, musi byt slusnd, Cestnd, pravdivd a spoleCensky

odpovédna. Kodex reklamy nemé formu zédkona a jeho dodrzovani tedy nelze vymahat napt.
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pred soudem. Jedna se o vymezeni pravidel a pfijatelnych mezi profesniho chovani pro
subjekty ptsobici v oblasti reklamy a Kodex také plni informacéni funkci ve vztahu
k vetejnosti. Dodrzovani kodexu reklamy je tedy pro firmu pfedev§im dobrou vizitkou

a miiZze poslouzit také v rdmci konkurenéniho boje (RPR, 2005; Kamenickova, 2020, s. 31).

Eticky kodex reklamy (RPR, 2005) zminuje prvek strachu v né€kolika ¢astech, nejzasadngjsi
vSak je Cl. 4. Spolec¢enska odpovédnost reklamy, odst. 4.1. - Reklama nesmi bez opravnéného
divodu vyuzivat motiv strachu, dale souvisejici odstavce: 4.2. - Reklama nesmi zneuzivat
ptedsudkii a povér, 4.3. - Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim
nebo je podporovat, 4.4. - Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym
zpusobem urazelo narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelt, 4.5. - Reklama
mize uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé
(naptiklad Santa Claus), zaroven vSak reklama nesmi popirat ¢i znevaZzovat tradice, zvyky
a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a velikonoéni zvyky

apod.).

Krom¢ motivu strachu je zakézéano 1 bezdiivodné pouzivani dalSich negativnich témat jako
hladu, nésili ¢i propagace kriminality. Nezbytné je vSak zminit, Ze pouziti téchto motivi je
castecné dovoleno pii odivodnéném a kultivovaném uziti v ramci socialni reklamy.
V komer¢ni reklamé mutize byt strach aplikovan ve spojeni s humorem. V zadném ptipadé
by vSak v reklam¢é nemélo byt propagovano nasili, agresivita a nesnasenlivost

(Horiidk, 2014, s. 175).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

6 METODIKA

V ramci diplomové prace je vyuzit marketingovy vyzkum a jeho ndstroje. ,, Marketingovy
vyzkum je systematickd a objektivni identifikace, sbér, analyza, rozsirovani a uziti informaci
pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci a FeSenim problémii a moznosti

v marketingu “ (Malhotra, 2010, s. 39).

6.1 Vyzkumny problém

Apel strachu je jednim z nejsporn€jSich emocionalnich apelil, vyuziva se jak v komeréni, tak
1 socialni reklamé. Mnohdy je zpracovani reklamniho sdéleni s timto apelem za etickou
hranici. Premisou je, Ze v socidlni reklamé je vniman kladnéji a ma vétsi dopad oproti

reklamé komeréni.

Je tieba definovat, jak reklama s apelem strachu piisobi na respondenta, jak ji vnima, zda jej
ovliviiuje ¢i nikoliv, a pokusit se rozhodnout, kdy je reklama s apelem strachu etickd, kdy
nikoliv a v jaké podobé zpracovani je efektivni. Vyzkum je zaméfen na odbornou analyzu
reklam s motivem strachu a na zkoumani postoju respondentii. Pro odbornou analyzu byly
vybrany &tyfi reklamy (dvé socialni, dvé komeréni). Cast analyzovanych reklam byla dale

zahrnuta do dotazniku, a to v pomérném zastoupeni reklam komercnich a sociélnich.

6.1.1 Cil

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, jaky postoj maji respondenti k reklamnim kampanim
s motivem strachu, a na zaklad¢ teoretickych poznatkli a vyzkumu zpracovat vhodny postup
a doporuceni pro tvorbu efektivni, ale pfitom 1 etické reklamy, kterd spliuje taktéz

legislativni pozadavky.

6.1.2 Vyzkumné otazky

VOI: Ktery druh reklamy (socidlni, ¢i komeréni) vede u respondentd k vétsSimu piiklonu

k pozitivnim adjektiviim?

VO2: Jakd intenzita emocionalniho apelu strachu je u vybranych reklam povaZovéana za

vhodnou?

VO3: Které prvky vyvolavajici negativni emocionalni reakci ve vybranych reklamnich

spotech pfitahuji pozornost?

VO4: Zvysuje apel strachu ve vybranych reklamnich spotech pozornost recipienta?
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VOS5: Ovliviuje apel strachu spotfebni chovani recipienta?

VOG6: Je apel strachu povazovan za vhodny = eticky?

6.2 Metody zkoumani

V préci budou vyuzity nasledujici metody zkoumani:

6.2.1 Kbvalitativni sémioticka analyza

Jde o analyzu tiSténé a online inzerce s motivem strachu. Sémioticka analyza je typ
kvalitativni analyzy, jejimz zamérem je hloubkové studium ptikladi. ,, Vyhodou
kvalitativniho pristupu je ziskani hloubkového popisu pripadii. Neziistava se na jejich
povrchu, provadi se podrobna komparace pripadu, sleduje se jejich vyvoj a zkoumaji
prislusné procesy. Citlivé je zohlednéno piisobeni kontextu, lokalni situace a podminek*

(Hendl, 2005, s. 53).

6.2.2 Pripadova studie uspéSnych kampani s apelem strachu

Ptipadova studie neboli kazuistika (angl. ,,case study*) je odborny text sttedniho az delSiho
rozsahu, ktery je zdroveil metodou kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o detailni studium
jednoho ¢i né€kolika piipadii za ucelem aplikace teoretickych poznatkl pfi porozuméni
pripadiim obdobnym (Mares, 2015, s. 4). Cilem ptipadové studie je ukéazat uspesné kampané

vyuzivajici emocionalni motiv strachu.

6.2.3 Analyza podle zadanych Kritérii

Analyza se zaméfuje na dva subjekty, Radu pro reklamu (dale také RPR) a Radu pro
rozhlasové a televizni vysilani (dale také RRTV). Analyza provedend na pifipadu RPR je
zameétena na stiznosti podané ve letech 20022022, zatimco analyza RRTV je zaméfena na

rozhodovaci praxi a jednotlivé ptipady rozhodnuti.

6.2.4 Kvalitativni dotazovani

Metoda kvalitativniho dotazovani je navrzena ve formé Focus group. Focus group (téz
»ohniskova skupina®) je jednou z nejcastéji vyuzivanych metod kvalitativniho vyzkumu.
Spociva v setkani Sesti az dvanéacti lidi pfedem vybranych na zaklad¢ stanovenych kritérii
(napt. geografické, demografické, socidlni, psychologické), ktefi pod vedenim moderatora
diskutuji na zadané téma. Hlavni vyhodou této metody je interaktivita. Nejedna se pouze

o model otdzka — odpovéd, respondenti maji naopak prostor pro diskusi a mohou se
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vzajemn¢ motivovat k odpovédim. V pribéhu dotazovani mize moderator sledovat, jak se
respondenti citi a jak na zadané otazky reaguji. Soucasti Focus group mohou byt také
praktické ukoly a projektivni techniky. Nevyhodou metody je mozna piitomnost
dominantniho jedince, ktery mlze ovliviiovat ndzory ostatni ¢i vzbuzovat v respondentech
ostych (Kotler, 2007, s. 143). Cilem této metody je zjistit vliv reklamy na spolecnost a jeji

vnimani vybranym vzorkem respondenti.

6.2.5 Kvantitativni dotazovani

Pro kvantitativni dotazovani je navrzena metoda dotaznikového Setfeni. ,, Kvantitativni
vyzkum je zameéren na sber méritelnych udaju. Zjistené informace je casto mozné zobecnit,
protoze data pochazeji vétsinou od velkého vzorku respondentu. Oproti tomu kvalitativni
vyzkum je realizovan na malém vzorku respondentii, protoze zahrnuje ndrocné
psychologické postupy. Tuto metodu je vhodné zvolit, pokud chceme zjistit hlubsi souvislosti
a motivy chovani respondentii a kdyz chceme patrat po  pricinach*
(Kozel, 2006, s. 119, 125). Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit u co nejvétsiho poctu
respondentli postoj k apelu strachu u komercni a socidlni reklamy. Vyzkum bude slouzit jako

podklad pro kvalitativni dotazovani.

6.3 Konstrukce vybérového souboru — ziakladni soubor

Zékladnim souborem pro vyzkum je dostupna populace CR ve véku 15-75 let, studenti
denniho a dalkového studia UTB a TUL a dale tzv. pfileZitostny vybér.

6.3.1 Vybérovy soubor

Vybérovy soubor pro kvantitativni vyzkum by mél byt reprezentativni pro zakladni soubor
a provedeny pomoci ndhodného vybéru. Velikost reprezentativniho vzorku je spocitana
pomoci vhodného néstroje, ktery urci pocet respondentli potiebnych pro provedeni
prizkumu tak, aby mohly byt ziskané informace povazovany za reprezentativni a mohly byt
zobecnény na cely zdkladni soubor. Nasledné jsou stanoveny zpusoby osloveni
(napf. e-mailem ¢i postem pro online osloveni, pfimym oslovenim pro offline)
a distribuovany dotazniky tak, aby bylo dosazeno pozadovaného minimalniho poctu

respondentt.

Pro kvalitativni vyzkum je vybérovym souborem zamérny vzorek respondentti v maximalni

variaci, ziskanych pomoci pracovnich kontakt. Respondenty tazatel nezna osobng.
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6.3.2 Vybérovy soubor pro kvantitativni vyzkum

Vzhledem k tomu, ze kvantitativni vyzkum slouzi jako primarni zdroj dat, vybérovy soubor

respondentll je reprezentativni a musi splilovat nasledujici:
e nahodny vybér respondentd,
e reprezentativni vybér,
e respondenti ve veku 15-75 let,
* muZi, Zeny,
e minimalné 200 respondent,
e kvoty podle pohlavi, véku, vzdélani, regionu (kraje) a velikosti sidla,

e online dotazniky.

6.3.3 Vybérovy soubor pro kvalitativni vyzkum
Pro kvalitativni vyzkum je tieba dodrzet tyto podminky:
e zamérny vzorek,

e maximalni variace,

respondenti ve véku 15-75 let,
e muzi, Zeny,

e ruzné socioekonomické rozloZeni.

6.4 Casové rozloZeni a rozpocet vyzkumnych Setieni

Zvolené analyzy probihaly v ¢ase od 30. ledna do 1. bfezna 2023.

Predbézné testovani dotazniku probéhlo na vzorku 9 respondentli od 26. prosince 2022 do
30. ledna 2023. Dotaznik obsahoval 24 otazek, nejvice respondenti mélo problém s otazkou
¢. 4 z divodu nepochopeni zadani. Proto byl dotaznik upraven a zjednodusen. Kone¢na
podoba elektronického dotazniku (pfiloha P II: Elektronicky dotaznik a grafy) byla po
upravach na zdkladé pretestu zvefejnéna 1. tnora 2023, nasledovala distribuce

prostiednictvim socidlnich siti, riznych skupin, diskusnich for apod.
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Ukonceni sbéru dat bylo napldnovano na 7. bfezna 2023 ve 22:00 hodin, vyhodnoceni

probéhlo v nasledujicich dnech.

Focus group s vybranym vzorkem respondentti probéhla 10. biezna 2023 dle stanoveného

scénafe (ptiloha P III: Scénaf Focus group).

Dotaznikové Setfeni probihalo elektronicky, ¢imz odpadly nédklady na tisk a distribuci

papirovych dotazniki ¢i cestovné.

Naklady na Focus group — cestovné a obcerstveni nepiekrocily 1 000,- K¢. Do ostatnich
nakladii je nezbytné také zapocitat pfipojeni k internetu a poplatky za telefon. Oboji

nepiesahlo v ¢ase realizace 500,- K¢. Vyzkum byl tedy proveden s co nejveétsi Setrnosti.

6.5 Zpracovani dat a limity

P1i tfidéni udajt z dotazniki byly vyfazeny ty dotazniky, které byly vyplnény nedostate¢né
nebo nespravné. Vyhodnoceni dat bylo provedeno po exportu z platformy Vyplnto.cz do
programu Microsoft Excel. Vyhodnoceni zahrnovalo pouziti kontingen¢nich tabulek,
filtrovani zakladnich 0daj, jako je pocet hodnot, primér nebo soucet. Dale byly

individuélné zpracovany odpovédi na oteviené otazky.

Bacikova a Janovska (2018, s. 132) popisuji, ze limitem kvalitativniho vyzkumu mutize byt
riziko subjektivity, kterého si musi byt vyzkumnik védom, aby byl schopen kriticky nahlizet

na sv¢ interpretace a zavery.

Limitem v ramci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu je skutecnost, ze 1ze zarucit pouze
omezenou zobecnitelnost, a to proto, Ze je vybran pouze omezeny pocet osob. V praci je
pouzit tzv. prilezitostny vybér, typicky pro mensi vyzkumy (napt. diplomové prace). Jeho
omezeni vSak spoCivd v tom, ze je nejméné reprezentativni. Jednd se o jakysi vybér

dobrovolniki, lidi, kteti jsou k dispozici (Bacikova a Janovska, 2018, s. 35).

Dal$im omezenim je Casto nizkd navratnost dotazniku, nemotivovanost respondentd,
nedusledné vypliovani dotazniku, neupiimné odpovédi ucastniki ve Focus group spolu ¢i
jejich nespoluprace. Tyto nedostatky lze zCasti eliminovat omezenim rozsahu dotazniku,
pfedbéZznym testem, ktery pfedem ukdze chyby v dotazniku ¢i nevhodné poloZené otazky,
nebo naptiklad zajimavym grafickym zpracovanim. Stale vSak zlstadva nemoZzZnost ovéfit
upfimnost respondenta a vérohodnost poskytnutych udaji, stejné jako nemoznost upravit
dotaznik v prubéhu distribuce, pokud je zjistena chyba ¢i absence otazky apod.

(Bacikova a Janovska, 2018, s. 82, 83).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KVALITATIVNI SEMIOTICKA ANALYZA

Kvalitativni sémioticka analyza zpracovava dva piiklady z oblasti socidlniho marketingu
a dva z oblasti komer¢ni reklamy. Piiklady jsou vybradny na zakladé¢ hodnoceni odborné
vetejnosti, ziskanych poznatki z teoretické ¢asti prace a zaveéri odborného vyzkumu, ktery
analyzuje pouziti strachu v tiskové reklam¢ (Henthorne, Latour a Nataraajan, 1993,
s. 59-69) pro nevhodné zpracovani a implementaci emocionalniho apelu strachu. Ukéazky
jsou vybrany také ve vazbé na dalsi metody vyzkumu — dotaznikové Setfeni a Focus group.

vnimani u cilové skupiny.

Primarni snahou této sémiotické analyzy je odkryt zékladni konvence, signifikantni rozdily
i stereotypy vyskytujici se v kampanich a charakterizovat systém syntagmatickych
a paradigmatickych vztahl v jednotlivych textech s cilem odhalit prostfedky, které kampané

vyuzivaji pro své fungovani a komunikaci v etické roving.

Data byla ziskana prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu, ktery je obecné charakteristicky
intenzivnéj§im, podrobné&jsim zkoumanim (v porovnani s kvantitativnimi vyzkumy),
zaméfenim na konkrétni piipad ¢i mensi soubor, odhalovanim novych skute¢nosti pomoci

induktivniho postupu.
Analyza je zpracovana dle Daniela Chandlera a sklada se ze sedmi casti:

1. Identifikace textu: tato ¢ast shrnuje obsah analyzovaného textu, identifikuje klicové

postavy a zékladni oznacujici daného textu.

2. Modalita: tento oddil definuje vztah daného textu k realit¢ a odhaluje prostredky, které

text k demonstraci tohoto vztahu vyuziva.

3. Paradigmatickéd analyza: charakterizuje formu textu, blize definuje pfedevSim hlavni
oznacujici a uvadi mozné alternativy tykajici se textu.

4. Analyza syntagmatické struktury textu: zabyva se predevsim déjovou linii textu, stavbou
textu a vzajemnymi vztahy oznacujicich.

5. Intertextualita: fesi odkazy textu k dal$im textim a mozné interpretace.

6. Kody: v této ¢asti je podrobnéji rozebrano, jaké kody text vyuziva, jaky je mezi nimi vztah
a jaké zanrové konvence muizeme v textu nalézt. Koncentruje se na kody technologické
(vztahujici se k pouzitému typu média), textualni (zejména estetické a zdnrove) a socialni

(jako je jazyk, neverbalni komunikace, komoditni kody a kody chovani).
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7. Zpusob osloveni: je vztahem textu k publiku, zpiisobem osloveni ¢i srozumitelnosti textu

a také otazkou preferovaného ¢teni (Chandler, 2021).

Je tfeba zdlraznit, Ze v analyze je pojem "text" chépan v SirSim smyslu jako obsahové
uzaviend jednotka zaloZend na znamenich, nikoliv pouze jako soubor slov v psané nebo
mluvené podobé. Analyza je doplnéna o zhodnoceni poruseni legislativnich a etickych

norem.

7.1 Cesko o¢kuje

Zadavatel: Ministerstvo zdravotnictvi CR
Zpracovatel: n/a

M¢édium: internet

Format: online banner

Rok vydani: 2021

7.1.1 Identifikace textu

Kampaii obsahovala online bannery, na kterych byl v dolni ¢asti napsan text, ktery se vzdy
tykal néjakého predsudku ¢i €innosti, kterou vyobrazeny jedinec nefesil, kvlli cemuz se
dostal do rizikové situace. V ptipad¢ pouzité ukazky se jedna o sdé€leni ,,neustale ockovani
odkladala®. V tomto piipad¢ je slovni vyjadieni dopliiujicim prvkem. Primarni je realna
fotografie, ktera je umisténa na cerném pozadi a znazornuje dvé osoby obleCené
v ochrannych oblecich, s ochranou o¢i, st a rukou, které drzi poklop, tvarem pfipominajici
rakev. Timto poklopem je zakryvan modry vak, v némz se rysuje lidské torzo. V pozadi textu
se nachazi lékarské vybaveni, které evokuje urgentni oddéleni ¢i oddéleni jednotky

intenzivni péce, pro neznalého piijemce navozuje pocit odbornosti.

Text (Obr. 17) pracuje s dominantni ¢ernou barvou, kterd je spojena s negativnimi pocity
v kontextu se smrti. Zminéna fotografie je umisténa ve stfedu sdéleni, lemovana cernym
okrajem a v dolni ¢asti je dopln€na o kontrastni Zluty pruh, ktery obsahuje logo zadavatele

v levé Casti, uprostied odkaz na web www.ceskoockuje.cz a v pravé ¢asti ,,udélejme teCku

za té¢zkym pribéhem s bile zndzornénou teckou v pozadi.

Ziskat pozornost piijemcti pomaha sdéleni ,,neustale ockovani odkladala®, které je vyvedeno

v kontrastni bilé barvé na cerném pozadi.


http://www.ceskoockuje.cz/
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7.1.2 Modalita

Ve vztahu k realité se dany text prezentuje jako jedna z moznych verzi a upozoriuje na rizika

spojena s onemocnénim covid-19. Text apeluje na prijemce sdéleni nepiimym upozornénim.

Pravdépodobné pro maximalizaci realisticnosti je vyuzita skute¢na fotografie, ktera je
zamérné volena tak, aby vyvolala pocit strachu, zdéSeni, obavy, a nasledné tak v pfijemci

vzbudila pocit nutnosti podstoupit opatieni vedouci k ochrané Zivota.

Text explicitné vyjadiuje, ze se situace tyka praveé jeho konkrétniho ptijemce.

7.1.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je vizudlnim sdélenim. Prvni oznacujici je zvolené barevné zpracovani,
v kontrastnich barvach: Cerna, bila a zlutad. Druhy oznacujici je dominantni zndzornéni
poklopu a vaku s obrysem lidského téla. Ttetim oznacujicim jsou dvé osoby v ochrannych
oblecich navozujici pocit rizika. To je doplnéno ¢tvrtym oznacujicim, a to nemocni¢nim

prostiedim v pozadi.

Kazdé z oznacujicich bylo voleno tak, aby s maximalni intenzitou vystihlo oznacované,
a vSechny prvky byly vystupiiovany do extrémni polohy, aby emocionaln¢ zasahly piijemce

a donutily ho k ¢inu. V jazykové roviné€ pouziva online banner minimum textu.

7.1.4 Intertextualita

Text zobrazuje naturalisticky zabér, sméfujici k dokumentarnimu filmu, konkrétné by bylo
mozné zaradit jej do zanru doku-drama. V ramci reklamnich textl je inzerat svou formou

spiSe ojedinély, téméf nesrovnatelny s ostatnimi sdélenimi.

V denotativni roviné text sdéluje udalost, ktera nastala po nakaze onemocnénim covid-19.
V roviné konotativni je text interpretovan jako riziko, které je nezvratné a nastane, pokud se

cilova skupina nebude chranit, tedy oCkovat.

715 Kédy

Tato forma sdéleni pracuje s negativnim apelem strachu, konkrétné strachu ze smrti. Strach
pomaha ziskat pozornost piijemcti stejné tak jako zpracovani textu. Emoce jako takové jsou
velmi subjektivni, proto by méla emotivni reklama cilit na to, co je pro ptijemce dulezité,

aby vyvolala Zadouci reakei.
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Vyuzivané kody jsou vizualni, obrazové a psané. Jsou navzajem v souladu, dopliuji se
a vyznamov¢ obohacuji. Z zanrovych konvenci je nejzietelnéjsi ptiklon k dokumentarni

tvorbé&, predevsim pokud jde o naturalistické zobrazovani.

7.1.6 Zpiisob osloveni

Text vystupuje v rdmci preferovaného Cteni v pozici radce, ktery prosttednictvim vizudlni
a obrazové ukazky jedné z variant skutecnosti varuje pred moznym nebezpecim. Forma
usiluje o osloveni piisobenim na emoce cilové skupiny, jehoz tcelem je vzbuzeni strachu

a obav na zaklad¢ situace, ktera realn€ nastala.

V roviné dominantniho ¢teni jsou apelativni online bannery kampané Ud¢€lejme tecku
primarn¢ zaméfeny na drastické fotografie mrtvych lidi v obklopeni zdravotnikii nebo
pacientli v akutnim, mnohdy nevratném stavu. Ke sd¢€leni je ptidan kratky popisek, ktery
vysvétluje, pro€ jedinec zemftel, napft. ,,mél plno vymluv, ,neustale ockovani odkladala*
apod. Popisek vzdy cili na ockovani proti onemocnéni covid-19 a vysvétluje, Ze absence
ockovani je pri¢inou vazného stavu ¢i smrti v§ech téchto lidi.

Zpusob osloveni cili na dominantni kulturni hodnoty — lidské zdravi, lidsky zivot a strach ze

smrti. Ve spotu jsou zobrazeny explicitng, t¢émét az brutalné.

Ideologické uzavieni nabizejici interpretaci textu jakozto vystrahy je zde pfitomno ve formé

hlavniho sdéleni.

7.1.7 Pravni a eticka rovina sdéleni

V legislativni roviné je sdéleni v pofaddku, neporuSuje zakonem dané. Co se tyce etické
roviny, zde vznika zna¢ny rozpor. Text vznikl v dob¢, kdy byl cely svét ochromeny pandemii
obrovského rozsahu s obrovskym poctem obéti. Jednd se o sd€leni v ramci socidlniho
marketingu, které nepifinasi zadavateli komercni uzitek. Vyuzivani strachu v socialni
reklamé si klade za cil efektivni persuazi diky diskuzi vefejnosti o znepokojujicim obsahu
sdéleni, které vyvolava pocity hrozby, uzkosti a napéti. Je aplikovan s cilem zménit postoje
a snizit pravdépodobnost urcitého chovani v obavé z budoucich nasledki. Je prokazano, ze
v nékterych ptipadech je vyuziti strachu v reklamé efektivni a ptinosné (Alshurideh a kol.,
2017). Kampan je po etické strance diskutabilni, bylo upozoriiovdno na neeti¢nost jeji
manipulativni formy. V pfipad¢ této kampané je jisté, Ze vyuziti strachu vyvolalo pozornost

Siroké vetejnosti a diky diskuzi zvysilo povédomi o o¢kovaci kampani.
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Naopak z pohledu zadavateli byla kampati v pofadku. P. Svréinova, hlavni hygieni¢ka CR,
uvedla pro Hospodatské noviny, Ze tato forma kampangé cilila na zvySeni zajmu o ockovani
0 10 az 15 % (tedy z ptivodnich 60 az 65 % na 80 %). Déle doplnila, ze ,, malokdo z obcanii
se byl podivat na clovéka, ktery je na umélé plicni ventilaci, a tak nevidi tu péci kolem. ... Je
treba ukdzat, co koronavirus dokaze.” Tehdejsi premiér A. Babi§ sdélil, zZe ,, konecné

prichazi brutalni kampan “ (RySava, 2021).
7.2 Koureni zabiji

Zadavatel: Ministerstvo zdravotnictvi CR
Zpracovatel: n/a

Médium: tisk

Format: potisk na obalu

Rok vydéni: 2017

7.2.1 Identifikace textu

Vyrobcei od roku 2016 musi na krabickdch cigaret uvadét nejen népisy, ale také obrazky
odrazujici od koufeni. V pfipad¢ analyzovaného textu se jedna o grafické zndzornéni ust
kutaka se zkazenymi zuby. Zpracovani musi pokryvat nejmén¢ 65 % cigaretovych krabicek.
Text (Obr. 18) je vyhotoven na ¢erném pozadi, pti€emz 70 % prostoru vypliuje fotografie
ust a zubti kutdka znazornujici torza z€ernalych a nezdravych zubli. Nad fotografii je zluty

kontrastni pruh s ¢ernym textovym polem ,,Jak piestat koufit: www.koureni-zabiji.cz*. Nad

timto grafickym prvkem je text vyhotoveny v bilé barvé na ¢erném pozadi ,,Koufeni

poskozuje Vase zuby a dasn¢*.

V ramci kampang¢ je pouzivano 42 konkrétnich obrazkl urcenych na krabicky cigaret, které
jsou rozdélené do tfi souborl, z nichz kazdy se pouZziva jeden rok. Stanovené jsou

1 pozadavky na pisma, barvy textl a jejich podkladl u textového varovani (Krupka, 2016).

Hlavnim prostfedkem zdravotnich varovani pro tabakové vyrobky urcené ke kouteni jsou
v soucasnosti vizualni obrazy a s nimi spojené moralni namitky, resp. hodnoty. Existuji dva
ptistupy, jak se s protikufdckou problematikou vypotadat. Prvni pfistup zastava citové
vydirdni, jinymi slovy vyuziva nekorektnich postupt. Cilem je zastrasit piijemce, vyvolat
v ném strach spojeny s koufenim tabakovych vyrobkd. Forma, jakou jsou ptredstavovany

samotné kampang¢, je vétSinou velmi Sokujici, drastickd a mnohdy 1 brutalni. Druhy pohled
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na problematiku nezahrnuje tak drastické kroky jako pfistup prvni. Snazi se vyuzivat

invence, nadsazky a hlavn¢ humoru (Gajduskova, 2005, s. 67).

7.2.2 Modalita

Ve vztahu k realité text naturalisticky zndzorfiuje rizika spojend s koufenim. Text apeluje na
ptijemce sdéleni pfimym upozornénim. Opét je zde pro maximalizaci Gi€inku vyuZita realna
fotografie, kterd je zamérné¢ volena tak, aby vyvolala pocit strachu a znechuceni. Text
explicitné vyjadiuje, Ze se situace tykd pravé daného konkrétniho pozivatele, ktery text

piijima.
7.2.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je vizudlnim a slovnim sdélenim. Prvni oznacujici je zvolené barevné
zpracovani v kontrastnich barvach — Cernd, bild a Zlutd. Druhy oznacujici je dominantni
znazornéni st kurdka. Tietim oznacujicim je kontrastni slovni prvek — upozornéni v horni
¢asti textu. Toto je doplnéno ¢tvrtym oznacujicim, kterym je nabidka informaci, jak pfestat

koufit.

7.2.4 Intertextualita

Text zobrazuje naturalisticky zabér smétujici k dokumentdrnimu zobrazeni, konkrétn¢ by
bylo mozné zatadit jej do Zanru doku-drama. V denotativni roving text ukazuje realitu, ktera
muze nastat diky kofeni. V rovin¢ konotativni je text interpretovan jako vyjadreni rizika,

které je nezvratné a nastane, pokud si cilova skupina bude poskozovat zdravi koutenim.

7.2.5 Koédy

Text pracuje s tzv. explicitnim modelem socidlniho marketingu, jedna se o model pfimy,
jasny, konkrétné vyjadieny. Kody explicitné vyjadiené socialni reklamy cilené vyvolavaji
emoce za pouziti jasnych, pfimych konkrétnich podnétti, tvrzeni, stanovisek a argumentt.
Cilem textu je citova sounaleZitost, zaujeti konkrétniho ¢loveka a jeho citové stranky za

ucelem zaujmout urcité stanovisko.

Vyuzivané kody jsou vizualni, obrazové a psané. Navzajem jsou v souladu, dopliuji se
a vyznamov¢ obohacuji. Z zanrovych konvenci je nejzietelnéjsi priklon k dokumentarni

tvorbé, ptfedevsim pokud jde o naturalistické zobrazovani.
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7.2.6 Zpisob osloveni

Z hlediska preferovaného cteni se zde ukazuji redlnd rizika prostfednictvim obrazové
a textové asociace. Forma oslovuje vefejnost piisobenim na emoce cilové skupiny, jehoz
ucelem je vzbuzeni strachu a obav ze situace, ktera redln€ nastala. Vizualni ztvarnéni ma

obrovskou moc nad piijemci, nabizi moznost, jak u¢inné bojovat proti Skodlivosti tabaku.

U dominantn¢ hegemonického Cteni se recipient pohybuje uvniti dominantniho kédu.
Pfijemcova vyznamova struktura odpovida vyznamové struktuie podavatele. Piijemce tedy

Cte text tak, jak to autor zamyslel.

Zpusob osloveni cili na dominantni kulturni hodnoty — lidské zdravi a strach z (jmy.

7.2.7 Pravni a eticka rovina sdéleni

Analyzované sdéleni neni nikterak legislativné ¢i eticky sporné. Z pruzkumu vyplyva, ze
vétSina kufdkll zacéne koufit jeSté predtim, nez dosdhnou dospélosti, a proto by mély byt
protikufacké reklamy zaméteny predev§im na mladistvé. Vitukova (2017) se domniva, ze
wreklamy by se mély obzvlast zamérit na deti mladsi 15 let, které jeste kourit nezacaly. I pres
veSkerou snahu je uspésnost protikurdackych reklam limitovana a zhruba 20 % mladistvych
v koureni cigaret pokracuje. Mladistvi casto oznacuji protikuracké reklamy za nezajimavé
a irelevantni. Kampané zalozené na odstrasujicich pripadech snazici se vyvolat strach
plisobi predevsim na ty, kteri jeste kourit nezacali. U kurakii ale takové zprdavy mnohdy vedou
k aktivaci obranného mechanismu — optimistického zkresleni. V takovém pripade se lidé
nadmérné optimisticky srovnavaji s okolim a nabyvaji pocitu ,Ze jim se nic stat nemiize .
Dalsi vee, které by se mély protikurackeé reklamy vyhybat, je jazyk, z kterého maji prijemci
pocit, Ze se je nékdo snazi kontrolovat a manipulovat, zejména u mladistvych toto vede ke
zvySenému odporu. Nejlépe funguji reklamy, které jsou prezentovany osobou, s jakou se
mohou divdci ztotoznit. SpiSe nez poukazovat na negativni aspekty koureni by tyto reklamy
meély vyzdvihovat pozitivni aspekty, kdyz kourit prestanou. Dale by se reklamy méely zamérit
na to, aby nekourici mladistvi neméli pocit, ze jsou v mensiné. Socialni ostrakizace casto
vede prave k tomu, Ze mladistvi zacnou kourit. V neposledni radé bylo zjisténo, Ze ¢im vice
médii problematiku resi, tim lépe. Mladi travi stale vice ¢asu na socialnich sitich a prave
tam by se také mélo objevovat vice protikurackych reklam. Aby mély reklamy vetsi efekt,
doporucuje se, aby byly interaktivni. Je treba ale zdiiraznit, Ze nezalezi, kolika kampanim
Jjsou mladistvi vystaveni, neni-li tento fakt nijak podporen ze strany skol, a proto je treba

klast diraz jak na protikurackeé reklamy, tak na vzdélavaci programy.
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7.3 TOP.ARMYSHOP.cz

Zadavatel: Safety Agency, s. r. 0., Semily
Zpracovatel: n/a

Médium: internet

Format: webova prezentace, online letdk

Rok vydéni: 2016

7.3.1 Identifikace textu

Na materialu (Obr. 19), ktery propaguje pepiovy sprej, obranny osobni alarm a elektricky
paralyzér, je v horni &tvrting fotografie zjevnd skupiny muslimi (dvou Zen a tif muzd). Zeny
jsou zahaleny v tradi¢nim odévu. Vpravo nahofe je vyobrazeno logo v Sedo-bilo-oranzové
barvé. Uprostied snimku je v bilé barvé napis ,,Obrannych prostfedkl neni nikdy dost®,
nasleduje sdéleni oranzovou barvou (ve stejném odstinu jako na logu sdéleni) ,,At se nam
to libi, nebo ne — migranti jsou tady* a pod nim v Sedém pruhu ¢ernym pismem ,,Nechceme
nikoho hazet do jednoho pytle — vSichni $patni nejsou. Nebezpecni jedinci se ale vzdycky
najdou. Dobry obranny prostfedek v téchto dnech piijde vhod“. Pod timto dodatkem je
vyobrazena nabidka obrannych prostiedkli. Mezi texty a logem na pravé strané textu je

umisténa Cervend skvrna, ktera evokuje rozstiik krve.

7.3.2 Modalita

Ve vztahu k realité se dany text prezentuje jako jedna z jejich moznych verzi. Spot funguje

jako upozornéni, vyuziva aktudlni situace a redlné¢ho déni.

Inzerét pracuje se sloganem ,,Obrannych prostfedkti neni nikdy dost. At’ se nam to 1ibi, nebo
ne — migranti jsou tady*. Nasledné své sd€leni mirni a ve své podstaté omlouva ,,Nechceme
nikoho hazet do jednoho pytle — vSichni $patni nejsou. Nebezpecni jedinci se ale vzdycky

najdou. Dobry obranny prostedek v té€chto dnech ptijde vhod*.

Text explicitné vyjadiuje, ze se situace tyka pravé daného konkrétniho piijemce textu.

7.3.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je vizualnim, obrazovym a slovnim sdélenim. Prvni oznacujici jsou osoby
na fotografii, které jasné nalezi k jinému etniku, coz potvrzuje tradi¢ni odév a zahaleni dvou

zen. Druhy oznacujici je slovni sdéleni, které poukazuje na riziko a potiebu se riziku
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vyhnout. Tteti oznacujici je Cervena skvrna, ktera evokuje krev. Kazdé z oznacujicich je
voleno tak, aby s maximalni intenzitou vystihlo ozna¢ované, a vSechny prvky jsou pfivadény

do extrémnosti tak, aby zasahly emoce divaka.

7.3.4 Intertextualita

Text je mozné zatadit do Zanru doku-drama. V ramci reklamnich text je inzerdt svou

formou spise ojedinély.

V denotativni roviné text popisuje situaci, kterd vybizi k nakupu ochrannych prostiedkt
z diivodu zvySené migrace. V roviné konotativni je pak mozné jej chépat jako zobrazeni
rizika, které vznikne, pokud se cilova skupina neozbroji. Vyjadfeno na tirovni mytt: dochazi
k vysoké migraci, diky predsudktim, které panuji ve spolec¢nosti, je potieba se ozbrojit, aby
se recipient mohl ubranit pfipadnému utoku od zastupce jiné etnické a nabozenské

ptisluSnosti.

7.3.5 Kédy

Vyuzivané kody jsou vizualni, obrazové a psané. Jsou navzajem v souladu, dopliuji se
a vyznamov¢ obohacuji. Z zanrovych konvenci je nejzietelnéjsi priklon k dokumentarni

tvorbé, ptedevsim pokud jde o naturalistické zobrazovani.

7.3.6 Zpisob osloveni

Text je u preferovaného ¢teni v pozici varovatele, ktery prostfednictvim vizualni a obrazové
ukazky jedné z variant skutecnosti varuje pfed moznym nebezpecim pii podcenéni chovani
vedouciho k obrané. Forma se snaZi oslovit cilovou skupinu pisobenim na emoce, pficemz

ucelem je vzbudit strach a obavy na zaklad¢ situace, ktera realné nastala.

V roviné dominantniho ¢teni text predstavuje apel na nepodcenovani moznych rizik. Sdéleni

plisobi piedevs§im na emoce piijemct, snazi se vyvolat obavu a strach.

Dominantni kulturni hodnoty jsou ptfedevsim lidské zdravi, lidsky Zivot a zdkladni potieby
jako branit svlij domov a blizké. Ideologické uzavieni nabizejici interpretaci textu jakozto

vystrahy je zde pfitomno ve form¢ hlavniho sdéleni.
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7.3.7 Pravni a eticka rovina sdéleni

Text nabada k rasové nesnasenlivosti, k nesnaSenlivosti z diivodu ndbozenského vyznani
a pohlavi. Reklama mnohondsobné¢ porusuje Eticky kodex v bodech zohlednujicich slusnost

reklamy a spolecenskou odpovédnost.

Reklama byla podstoupena Arbitrazni komisi RPR se zatazenim do ochrany spotiebitele.
Komise ji vyhodnotila jako zdvadnou, jeji clenové dospéli k nazoru, ze predmétnd reklama
je v rozporu s Kodexem reklamy, a to v ustanovenich ¢lanku 4, Kapitoly II KR, ktery
pojednava o spolecenské odpovédnosti reklamy. V rdmci uvedeného ¢lanku vznikl rozpor
s odstavcem 2, ktery stanovi, ze ,,reklama nesmi zneuzivat predsudkl a povér. Predmétna
reklama zneuziva predsudku, Ze imigrant je pfevazné¢ muslim a muslim je nékdo, kdo je
nebezpecny, proto je vhodné si proti nému obstarat obranny prostiedek. Arbitrazni komise
pfi posuzovani této kauzy neuplatnila odst. 1 citovaného ¢lanku 4, ktery zakazuje vyuzivat
motiv strachu. Dany ¢lanek hovoii o tom, Ze tento motiv nesmi byt pouzit ,,bez opravnéné¢ho
divodu®. Motiv strachu reklama samoziejmé vyuziva, ale jedna se o reklamu na osobni
ochranné¢ prostiedky, proto je logické, ze s motivem strachu do jisté miry pracuje. Strach lidi
z imigrantl je skutec¢nosti a objektivné vidéno, pfiliv imigrant skute¢né mtze kriminalitu
zvysit, coz neni nic, o ¢em by se nemohlo diskutovat. Takovy nazor — byt vyjadieny
v podobé¢ reklamy — je nutné chranit v rdmci svobody projevu. Citovany ¢lanek proto nebyl
aplikovan. Predmétna reklama vSak porusSuje i dalsi ustanoveni Kodexu reklamy, a to ¢lanek
6 Kapitoly III (O ochrané soukromi a zneuziti jedince), ktery stanovi, Ze ,, reklama nesmi
zobrazovat zZadné Zijici osoby a ani na zZadné Zijici osoby nijak odkazovat v pripade, zZe s tim
tyto osoby predem vyslovné nesouhlasi” (Rozhodnuti arbitrdzni komise RPR

¢j. 028/2015/stiz, 2015).

Na portalu idnes.cz probéhlo hlasovani s otazkou, zda respondenti povaZzuji tuto reklamu za
problematickou, 1 833 respondentii odpovédélo ne, 318 respondenti ano (Migranti jsou

tady, peprak a paralyzér ptijdou vhod, vabi firma zakazniky, 2016).
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7.4 Zeleny sport

Zadavatel: Zeleny sport, s.r.0.
Zpracovatel: n/a

Médium: Stielecké revue
Format: tiskova reklama

Rok vydani: 2015

7.4.1 Identifikace textu

Reklamni sdéleni (Obr. 20), které ma formu novinové inzerce v ¢asopise Stielecka revue,
obsahuje ¢erné pozadi. Na né&j je vloZena na 80 % fotografie kle€ictho muZze v oranzovém
odévu a nad nim stojici zahalena ozbrojena osoba v ¢erném odévu a se zahalenou tvafi.
V horni ¢asti sdéleni najdeme nédzev spolecnosti, kontakty a piktogram znazornujici

vybusninu. V dolni ¢asti je vyobrazena zbran typu AK.

V roviné€ denotace se reklamni sdéleni sklada z informativniho textu v horni a dolni ¢tvrting
plakatu. Horni text ,,S holyma rukama miiZete byt brzy na kolenou* umistény nad osobami
je vyveden verzalkami v Cervené barvé, kterd zde znaci upozornéni. Spodni text ,,Zeleny
sport nabizi“ je vyveden bilym pismem v ¢erveném ramecku, opét verzalkami, pod nim je

kapitalkami uvedeno ,,Nejvétsi vybér samonabijecich AK v kiest’anské Evrope®.

Na urovni konotace modré pozadi naznacujici oblohu v horni ¢asti a zlutohnédé pozadi
znazoriujici pisek navozuji dojem blizkovychodni pousté (tedy izemi obyvané muslimskou
vétsinou).

V materialu jako hlavni vystupuje osoba kleciciho muze, ktery je ohrozeny, bezbranny

a vydany na pospas utoc¢nikovi.

7.4.2 Modalita

Ve vztahu k realité se dany text prezentuje jako jedna z jejich moznych verzi. Spot funguje

jako upozornéni, ale zaroven také jako ukazka, priklad toho, co se realn¢ stava.

Pravdépodobné pro maximalizaci realisti¢nosti je vyuzit skuteCny snimek. Znepokojujicim
faktem je, Ze zadavatel inzerce, spolecnost Zeleny sport, pro sdéleni s emociondlnim apelem
strachu vyuzila snimek ze skute¢né popravy britského humanitarniho pracovnika

islamskymi radikaly. Zadavatel reklamy a jednatel firmy Zeleny sport Martin Rudolf ekl
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Radiozurnalu, Zze inzerat m¢l lidi pobavit. ,, Cili na skupinu sportovnich strelci. Mél je
pobavit a zaujmout necim, co je dneska frekventované a medialné znamé, ** prohlasil (CRo:

Obchod se zbranémi pouzil fotku z popravy, 2015).

Inzerat apeluje sloganem ,,S holyma rukama muZete byt brzy na kolenou™ na cilovou
skupiny, ve které timto vzbuzuje obavu. Cilem reklamy jako takové je vzbudit strach,
vznikla v roce 2015, kdy Evropa z divodu nepokojti v muslimskych zemich ¢elila velkému
naporu uprchliki. Zadavatel zjevné vyuzil nevole, kterou celospoleCenska situace

vzbuzovala. Text explicitné vyjadiuje, Ze se situace tyka pravé daného konkrétniho ptijemce.

7.4.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je vizualnim sdélenim. Prvni oznacujici (kle¢ici muz) byl pouzit pro jeho
bezbrannost, ktera se odrdzi v jeho tvari, z postoje téla je mozné vycist submisivitu
a pokofenost. Z muze je vidét pouze horni ¢ast téla, piiblizné od loktl vyse, to mize

vzbuzovat dojem rukou svazanych za zady.

Druhy oznacujici je dominantni postava ozbrojeného muze, ve skutecnosti bojovnika

Islamského statu, ktery se ty¢i nad bezmocnym muzem, a ukazuje tak svou silu a hrozbu.

Kazdé z oznacujicich bylo voleno tak, aby s maximdlni intenzitou vystihlo oznacované,

a vSechny prvky byly ptfivedeny do extrémnich poloh tak, aby zasdhly emoce divéka.

V jazykové roving inzerat pouziva minimum textu.

7.4.4 Intertextualita

Text odkazuje naturalistickymi zabéry k dokumentarnimu filmu, konkrétn¢ by bylo mozné
zatadit jej do Zanru doku-drama. V ramci reklamnich textl je inzerat svou formou spise
ojedin€ly a srovnatelny je pravdépodobné pouze s ostatnimi reklamnimi sdélenimi této

spolecnosti.

V denotativni rovin¢ text popisuje udalost, kdy byl zavrazdén muz pochézejici z Evropy
ptislusnikem jiného etnika. V roviné konotativni je pak mozné jej chapat jako zobrazeni
rizika, které vznikne, pokud se cilova skupina neozbroji. Vyjadieno na Grovni mytii: muze
bilé pleti potkd nezvratny osud diky tomu, ze nebyl ozbrojen a nedokazal se ubranit titoku

muze jiné etnické a nabozenské ptislusnosti.
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74.5 Kody

Vyuzivané kody jsou vizualni, obrazové a psané. Jsou navzajem v souladu, dopliuji se
a vyznamov¢ obohacuji. Z zanrovych konvenci je nejzietelnéjsi priklon k dokumentarni

tvorbé, ptfedevsim pokud jde o naturalistické zobrazovani.

7.4.6 Zpisob osloveni

Text vystupuje v ramci preferovaného Cteni v pozici radce, ktery prosttednictvim vizudlni
a obrazové ukéazky jedné z variant skuteCnosti varuje pied moznym nebezpeCim pii
podcenéni sebeobrany. Forma usiluje o osloveni cilové skupiny plisobenim na emoce za

ucelem vzbuzeni strachu a obav na zakladé¢ situace, ktera realné nastala.

V roviné dominantniho ¢teni spot klade diiraz na nepodceniovani moznych rizik. Sdéleni
apeluje predev§im na emoce piijemcl a naturalistickym zobrazenim se snazi zaujmout,

oslovit az Sokovat.

Dominantni kulturni hodnoty, kterymi jsou piedevs§im lidské zdravi a lidsky zivot, jsou ve
spotu zobrazeny explicitné (zivot jako jedna z velmi dulezitych véci a naopak jeho ztrata
jako néco tragického, bolestného). Ideologické uzavieni nabizejici interpretaci textu jakozto

vystrahy je zde pfitomno ve form¢ hlavniho sdéleni.

7.4.7 Pravni a eticka rovina sdéleni

Reklama byla podstoupena Zivnostenskému ufadu k posouzeni, zda se zadavatel nedopustil
prohiesku proti zakonu. Utad konani zadavatele vyhodnotil jako pfestupek a ulozil
zadavateli 75 000,- K¢ (Za vrazdu v reklamé 75 tisic korun. Pokuta pro prodejce zbrani plati,

2015).

K znaénému poruseni doslo také =zpohledu Etického kodexu, ktery v odstavci

4. Spolecenska odpovédnost reklamy uvadi:

4. 1. Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.

4. 2. Reklama nesmi zneuzivat predsudkt a poveér.

4. 3. Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo je podporovat.

4. 4. Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urdzelo

narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelil.
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Reklama mnohonésobné porusuje Eticky kodex v bodech zohlednujicich slusnost reklamy,

spolecenskou odpovédnost, ochranu soukromi a zneuziti jedince.

Portal lidovky.cz v roce 2015 uvefejnil anketu s otazkou ,,Je reklama s fotkou z vrazdy
humanitarniho pracovnika uz za etickou hranici?* Z celkového poctu 825 respondentt 530
uvedlo odpovéd’ ,,ano, je to zvrhlé®, 275 ,Ne, nese poselstvi“ a 20 respondentli vybralo
odpovéd’,,Vic mi vadi ta se Skoldkem™ (Reklama ukazujici vrazdu z IS porusuje kodex. A co

Skolak s kalasnikovem?, 2015).

Reklama je soucasti provedeného kvantitativniho vyzkumu, ve kterém byla respondenty

klasifikovana jako nevhodna, neetickd a odpudiva.

7.5 Vyhodnoceni

7.5.1 Cesko ofkuje

Tato kampan je tvofena reklamnimi texty nekomeréniho charakteru, které zobrazuji dopady
nemoci covid-19. Vizudlni texty této kampané odkazuji svou formou k zanru doku-dramatu
(to pracuje sredlnymi udéalostmi, které vSak sehrdvaji pifed kamerou herci),
castecné televiznimu zpravodajstvi (to nabizi mimo jiné i reportaze s tematikou covidu-19),

ale soucasné 1 k dal§im reklamnim textim nekomeréniho charakteru.

Typické pro analyzovany text je poukézani na negativni situaci, na které¢ navazuje posledni
¢ast textu zobrazujici tragické dopady této situace na lidské zivoty a osudy. Vyuzitim
naturalistického zplsobu zobrazeni, kulisami i1 jazykovymi projevy odpovidajicimi
soucasnosti usiluji tvlirci o realistické vyznéni textu, jeho autenticitu a s ni spojené
intenzivnéj$i ptisobeni na emoce divaka. Pravé s emocemi piijemcu totiz vyrazné pracuje

celé tato kampan.

Efekt je pfitom zesilen zmifiovanou naturalistickou formou zobrazeni i doprovodnou
barevnou slozkou, kterd obsahuje argumenty. Kampan tedy kombinuje informacni apely
s apely explicitné emocionalnimi, kdy vyuziva tvrzeni a argumenty, mnohdy i pomoci
duélniho kédovani, s cilem vyvolani emoci (vzbuzuje strach ze smrti €i tragickych nasledk)

a zaujeti stanoviska pifijemce.

Takto negativni emoce nejsou pifi vnimani reklamnich sdéleni obvyklé, a proto je tato
kampan vyrazné specificka. Tento fakt je ale do zna¢né miry zarazejici, nebot’ podle zdkona
o regulaci reklamy s takovymto motivem reklama pracovat nesmi. ,, Reklama nesmi byt

v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodii rasy,
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pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat nabozenské nebo ndrodnostni citéni, ohrozovat
obecné neprijatelnym zpusobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. “ Pisobenim na emoce (pomoci
argumentl, tvrzeni a realistického zobrazeni tragickych osudii osob tc¢inkujicich ve spotu,)
1 informovéani pomoci tfeti osoby (,,Neustale ockovani odkladala*) spot pfimo oslovuje

divéaka.

Vyuzivani emoci piijemct pfitom pomadha vtdhnout divdka do déje a zaroven odvadi

pozornost od faktu, ze reklama své pfijemce primarné k né€emu presvédcuje.

Text vyuziva narativ formou interni fokalizace, kdy je ohnisko ztotoznéno s postavou

pribéhu. Omezeni narativni informace jsou tedy dana percepénimi schopnostmi piijemce.

V dominantni rovin¢ text radi, jaké chovani je pro piijemce (podiizeného) nejlepsi a jaka
zmeéna je zadouci a vhodna. Tento paternalismus (ktery je alternativou k dominantnimu ¢teni

textu) je pak vyjadfovéan napiiklad sdélenim ,,Ud€lejme tecku za t€zkym pribchem®.

Cilem kampané je piedev§im motivovat k zodpoveédnéjsimu chovani a ockovani, coz
odpovidd charakteru socialni reklamy, ktera upozoriiuje na Spatné nadvyky ¢i obecné
spolecenské problémy a snazi se motivovat k pozitivnim zméndm v chovani a jednani.
Alternativni je pak zmiflovana interpretace kampané napiiklad jako projevu paternalismu ze

strany statu.

7.5.2 Koureni zabiji

Obdobné jako text Cesko ockuje, kampani Koufeni zabiji je tvofena reklamnimi texty
nekomercéniho charakteru, které zobrazuji dopady neuvazeného chovani. Vizudlni texty této
kampané odkazuji svou formou k zanru doku-dramatu, ktery pracuje s realnymi dopady —

nasledky.

Text explicitn¢€ zobrazuje poskozeni chrupu z divodu uzivani ndvykové latky s negativnimi
dopady na zdravi. Vyuzitim naturalistického zplsobu zobrazeni a jazykovymi projevy
usiluji tvlrcei o realistické vyznéni textu, taktéz jeho autenticitu a s ni spojené intenzivngjsi
plisobeni na emoce divaka. Kampan vyuzivd informacni apely s apely explicitné
emociondlnimi. V komunikaci je aplikovan nefokalizovany narativ jako narativ, ktery je
vypravén vsevédoucim vypravécem, pri¢emz duraz sdéleni je také podpoten uzitim velkého
pismene ve slové Vase, kdy se velké pismeno v zdjmenu pouziva jako vyjadfeni ucty

arespektu a zaroven naznacuje kodifikaci ufedni komunikace, jelikoz slovni a obrazové
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sdéleni na krabickach cigaret je ddno zdkonem. K piijemci je tedy promlouvéano ze strany

autority.

Prestoze reklama podle dotaznikového Setieni a Focus group v respondentech vzbuzuje

nevoli a odpor u 73% respondenttl, reklama odpovida charakteru socidlni reklamy.

7.5.3 Top.armyshop.cz, Zeleny sport

U obou kampani se jedna o pomérné neobvyklé texty, vzbuzujici pfevazné negativni emoce,
a to nejen z vySe prezentovanych davodi, ale pfedevsim z divodu podoby ztvarnéni

a zpusobu komunikace.

Text podle zdkona o regulaci reklamy s takovymito motivy pracovat nesmi. Z etického
hlediska se ob¢ sdéleni dopousti hrubych prestupktl, jelikoz v Etickém kodexu je
ustanoveno, zZe ,, reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala duveru spotiebitele ci
vyuzivala nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti ¢i jeho ditverivosti. Reklama nesmi zneuzivat
predsudkii a pover. Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo
je podporovat. Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpiisobem

3

urazelo narodnostni, rasové nebo nabozenské citeni spotiebiteli. ‘

Kampané¢ vyuzivaji naturalistické zdbéry a prezentuji explicitni snahu vzbudit v divacich

strach o zdravi a zivot.

Spolecna je také sebeprezentace textli jakozto radcti, moudiejSich, nadrazenych, kteti
upozoriuji a nazorné¢ formou externi fokalizace (kdy je fokalizdtorem anonymni cinitel
mimo pribeh) Zaroven také radi, jaké chovani je pro ptijemce (podiizené¢ho) nejlepsi a jaka

zména je zadouci a vhodnd, coz podporuje 1 pouzity projev paternalismu ze strany prodejce.

Ob¢ kampang byly respondenty v dotaznikovém Setieni a Focus group hodnoceny extrémné

odmitave.

Analyza zdmérné pracuje s kontroverznimi a neuspéSnymi reklamnimi sdélenimi, cilem bylo
zjistit, jakym jazykem promlouvaji k respondentiim. Z analyzy vyplynulo, Ze nejvétSim
problémem je zpracovani sdéleni, kdy jsou vyuzity nevhodné formy komunikace. Dale
je poukazovano na kulturni hodnoty, kterymi jsou piedevsim lidské zdravi a lidsky zivot,
pfi€emzZ mira strachu pfi zpracovani je jiz extrémni a za hranici piijatelnosti. Cilova skupina
se tak mlze citit manipulovdna a zneuZzita. Analyza pfinesla zji$téni, jaké znaky vykazuji
sd¢leni s apelem strachu a co je jejich cilem. Ze zjisténych dat vyplyva jasny zavér: reklama

vyuzivajici emocionalniho apelu strachu je eticka, pokud neporusSuje obecné dané
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normy bez ohledu na zpracovani a dal$i znaky textu, a to i v pFipadé, Ze miize byt
respondenty vnimana jako neliba ¢i odpudiva. Zjisténé poslouzi jako podklad pro

projektovou ¢ast a vypracovani modelové kampané s apelem strachu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

8 PRIPADOVA STUDIE USPESNYCH KAMPANI S APELEM
STRACHU

Tato Cast prace slouzi jako ndzorné ukazka uspesnych reklamnich kampani, které vyuzivaji
emociondlni apel strachu. Kampan¢ jsou vitézi soutéze o nejefektivnéjsi reklamu EFFIE, ve
které¢ ve dvoukolovém rozhodovani porota posuzuje méfitelné, prokazatelné¢ vysledky
kampani ve vztahu k zadanym cilim a hodnoti G¢innost kampani v poméru k vynalozenym
prostiedkim. Kreativita, k niz se pfihlizi ve druhém kole hodnoceni, je zde chapana v §$irSim
slova smyslu: jako inspirativnost strategického feSeni a napaditost komunika¢niho mixu
1 jako ucelnost a cilevédomost, s nimiZ ztvarnéni kampané slouZzi zvolené strategii (O EFFIE,

2023).

U kampané ,,Nemyslis, zaplatis® porota ocenila hlavné viditelny vliv kampané na snizeni

poctu mrtvych pii dopravnych nehodach. Od jeji zacatku prokazatelné klesl pocet lidi, kteii

¢eskych komunikacich od roku 1990.

Kampan ,,JKEA - Za bezpe¢ny domov* se umistila na prvnim mist¢ v kategorii Socialni,
ekologicky, kulturni marketing, dale ziskala specidlni cenu Grand Prix Effie 2021 a cenu Art
Directors Clubu za mimotadny kreativni po¢in. Kampan ziskala mnoho ocenéni na dalSich
soutézich, a to napi. New York Festivals Advertising Awards, zlato v kategorii: The G100
Inspiration Award ¢i Cannes Lions ocenéni v kategorii: Sustainable Development Goals —

Gender Equality (Hamorsky, 2023).

8.1 Pripadova studie: Nemyslis, zaplatiS§ — Dité
Znacka: BESIP

Zadavatel: Ministerstvo dopravy CR

Zpracovatel: EURO RSCG

Délka spotu: 0:30 min.

Stat: Ceska republika

Médium: TV

Rozpocet: nad 30 mio

Kategorie: Socialni, ekologicky, kulturni marketing
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8.1.1 Marketingova situace a cile

Hlavnimi problémy v silnicnim provozu jsou zejména rychlost a agresivita za volantem,
pouzivani bezpecnostnich zadrznych systémt a fizeni pod vlivem alkoholu/psychotropnich
latek. Ceské republika je zndma svou $patnou reputaci ve smyslu bezpe&nosti na silnicich
a patii k zemim s nejvyssi nehodovosti a naslednou imrtnosti, zptisobenou nezodpovédnym
fizenim. Na zdkladé¢ zminénych faktli se nehodovost na naSich silnicich stala jednou
z hlavnich spolecenskych otazek. Z divodu vySe zminovaného bylo Ministerstvem dopravy
CR vyhlaseno vybérové fizeni na komunikaéni kampati pro obdobi 1. 10. 2008-31. 12. 2010
(Nemyslis, zaplatis, 2023).

8.1.2 Recipienti

Primarni cilova skupina: fidi¢i ve véku 18-60 let, rodiny s détmi do 14 let. Detailni
segmentace cilové skupiny: fidi¢i osobnich automobilii ve véku 18-25 let: 40 % (rychlost,
agresivita, alkohol), motocyklisté: 20 % (rychlost), chodci/cyklisté: 10 % (reflexni
viditelnost chodcti/cyklistt), déti: 10 % (zadrzné systémy), profesionalni fidici: 10 %, ostatni
(fidici ve véku nad 25 let): 10 %. Dilezitost jednotlivych cilovych skupin vychazi ze statistik
nehodovosti (Nemyslis, zaplatis, 2023).

8.1.3 Cil kampané

Dlouhodoby cil Ministerstva dopravy CR:

1. v roce 2010 snizit poCet dopravnich nehod a pii nich usmrcenych osob na polovinu roku

2002 (pocet usmrcenych v roce 2002 byl 1 314 osob),

2. vytvorit zaklad pro zménu chovani ucastniki silnicniho provozu — donutit lidi
k uvédomeni si rizik a zodpovédnosti nejen za sviij zivot, ale i za zivoty ostatnich ucastnikii

silni¢niho provozu,

3. vyvolat okamzité reakce na kampan — vyvolani z4jmu, diskusi a udrzeni pozornosti
u problematiky bezpecnosti silni¢niho provozu (Nemyslis, zaplatis, 2023).

8.1.4 Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie kampané spociva na tfech pilifich:

1. rychlost a agresivita za volantem,

2. zadrzné systémy,
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3. alkohol a psychotropni latky za volantem.

Spole¢nym spojujicim prvkem je mySlenka zaloZzend na principu zlofinu a trestu
komunikovana skrze slogan ,,Nemyslis, zaplati§”. Komunikace je vedena tak, aby predvedla
skute¢nou situaci a Sokovala redlnym ztvarnénim rizik v silni¢énim provozu a jejich moznych
nasledkti. Pro maximalni vérohodnost a zasah je komunikovan vybér skuteénych situaci ze
zivota. Jednd se o komunikaci zaméfenou na zménu mySleni (moralky) z hlediska
dlouhodobého efektu (image). Je to pfesné cilena komunikace zamétfena na okamzitou
zménu/ovlivnéni chovani (taktika). Tato ¢ast pfesné kopiruje kalendar rocnich obdobi
a vytipovanych hlavnich problémi na nasich silnicich v danych obdobich (napt. alkohol —
tzv. ,,disconehody” mladych fidict v obdobi letnich mésicti). Komunikace vyuziva Sirokou
Skalu vSech dostupnych komunikac¢nich néstroji — 360°. Nosnym médiem je televize, ktera
seznamuje Sirokou vefejnost s principem a konceptem kampang. DalSimi komunikaénimi
kanaly je pak kampan pfiblizovana jednotlivym cilovym skupinam a diky kontinualnimu
obohacovéani (zapojeni motocyklového zavodnika LukaSe Peska do kampané zamérené na
motorkafe atd.) udrzuje neustaly zajem vetejnosti. S kampani se Ize setkat nejen pasivné, ale

1 aktivné v ramci roadshow (Nemyslis, zaplatis, 2023).

8.1.5 Kireativni strategie

Spole¢nym motivem propojujicim vSechny ¢asti komunikace je slogan ,,Nemyslis, zaplatis”,
vychézejici z principu zlo¢inu a trestu, ktery zdiraznuje, ze pokud nekdo nedodrzuje
pravidla a riskuje, musi byt pfipraven nést ndsledky na zdravi a Zivoté a uvédomit si svou
odpovédnost vii€i Zivotu vlastnimu i zivotim druhych. Pro primitivni hazardéry mtze hrat
odstrasujici roli i prvoplanovy vyznam slova ,,zaplatis” — vysoka pokuta. Kreativni strategie
vychézi ze silnych, Sokujicich vyobrazeni nasledkii nezodpovédnosti v silni¢nim provozu.
Tato myslenka vyplynula z prosté¢ho faktu, ze dosavadni zpiisob varovéani vetejnost
neovlivnil natolik, aby radikdln¢ zménila sviij postoj a mysleni v dopravni otdzce. Zamérem
bylo zahltit vetejnost tragickou realitou dopravnich nehod pomoci skute¢nych situaci,
Sokujicich vyobrazeni nasledka nezodpovédného chovani v silni¢nim provozu. Diky témto
vyobrazenim mohou lidé 1épe pochopit, jaké tragické nasledky mize mit nezodpovédné
chovéni v silni¢nim provozu, a to i v ptipadech, kdy se na prvni pohled situace nezdaji byt

nebezpecné (Nemyslis, zaplatis, 2023).
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8.1.6 Vizualni analyza

V reklamé se ukazuje dvojice (muz a Zena) s kojencem, ktefi nastupuji do auta. Zena odmita
dat dit¢ do sedacky (,,VZdyt je to jen kousek®) a drzi ho dale v naruci, pfestoze je to
nebezpecné. Kdyz tidi¢ vyjizdi do kiizovatky, srazi se s bilym autem a havaruje do
kontejnerti na odpadky a do zdi. Dité vyklouzne zen¢ z naruce a narazi do ¢elniho skla, coz
mu zpusobuje zranéni. Dalsi scéna ukazuje zenu v bilé mistnosti sedici na zidli a kolébajici
bily polstat, jako by to bylo dité. Na obrazovce se zobrazi slogan kampané ,,Nemyslis,
zaplati$!*“ a logo BESIP s adresou webovych stranek www.nemyslis-zaplatis.cz. V reklamé

1ze vysledovat harmonicky vztah mezi parem a jejich kojencem.

Ve spotu se objevuji apely, jako je zvuk, ktery navozuje neptijemnou atmosféru, a hlasy —
konejsivy hlas zeny na zacatku, kdy dité utéSuje (,,Neboj*), vlidny hlas muze (,,Nechces ji
dat do sedacky*). Zvukova stranka je pak doplnéna o jasny zvuk zdéSeni, brzd a ndrazu.
Hudba se objevuje od poloviny spotu, neni komponovand, pouze jednoduché toény piana.
Celkova barevnost spotu je v tmavsich a ponufejSich tonech. Mezi emocionalni apely patii
strach, bezmoc, napéti a slabost. Spot vSak obsahuje i1 apely racionalni, jako je laska,

materstvi.

8.2 Pripadova studie — Za bezpecny domov
Znacka: IKEA

Zadavatel: IKEA

Zpracovatel: TRIAD Advertising

Délka spotu: 0:30 min.

Stat: Ceska republika

Médium: TV

Rozpocet: do 5 mil.

Kategorie: Socialni, ekologicky, kulturni marketing

8.2.1 Marketingova situace a cile

Cesko se fadi mezi zemé¢, ve kterych je domdci nésili (zejména nésili na Zenach) Castym
jevem. Témct kazda druhd zena zazila néjakou z forem psychického nésili a az 21 % Zen

v CR se setkalo s fyzickym nebo sexudlnim nasilim. V legislativé nejsou zakotveny
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povinnosti statu v oblasti ochrany a pomoci obétem a tresty pro pachatele jsou az smésné
nizké. Vetejnost si navic neuvédomuje, ze domdaci nasili neni jen fyzické napadéni, ale
1 psychické nasili — vyhrizky, odpirani ptistupu k financim a omezovani svobod partnera.
Doméci nésili je tak vétSinou neviditelné. IKEA oslovila neziskové organizace a spolu s nimi
vytvoftila projekt, jehoz cilem bylo do konce roku 2022 snizit akceptaci domaciho nésili ve
spole¢nosti. Otazkou bylo, jak doméaci nasili zviditelnit jak smérem k Siroké vetejnosti, tak

do vetejné sféry, aby se postaveni obéti v kratkodobém horizontu vyrazné zlepsilo.

8.2.2 Recipienti

Siroka vefejnost je vi¢i zobrazovani modiin a jednoznadné identifikovatelnych obéti
nasilnych ¢ind Casto slepa. Ve vetejné sféie je problematika domaciho nasili spise piehlizena
a neni vnimana dostate¢né prioritné. Naptiklad business svét na urovni zaméstnavatel —
zaméstnanci prevenci domdciho nasili nefesi viibec, prestoze je dokazano, Ze obéti domaciho
nasili maji sekundarné velmi casto problémy v kariéte a jejich domaci situace ma ¢asto piimy
vliv i na jejich chovani a vykon v zaméstnani. Nizk4 prioritizace tohoto tématu vede k tomu,
ze dokonce 1 samotné obéti si bohuzel Casto mysli, ze pokud nedochazi k fyzickému

napadani, je vSe vlastn¢ v pofadku a nejedna se o nasili.

8.2.3 Cil kampané

Cilem kampané¢ bylo zajistit, aby domov byl bezpe¢nym mistem pro co nejvice lidi, a prispet

ke snizeni akceptace doméaciho nasili ve spolec¢nosti.

Komunikaéni strategie: kampan pracovala s insighty, které tvrdi, Ze pro vétSinu obéti je
psychické nasili, vyhrozovani a ptedevS§im neustdly strach mnohem hor$i nez rany
a modfiny. To, co definuje nésilny a nevyrovnany vztah obét — agresor, je pravé strach
jednoho z ucastnikli konfliktu. Vetejnost je viici zobrazovani tvaii s modiinami imunni a na
ukazovani fyzického nasili nereaguje. Proto bylo rozhodnuto pracovat s motivem strachu
afeSit primarné to nasili, které neni na prvni pohled vidét, ale je skutecné a zavazné.
Leitmotivem kampan¢ se tak stal zanr thriller, ve kterém je pivodcem strachu agresor —
zivotni partner. Hlavni sd€leni kampané zn€lo, Ze ,,Domaci nasili je skute¢né, 1 kdyz mnohdy
neni vidét“. To bylo doplnéno Sokujici statistikou, ktera iika, ze 43 % zen v Cesku zaZilo
nékterou z forem domdciho nasili (Zdroj: organizace ROSA). Hlavnim poselstvim kampané
tak bylo, ze problém skuteéné nespociva jen v modiinach a Ze doméci nasili neni jen

okrajova zalezitost, ale je az neuvetitelné Casté a je tieba jej fesit.
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8.2.4 Kireativni a medialni strategie

Jako pojici prvek celé komunikace je zvolen motiv strachu, ktery obéti zazivaji a ktery mél
byt v kampani pfenesen i na ty, ktefi ji uvidi. Nosnou kreativou celé kampané se stal spot
»Duch”, koncipovany jako kratky hororovy film, kde neni nejprve jasn¢ vidét, co se dgje.
Vse piisobi, jako by Zena zila sama s duchem, ktery ji dési, na konci se vSak vyjevi, ze se
jednd o jejiho partnera—agresora. Atmosféra je dokreslena thrillerem inspirovanymi
zvukovymi efekty vcetné rozbiti ikonické IKEA sklenice. Prvek hororu byl rozpracovan
1 vaudio formatech, na socialnich sitich a v obchodnich domech formou interaktivni
instalace a polepl na zrcadlech. Kazdy kus obsahu byl na miru Sity danému médiu pro
udrzeni konzistentni komunikac¢ni linky a emoce. VSechny kreativy obsahovaly vysvétlujici
sdéleni a odkaz na landing page, kde je vice informaci k tématu a kontakty na neziskové
organizace, které mohou obétem pomoci. Medialni strategie byla postavena na kombinaci
online a offline. Komunikace v TV byla doplnéna o spoty a moderované diskuse v radiu
a spoty na Spotify. V ramci digitalnich médii bylo cileno na socialni sit¢ s potencidlem

maximalniho Sifeni kampan¢ (Za bezpecny domov, 2021).

8.2.5 Vizualni analyza

Spot trvajici minutu a ptil upozoriiuje na to, ze zlehCovani situace obéti nasili mize zpomalit
jeji odchod od nasilnika. Hlavni postavou je Zena, kterou okoli zahrnujici rodinu a pratele
nedokaze podpofit v rozhodnuti opustit nasilny vztah. Spot konci informativni casti
obsahujici logo IKEA, odkaz na webové stranky kampané a hashtag #zaspolecnydomov.

Cely spot je predc¢itan voice-overem Zeny.

V d¢ji spotu vidime usmévavou zenu, ktera se louci s partnerem. Jakmile partner odejde, jeji
usmév mizi a zena se snazi dobalit posledni véci do kufru. Partner se vSak neocekévané vrati
a pozoruje ji vaznym pohledem. Kdyz Zena prochdzi dlouhou chodbou, jeji blizci ji

nevyjadiuji podporu, ale spiSe ji odrazuji od odchodu od partnera. Navzdory témto hlasim

......

Ve spotu se objevuji apely, jako je hudba, ktera navozuje nepiijemnou atmosféru, a hlasy,
které Zen€ brani v rozhodovani. Celkova barevnost spotu je v tmavsich a ponutejSich tonech.
Mezi emocionalni apely patii strach, touha, stud, bezmoc, napéti, ponizeni a slabost. Spot
vSak obsahuje i apely racionalni, jako je stylovost domu, dominance muze a pomoc v nouzi,

na kterou se upozoriiuje v zaveéru spotu.
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8.3 Vyhodnoceni

Ob¢ kampané ziskaly velmi kladné hodnoceni odborné vetejnosti (umistily se na prvnim
misté v soutézi EFFIE), nebot’ vhodné vyuZzivaji silnych emoci a pisobi velmi sugestivné na
divaky. Vyuziti motivu strachu je kli¢ové pro vytvoreni silného emoc¢niho dojmu a ovlivnéni
divakt. Kampané¢ jsou také velmi dobie cilené a optimalizované pro jednotliva média, coz
umoznilo doséhnout maximalniho efektu. Kromé toho, kampané nabizi divakiim mozZnost
ziskat vice informaci o tématu a kontaktovat neziskové organizace, coz prispélo k vétSimu
zapojeni lidi. Pfipadova studie uspéSnych kampani je podkladem pro projektovou ¢ast této

prace a vypracovani modelové kampané s apelem strachu.
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9 ANALYZY PODLE STANOVENYCH KRITERII

Analyza se zamétfuje na dva subjekty, Radu pro reklamu (dale také RPR) a Radu pro
rozhlasové a televizni vysilani (dale také RRTV). Analyza provedend na pifipadu RPR je
zameétena na stiznosti podané ve letech 20022022, zatimco analyza RRTV je zaméfena na

rozhodovaci praxi a jednotlivé ptipady rozhodnuti.
Pro analyzu byla vyuzita nasledujici kritéria:
ek pocet podanych stiznosti celkem
e [l pocet podanych stiznosti na emocionalni apel strachu

e k2 pocet zahajenych fizeni na nevhodné uziti emocionalniho apelu strachu

9.1 Analyza stiZnosti podanych v ramci RPR

Cinnost Rady pro reklamu je zaméfena na komeréni reklamu. RPR ve své praxi sbira
stiznosti na komer¢ni reklamy, v nichz dochazi k poruseni pravnich piedpist platnych na
tizemi Ceské republiky. Takové piipady piedava Rada pro reklamu piislusnym statnim
organiim a institucim. Stiznost na konkrétni reklamu (reklamni kampan) mize piedlozit
Radé pro reklamu fyzicka a pravnicka osoba. Stiznost nemohou ptedlozit clenové Arbitrazni

komise Rady pro reklamu (RPR, © 2005).

Clanek 4 Kodexu reklamy RPR uvadi, Ze reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuZivat
motiv strachu. Cilem nasledujicich analyz je zmapovat podané stiZnosti v rdmci vyvoje

v Case, dale podle zadavatele, podavatele a podle poruseni etickych norem.

Na internetovych strankach RPR jsou dostupné stiznosti od roku 2002 doposud. Analyza se
zameifuje na obdobi 2002-2022. V tomto rozmezi bylo piijato 1 064 stiznosti, z nich je
24 v kategorii ,,strach, nasili, vulgarismus, rasismus* a pouze u jedné reklamy se v posouzeni
hovofi o strachu. Jedna se o reklamu z roku 2020, jejimz zadavatelem je Cesky &erveny kiiz

a stézovatelem soukroma osoba.

Reklamnim médiem je televize a ve stiznosti se stézovatelka se domniva, ze doslo k poruseni
Kodexu reklamy v bodech tykajicich se sluSnosti a spoleCenské odpovédnosti reklamy
(obr. 21-25). Stiznost byla zamitnuta pro nezévadnost reklamy. V rozhodnuti se uvadi:
. Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizudlem
predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svéem vyjadreni mj. uvadi: ,Nas

reklamni spot nenavadi k porusovani pravnich predpisii a nejsme si védomi, ze by budil
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dojem, ze s jejich porusovanim souhlasi. Reklamni spot je Cestny a pravdivy a byl vytvoren
s vedomim maximalni odpovédnosti viici spotrebiteli i spolecnosti, nase reklama ani
nepropaguje plytvani energii pochdzejicich z neobnovitelnych zdroju. Nase reklama zcela
Jjednoznacne motivuje k poctivéemu a cCestnému chovani, tj. k nezistné pomoci pri zachrané
Zivota a zdravi. Nas reklamni spot, jako vizualni dilo, uvadi redalné vzorce lidského chovani,
které zobrazuje na cinnosti rukou. Ano, reklama graficky zobrazuje i sebeposkozovani
a pokus o sebevrazdu. Nevyuziva vsak v Zadném pripadé motiv strachu, ani nepodporuje
nasilné akty. V reklamé nejsou konkrétni akce nikterak oslavovany, naopak jsou uvedeny
v primém protikladu k dobrocinné cinnosti, tedy k darcovstvi krve. llustruji akty na Skale
dobra a zla, které je nutné vnimat vidy v celém kontextu reklamy a hlavni myslenky daného
dila. Reklamni spot prezentuje hned nékolik celospolecensky prospésnych téemat (napr. scéna
ve vané vztazend ke klicovému sdéleni zcela patrné uprednostiiuje moznost zachrany jiného
Zivota pred zmarenim toho vlastniho). Reklama nijak nesnizuje lidskou diistojnost — naopak
nabdada a piisobi vychovné k aktu lidské soundlezZitosti a nezistné pomoci druhym.
Z celkového vyznéni spotu je ziejmé, Ze jedinym a jasnym vyznenim celého dila je pozitivni
motivace ke spolecensky prospésnému jednani darovani krve. Zachrana, byt jediného
lidského Zivota, za to stoji. V souladu s vyse uvedenym CCK jako zadavatel odsouhlasil
podobu vizudlniho dila s nazvem Ruce, ktery jako reklamni spot formou oznameni ve
verejném zajmu vznikl a nasledné byl zverejnén. Nas reklamni spot neodporuje produkty ci
sluzby ani charitativni projekt. Jednd se o oznameni ve verejném zajmu a nejednd se v tomto

X3

pripadeé o reklamu ve smyslu clanku 1.1. Kodexu. ** Potud citace ze stanoviska zadavatele.

Ve druhém, nasledné vydaném vyjadieni zpochybiuje CCK, Ze jde o reklamu ve smyslu 1.
1.1. Kodexu RPR. S timto tvrzenim se vSak ¢lenové AK neztotoznili. Posoudili sdéleni jako
reklamu a jako takovou ji oznacili z pohledu Kodexu RPR za nezdvadnou. Pokud jde
o zvolené vyrazové (obrazové) prostfedky, mohl jak zadavatel, tak spolupracujici agentura
ocekavat, Ze se mohou objevit i reakce, jako je ta, ktera uvedla do chodu rozhodovaci proces

AK RPR. Reklama je vSak z pohledu etického Kodexu RPR nezdvadna.

9.2 Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

RRTYV je regulacnim organem v oblasti vysilani i sluzeb na vyzadani. Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani byla zfizena zakonem ¢. 231/2001 Sb. jako spravni ufad, ktery vykonava
statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a pievzatého vysilani, dohlizi na

zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti rozhlasového
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a televizniho vysilani a pfevzatého vysilani, dba na jeho obsahovou nezavislost a plni dalsi
ukoly stanovené pravnimi ptedpisy. Zakonem ¢. 132/2010 Sb. byla plsobnost Rady

rozSifena 1 na audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani.

Analyza je zamétena na ptipady a soudni rozhodnuti tykajici na reklam, které vyuzivaji apel
strachu, a dale na ¢innost RRTV v ramci poskytnuti informace ve smyslu zakona ¢. 106/1999

Sb., o svobodném pfistupu k informacim.

9.2.1 Pripad ,,Parodontax*

Datum odvysilani: odvysilana v premiéte dne 1. zati 2009 od 09:43:11 hodin na programu

Prima televize.

Prestupek: reklama obsahuje prvky vyuzivajici motivu strachu, ¢imz mize byt v rozporu

s dobrymi mravy.

Popis reklamy: v obraze pohled na dno umyvadla. Obraz je doprovazen zvukovou stopou
znazoriyjici zvuky pfi ¢isténi zubi. Poté nasleduje odplivovani zbytkl zubni pasty a slin do
umyvadla spolu s pfimési krve. Vyjev se opakuje. Do tietice je vyjev doplnén o vypadly zub.
Ve 21. sekund¢ spotu se objevuje napis ,,Kdy si konecné uvédomite, ze je to problém?*
V obraze se opét objevuje vyplivnuta krev, tentokrat i s vypadlym zubem. Ve 28. sekundé
hlas muze oznamuje: ,,Zubni pasta Parodontax pomaha proti krvaceni ddsni.” V obraze je

soucasn¢ zndzornéna horizontalné zubni pasta spolu s napisem ,,Proti krvaceni dasni.

Rozhodnuti: reklama se dostala pted soud, ktery konstatoval, Ze k poruSeni zakona nedoslo,
reklama pouze adekvatnim zpiisobem popisuje a ztvariiuje pribéh a projevy nemoci.
Existenci kauzality mezi reklamou a pocitem strachu ¢i ohroZeni z onemocnéni vylucuje i to,
ze reklama uvadi, ze zubni pasta Parodontax pomaha proti krvaceni dasni, jednomu z mnoha
priznakii rozvijejiciho se onemocnéni, nekomunikuje preventivni Uc¢inek proti vzniku
parodontdzy, tedy nehrozi zdvaznymi nasledky v ptipadé nepouzivani této zubni pasty.
Oproti tomu ptipad z roku 2010 vyhodnotila RRTV jako zavadny, a proto mimo jiné zahdjila

se zpracovatelem spravni fizeni (RRTV, 2010).

9.2.2 Pripad ,,Partners*

Ptestupek: Rada pro televizni a rozhlasové vysilani spatfila v reklamé zakazané prvky, proto

udélila spole¢nosti Partners pokutu.
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Popis reklamy: muz (cirkusovy klaun ve stfednim az star§im véku se Spatn¢ smytymi licidly)
se k veceru opira o zabradli na zaprazi maringotky. Ze dvefi maringotky k nému ptichazi
mladik (rovnéz klaun se Spatn¢ smytymi li¢idly) a pfinasi mu hrnek s napojem. Z dalky se
ozve fev lva a star$i klaun prohlasi: ,,A, na§ Hektor ma hlad.“ Mladik se pousméje, ale starsi
klaun na to reaguje slovy: ,,Moc se nesm¢j, mladej, az ti bude tolik, co jemu, tak budes jesté
hladovéjsi. Mladik se tomu podivuje a ohradi se: ,,Pro¢ jako ja? Mn¢ je sotva tficet. Nacez
mu starsi klaun odvéti: ,,No, tak se zac¢ni starat.“ Ukousne si chleba a pokracuje: ,,Mas
nejvyssi €as.“ V ten moment se podivd na hodinky, aby demonstroval ¢asovy aspekt,
pficemz ale oto¢i ruku, ve které drzi hrni¢ek, a obsah vylije, aniz by si toho vS§iml. Timto
konci rozhovor klaunti a komentat objastiuje: ,,Nechcete-li v penzi fvat hlady, zavolejte nam,
Partners, pfipravte se na svlij dichod uz dnes. Béhem komentéfe se objevi posledni zadbér
reklamniho spotu. Na takika bilé obrazovce je uprostfed logo, pod nim velky népis
,Partners® a pod nim men$im pismem népis ,,Finan¢ni poradenstvi jinak“. V levém dolnim
roku je umistén napis ,,www.partners.cz“ a v pravém "Volejte 800 63 63 63“. Spot je

podkreslen nevyraznym hudebnim doprovodem.

Rozhodnuti: spolecnosti byla ud€lena pokuta, ta se vSak proti tomu odvolala. Méstsky soud
dospél k zavéru, Ze napadené rozhodnuti spocivalo na nespravném pravnim posouzeni véci,
a proto v odivodnéni svého rozsudku predevsim uvedl, ze k poruseni § 2 odst. 3 zédkona
o regulaci reklamy nestaci, aby ta obsahovala prvky vyuzivajici motivu strachu, nybrz je
potteba kvalifikované miry jejich vyuziti takovym zplisobem, aby byly v rozporu s dobrymi
mravy. Pojem ,,prvky vyuzivajici motivu strachu® spadd podle méstského soudu do
kategorie tzv. neurcitych pravnich pojmi. NeurCité pravni pojmy zahrnuji jevy nebo
skutecnosti, které nelze Gspésné zcela piesné pravné definovat; jejich obsah a rozsah se miize
menit, ¢asto byva podminén ¢asem a mistem aplikace normy. Naopak nadsazku ¢i prehdnéni
1ze podle méstského soudu obecné v rdmci piesvédCovacich reklamnich kampani pfipustit;
mira jejich pfipustnosti v§ak musi byt vzdy posuzovana ve vztahu k adresatim, ktefi mohou
byt takovou presvédcovaci kampani zasazeni. Soud dosel k zavéru, Ze reklamni spot neni

v rozporu s dobrymi mravy (Nejvyssi spravni soud, 2022).
9.2.3 Pripad,, TipTV marketing services s.r.o.“

Datum odvysilani: 19. 5. 2013 od 22:00 hodin na programu TIP TV

Prestupek: reklama byla v rozporu s dobrymi mravy, nebot’ vyuzivala motivu strachu volajici

divacky.
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Popis reklamy: moderatorka v pofadu diagnostikuje vaznou nemoc osoby blizké volajici. Po
sdéleni domn¢lé zadvazné diagnozy moderatorka volajici slibuje pomoc a vyzyva ji, aby ji
op¢t kontaktovala. Lze pfedpokladat, ze na zaklad¢é velmi zavazného sdéleni o zdravotnim
stavu pritele bude volajici vystraSena. Na zdklad¢ strachu a obavy o zdravi svého pfitele
nemusi byt volajici schopna rozlisit ziStnost chovani moderatorky a bude akceptovat jeji
vyzvu k opakovanému kontaktovani za dalsi Giplatu, ¢imz se volajici pfijem sluzby vyrazné
prodrazi. Volajici mize byt ochromena sdélenou informaci a vedena touhou pomoci
a nezanedbat nic v péc¢i o svého pfitele, a tak opomine skutecnost, Zze vyuzivd komercnich
teleshoppingovych sluzeb a ne odborné 1é€ebné pomoci. Moderatorka timto zpiisobem
znateln€ ovliviiuje chovani volajici jako spotiebitele tak, aby vyuzivala jejich komerénich
sluzeb 1 nadale. Reklama takto ucelové vyvolava ve spotiebiteli obavy a strach, a mize jej

proto vést k emociondlnimu obchodnimu rozhodnuti, které by jinak pravdépodobné neucinil.

Rozhodnuti: Rada dle ustanoveni § 8a odst. 2 pism. g) a podle § 8a odst. 6 pism. b) zdkona
¢. 40/1995 Sb., uklada zadavateli reklamy pokutu ve vysi 100 000,- K& (RRTV, 2010).

9.3 Poskytnuti informace ve smyslu zakona ¢. 106/1999 Sb.,

o svobodném pristupu k informacim

Pro analyzu poslouzi zadost spolku NESEHNUTI, ktery se v roce 2021 obrétil na RRTV
s zadosti o poskytnuti informace ve smyslu zédkona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném ptistupu
k informacim. Mimo jiné po RRTV pozadoval informace ohledné reklam, které Rada ¢i
podavatelé podnétt shledavaji zavadné v tom smyslu, jak to vyplyva z nasledujicich bodi

odst. 3, § 2, zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy:

a) Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv

diskriminaci z diivodu pohlavi,

b) nesmi ohrozovat obecné nepftijatelnym zpisobem mravnost,

¢) nesmi snizovat lidskou distojnost,

d) nesmi obsahovat prvky pornografie a nasili.

Spolek pozadoval dané informace za obdobi od 1. 1. 2020 do 31. 12. 2020.
RRTYV zadateli vyhovéla a na zadost reagovala:

Zadost o poskytnuti informace o poétu podnétii ohledné reklamy, kterou podatelé podnéti

shledévaji zavadnou ve smyslu uvedeném vyse:
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Celkovy pocet podnéth za predmétné obdobi v uvedené véci je dvacet.

V tomto udaji jsou nicméné zahrnuty stiznosti, které byly ze snahy o maximalni
uplnost vybrany pfi znacné extenzivnim vykladu toho, jakd podani by mohla pod
uvedené spadat. (Jen vyjimecné je stiznost formulovana tak, aby ptfimo poukazovala

na jedno z téchto konkrétnich moznych poruseni zakona.)

Z4dost o poskytnuti informace o poétu zahajenych spravnich fizeni:

a)

b)

na zéklad¢ vlastniho Setieni — celkem pét fizeni:

V souvislosti s emociondlnim apelem strachu bylo vedeno fizeni o pfestupku
v prosinci 2019 se spolecnosti 4Life Direct Insurance Services s.r.o. Reklamni spot
LALIFEDIRECT - Jistota pro mé blizké®, odvysilany dne 18. prosince 2019 v Case
10:38:16 hodin na programu KINO BARRANDOV, mize byt v rozporu s dobrymi
mravy, nebot’ nepfipustné vyuzivd motiv strachu. Prostfednictvim dojemného
pribéhu, kdy muz — zivitel rodiny nahle umira a jeho partnerka a dcera jsou pouze
diky sjednanému Zivotnimu pojisténi Jistota pro mé blizké schopny udrzet si
dosavadni Zivotni standard, vyvolava pocit strachu a obav, Ze takova situace nastane
a ze spotiebitel, pokud si propagovany finan¢ni produkt nesjednd, po sob& zanecha
své nejbliz§i bez jakéhokoli finan¢niho zajisténi (,,VSechno to zacalo mnou
a Honzou. Pak na svét priSla nase milovana Eliska. Par let na to jsme zde s EliSkou
zustaly samy. Zivot se nékdy neubira tak, jak chceme. Nastésti Honza byl piipraven
i na necekané. Eliska i ja si tak nemusime délat starosti s vydaji, které ndm vznikly.
4Life Direct zde byl pro nds, a my jsme si tak mohly udrzet nas zivotni standard.*,
,Nejkrasn&jsi véc na Zivots je to, Ze jde dal. Zivotni pojisténi je duleZité.«). Tento
dojem je navic umocnén zavérenym apelem ,Necekejte a zavolejte jeSté nyni.
Udglejte to pro sebe, udelejte to pro svou rodinu®. Spotiebitel je tak presvédcovan
o tom, zZe jedin¢ sjedndnim Zivotniho pojisténi Jistota pro mé blizké svou rodinu
v pripad¢é své smrti adekvatné zabezpeci, je utvrzovan v duilezitosti tohoto kroku
a zaroven ubezpecovan, Ze to vlastné déla pro sebe a pro svou rodinu. Reklama
ucelové vyvolavd ve spotiebiteli obavy a strach, a mulze jej proto vést

k emocionalnimu obchodnimu rozhodnuti, které by jinak mozna neucinil.
na zaklad¢ obdrzenych podnétli — nebylo zahdjeno zadné tizeni:

V Zadosti o poskytnuti informaci bylo dale zddano o poskytnuti anonymizovanych

kopii vyrozuméni podateliim podnéti o diivodech nezahdjeni spravniho fizeni, které
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Rada odeslala odmitnutym podavatelim v piipadech, kdy se rozhodla fizeni
nezah4jit. Déle byl pozadovan obrazovy material souvisejici s danymi ptipady.

Z dvaceti rozhodnuti byl emocionalni apel strachu feSen ve dvou ptipadech, a to:

1. StiZnost na reklamu spolecnosti Vekra. V reklamé je dle vyjadieni ,,vyobrazena
agresivni a dominantni Zena, kterd bije muZe, coz je genderové nevyvazeny
stereotyp, ktery negativn¢ ptsobi na divaka®. Popis reklamy: obrazovka rozdé¢lena
na dvé poloviny — dva byty, napravo spokojeny muz sedi u kvalitniho okna a Cte,
nalevo druhy muz majici starosti. K tomu zni komentéi: ,,Nejsou okna jako okna
(okno se otevird privanem, muz ho nemuze zavfit), i kdyz vypadaji stejn€ (prsi a na
podlaze mistnosti se hromadi voda). Néktera mozna vyjdou levnéji, ale co je levné,
vét§inou méné vydrzi (opravai spravuje okno a muZ mu plati). Casté opravy se
mohou prodrazit, no a pokud jde o spokojenou domacnost (ptichdzi zena s panvickou
v ruce, muz zesina strachy), miZzete zaplatit vic, nez si myslite (Zena udeti muze
panvickou do hlavy). Co potidit si rovnou okna Vekra a mit klid (prolnutim se scénka
domaéciho nasili méni ve vyjev spokojeného muze, jemuz Zena radostné useda na
klin)?“ Je zfejmé, Ze tato reklama — jakoZz i1 reklama obecné — pracuje s nadsdzkou,
coz je zvyraznéno i tim, Ze je animovana a vyjevy v ni obsazené jsou znacné
stylizované s ambici na komicky efekt. Anekdotické zpracovani spotu si neklade za
cil vice nez zdtraznit kvalitu nabizeného produktu, pfisuzovat spotu jind vyznéni by

byla zna¢né extenzivni interpretace. Rada véc odklada.

2. Druhym ptipadem bylo jiz vySe zmitiované spravni fizeni se spolecnosti 4Life Direct
Insurance Services s.r.o0. Z vyse uvedenych analyz vyplyva, ze a¢ se RPR a RRTV
zabyvaji prestupky definovanymi zakonem, jejich pocet je minimalni a ve valné
vetsSin€ jsou stiznosti neopodstatnéné. V ptipadé, ze je shledan piestupek, RPR

podnét pieposila na dalsi povéfené instituce a RRTV zadavatele pokutuje.

9.4 Zjisténi

V letech 2002-2022 byly podany nasledujici stiznosti na reklamu: 28 na téma alkoholu,
10 na téma déti, 9 na téma 1€k, 1 vénujici se nabozenstvi, 1 na nahotu v reklamé, 15 na téma
nasili, 15 na téma ochrany osobnosti, 482 stiznosti na reklamy zamétené na ochranu
spottebitele, 9 na domnélé téma rasismu, 283 reklam oznacenych za srovnavaci, zavad¢jici
a klamavé, 1 na téma vandalismu, 4 reklamy v kategorii vulgarismii, 89 reklam v kategorii

zeny v reklamé a sexismus. Z podanych 1 064 stiznosti bylo oznaceno 207 reklamnich
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sd¢leni za zdvadné, 688 stiznosti bylo zamitnuto jako neopodstatnéné, ¢lanek 8 jednaciho
fadu RPR byl aplikovan na 26 reklam, v kategorii ostatni je 87 reklam a neprojednano bylo

16 podani.

Analyza pfinesla frapantni zjisténi, Ze prestoze se RPR a RRTV zabyvaji piestupky
definovanymi zakonem, kritérium k zaznamenalo pocet 1067 stiznosti, z toho kritérium k/

bylo zastoupeno Ctyfmi stiznostmi, kritérium &2 bylo naplnéno jednim ptipadem.

Vypocet procentniho zastoupeni feSenych stiznosti na reklamni sd€leni s emociondlnim

apelem strachu z celkového poctu podanych stiznosti lze vycislit pomoci nésledujiciho

vztahu k7 / k x 100. Tedy 4 / 1067 x 100 = 0,3749 %.

Vypocet procentniho zastoupeni podanych stiznosti na reklamni sdéleni s emocionalnim
apelem strachu zcelkového poctu podanych stiznosti je pak £k2/ k£ x 100.
Tedy 1/1067 x 100 =0,0937 %.

Dtvodem muze byt nizky vyskyt reklam obsahujici emociondlni apel strachu, dale vyskyt
strachu v reklamach se sociadlni tématikou, kterd je cilovou skupinou dle zjisténi
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu Iépe pfijimand a diky tomu 1 v reklamach

akceptovana.
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10 KVALITATIVNI PRUZKUM VNIMANI REKLAMY OBSAHUJICI
APEL STRACHU - FOCUS GROUP

Pro kvalitativni vyzkum byla jako nejvhodnéjsi vybrana metoda Focus group, ktera nabizi
moznost béhem rozhovoru s vybranymi respondenty odpovédét na vyzkumné otazky. Pro

vizualni a audiovizualni ukazky jsou pouzity ptiklady, které tato prace analyzuje vyse.

10.1 Cil a ticel Focus group

Focus group si klade za cil odpovédét na stanovené vyzkumné otdzky.

10.2 Proces vyzkumu pomoci metody Focus group

Kvalitativniho vyzkumného Setfeni pomoci metody Focus group se zucastnilo 8 osob
vpoméru 3 muzi a 5 Zen a v rizném vékovém slozeni, pochazejici z Prahy a Usteckého
kraje. Jednotlivi Gi€astnici byli peclivé vybrani, aby byla zaru¢ena heterogenita skupiny. Je
dilezité zminit skutecnost, ze pfi realizaci Focus group se respondenti mohou v pribéhu
vyzkumu soustiedit na emocionalni apel strachu v reklam¢ mnohem vice nez béhem svého
volného €asu, kdy reklamé jako takové nevénuji soustiedénou pozornost. Tento fakt mize
zpusobovat odlisnosti vysledkd v ramci Focus group a skute¢nych pocitil pfi nevynuceném

sledovani.

10.3 Vyhodnoceni a interpretace dat z Focus group

Focus group prob¢hla 10. bfezna 2023, v 18:00 hod v Chomutovée. Vyzkumu se zucastnilo

8 respondentti, v poméru 5 Zen a 3 muzi, primérny vék respondentii byl 41,8 let.

10.4 Udaje o respondentech

Respondent ¢&. 1: Zena, 53 let, sttedoskolské vzdélani, Ustecky kraj (Michaela)

Respondent &. 2: muz, 40 let, vysokogkolské vzdélani, Ustecky kraj (Pavel)

Respondent &. 3: muz, 50 let, sttedoskolské vzdélani, Ustecky kraj (Vladislav)

Respondent €. 4: Zena, 40 let, sttedoskolské vzdélani, Praha (Pavlina)

Respondent ¢&. 6: Zena, 12 let, zékladni vzdélani, Ustecky kraj (Katefina)

: muz, 74 let, sttedoskolské vzdélani, Ustecky kraj (Vaclav)

2
3
4

Respondent €. 5: Zena, 39 let, vysokoskolské vzdélani, Praha (Lenka)
6
Respondent €. 7
8

Respondent ¢. 8: Zena, 72 let, stfedoskolské vzdélani, Ustecky kraj (Jitka)
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10.5 Zjisténi

Focus group byla nejprve oteviena ,,zahfivacimi otdzkami®, jejichz cilem bylo tzv. prolomit
ledy. Otazky byly zamétené na postoj respondentti viici strachu, zda se radi boji, jaky format

strachu piipadn¢ vyhledavaji a pro¢. Byly polozeny nésledujici otazky:

1. Cose Vam vybavi, kdyz se fekne strach? —slovo, asociace, misto, budova, osobnost,

organizace, zazitek...
2. Kdy jste se naposled bali?
3. Bojite se radi?
4. Jaké reklamy se vam libi, jaké vas bavi?

U odpovédi na prvni otazku respondenti nékolikrat zminili strach o své blizké ¢i budoucnost,
dale obavu z valky a politické situace. Na otazku, kdy se respondenti naposledy bali, shodné
odpovidali, ze v horizontu jednoho dne. U otazky, zda se respondenti boji radi, se jiz
rozpoutala vétsi diskuze, pfiCemz dominovalo sledovani strasidelnych filmt a seridli ¢i
poutové atrakce. Ohledné reklam, které maji respondenti v oblibé, panovala shoda, Ze se
jedna o humorné reklamy, ani jednou nepadl naznak piiklonu k reklamé s jinou emoci.
Oblibenym reklamam vévodila vano¢ni reklama na Kofolu, dalsi oblibenou je Fofola ¢i
kralicek Azurit. Star$i respondenti zavzpominali na reklamy pfed rokem 1989 a uvodni

reklamni znélku s kot'atky.

Nasledné byly ve dvou blocich poloZeny dotazy relevantni pro tuto praci, které jsou strucné
shrnuty nize (kompletni odpovédi nalezneme v ptiloze P IV: Zadznam Focus group a ptiloze

P V: Kontingen¢ni tabulka).

10.5.1 Blok L.: Vztah respondenti k reklamé
l. Sledujete reklamni bloky v TV?

Na otazku, zda respondenti sleduji reklamni bloky v televizi, pfevazna vétSina
(5 respondentil) odpovédéla, ze nikoli. Procentudlné se tato hodnota shoduje s trendem
v dotaznikovém Setteni, kde 55 % dotdzanych odpovédélo, Ze reklamni bloky nesleduji. Dvé
respondentky vénuji ¢as, kdy bézi reklamni bloky, pauze na toaletu ¢i obcerstveni. Dvé
respondentky odpovédély kladng, zde je opét shoda s dotaznikovym prizkumem, kde
kladnou odpovéd’ dalo 45 % dotazanych. Respondentka Lenka nevlastni televizi a neni si

jista, zda by reklamni bloky akceptovala, audiovizualni tvorbu sleduje pfevazné na internetu
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&i v i-vysilani CT, kde se reklamy nezobrazuji. Vyzkum ATO sledovanosti TV v CR zjistil,
ze vroce 2021 primérna sledovanost dosahla4 hodin a 2 minut denné. S nartistem
sledovanosti roste 1 procento odvysilanych reklam. V roce 2021 bylo reklamam na vetejnych
televizich vénovano 0,7 % vysilaciho ¢asu a v soukromém vysilani 14,1 % vysilaciho ¢asu

(Statisticka rodenka Ceské republiky, 2022, 2022).
2. Vsimate si plakati a billboardd ve svém okoli?

Vsimavost respondentt viici plakatim a billboardiim ve vetfejném prostoru je na velmi nizké
urovni, vétSina respondentil si jich nev§ima, ovSem oproti reklamnim bloktim si tato oblast
stoji o trochu lépe. Lenka vnima plakaty a billboardy na kulturni akce. Pavla zaujmou, pouze
kdyz jsou poskozené. Rozdil mezi zenami a muzi zde neni tolik markantni jako u vétsiho
vzorku v ramci provedeného dotaznikového Setieni. Diivodem, pro¢ respondenti plakaty
a billboardy vytésiiuji, je celkova presycenost tzv. reklamnim smogem, ktera ma za nasledek

tzv. slepotu k témto podnétim.
3. Vénujete pozornost reklamé a inzeratim v tisku?

Odpovédi respondentii na tuto otazku jsou v poméru 50:50, kdy ¢ast respondenti vénuje
svou pozornost inzerci v tisku a ¢ast nikoli. Pficinou toho je, Ze si respondenti vybiraji tisk,
ktery je blizky okruhu jejich zajmi, nejsou tedy vystaveni nabidce, kterd by nesouvisela
s jejich cilovym zamétenim. Respondentka Jitka polozila otazku, zda jsou letaky na slevy
reklama. Letaky jsou soucasti propagace, ale za inzerci v tisku se povazovat nedaji, pokud
nejsou piimou soucasti novin ¢i €asopist. Dilezitym poznatkem je, Ze reakce lidi na reklamu

v tisku jsou individudlni a zavisi na jejich zdjmech a preferencich.
4. Vyberte jeden motiv, ktery vas v reklamé nejvice zaujme.

Otazka méla za ukol zjistit, jaké apely respondenti vnimaji v reklamé nejradéji.
V odpovédich respondentii pievazoval humor, Pavlina preferuje v reklaméch hudbu: ,, Mam
rada reklamy, kde se nemluvi, hraje hudba a jsou veselé. Nebo mé zaujmou déti, to mi prijde
roztomilé a vtipné. Respondenti se shoduji v nazoru, ze reklamy maji byt vtipné a milé.
Nemaji radi drama. Také naSli shodu vtom, ze aktudlni politickd situace je natolik
vycerpavajici, ze nechtéji ve svém volném case byt atakovani reklamnimi sdélenimi, které

jsou ,,ponuré, tmave, smutné a depresivni®.
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5. Jaké znate reklamni kampané vyuzivajici emoce strachu?

Z rozhovoru vyplyva, ze respondenti znaji reklamni kampané vyuzivajici emoce strachu.
Tyto kampané se obvykle snazi vyvolat u divakl obavy tim, ze ukazuji dasledky nebo rizika
ur¢itého chovani. Nékolik respondentl zminilo reklamu na zubni pastu s krvavymi zuby,
kterd ma za cil vzbudit strach z kazi a zubnich problému. Déle byla zminéna reklamni
kampan ,,Nemyslis, zaplatis“, jejimz cilem je vzbudit strach z nebezpeci a rizik spojenych
s chovanim, které neni v souladu s pravidly a zdkony. Také reklama na praci prasek, ktera
byla pti rozhovoru zminéna, miiZze byt interpretovana jako vyuziti emoce strachu z toho, ze

si budete muset koupit nové obleceni kvili Spatnému ¢isténi.
6. Jaky na n¢ mate nazor?

Z odpovédi respondentti 1ze vycist, ze na nékteré z nich reklamy s apelem strachu viibec
nepusobi, zatimco jini se citi nebyt ovlivnitelni a vnimaji takové reklamy jako pftijatelné.
Respondenty tyto reklamy rozciluji v ptipadé, ze se jednd o komercni produkty, vétsi
toleranci projevuji v ptipadé socidlni reklamy. Postoje respondentt se ztotoznuji s vysledky
dotaznikového Setfeni, kde vice nez 62% respondenti akceptuje strach v socialnim

marketingu.
7. Odradi vas od koufeni napisy na krabickach cigaret a obrazky?

Vyhodnoceni tohoto dotazu zavisi na stanovisku osoby, ktera odpovidd. Nicméné vétSina
respondentli vyjadfila negativni pocity a nelibost vii€i ndpisiim a obrazkiim na krabic¢kach
cigaret, ale zdroven uvedli, Ze je to pro n¢ neefektivni a nedokéze je to od kouteni odradit.
Respondentiim se vyobrazeni nelibi, nepovazuji je za odstraSujici, ale mira explicitniho

vyjadieni je dle jejich shodného nazoru zbytecna.

8. Citite se ovlivnén/a témito kampanémi (koufite, pijete min, jezdite pomaleji,

nejite cukr apod.)?

Na zaklad¢ odpovédi respondentt Ize fici, ze vétSina z nich se neciti ovlivnéna reklamnimi
kampanémi, které chtéji odradit od koufeni, piti, rychlé jizdy a podobné¢. Jedna se vSak
o zcela individualni postoj. Respondenti se shoduji v ndzoru, Ze je oslovuji reklamy BESIP,
u muzi vyvolavaji pocit zmény, u Zen dojeti. Respondenti se domnivaji, ze na né vice
ucinkuji reklamy, ve kterych ,,se Skodi n€komu jinému®, ty se jich dotykaji mnohem vice,

nez kdyz se jedna o ohrozeni jich samotnych.
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Z vysledki lze celkové usoudit, ze sledovani reklamnich blokli v televizi neni mezi
respondenty pfili§ populdrni aktivitou. Nektefi respondenti jsou k reklamé v televizi
negativné naladéni, napt. Vaclav, které¢ho reklamy spise rozc€iluji. Na druhou stranu jsou zde
1 respondenti, ktefi reklamy sleduji radi, napf. Katefina. Co se ty¢e vnimani plakath
a billboardi ve svém okoli, vétSina respondentli na né pftili§ neupozoriiuje, s vyjimkou
Pavliny a Michaely. Pavel si v§ima jen poskozenych plakati a Vladislav nevnima plakaty
a billboardy viibec. Pokud jde o pozornost vénovanou reklamé a inzeratim v tisku,
respondenti zde byli rozd€leni. Nékteti z nich (napt. Michaela a Pavlina) se na n€ pravidelné
divaji, zatimco jini (napf. Lenka) téméf viibec. V otdzce, jaky motiv v reklamé nejvice
zaujme, se op¢t ukazalo, ze oblibeny je mezi respondenty humor. Pavel mé rad vanocni

reklamy, Lenku zase zaujmou barvy a hudba.

Respondenti si uvédomuji reklamni kampané vyuzivajici emoci strachu, vétSina z nich si
vzpomene na konkrétni kampan ,,Nemyslis, zaplati§“. Respondenti se neshodli na tom, zda
jsou ucéinné obrazky a napisy na krabickach cigaret pro odrazeni od koufeni. V otazce, zda
se respondenti citi ovlivnéni reklamnimi kampanémi, vétSina z nich odpovédéla zaporné.

Lenka a Katefina si mysli, Ze jimi jsou ovlivnény napt. v oblasti stravovani.

10.5.2 Blok II: Percepce vybraného reklamniho sdéleni

Respondenti odpovidali na nasledujici otazky:

—

Jak se Vam libila reklama?

Jaké jsou Vase diivody?

Myslite si, Zze reklama byla zaméfena na vyvoléani strachu?

Jak reklama na Vas zaptisobila?

Kterou skupinu lidi si myslite, Ze by tato reklama mohla zaujmout?
Co se Vam na reklamé libilo a co Vam na ni vadilo?

Jaké emoce vzbuzuje tato reklama?

Proc ptlisobi reklama na Vas nepiijemn¢?

o N o kWD

Pamatujete si tuto reklamu z televize?

10. Co si myslite o sloganu, ktery se objevil na konci reklamy?
Nemyslis, zaplatis — Dité:

Téma dopravnich nehod a bezpecnosti provozu mezi respondenty vzbudilo velkou diskuzi.

Jak jiZ bylo feceno, respondenti si v pfedchozi komunikaci vybavovali spontanné nejvice
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kampan ,,Nemyslis, zaplatis“, diky tomu i reakce na tento spot byla velmi kladna. Michaela:
,INelibi se mi jako mamé a babicce, je to hrozné. Ale je potreba osvéta, nékteri jezdi jak
hlupaci. Urcité ve mné chtéla reklama vyvolat strach. Pusobi na mé extrémné, ale to je
dobre. Nemiizu vict, Ze by se mi néco libilo, téma se mi libi, ale to ostatni je hrozné. Mam
neprijemné pocity, jde o malé dite. “ Pavel ve spotu odsoudil vyuziti détského herce, coz
povazuje za neetické. Vaclav se domniva, ze: ,,Lidi jezdi jak hlupdci, reklamu si pamatuji.
Je dobra, strach ve mnée nevyvolava, jen obavu o své blizké. “ Obecné se respondenti shodli

na faktu, Ze je v této oblasti potieba osvéta.

Strategie kampané vychazi ze silnych, Sokujicich vyobrazeni nasledki nezodpovédnosti
v silni¢nim provozu, aby vetejnost pochopila nebezpeci riskantni jizdy. Vyzkum ukazal, ze
reklamni spoty jsou povazovany za drastické, ale iicelné a podle nazoru vetejnosti by mély
byt vysilany. Respondenti véfi, Zze kampané by se mély zaméfit na mladé fidice, kteti jsou
mén¢ zodpoveédni. Kampan ,,Nemyslis, zaplati§* s naturalistickymi prvky vyvolavajicimi
strach byla ispé$na a recipienti si ji dobfe zapamatovali. Vysilani kampané je povazovano

za etické a potvrdilo se, ze audiovizualni prezentace je U¢inn€j$i nez vizualni.

IKEA: domaci nasili — Duch

Kampan upozorniovala na skutecnost, ze domaci nasili neni vzdy vidét, a to prostfednictvim
emotivniho hororového spotu s ndzvem ,,Duch®. Video ukazuje Zenu jako obét’ domaciho
nasili a zprostfedkovava jeji pocity a prozivani v charakteristickych situacich, jako jsou
ekonomické a psychické nasili, kontrola a izolace. Né&kteii €astnici souhlasili, Ze je nutné
fesit problém domdciho nésili okamzité¢ a Ze je nedostatek mist, kam by se obéti mohly
obratit. Lidé by si méli poméhat navzajem. VétSina nemeéla pti sledovani emocionalni reakce,
ale nékolik ze sledujicich popsalo pocity bezradnosti, smutku, strachu a litosti. Zeny
projevily motivaci a tendenci poméhat dal§im zenam v podobné situaci. Polovina se shodla
na tom, ze spot byl dostate¢né¢ presvédCivy a mohl by divaky presvédcit ke zméné chovani,
zatimco druhd polovina se s nim neztotoznila. Nékteti kritizovali nedostatek emocionalnich
apelll a nedostate¢nou délku spotu, naopak dvé zeny ho popsaly jako povedeny a trefny.

Celkové jde o primérny spot, ktery mize byt pfipominén jako téma.
4LIFE DIRECT - Jistota pro mé blizké (2023)

Studiova reklama nabizejici Zivotni pojiSténi je zpracovana velmi jednodusSe, hlavni aktérka

klade daraz na sdélované informace. Reklama nese poselstvi, ze zivotni pojisténi ,,Jistota
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pro mé blizké* poskytuje financni zabezpeceni a klid v dusi pro lidi blizké pojisténé osobe
v pripad¢ jejiho umrti. Poukazuje na to, Ze organizace posledniho rozlouceni pifinasi
pomérné velké finan¢ni naklady. Obava o to, Ze se rodina dostane do finan¢nich tézkosti, je
jednim z divodu, pro¢€ si lidé sjednavaji zivotni pojisténi.

Reklama je pro vétSinu ti€astnikii neuspokojiva a ma negativni vliv na jejich vnimani znacky
a produktu. Lenka: , Reklama se mi witbec nelibi, prijde mi neeticka a neverim ji.*
Zpracovani reklamy bylo kritizovano jako nevhodné, amatérské a nékdy i neetické. Neékteti
ucastnici dokonce tvrdili, ze jim reklama pfipadd odpornd. Zaroven bylo zaznamenano, ze
nékteré aspekty reklamy, jako napiiklad jeji obsah, mohou byt predmétem zvySené
pozornosti, ale tato pozitivni stranka je potlacena negativnimi aspekty. Vaclav: ,, Reklama
mé donutila se zamyslet, zda bych néco takového nepotreboval. Ale nelibi se mi zpracovani,
je takové amatérské, pani je moc vtirava. Mam pocit, Ze mi chtéji prodat hrnec a ne
pojistent.

Celkov¢ lze fici, ze reklama nepisobi dobfe na vétSinu respondentt a neni dostatecné ucinna
pii oslovovani cilové skupiny. Stejné jako v pfedchozim vyzkumu byla vyhodnocena jako

neeticka.

Partners: Hector

Reklama se zaméfuje na téma klesajicich diichodi, nicméné s vyuzitim nadsazky a humoru.
Klauni a vtipné scénky, jako kdyz klaun rozlije kavu, jsou jejimi hlavnimi prvky. Hlavnim
cilem reklamy je motivovat lidi, aby se zacali ptipravovat na sviij dichod a pIné vyuzili
moznosti, které maji k dispozici. Lenka: ,, Reklama se mi vitbec nelibi, prijde mi neeticka
a neverim ji, stejné jako predchozi. “ Pavel: ,, Reklamu vidim poprvé, to bezelo v televizi? Je
docela pékna, i vtipna. Bude spis pro starsi lidi. Mé by nepresvédcila. “ Vyzkum ukazal, ze
komentat v reklamé nevyvolal mezi respondenty strach, spise je pobavil, na nékteré dokonce
ptsobil surové. V porovnani s jinymi reklamami se vétSiné respondentt libila vice, ale
nevyvolala v nich Zddnou motivaci k uzavieni pojiSténi. StarSi ucastnici vyzkumu se spise
smifili s nejistym zabezpe€enim ve staii a kampan na né¢ mohla plisobit negativné. Vaclav:
., Reklama je pékna, i kdyz na sporné téma. A maji pravdu. Jako diichodce nebudu mit za
chvilku co jist. Ale pojisteni si kvilli tomu neudélam. Komentar je spis vtipny.* Celkové

reklama u respondentl vyvolala spiSe negativni ohlasy a miize poSkodit znacku.
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10.6 Zavér kvalitativniho vyzkumu Focus group

Vysledky dotazovani mohou byt ndpomocné pfi zpracovani reklamnich sdéleni, které¢ by
melo divaky zaujmout jinou nez tradi¢ni cestou. Napt. v podobé product placementu ¢i tzv.

injektaze, které nejsou tolik rusivé a zaznamenavaji pomérné velkou tspésnost.

Z rozhovort vyplynulo, ze pro reklamni sdéleni s emocionalnim apelem strachu je dalezité
zpracovani a pouzitd mira strachu. Pokud ma byt reklama na respondenty u¢innd, méla by
byt zpracovana co nejvice citlive, s dirazem na etickou stranku. Respondenti se také shodli,
pokud se jedna o riziko, kdy jsou pfimo ohroZeni oni osobné, neni pro n¢ reklamni sdéleni
natolik ti¢inné a nevede ke zméné chovani, jako kdyz se jedna o ohrozeni ostatnich, obzvlasté
svym blizkych a déti. Toto zjisténi je mozné aplikovat do reklamnich sdéleni, které budou
pfinaSet upozornéni na rizika, kterymi chovéani daného jedince ohrozuje jeho blizké ¢i Sirsi

spole¢nost, nikoli vSak z globalniho, celospolecenského hlediska.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM VNIMANI REKLAMY OBSAHUJICI
APEL STRACHU — DOTAZNIKOVE SETRENI

11.1 Realizace a ¢asovy plan

Predbézné testovani dotazniku probéhlo na vzorku 9 respondentd od 26.12.2022 do
30. 01. 2023, pticemz dotaznik obsahoval 24 otazek, nejvice respondentli odchazelo
u otazky ¢. 4 z divodu nepochopeni zadani. Proto byl dotaznik upraven a zjednoduSen.
Konecéna podoba elektronického dotazniku (ptiloha P II: Elektronicky dotaznik a grafy) byla
na portalu Vyplitto.cz zvetejnéna 1. tinora 2023, ndsledovala distribuce prostfednictvim
socialnich siti, riznych skupin, diskusnich for apod. Ukonceni sbéru prob&hlo 7. 3. 2020 ve

22.00 hodin.

Dotaznik vyplnilo 242 respondentli, navratnost ¢inila 59,9 %, a to hlavné z divodu
otevienych otdzek a rozsahu dotazniku. Primérna doba vypliovani Cinila 07:43 minut. Ze

ziskanych odpovédi nebylo nutné vytadit zadny dotaznik.

11.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni probihalo poloautomatizovang, byl pouZit program excel a oteviené otazky

byly kédovany. Kontingencni tabulka se zpracovanym vyhodnocenim - pfiloha P V.

11.2.1 Vyzkumny vzorek

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 147 Zen a 95 muzl v poméru 60,74 % a 39,26 %.

Dominanci zen lze odvodit od zaméteni dotazniku na téma emocionalniho apelu strachu.

Dal$im zkoumanym faktorem byl vék respondent. Nejvice respondentii se zucastnilo
z vékove kategorie 36-45 v poctu 68. Dale dominovala kategorie 26-35 let s 64 respondenty,
49 respondentl bylo zastoupeno v rozmezi véku 15-25 let, 36 ve véku 46-55 let. Znaény
propad zaznamenaly kategorie starSich ro¢nikli, zde ve véku 56-65 let reprezentovalo
kategorii 16 respondentti, o polovinu se pak snizil pocet v kategorii 66-75 let, pfi¢emz nad
75 let odpovidal pouze jeden respondent. Vysledky odréazi trend uzivatell internetu, kdy je

podle tidajii CSU slozeni uzivateli internetu dle véku a pohlavi nasledujici:
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Obréazek 2 Setieni o vyuzivani ICT v domacnostech a mezi jednotlivci

Poslednim zkoumanym faktorem bylo vzdélani. Ve vzdélani dominovalo vysokoskolské

s poctem 102 respondentt, tento pocet mize byt dan okolnosti, ze oslovovanou skupinou
byly také studenti vysokych skol. Déle s poc¢tem 87 bylo zastoupeno sttedoskolské

s maturitou, zdkladni vzdélani o dva respondenty pievysilo stiredoskolské s vyucnim listem
a zcela minoritnim bylo vyssi odborné vzdélani. Vysledky opét odrazi trend uzivateli
podle vyzkumu CSU a grafu znazoriiujiciho Osoby v Cesku pouzivajici internet (Kapitola

C: Osoby a ICT, 2020) uvedeného niZe.

%

2015 2018 2019

Celkem (starsi 16 let) 75,7 80,7 80,9
Celkem (16-74 let) 81,3 86,5 87,0
Pohlavi (starsi 16 let)

muzi 77,9 82,8 83,6

Zeny 73,5 78,7 78,3
Vék

16-24 97,0 99,1 98.3

25-34 95,4 98,9 97.3

35-44 93,9 97.6 97.1

45-54 86,7 934 94,3

55-64 68,0 77,3 81,2

65+ 28,4 384 39,2
Vzdélani (25-64 let)

zakladni 49,2 66,6 67,8

stfedni bez maturity 78,1 87,2 87,6

stiedni s maturitou 95,0 97,2 97.8

vysokoskolské 99,4 99,7 99,7

podil z celkového poctu osob v dané skupiné

Obrazek 3 Graf znazoriujici osoby v Cesku pouzivajici internet
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11.2.2 Shrnuti

V dotaznikovém Setieni dominuji Zeny, které tvoti 60,74 % respondenti. To muze byt
zpusobeno tim, Ze dotaznik se zaméfuje na emocionalni apel strachu, coz mtize byt téma,

které vice oslovuje Zeny nez muze.

Co se tyce vekové struktury respondenttl, nejvetsi pocet byl zaznamenan ve vékové kategorii
36-45 let. Je tieba brat v uvahu, ze tato kategorie odpovida vékové skupiné tazatelky, a proto
muze byt prevazujici. Dale bylo zastoupeno pomérné¢ mnoho respondenti ve vékovych
kategoriich 26-35 let a 15-25 let. V kategoriich starSich ro¢nikli byl vSak zaznamenan

vyrazny propad, pficemz v kategorii nad 75 let byl zastoupen pouze jeden respondent.

Pokud jde o vzdélani respondentd, vysokoskolské vzdélani bylo nejcastéjsim typem
vzdélani, kterym respondenti disponovali. To mlze byt zplisobeno tim, ze oslovovanou
skupinou byli 1 studenti vysokych $kol. StfedoSkolské vzdélani s maturitou bylo druhym
nejcastéjSim typem vzdélani.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo pomérné vysoké mnozstvi respondenti a vysledky
mohou byt relevantni pro zkoumanou oblast, tedy emocionalni apel strachu. Je vSak tieba
mit na paméti, ze vzorek respondenti neni reprezentativni pro celou populaci a vysledky

nemohou byt zobecnitelné na celou populaci.

11.2.3 Percepce reklamy

Tato cast vyzkumu byla zaméfena na vnimani reklamnich sd€leni. Prvni otazka byla
vénovana sledovani televiznich reklamnich blokli. Ze ziskanych dat bylo pomoci

kontingenc¢ni tabulky vyhodnoceno:
Otazka €. 1: Sledujete reklamni bloky v TV?
Vénuji jim pozornost, reklamy m¢ zajimayji

e 7 7Zen, z toho 1 Zena ve vékové kategorii 15-25 let, 1 zena 26-35 let, 4 Zeny 36-45 let
a2 ve veéku 46-55 let. U Zen prevlada vysokoskolské vzdélani, jednou respondentkou
veékove kategorie 36-45 let je zastoupeno sttedoskolské s vyucnim listem a jednou

v kategorii 46-55 let stiedoskolské s maturitou.

e 1 muz ve véku 36-45 let vysokoskolského vzdélani
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Vsimam si jich, ale spis, kdyz mé néco zaujme
e Tato kategorie byla nejvice zastoupena, a to v poctu 70 Zen a 31 muzil. Z toho ve
veékové kategorii 15-25 let a 26-35 let se Setfeni zGcastnilo 28 respondentd, 27 pak
ve vekoveé kategorii 36-45 let, 10 ve veéku 46-55, 5 ve v€ku 56-65 a na zavér
3 respondenti ve vékové kategorii 66-75 let. U respondentil bylo zastoupeno zékladni
vzdelani poctem 11, déale pak 8 stfedoskolské s vyuénim listem, 32 stfedoskolské
s maturitou, 5 vyssi odborné a zapojilo se také 45 vysokoskolsky vzdélanych

respondentql.
Nevsimam si jich
e Reklam si nev§ima 27 Zen a 30 muZzu.

e Vekové kategorie jsou zde zastoupeny s nasledujicim pocétem respondentt:
12 v kategorii  15-25let, 16 v kategorii 26-35let, 13 v kategorii 36-45 let,
7 v kategorii 46-55 let a v kategorii 56-65 let a 2 respondenti v kategorii 66-75 let.

e Vzdélani dominovalo stfedoSkolské s maturitou v poctu 20 respondentl

a vysokoskolské s 23 respondenty.
Kdyz bézi, prepinam nebo odchazim
e Reklamy zcela odmita 43 Zen a 33 muzi.

e VeEkové kategorie jsou zde zastoupeny s nasledujicim poctem respondentt:
8 v kategorii 15-25 let, 19 v kategorii 26-35 let, 24 v kategorii 36-45 let,
17 v kategorii 46-55 let, 4 v kategorii 56-65 let, 3 v kategorii 66-75 let a jeden

respondent v kategorii 75 a vice let.

e Vzdélani opét dominovalo stfedoskolské s maturitou v poctu 34 respondenti

a vysokoskolské s 28 respondenty.

Ze zjisténych dat vyplyva, ze reklamni sdéleni zaujme vice Zen nez muzl, Zeny také
dominuji v odmitani reklamy. MuZi jsou vici reklamné vice imunni a nevnimajici. VySe

vzde¢lani respondenti reklamu vice odmitaji.
Otéazka €. 2: VSimate si plakatt a billboardti ve svém okoli?
Ano, v§imam si

e Venkovni reklamy si v§ima 32 Zen a 15 muzi. Dominuje zde vysokoskolské vzdélani

s 18 zastupci. Co se ty€e v€ku, pifevazuje kategorie 36-45 let.
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Vsimam si jich pouze, kdyz mé¢ néco zaujme

e Venkovni reklama zaujme spiSe Zeny s poctem 69 vramci Setfeni, muzi jsou
zastoupeni 38 respondenty. Vékové rozlozeni je rovnomérné, co se tyce vzdélani,

nejvice poctem 44 respondenttl je zastoupeno stfedoSkolské s maturitou.
Vsimam si jich pouze, kdyZ mé na nich néco popudi

e Reklama zaujme v piipadé popuzeni u 16 zen a 10 muzl, dominuje zde vékova

kategorie 15-25 let se zdkladnim a stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou.
Nevsimam si jich
e U této odpovédi lze konstatovat nejvétsi genderovou a vékovou vyrovnanost, 20 Zen
a 15 muzt. Co se tyce vzdélani, prevazuje stfedoskolské s maturitou a vysokoskolské
vzdelani.
Plakéty a billboardy povazuji za odpad

e V této otazce dominuji odpovédi muzii s 17 respondenty a zastoupenim 10 Zen.
Vékove je kategorie rovnomérné rozlozena, co se tyfe vzdélani prevazuje

sttedoskolské s maturitou a vysokoskolské.
Z vysledki 1ze usuzovat, ze venkovni reklamé jsou vice naklonéni Zeny nez muzi.

Posledni otazka ¢. 3 byla zaméfena na reklamy a inzeraty v tisku, tedy v Casopisech

a novinach. Respondenti odpovidali s nasledujicimi moznostmi odpovédi:
Vzdy, prohlizim je peclivé
e U této otazky bylo zaznamenano nejméné¢ odpovédi, a to 4 v zastoupeni Zen s nizSim
vzdelanim. Statisticky Zeny ¢tou Casopisy vice, coZ se odrazi i od nabidky titult.
Obcas, pokud mé zaujme obrazek nebo titulek

e 57 Zen a 37 muzl vénuje pozornost inzeratim, pokud je néco zaujme. U této otazky
prevladaji odpovédi od kategorie s nizs§i vékovou hranici a je zde zastoupena vyssi

vzdélanost.
SpiSe ne, nezajima mé to

e Inzeraty nezaujmou 64 Zen a 35 muzi, vzdelani zde zaujima zajimavé rozlozeni —
12 respondenti se zdkladnim, 36 se stiednim s maturitou a 40 s vysokoskolskym

vzdélanim. VEk je rovnomeérné rozlozen do kategorii 15-25, 26-35 a 36-45.
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Rozhodné€ ne, inzeraty me tam obtézuji

e Za obtézujici povazuje inzeraty 22 Zen a 23 muzl ve stiedni vékové kategorii

26-35 a 36-45 let sttedoskolského a vysokoskolského vzdélani.

Vysledky lze interpretovat tak, ze zde existuje korelace mezi pohlavim a vzdélanim. Vyse
vzdélani muzi a Zeny reklamy vice odmitaji, zatimco Zeny s niz§im vzdélanim si reklamy

prohlizi.
11.2.4 Shrnuti

Z vyhodnoceni dat vyplyva, Ze vétSina respondentek vénuje pozornost reklamnim bloktim
v televizi, ale spiSe jen v piipad¢, kdyz je néco zaujme. Respondenti s vysokoskolskym
vzdelanim jsou v této kategorii silné€ zastoupeni, sttedoskolaci s maturitou jsou také pomérné
casti. U zastupct v kategorii, kteti si reklamy nev§imaji, dominuje sttedoskolské s maturitou
a vysokoskolské vzdélani. Zjisténi také ukazuji, ze zeny jsou v této oblasti aktivnéjsi nez

muzi a vykazuji také vice odmitavého postoje k reklamé.

Co se tyka pozornosti k venkovni reklam¢, Zeny jsou opét aktivnéj$i neZ muzi a vétSina
z nich si jich v§ima, zejména pokud je néco zaujme. SttedoSkolaci s maturitou jsou v této
oblasti nejpocetnéjsi skupinou. Na druhou stranu se néktefi respondenti venkovni reklamy

vyhybaji, zvlasté pokud je na nich néco, co je rozhnéva.

Celkovée lze fici, Ze vzdélani ma urcity vliv na to, jak reklamu vnimame. MuZi a Zeny
v riznych v€kovych kategoriich také projevuji odliSné postoje k reklamé. Vysledky tak neni
mozné generalizovat, avSak v kontextu ptredchozich vyzkumu této prace je zaznamenana
korelace mezi pohlavim, vzd€lanim a vniménim reklamy. Toto je prakticky vyuzitelné
v ramci ,targetingu“, reklama se cili na definované piijemce napt. podle genderové
ptislusnosti, dale se také vyuzivaji sociokulturni a ekonomické ukazatele, které jsou mezi

hlavnimi faktory pro volbu cilové skupiny.

11.2.5 Vztah k emocionalnim apeliim a role strachu v percepci respondenti

Nésledujici ¢ast dotazniku byla zaméfena na emociondlni apely, v prvni otdzce méli

respondenti odpoveédét na to, co je nejvice zaujme na reklamé.
Otazka €. 4: Vyberte jeden motiv, ktery vas v reklamé nejvice zaujme.
e Strach - tento motiv zaujme v reklamé pouze dva respondenty, a to pouze Zeny.

e Erotika - u erotiky pfevladaji muzi s 22 odpovéd'mi a 12x odpovéd’ vybraly Zeny.
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e Humor -1ivtomto Setfeni se potvrdilo, Ze je nejoblibenéj$im apelem, volilo jej 68 Zen

a 39 muzu.

e Barvy - preferuji je Zeny s 22 hlasy, coz je pomérné zajimavy vysledek s ohledem

na ostatni motivy, muzi jsou zastoupeni 6 odpovéd’mi.
e Hudba - je dilezitd pro 16 Zen a 4 muze.

e Herci (aktéfi) - tato kategorie ma témeét stejné zastoupeni jako hudba v poméru

s 18 Zenami a 4 muzi.
e Produkt - tuto odpovéd’ vybralo pouze 9 Zen a 20 muzt.

Vysledky koresponduji s priizkumem z roku 2011, kterého se i¢astnilo 95 respondentd, ze
kterych 66 vybralo jako nejoblibengjsi apel humor (Sindelaf, 2011). Z vyse uvedeného
Setfeni Ize usoudit, ze pro muze je dillezity humor, erotika a vyrobek. Zatimco Zeny déavaji
pfednost dalSim motiviim. AC je strach povaZzovdn za jeden znejsilnéjSich apeld,

respondenty témér nezaujal.

Dalsi otazky jsou jiz vé€novany emociondlnimu apelu strachu. Nasledujici otazka byla

poloZzena zamérné v této Casti dotazniku, aby pro respondenty nebyla navodnou.
Otazka ¢. 5: Odradi vas od koufeni napisy na krabickach cigaret a obrazky?

e Ano - sdéleni na krabi¢kach odradi 22 Zen a 13 muzi. Jednd se primarné o veék do
45 let, pficemz nejvice plsobi na stfedoSkolsky a vysokoskolsky vzdélané

respondenty.

e Nevim - nad G¢innosti napisu vadha 36 Zen a 23 muza ve véku do 55 let, opét je zde

veétsi priklon respondentd s vyssim vzdélanim.

e Ne - odpovéd ne zvolilo 89 zen a 59 muzi, coz je nejveétsi pocet respondentl. Vékova

kategorie je 55 let.

U této otazky byla zaznamenana transcendence do otazky ¢. 10: Jaky typ rizika nejcastéji
vnimate v reklamé s apelem strachu?, ve které 10,74 % respondentti zvolilo odpovéd’: Obava
z pouZiti produktu (napf. u drog). Podle vysledki této otazky by méla byt hodnota u zvolené
odpovédi vyssi. Toto koresponduje se zjisténim z kvalitativniho vyzkumu, ve kterém také
pievazovalo fyzické riziko, které mohou respondenti vztahnout samy na sebe ¢i ke tieti

0sobé.
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Na otazku navazuje dotaz ¢. 6, zda se respondenti citi byt témito kampanémi ovlivnéni (zda
koufi, piji méné, jezdi pomaleji, neji cukr a pod.)? Otazka byla zamyslena jako potvrzujici.
Pokud by respondenti v predchozi zvolili otazce zvolili odpovéd ,,ne”, méla by se zde

objevit také jasna odpovéd’ ,,ne. Tato hypotéza byla potvrzena:
e Ne - volilo 177 v pomérném zastoupeni 110 zen a 67 muzt.

e Nevim - 18 zen a 16 muzli (zde je nutno upozornit na fakt, ze v ptfedchozi otdzce
pocty byly vyssi).

e Ano - odpovéd’ zvolilo19 Zen a 12 muza.

11.2.6 Postoje respondentii k emocionalnimu apelu strachu

0ddil vénovany emocionalnimu apelu strachu si klade za cil zjistit, jak respondenti strach
v reklamé vnimaji. Na otazku €. 7, zda je vhodné uzivat strach v reklamé, odpovédélo kladné
24 7en a 22 muzd. Moznost ,,nevim* zvolilo 29 Zen a 22 muzi. K zaporné odpovédi se

ptiklonilo 94 Zen a 51 muza.

Dalsi otazka byla vénovana zjiStovani pocitu, ktery v respondentech vyvolava reklama,
ktera ma za cil, aby se respondenti néceho obavali. Otazka ¢. 8 zni: Jak na vas plisobi

reklama, ktera chce, abyste se néceho bali?
e Nevadi mi - reklama nevadi 14 zendm a 8 muzim.
o Me¢li by ji zakézat - 7 Zen a 6 muzli se domniva, ze by méli tuto reklamu zakazat.
e Nevénuji ji pozornost - témto reklamam nevénuje pozornost 40 Zen a 30 muZza.
e Popuzuje mé - 37 zen a 20 reklama popuzuje.

e Zamyslim se, co mi chce fict - tato odpovéd’ piinasi neCekany vysledek v korelaci na

ptedchozi vysledky, kdy 49 Zen a 31 muzi piiméje k zamysleni.

Vysledky se obecné shoduji s vyhodnocenim piedchozich otazek, kdy se recipienti obecné
u reklamy pfiklan€ji k negativnim postojim. Mirné odchyleni je zde mozné zaznamenat

u posledni odpovédi.

Nasledujici otazka ¢. 9 mapuje, v jaké oblasti je pro respondenty akceptovatelné pouziti
strachu v reklamé. Nejvice respondentti, a to 152, se prtiklonilo k socialni oblasti,
61 respondentt se domniva, ze by strach v reklamé byt nemél a pro 9 respondentt je strach

v komer¢éni reklamé piijatelny. Vysledky se opét shoduji s pfedchozimi odpovéd'mi na
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otazky, nebyl zde zaznamenan zna¢ny odklon. Otazka nabizela také moznost vlastni

odpovédi, které vyuzilo 20 respondentd, pficemz nejvice se tykaly socialni problematiky.

S apelem strachu se vazi riizna rizika, ktera jsou zminéna v teoretické Casti prace. Na otazku,
¢. 10: Jaky typ rizika nej¢astéji vnimate v reklamé s apelem strachu? respondenti odpovidali

nasledujicim zptisobem:

V této otazce 8 Zen a 10 muzi vnima apel strachu v reklamé v piipadé ¢asového rizika,
12 zen a 15 muzt v piipad¢ financniho rizika a 57 Zen a 28 muza v piipadé fyzického rizika.
Obava z nepouziti produktu (napf. Gstni vody, prezervativu) se projevila v odpovédich
u 18 Zen a 8 muzi, zatimco obava z pouziti produktu (naptf. u navykovych latek) byla
zaznamenana u 16 zen a 10 muzt. Riziko snizené vykonnosti (konkuren¢ni produkt je lepsi
nez ten, co mate doma) se objevilo shodné u 4 Zen a 4 muzi. Riziko ztraty ptilezitosti (pokud
si néco nekoupite hned, pozdéji to nebude k mani) se jako apel strachu projevilo u 20 zen
a 11 muza. Spolecenské riziko, kterému lze pfirovnat odtazitost nebo pokarani, pak u 12 zen

a 9 muzu.

U Zen prevlada obava z rizik spojenych se zivotnim stylem, zatimco u muzi dominuji rizika
spojend s ¢asem a financemi. Nejvice respondentil vybralo jako odpoved’ fyzické riziko, se
kterym také reklama pracuje nejexpresivnéji, mozna také pravé proto nejvice respondentti

volilo tuto odpovéed.

11.2.7 Shrnuti

Z vysledkt prizkumu lze vyvodit, Ze pouzivani strachu v reklam¢ neni pro vétSinu
respondentll pfijemné a mtize je dokonce popudit. Nejvice respondentli se ptiklani k nazoru,
ze by strach v reklamé nemél byt, nebo by mél byt omezen pouze na socidlni oblast. Zaroven
vSak odpovédi naznacuji, ze reklamy, které vyvoldvaji obavy a nutily respondenty

k zamysleni, mohou byt G€inné, a to zejména v oblasti socialnich témat.

Co se tyce typi rizik vnimanych v reklamé, nejvétsi obavy vyvolava u respondentt fyzické
riziko, coz odpovida trendu, ze reklamy vyuzivajici strach Casto pracuji s timto typem rizika.
Zaroven vSak odpovédi ukazuji, ze 1 dalsi typy rizik (napi. financni, obavy z pouziti
produktu) mohou byt vnimany a mohou byt G¢inné v zavislosti na cilové skupiné a kontextu

reklamy.
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11.2.8 Reklamni sdéleni s emocionalnim apelem strachu

Cast dotazniku byla zaméfena na reklamy semocionalnim apelem strachu a nazory
respondentli na zpracovani vybranych reklamnich kampani. Jednalo se o oteviené otazky,
u kterych respondenti méli vyjadfit sviyj nazor. Dotaznikové Setfeni pomoci otevienych
otazek je narocné na vyhodnocovani, ale pfindsi poznatky neovlivnéné nabizenym vybérem

poskytnutym tazatelem.
Otéazka ¢. 11: Pamatujete si reklamu, ktera ve vas vzbudila obavu/strach?

Reklamu s emociondlnim apelem strachu si pamatuje 77 respondentli, ztoho 54 Zen

a 23 muza. Odpovéd’ ,,ne* volilo 165 respondentli v poméru 93 muzii a 72 zen.

Na tuto otazku navazovala oteviend otazka ¢. 12: Pokud ano, na co to byla reklama? Cilem
bylo ovéfit spontdnni znalost reklamy vyuzivajici apelu strachu a zjistit, kterd z téchto
reklamnich kampani na respondenty zaplsobila nejvice. Spontanné si reklamu vybavilo
76 respondentil, nejvice respondentl v poctu 29 si vybavilo reklamu spojenou s bezpecnosti
dopravy, z toho 11 respondenti uvedlo BESIP a 12 respondenttl uvedlo slogan kampané
1to, Ze si respondenti vybavili zpracovani sdéleni i po 13 letech od uvetejnéni. Dalsi témata,

kterd si respondenti vybavili, byla na ockovani covid-19, klistové encefalitida a zubni péce.

Do této ¢asti vyzkumu byla vloZena opét potvrzujici otazka, a to ¢. 13: Kdyz se divate na
reklamu, kde se upozoriiuje na nutnost Cistit si pravidelné¢ zuby, motivuje vas to k tomu,
abyste tak ucinili? Odpovédi respondentli potvrdily pfedchozi vysledky, a to poctem 166

odpovédi ,,ne, 38 ,,nevim*“ a 38 ,,ano*.

Nasledujici otazky si kladly za cil zjistit, jaké emoce v respondentech vyvolavaji vybrana

reklamni sdéleni.

11.2.9 Otéazka ¢. 14: Podivejte se na obrazek a napiste, jak na vas pasobi.

U této reklamy se respondenti vrovin€ preferovaného cteni nejCastéji vyjadiovali
k nevhodnosti reklamy, povazuji ji za hloupou, mnohdy ji popisovali expresivné jako
., debilni* ¢i ,,sracka statni mafie, manipulativni, komedialni, nepiijemna. Cilem kampan¢
bylo motivovat k ockovani a tedy k ochrané proti nemoci covid-19. Z odpovédi respondentt,
u kterych pfevazuje negativni pfijeti sdéleni, je patrné, Ze kampann planu nedosahla.
Respondenti se také domnivaji, ze kampan ,,zbytecné tlaci na pilu*. Jako varovani a za

adekvatni kampan povazuje pouze 8 respondenti.
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Od roku 2016 jsou na krabic¢kach cigaret povinna textova i obrazova varovani, cilem je
zvysit informovanost o Skodlivosti kampani. Z mnoha prizkumi vyplyva, ze tato varovani
pro cilovou skupinu nejsou natolik funk¢ni, aby doty¢né od jednani odradila. Tento vysledek
dokazuje 1 otazka €. 15: Bojite se, Ze kdyZ budete kouftit, dopadnete stejné jako na obrazku?

V tomto ptipadé 182 respondentli odpovédélo ,,ne a pouze 60 ,,ano*.
16. Jaké pocity ve vas vyvolava tato reklama?

Reklama z roku 2010 méla za cil upozornit na riziko ndkazy HIV. Respondenti sdéleni
nepfiijali kladn€ a vétSinou v nich reklama vzbuzovala negativni postoj, nikoli vSak k obavé
¢i strachu z nakazy, ale ke zpracovani reklamy: ,, Debilné. * ,, PFehnané.* ,, Zadné emoce.
., Nohy nejsou modry. Neni to mrtvola.  ,, Nijak to nepusobi, jsou horsi nemoci.“,, Absolutné
nevhodné, propagace by méla byt jemnéjsi. K nakaze mohlo dojit nevédomky, protrzeni
prezervativu nebo nedostatek informaci od prenosné osoby.” , Jako naprosto nevhodna
a neeticka — zvlast super musi byt pro lidi, kteri maji sebevrazedné sklony.* ,, Odporné,
stigmatizujici lidi s AIDS, spi§ mi pripomina néjaky nenavistny pamflet nez reklamu na néco
rozumného.* ,, Tato reklama na mé pusobi prehnané a manipulativne, jelikoz pracuje
s urcitymi predpoklady a tezsim narativem, nez 'kdyz budes kourit, budes mit Zluté/Cerné,

zkazené zuby' *“ Takto se k reklam¢ dotazovani vyjadfili.

Minoritni pocet, 86 respondentii, pak sdéleni pfijalo kladn¢ a reklama v roviné
preferovaného Cteni zanechala pozadované emoce: ,,Strach.” ,, Varovani.” , Jedna se
o téma, o kterém se tolik nemluvi, a proto si myslim, Ze je to vhodné upozornéni na

¢

prevenci.“ ,, Pocity zodpovédnosti a z toho plyne nasledné dodrzovani navstév lékare. *

Vysledek odpovédi na tuto otazku se nepiimo shoduje s tvrzenim na vizualu reklamy:

,,82 % Cechii nepovazuje HIV za riziko.

Nasledujici otazka se jiz vénovala komercni reklamé. Otazka ¢. 17: Motivuje vas tato

reklama, abyste si vice Cistili zuby?

Odpovéd’ ,,ne volilo 206 respondenttl, z toho 127 Zen a 79 muzi, ano pak 36 respondentd,
z toho 20 zen a 16 muzl. Zde existuje paralela s vysledkem spontanniho vybaveni si obsahu

reklamy, kdy si respondenti ¢asto vybavili reklamy zaméfené na zubni péci.
18. Motivuje vas tato reklama, abyste nejedli cukr?

Vizual ktéto otdzce nemotivuje 212 respondentti ke snizeni ptijmu cukru, pouhych

30 respondentt pak zvolilo odpovéd’ ,,ano*. Vysledek koreluje s vysledky otazky ¢. 10: Jaky
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typ rizika nejéastéji vnimate v reklamé s apelem strachu?, kdy respondenti volili shodné
poctem 26 hlasti odpovéd: Obava z pouziti produktu (napt. u drog). Z tohoto vyplyva, ze
respondenti povazuji zobrazeni daného rizika za vhodné, pokud neni pfiili§ drastické
a manipulativni, napf. jako u kampané ,,Nemyslis, zaplatis®. U této reklamy neni sdéleni

pfijato natolik, aby v nich vzbudilo obavu a snahu o zménu.

Otazka ¢. 19: Jak na vas puasobi tato reklama? Otazka si kladla za cil zjistit, co

v respondentech reklamni sdéleni vyvola.

Reklama si nasla své ptiznivce 1 odpurce: ,, Vyvoldva ve mné obavy a zaroven vztek, Ze sem
migranty poustime.‘ , Negativné, od nich bych si nekoupil ani sirky.* , Jako vhodna
k nahlaseni pro Sifeni nenavisti proti skupiné osob, narodnosti a vyznani.* ,, Nasili. Jsme
lidi, méli bychom se chovat jako lidi. Vidim nasili. ** ,, Zajisteni vliastniho bezpeci.* ,, Tohle
se mi nechce ani komentovat. Je to samozirejmé uplné mimo, vyuziva stereotypnich pohledii
na vec, které se viibec neopiraji o realitu. Dovétek o tom, zZe vsichni nejsou stejni, je zcela
zbytecny, nebot si ho vétsina lidi ani nevsimne. Pokud nechtéji hazet vSechny do jednoho
pytle, pak by je takova reklama ani nenapadla. Podle mé tim jdou firmy i samy proti sobé,
protoze byt nékteré zdkazniky prilakaji, celou fadu jich takovou komunikaci i odradi.
Nehledé na to, zZe je to urazlivée k minoritam.* ,, Velmi nevhodné. Potieba sebeobrany
a nebezpeci na ulici tu byla vidycky, migranti s tim nic spolecného nemaji. V kazdé komunité

I3

jsou agresivni jedinci.* ,,Upozornéni a zamysleni nad vlastni bezpecnosti.” ,,Silnym

‘

nutkdanim koupit si utocnou pusku.*

Z analyzy odpovédi vyplynulo, Ze 87 % respondentii reklamu nepovazuje za vhodnou, je pro
n¢ hloupa, popuzujici, urdzliva a Gtocna. Vysledky se shoduji s kvalitativnim vyzkumem,
kdy bylo zjisténo, ze je reklama kontroverzné zpracovana a v piijemcich nezanechava

pozadované sdéleni.

Otazka ¢. 20: Jak na vés pusobi tato reklama? méla za cil zjistit, jak respondenti vnimaji
tiskovy inzerat pracujici s redlnou situaci a porusujici jak legislativni, tak etické normy.
Sdéleni pfijala kladn€ 3 % respondentti: ,, Budeme se casem bat i ven jit sami.* ,, Dobry
napad.* ,, Mam moc hezky pocit, kdyz vidim podobnou reklamu. Citim hrdost. ,, Zvlastni
obrazky, ale dobry. “

Oproti tomu 97 % respondentil jej zcela odsoudilo: ,, Nechutné. Fotografie u AIDS byla
ziejmé vytvorena ve studiu, tohle klidné miize byt zabér z popravy.“ ,, Strasné, nevhodneé,

pres caru.” | Vyuziva strachu z veci, ze kterych v tomto kontextu netreba mit strach.
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Neovlivnily by mé.* ,, Mam strach. Tato reklama, zejména zvoleny obrazek, na mé piisobi

nejhiir ze vSech v této ankete. Je mi az fyzicky zle. *

11.3 Shrnuti

Podle vysledkti z dotazniku 77 si respondentli pamatuje reklamu s emocionalnim apelem
strachu, pfiCemz vétSina z nich byly Zeny. NejCastéji si vybavily reklamu spojenou
s bezpe€nosti dopravy, zejména s kampani BESIP. Z dalSich témat, kterd si respondenti
vybavili, byla klistova encefalitida, zubni péce a o€kovani na covid-19. Respondenti obecné
nepiijimaji reklamni sdéleni s negativnimi emocemi. Vysledky napiiklad ukazuji, ze
varovani na krabic¢kach cigaret nefunguji jako prostiedek odrazujici od koufeni. Zjisténé
informace potvrdily vysledky kvalitativniho vyzkumu, co se ty¢e miry a zpiisobu vyjadieni

strachu v reklamé.

11.4 Interpretace vysledkii

Prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu byly ovétfeny nékteré informace z kvalitativniho
Setieni, které byly porovnany s Sir§Sim publikem. Reklama s emociondlnim apelem strachu
je pro respondenty vice akceptovatelna u socialni reklamy, k tomuto se ptiklani 62,81 %
respondentll. Co se ty€e komer¢ni reklamy, strach zde akceptuje méné nez 4 % respondentil
a vice jak 25 % se domniv4, ze by strach v reklamé nemél byt vitbec. Pouze 2 respondenty
z 242 dotdzanych strach v reklamé zaujme. Toto zjiSténi potvrzuje vysledky z kvalitativniho

vyzkumu, kde je strach nejvice odmitanym apelem.

Co se ty€e vnimaného sdéleni reklamy, 33 % respondentii zvazuje, co reklama sdéluje,
zatimco relativné velka ¢ast (28 %) nevénuje reklamé pozornost a 23 % se dokonce roz¢ili.
Zakaznici si nejCastéji vybavuji reklamni kampané, které pouzivaji motiv strachu
v expresivni formé (naptiklad drastické ztvarnéni kampané ,,Nemyslis, zaplatis" a reklama

na Parodontax) nebo reklamy s vyraznym ptibéhem (naptiklad reklama na oc¢kovani).

Nejvice respondentll vnima v reklamé obsahujici apel na strach fyzické riziko, nasleduje
finan¢ni a spolecenské riziko. Respondenti se také Casto obavaji toho, Ze budou, nebudou
moci urc¢itého druhu produktu vyuzit, pti¢emz zeny maji vice obavy ze socialnich rizik a své
image, zatimco muzi maji vice obavy z rizik spojenych s financemi nebo Casem.

Vyzkum naznacuje, ze ve spolenosti panuje jistda presycenost reklamou, vétSina

respondentli se stavi k reklamé zaporné, a to 1 v ptipadé, Ze se jedna o socidlni reklamu. Na

to, jak respondenti vnimaji reklamu, ma vliv také vzdelani. V kategorii respondentt, ktefi si
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reklamy v§imaji, je siln¢ zastoupeno vysokoskolské vzdélani. Odlisné postoje k reklamé
projevuji muzi a Zeny v riznych vékovych kategoriich. Pouzivani strachu v reklamé neni
pro vétsSinu respondentii piijemné a muze je dokonce popudit. Nejvice respondentii se
ptiklani k ndzoru, Ze by strach v reklamé nemél byt viibec, nebo by mél byt omezen pouze
na socialni oblast. Rizika, na které upozornuje apel strachu, respondenty ovliviiuje
minimalné, nejefektivnéjsi je fyzické riziko, které predstavuje nejveétsi obavy, coz odpovida
trendu, ze reklamy vyuzivajici strach ¢asto pracuji s timto typem rizika. Nicmén¢ i dalsi typy
rizik (napf. finan¢ni, obavy z pouziti produktu) mohou byt vnimany a mohou byt u¢inné
v zé&vislosti na cilové skupiné a kontextu reklamy. VéEtSinou vSak nemotivuji ke zméné
chovani. Pokud ano, jedna se primarn¢ o kampan¢ v ramci sociadlniho marketingu, které musi
byt realné, expresivni a nést s sebou jasné sdéleni, nesmi byt vSak piehnané s naduzitim
mnozstvi strachu. Velkou roli také hraje etickd a legislativni strdnka reklamy, respondenti
jsou v této oblasti orientovani a pokud je reklama neetickd, urazliva ¢i porusuje normy, je

pro né nepfijatelna.

Vseobecné Ize konstatovat, Ze vysledky priizkumu poskytuji cenné informace vyuzitelné pii
tvorbé reklamnich kampani. Zaroven je dilezité brat v uvahu, Ze postoje k reklamé se mohou

lisit v zavislosti na cilové skupiné a kontextu reklamy.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

12.1 VO1: Ktery druh reklamy - socialni ¢i komerc¢ni vytvari

u respondentii vétsi priklon k pozitivnim adjektivim?

Odpovéd’ na tuto otazku je zavisla na konkrétni reklamé a zaroven zavisi na subjektivnim
vnimani jednotlivych respondenti. Obecné se vSak da fici, Ze socidlni reklamy, které maji
za cil zlepsit spolecenské a environmentalni podminky, v respondentech vyvolavaji
pozitivnéjsi reakce nez komercni reklamy, které maji za cil primarné zvysit prodejnost

produktii a sluzeb.

12.2 VO2: Jaka intenzita emocionalniho apelu strachu je u vybranych

reklam povazovana za vhodnou?

Intenzita emocionalniho apelu strachu v reklamé by méla byt pfiméfend a vhodna k danému
produktu ¢i sluzbé. Piili§ silny apel strachu miize vést k negativnimu vnimani znacky
a odrazeni potencialnich zédkazniki, zatimco pfili§ slaby apel mize byt net€inny. Spravna
intenzita je zavisla na mnoha faktorech, jako jsou cilova skupina, produkt nebo sluzba,
kontext reklamy a dal$i. Vyzkumy ukazuji, ze mirny apel strachu mize byt ufinny pfi
motivovani lidi ke zméné chovani, zatimco pfili§ silny apel strachu mlze vést k obrané
a ignorovani sdéleni. Proto je dulezité pifi vyuZziti emociondlniho apelu strachu v reklamé

dbat na pfiméfenost a citlivost k potencidlnim reakcim cilové skupiny.

12.3 VO3: Které prvky vyvolavajici negativni emocionalni reakci ve

vybranych reklamnich spotech pritahuji pozornost?

Existuje mnoho prvkla v reklamach, které mohou vyvolat negativni emociondlni reakce

u divaki a ptitahnout tak jejich pozornost. Nekteré z téchto prvkt mohou byt:

1. Sokujici obrazy nebo scény - ty mohou byt pouzity k vytvofeni silného emoéniho
dopadu. Napftiklad v reklamach na bezpecnost na silnicich, kde jsou zobrazeny scény

havarii nebo nehod.

2. Zobrazovani strachu nebo tzkosti - reklamy mohou zobrazovat situace, které jsou
spojeny s pocitem strachu nebo uzkosti. Napiiklad v reklamach na pojisténi, kde jsou

zobrazeny situace, kdy je nutné se pojistovat.
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3. Zobrazovani negativnich nasledki - reklamy mohou zobrazovat situace, které jsou
spojeny s negativnimi nasledky. Napiiklad v reklamach na koufeni, kde jsou

zobrazeny fotografie onemocnéni plic.

4. Vyuziti zvuku - zvuky mohou byt pouzity k vytvotreni napéti nebo tzkosti. Naptiklad

v reklamach na strach z letu, kde jsou slySet zvuky letu a turbulenci.

5. Vyuziti emotivni hudby - hudba muize byt pouzita k vytvofeni emociondlniho
dopadu. Naptiklad v reklamach na pomoc détem v nouzi, kde je pouzita emotivni

hudba.

Je diilezité si uvédomit, Ze zobrazeni negativnich prvki v reklamach miize byt kontroverzni
a muze vést k negativni reakci divaki. Proto je dulezité dbat na etické aspekty a vytvaiet
reklamy, které jsou zalozeny na pozitivnich emocich a respektuji hodnoty a nazory cilové

skupiny.

12.4 VO4: Zvysuje apel strachu ve vybranych reklamnich spotech

pozornost recipienta?

Apel strachu zvySuje pozornost recipientdl. Vyzkum ukazuje, ze negativni emocionalni apel,
jako je strach, ma tendenci pfitahovat vétsi pozornost nez pozitivni emocionalni apel. Kdyz
je reklama navic vhodné cilend a kreativné provedend, apel strachu muze byt u¢innym
zpisobem, jak pfim¢t divaka k zamysSleni nad sdélenim reklamy a k zapamatovani si jejiho
obsahu. Nicméné, piili§ intenzivni apel strachu mlize mit také negativni dopad na pfijeti

reklamniho sdé€leni a miize vyvolat odpor nebo dokonce trauma u nékterych divaki.

12.5 VOS: Ovliviiuje apel strachu spotiebni chovani recipienta?

Emocionalni apel strachu maze ovlivnit spotiebni chovani recipienta. Pokud je emocionalni
apel strachu v reklamé spravné pouzit, mize vést k vétSimu povédomi o ur¢itém produktu
nebo sluzbé a zvysit o néj zdjem. Pokud se piijemce citi ohrozen a mé pocit, ze mu hrozi
néjaké nebezpeci, mize byt motivovan k nédkupu produktu, ktery mu pomiize vyhnout se
této hrozbé. Nicméné je dulezité pouzivat apel strachu v reklamé eticky a nezneuzivat
strachu k manipulaci s lidmi, aby nakoupili produkt, ktery jim nemusi byt nutné prospésny

nebo potiebny.
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12.6 VOG6: Je apel strachu povaZovan za vhodny = eticky?

Otazka, zda je apel strachu povazovan za eticky, je komplexni a zavisi na kontextu a pouZiti
v reklamé. Zatimco nékteré reklamy mohou pouzit apel strachu eticky nezodpovédnym
zpisobem, jako napiiklad zastrasovani spotiebiteli nebo vyvolavani nepodlozenych obav,
jiné mohou vyuzit apel strachu k informovani o skutecnych rizicich a varovani pied

potencidlnimi nebezpec¢imi.

Etické pouziti apelu strachu v reklamé zahrnuje zajisténi, Ze jsou prezentovany diveéryhodné
informace a Ze jsou dodrzovana pravidla a regulace tykajici se reklamy a zdravi spotiebitelq.
Je také dulezité, aby reklamy nebyly zdmérné manipulativni a nepouzivaly prehnané nebo

nepodlozené udaje k vyvolani strachu u spottebitelil.

Celkové lze tici, ze apel strachu v reklamé& nemusi byt neeticky, ale jeho eti¢nost zavisi na

zpusobu, jakym je pouzivan, a na informacich, které jsou prezentovany.
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13 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Zavér praktické vyzkumné casti shrnuje a porovnava vysledky kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo prostiednictvim
vyzkumu zjistit, jaky postoj maji respondenti k reklamnim kampanim s motivem strachu,
kdy je pro respondenty kampan etickd a kdy je ucinna. V ramci prace bylo polozeno Sest

vyzkumnych otazek, jejichz zodpoveézenim bylo cile dosazeno.

Prakticka ¢ast pfinesla nésledujici zjisténi, ze kterych bude vychdzeno v projektové casti
prace: socidlni reklamy mohou v respondentech vytvafet vétsi piiklon k pozitivnim
adjektiviim, zatimco komerc¢ni reklamy mohou byt vnimany jako manipulativni. Intenzita
emocionalniho apelu strachu by méla byt ptizpisobena cilové skupiné a ti¢elu reklamy. Ptilis
vysokd intenzita miize vést k odpudivé reakci divakl. Rizné prvky jako pfehanéni, nésili
nebo negativni zkuSenosti mohou vyvolavat negativni emocionalni reakce divaki
a pritahovat pozornost, ale pfiliSny negativni obsah muze mit opacny efekt a odradit
potencidlni zdkazniky. Apel strachu mize ovlivnit spotfebni chovani, ale pfiliSna intenzita
muze snizit U¢innost reklamy. Je dilezité, aby byl apel strachu proveden vhodné
a prizptisoben konkrétni cilové skupin€. Vyuziti apelu strachu v reklamé je kontroverzni
otazkou z hlediska etiky. Zalezi na tom, jakym zptisobem je pouzit a zda nezneuziva lidské

emoce ¢1 zdravi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 ZJISTENI A DOPORUCENI PRO ETICKE A EFEKTIVNI
ZPRACOVANI REKLAMY S EMOCIONALNIM APELEM
STRACHU

Projektova Cast prace je vystupem poznatkll z reSerSe odborné literatury, kterd se nachdzi
v teoretické Casti prace, dat ziskanych z praktické casti prace, védomosti a zkuSenosti
autorky ziskanych studiem a praxi. Tato ¢ast je vénovana primarn€¢ pochopeni, kdy je
reklama U¢innd neboli efektivni, kdy je etickd, spolu sdalSimi aspekty vyuZziti

emociondlniho apelu strachu v reklamé.

Reklama je pouzivana prevazné za ucelem prodeje, nema vSak pouze tuto jedinou funkei.
Dalsi funkci reklamy, kterou se projektova ¢ast prace zabyva, je socidlni a osvétova ¢innost.

Tyto dvé¢ funkce mé reklamni sdéleni s apelem strachu nejcastéji.

Apel strachu je nejvice diskutovanym a spornym apelem. Oproti humoru ¢i erotice s sebou
nese vys$i rizika, jako jsou nepochopeni, odpor ¢i zdéSeni pfijemce. Proto je hranice, kdy je
apel strachu vhodné v komunikaci pouzit, velmi tenka. O mnoho vice je tenci, co se tyce
zpracovani sdéleni. Oproti tomu ma strach v sob& urcitou pfitazlivost, coZ potvrzuji trzby za

ruzné atrakce vzbuzujici adrenalin a podnécujici strach ¢i hororové filmy a seridly.

S ohledem na soucasny stav teorie, literatury a praktickych poznatkii o emociondlnim apelu

strachu se nabizi nasledujici doporuceni.

14.1 Apel strachu z pohledu zakladnich konstant

Zakladni konstanty stanovené Horiidkem (2012, s. 113) fesi okruhy, které jsou nezbytné pro
kazdé¢ komunikacni sdéleni. Je potfeba znat odpovéd na otdzky: kdo, co, dale kde, jak
a komu? Tohoto vykladu se bude drzet i tato ¢ast projektové prace, kterd se zaméii na

zakladni konstanty z pohledu aplikace emociondlniho apelu strachu.

14.1.1 Kdo, co?

,CO“ je predevsim skutecnost, kterd v ptijemci sdéleni vyvolava pocit strachu. V dnesni
dobé¢ se jedna predevs§im o rtizné rizika, kterd jsou podrobné definovana v teoretické Casti.
Neju¢inngjdim rizikem je riziko fyzické Gjmy. Casto je prezentovano prostfednictvim
naturalistickych a dramatickych kampani. Naturalistické ztvarnéni je vhodnéjsi pro socidlni
reklamu, zatimco dramatické ztvarnéni se uplatni 1 v komer¢ni reklamé, naptiklad pii

propagaci zabezpeceni a pojisténi. Socialni kampané Casto vyuZzivaji dramatického ztvarnéni
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k upozornéni na nebezpeci navykovych latek nebo k propagaci bezpecnosti silni¢éniho
provozu. Pro n¢€které cilové skupiny, jako jsou mladi lidé nebo lidé s vysokym spolecenskym
statusem, a pro zeny, miize byt pouziti spolecenského rizika u¢innéjsi nez fyzického rizika,
nez fyzickd zranitelnost. Spolecenské riziko se Casto vyuziva v socialnich kampanich

i v komer¢ni reklamé na kosmetické produkty.

Casové riziko je dal§im fungujicim rizikem, které se vyuZiva v komerénich reklamnich
kampanich na produkty a sluzby, které umoziuji uSetfit ¢as. Mlze byt také vyuzito
v omezenych casovych nabidkach v rozhodovaci fazi ndkupu. Riziko snizené vykonnosti
vyjadiuje obavu z toho, Ze konkurencni produkt nabizi lepsi vykon nez ten, ktery je nabizen.

Toto riziko se Casto vyuziva v reklamach na kvalitni produkty.

Riziko finanéni ztraty lze vyuzit jak v socidlnich, tak v komer¢nich kampanich a bézné se
pouziva v reklamé na produkty a sluzby souvisejici s finanénim zabezpecenim, jako jsou
bankovni a pojistovaci sluzby. Toto riziko je vice registrovano muzi nez Zenami. Riziko
ztraty prilezitosti (znamé také jako apel nedostatku) je poslednim rizikem, které odpovida
na otazku ,,co". Toto riziko vyuzivé toho, ze zdkaznik ma omezenou volbu, coZ miize vést
ke zvyseni ceny produktu nebo jeho prodeji za vyssi nez obvyklou cenu, pokud se zda, ze je
méné dostupny. V komerénich kampanich je toto riziko ¢asto vyuzivano v posledni fazi

rozhodovani o nakupu, naptiklad v reklamé na sezénni produkty.

K efektivnimu vyuziti apelu strachu v komer¢ni reklamé je nejvhodnéjsi vyuzit riziko
fyzické ujymy a ztraty prilezitosti. Tato rizika jsou snadno zaznamenatelna, zatimco ostatni
jsou Casto implicitn¢ prezentovana a spotiebitel si tak nemusi byt védom, ze na néj riziko

ptisobi. Reklamni kampang, které tato rizika vyuzivaji, jsou obecné 1épe pfijimany.

Existuje nékolik druht strachu, kterymi Ize efektivné plsobit na divéka. Implicitni zobrazeni
strachu se pouziva v reklamé, kde se ukazuje pouze naznak strachu, naptiklad pfi¢inu nebo
dasledky nezaddouciho chovani, a poté nasleduje feSeni pro ovladani rizika. Tento druh
reklamy je zaloZen na piib¢hu a ukazuje utrpeni, ztratu a bolest. Dramaticka reklama pouziva
rizné druhy rizik, jako jsou spolecenskd nebo finanéni rizika, a vyvolava silné emoce.
Dalsim zpiisobem je vyjadieni strachu explicitné, kde se ¢asto vyuziva fyzického rizika, aby

zaujalo pozornost divaku.

Dale je mozné pouzit nékolik druhti strachu, kterymi lze efektivné ptisobit na divaka. Jedna

se o implicitni dramatické zobrazeni strachu v reklamé. Pokud se strach v reklamé& projevuje
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implicitni formou, je prezentovano pouze naznakem. Naptiklad ukazuje pfic¢inu strachu nebo
disledky nezadouciho chovéani, a poté feSeni pro ovladani rizika. Tento druh reklamy je
zaloZen na piib&hu a ukazuje utrpeni, ztratu a bolest. Redeni nebo opatieni pro Fizeni rizika
by mélo vyvolat pocit bezpec¢i nebo jinou pozitivni emoci. Pfibeh v reklamé dokaze také
vyvolat a udrzet divéru, coz je pravdépodobné diivod, pro€ se casto pouziva v reklamé na
finan¢ni a pojistovaci sluzby. V dramatické reklame je mozné pouzit riizné druhy rizik, jako
jsou spolecenskd nebo financni rizika. Emoce strachu se naznakové zobrazuji jak

v socialnich, tak v komerc¢nich reklamach.

Dalsim zplsobem, jak vyjadfit strach, je pomoci explicitnich reklam, které vyuzivaji
fyzického rizika, snazi se vyvolat Sok a zaujmout pozornost divakil. Tyto reklamy jsou Casto
nazyvany naturalistickymi nebo drastickymi. Tento motiv zvySuje zapamatovatelnost
reklamniho sdéleni, ale mtze také vést k odporu, znechuceni nebo obranné reakei, jako je
uték, vypnuti nebo zapomenuti reklamy. Cilem téchto reklam je motivovat divaky
k zamysleni nebo ke zméné chovani. Nicméné piili§ vysoka mira strachu mize poskodit
znacku a tato forma reklamy se Casto pohybuje na hranici etickych norem. Proto se
naturalistickd reklama hodi pfedevs§im pro socialni reklamy, kde je vnimana jako uzitecna.
V komer¢ni reklamé se Casto vyuziva pro propagaci bezpe¢nostnich a zdravotnickych

produktii a sluzeb.

Krom¢ jinych metod miize reklama pouzit pocit uzkosti jako funkéni nastroj pro vyvolani
potieby a nasledné nabidnout feseni. Uzkost se nevztahuje ke konkrétnimu objektu, jako je
tomu u strachu, ale spiSe vede k vnitinim obavdm na nevédomé urovni. Reklama muze
vyuzit tohoto principu naptiklad v reklaméch na farmaceutické produkty, kde se zdtraznuje
prevence a péce o zdravi. Podobné lze tento princip aplikovat i na reklamy na Cistici
prostfedky nebo pojisténi. Casto se vyuzivd kombinace pocitu tizkosti s rizikem ve
spole¢nosti v reklamnich kampanich na kosmetické produkty, kde se snazi kompenzovat
uzkost spojenou se starnutim a ztratou vzhledu, nebo dokonce v reklamnich kampanich na
alkoholické napoje, kde se ukazuji skupiny piatel, ktefi piji a bavi se, aby se odvratil pocit
osamélosti. Pro ucinné vyvolani pocitu Uzkosti a nabidnuti feSeni v reklamé je klicova

identifikace cilové skupiny s postavou v reklamé.

14.1.2 Kde, jak?

Reklamni sdéleni s apelem strachu a jeho pfijeti zavisi na zpracovani a médiu, kterym je

podavano piijemci.
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Reklama, ktera se snazi vyvolat strach, mize byt obtiznd k vytvotfeni v ptipad¢, ze je
omezena na vizualni média, jako jsou tisténé reklamy, noviny nebo venkovni billboardy.
V takovych ptipadech jsou prostiedky pro vyjadieni emoce omezené pouze na obraz a psané
slovo, coZz vyzaduje vysokou angazovanost ze strany piijemce reklamy. Protoze vyrazové
prostiedky jsou omezené, mohou byt nedostatecné k vyvolani emoci u spotfebitelt. Pokud
je slozitéjsi sdéleni zalozeno pouze na vizudlni strance, muze byt pfijemcem Spatné
pochopeno, zejména pokud je exponovano jen kratkodobé¢, naptiklad na billboardu. Proto se
tiSténa, tiskovd a venkovni média Casto pouzivaji jako podplrnd média pro jiné formy

reklamy.

Uspé&snost kampané s emocionalnim apelem strachu zavisi na jejim kreativnim zpracovani.
Nejbéznéjsim a velmi efektivnim zptsobem, jak v reklamé vyvolat strach, je pouziti
dramatického pfistupu, ktery vtahuje divaka do ptibehu. Reklama piedstavuje postavy, se
kterymi se divak mlze ztotoznit, vystavuje je situacim, které jsou podobné béznému Zivotu.
Na konci reklamy nasleduje katarsické uvolnéni, symbolizujici koupi produktu nebo sluzby,
nebo zménu chovani v piipad¢ socialni reklamy. Dramaticky piistup lze umocnit pomoci

ruznych produkénich prvki, véetné obrazu, zvuku, hudby, specidlnich efektt a stihu.

Utinnost reklamy zvysuje obrazova slozka. K vytvofeni napéti a emocionalniho zazitku lze
vyuzit raznych prvki, napiiklad barev a jejich kombinaci (naptiklad ¢erna jako symbol zla,
temnoty, smutku, noci; ¢ervena jako symbol nasili; modra jako symbol chladu; fialova jako
symbol strachu, nepokoje; Seda jako symbol strachu, zaniku), geometrickych tvart (ostré
tvary jako symbol neptatelskosti), prostiedi (temné ulice, lesy...) nebo osvétleni. Lze také
vyvolat napéti pomoci zaméteni na tvare. V audiovizudlni reklamé Ize dramaticky efekt
zduraznit pomoci rychlych stfihii nebo zabért z ruky. V tisténé reklamé 1ze napéti vytvorit

naruSenim rovnovahy, pouzitim nepravidelnosti a dynamiky.

Na obrazovou slozku navazuje také zvukova, kdy i ticho je mocnym nastrojem. Pro dosazeni
napéti v reklamnich filmech se vyuzivaji vS§echny slozky zvuku véetné feci, ruchti, hudby
a zvukovych efektii. Hudba a zvuk maji velky vliv na emoce divakti a mohou charakterizovat
jednotlivé postavy pomoci riznych motivi, posilit dramaticky charakter situace a vyvolat
napéti.

Emociondlni apel strachu v reklamé také podpofi spravny vybér aktért, at’ se uz jedna
o mytické ztvarnéni ¢i pouziti redlnych hercti. Pii vybéru postav a herci pro reklamu se

strachem je dilezité vybrat ty, ktefi dokdzou piesvédCivé zahrat emoce strachu, napéti
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a uzkosti. Muize to byt napiiklad herec s vyraznymi rysy, ktery dokaze ptisobit désiveé, nebo

postava, kterd je sama o sob¢ straSidelna.

Je také dulezité zvolit postavy, se kterymi se divak dokaze ztotoznit, aby byl schopen se do
situace v reklamé vcitit a prozivat stejné emoce jako postavy. Naptiklad pokud je reklama
zaméfena na bezpecnost na silnicich, miize byt vhodné zvolit postavu fidice, ktery se dostava
do nebezpecnych situaci na silnici. Dal§im faktorem je také vybér hercti a postav v zavislosti
na cilové skupiné. Pokud je reklama urcena pro mladsi publikum, mohou byt postavy
vybrany tak, aby se co nejvice blizily jejich z4jmim a zdzitkim. V kazdém piipad¢ je
klicové, aby postavy a herci v reklamé dokazaly vyvolat a posilit emoce strachu a napéti,
coz muze vést k vétsi efektivité reklamy a vétSimu zajmu divak.

Pfi pouziti emociondlniho apelu strachu v reklamé hraje kli¢ovou roli kreativita, protoze
muze podpofit vysledek, nebo ho zcela zhatit. Tviirci reklam musi byt kreativni, aby ptilékali
a udrzeli pozornost divakl a presvédcili je o produktu nebo sluzbé a aby vyvolali touhu ¢i
zménu chovani. Kreativita poméha rozlisit znacku od konkurence a zvysit presvéd¢ivost
reklamy. Nicméné kreativita by méla byt vzdy spojena se sdélenim reklamy a propagovanym
produktem, sluzbou, znackou nebo myslenkou. Pokud je kreativita pfili§ vyrazné a ptebiji
sdéleni, mize to vést k tzv. upitimu efektu a snizit efektivitu reklamy. Reklama by méla byt

nova, inteligentni, origindlni, pravdiva, zabavna a uzite¢na.

K jasnému zpracovani kreativniho konceptu je nezbytné peclivé definovat data, ktera ma
zadavatel k dispozici. K tomuto ucelu slouZzi tzv. brief, ktery obsahuje podrobné informace
o zadavateli, jeho konkurenci a dalsi klicové prvky, jako napiiklad problémy klienta,
marketingové cile, cilovou skupinu, rozpocet a nacasovani kampan¢. Prostfednictvim tzv.
briefu se zajisti, Ze bude kreativni stranka kampané koordinovana s ostatnimi aspekty

marketingové strategie zadavatele a minimalizuje se tak riziko vzniku problémii.

Vzhledem k tomu, ze hlavnim cilem reklamy je plnéni marketingovych cila spolecnosti, je
vhodné v rdmci kampané zahrnout nejen emocionalni apely, ale také informacni apely, které

obsahuji stru¢né informace o produktu, odkaz na webové stranky nebo pobidku k ndkupu.

Spravné nacasovani kampané, kterd vyuziva apel strachu, je velmi dilezité a musi byt
ptizptisobeno cilové skupiné. Je tfeba zajistit, aby reklamni sdéleni bylo srozumitelné,
efektivni a nevyvolavalo negativni emoce u ostatnich piijemcti. Dosahnout maximalniho
efektu 1ze koordinaci rtiznych typt rizik, jako jsou naptiklad Casova rizika nebo riziko ztraty

urcité prileZitosti, zejména v posledni fazi nadkupniho procesu. Opakované vystaveni se
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reklamé muze vést k hlubs§imu vstépovani informaci, stejn¢ jako pti uceni. Frekvence
opakovani reklamy zavisi na pouzitém medialnim prostfedku - naptiklad v médiich, ktera
jsou pouze kulisou pro ptijemce reklamy (napt. rozhlas). Tam je tieba zvysit frekvenci
opakovani, zatimco u audiovizualni reklamy v kin€, kdy je pozornost divadka vétsi, neni tolik
opakovani nutné. Pokud se rozhodne tviirce reklamy vyuzit silnou emoci, naptiklad strach
jako zakladni kdmen kampan¢, musi byt opatrny, aby nepietahl a neptfeexponoval piijemce,
coz by mohlo vést k apatii nebo dokonce znechuceni. Pokud reklamu vidi pfilis ¢asto, mtze
se stat, Ze ji piestane vnimat nebo ji pfepne. Tomu lze piedejit pouzitim vice druhil spotl

nebo vyuzitim rtiznych médii.

14.1.3 Komu?

Reklama s apelem strachu je obvykle ur¢ena lidem, ktefi maji urc¢ité obavy, obavy nebo stres
v souvislosti s urcitou situaci nebo tématem. Tato reklama se snazi obavy zesilit a pfesvédcit
divaky, aby podnikli ur€itou akci, naptiklad aby si koupili ur¢ity produkt nebo sluzbu. Cilova
skupina reklamy s apelem strachu zavisi na tématu reklamy. Napftiklad reklama na
bezpecnost v automobilovém primyslu muze cilit na fidice, zatimco reklama na zdravotni
rizika koufeni muize cilit na kutéky a jejich rodiny. Nicméné je tieba brat v uvahu, Ze apel
strachu mize byt ufinny pouze u urcit¢ho segmentu cilové skupiny, a je dulezité, aby byl
pouzit citlivé a s ohledem na piijemce reklamy. Reklama s apelem strachu by méla byt
relevantni pro danou cilovou skupinu. Relevance je zdkladnim atributem reklamy a je
dalezité, aby bylo jeji sd€leni pfiméfené potencidlnimu zdkaznikovi, zahrnujici jeho
motivace, postoje, osobnostni charakteristiky, psychické procesy a zkuSenosti. Aby byla
reklama uspésna, je nutné provést vyzkum a ziskat vhled do myslenek, pociti
a kazdodenniho zivota cilové skupiny spotiebitelli a vyuzit toho pro tvorbu reklamniho
sdéleni. Kreativita v reklamé bez ohledu na potieby cilové skupiny je odsouzena

k neuspéchu.

14.2 Strach a dalSi emocionalni apely

Humor: Spojeni strachu a humoru v reklamé miZze byt u¢innym zplisobem, jak upoutat
pozornost divaki a vést je k nakupu produktu nebo sluzby. Emoce strachu mize byt vyuzita
k ptitdhnuti pozornosti, zatimco humor mulze pomoci snizit napéti a vytvofit pozitivni
naladu, coz muze vést ke zvySeni sympatie k produktu nebo sluzbé. Pouziti humoru také
muze pomoci vytvofit zékaznickou loajalitu a posilit vztah mezi zdkaznikem a znackou.

Nicméné pfi pouziti strachu a humoru v reklamé je dulezité byt opatrny a citlivy
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k emocialnim reakcim divakd, aby se reklama nejevila jako pfili§ provokativni nebo

neslusna.

Erotika: Spojeni strachu a erotiky v reklamé se n¢kdy pouziva k vytvoieni provokativnich
a pozoruhodnych reklamnich kampani. Tyto kampané se obvykle snazi vzbudit silné emoce
a upoutat pozornost divakd, ale mohou byt velmi kontroverzni a nékdy mohou piekrocit
hranici vkusu. V reklam¢, kde se spojuje strach a erotiku, se Casto pouzivaji vizualni
a verbalni narazky, které maji za cil evokovat smyslnost a nasledné ji propojit s pocitem
nebezpeci. Tyto reklamy mohou byt velmi Gi€inné pfti pilakani pozornosti a vyvolani silnych
emoci u divaki, ale mohou také byt velmi polarizujici a mohou vyvolat negativni reakce.
Proto je dilezité, aby reklamni agentury a znacky pii pouzivani tohoto spojeni byly opatrné
a citlivé k moznym reakcim divaka. Pokud je spojeni strachu a erotiky pouzito nevhodné,

muze to vést k negativnimu vnimani znacky a tbytku zdkaznikd.

Mimo zminéné emoce se v reklamé¢ mohou vyuzit i dalsi, jako jsou touha, radost nebo
nadéje. Napiiklad reklamni kampan pro kosmeticky vyrobek mtze vyuzit strachu z toho, ze
budeme vypadat starsi, a propojit ho s touhou po krase a mladistvém vzhledu. V reklamé se
casto pouzivaji 1 dalSi emoce, jako je vzruSeni, smutek nebo hnév, aby bylo dosazeno
ruznych efektl. Vybér spravné kombinace emoci je klicovym faktorem pro uspéSnou

reklamni kampan, protoze emoce mohou mit velky vliv na nakupni rozhodnuti divakd.

Emoce dopomahaji k vytvofeni siln€jSiho a vyraznéjsiho u¢inku na divaky. Kombinace
strachu s dal§imi emocemi miiZe byt velmi ucinnd pii vytvareni reklamni kampan¢, ktera
zlstane v paméti divaka. Je vSak dulezité si uvédomit, Ze pouziti emoci v reklamé musi byt
citlivé a etické. Pokud je emocionalni manipulace divakt pfili§ agresivni nebo neeticka,

muze to vést k negativnimu vnimani znacky a bytku zédkazniki.

14.3 Pro¢ vyuzivat strach v reklamé

Emoce jako takové maji aktivizacni vlastnosti. Kladné emoce vzbuzuji libé pocity, oproti
tomu zaporné, ke kterym patii strach, prozitek prohlubuji a mobilizuji obranny systém
jedince. PiedevSim proto, Ze plisobi na zakladni city a pudy Cloveka, umociuji a zvySuji
ucinnost. Emoce podporuji asociaci s produkty a diky svému pulsobeni se sdélené 1épe

uklada do mysli spotiebitele a zdkaznika.

Proto, aby reklama s emocionalnim apelem strachu byla usp€sSna, musi se vyvolana emoce

spojit s potfebou zmény a naslednou zkusenosti zdkaznika s produktem. Pokud je ziskana
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zkuSenost kladna, reklama splnila sviij ucel a ofekavani. K tomuto je potieba reklamni
kampané, ktera nabidne zékaznikovi feSeni pro jeho obavy ¢i strach. Pomoci nabizeného
produktu nebo podnétné zmény chovani bude zakaznik ochranén pied prezentovanym

rizikem nebo zbaven rizika.

AC¢ je strach vhodny jak pro reklamy komercni, tak socialni, z pohledu recipientt je vhodny

prave pro reklamu socialni, kterd vede ke zmén¢ chovani.
V oblasti komerc¢ni reklamy se strach nejvice hodi pro nasledujici rizika:
e Financni rizika
e Casova rizika
e Riziko ztraty ptilezitosti (pokud si néco nekoupite hned, pozdéji to nebude k méni)

V oblasti socialni reklamy je vyuziti strachu vice univerzalni, coz souvisi i s cilem socialni

reklamy jako takové. Pfesto dominuji nasledujici rizika:
e Fyzické riziko (ublizeni na téle)
e (Obava z pouziti produktu (napt. u drog)
e (Obava z nepouziti produktu (napft. Ustni vody, prezervativu)

Pro vyuziti apelu strachu v reklamé hovoii princip, kterym dany apel ptsobi, a to:
po zhlédnuti reklamy obsahujici strach by se méla cilova skupina nad reklamou zamyslet
a vyhodnotit apel jako dulezity a davéryhodny. Proto je nutno dbat na hloubku
predkladaného apelu. Pokud je napéti pfilis vysoké, ptijemce bude vycerpan, nastane u néj
znechuceni a negativni nalada, to jej odpoutd od sdéleni, které se mine ucinkem. Pokud
naopak je napéti nizké, prijemce hrozbu nezaznamena. Zakaznik musi vyhodnotit sdéleni
jako hrozbu relevantni k jeho situaci a pocitit potfebu zmény. Zaporné emoce jako takové
jsou diivéryhodné, jsou mnohem jednodussi pro interpretaci a nemaji tendenci vyvolavat
pochybnosti. Samotné sdéleni by nemélo zdkaznikem a priori manipulovat, protoze pro
vyhodnoceni logickych argumentt vyzaduje urcité usili, coz mtize byt nékdy problematické
a zékaznik se tak mlize branit tomuto procesu. Diky pochopeni negativnich emoci, které jsou
pfijemci obecné blizké, je tak emocionalni strach idedlni pro Sirokou Skalu zakazniki

a reklama tak ptisobi na vétsi cilovou skupinu.
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Z teoretickych poznatkil a praktickych zjisténi vyplyva, Ze apel strachu je prospésny ke
zvySeni ucinku primarné socidlni reklamy, zesiluje zdjem spotiebitele, zapamatovani,

presvédcivost reklamniho sd€leni a podporuje zménu chovani.

14.4 Pro¢ nevyuzivat strach v reklamé

Na otazku, pro¢ nevyuzivat apel strachu v reklamé, neni jednoduché odpoved’, stejné jako
strach neni jednoduchou emoci. Oproti dalSim emocionalnim apelim neni uziti strachu
jednoduché. Z pohledu kreativniho zpracovani tento apel nabizi velké pole plisobnosti,
zaroven je jednou zvyzev, jak jej spravné uchopit a nastavit v souladu s logickymi

argumenty tak, aby neptevladala ani jedna komponenta, ale tvoftily spolu fungujici celek.

Jako apel humoru mé sviyj upifi efekt, kdy zpracovani pied¢i znacku (jiz notoricky znamym
prikladem je reklama ,,Bobika“ na portadl Centrum.cz), apel strachu je spojen s tzv.
bumerangovym efektem. Jedné se o situaci, kdy je dosaZzeno opacného ucinku, nez bylo
chténo. Konkrétné jde o to, ze postoj, proti némuz se argumentuje, se naopak jesté vice
upevni, nebo misto zmény nazoru zpisobi jeho dal§i utvrzeni. Muze byt vyvolan pfti
nevhodnych pokusech o ovliviiovani ¢i natlak, coz miize vyvolat reaktanci (odpor) i vaci

reklamnimu sdéleni (Juraskova, Hornak, 2012, s. 63).

Sdéleni tedy musi byt pro cilového ptijemce lehce zapamatovatelné, nemélo by tzv. ,tlacit
na pilu®, strach musi zapadat do ptibéhu a ztvarnéni reklamy. Exekuce reklamy musi byt
provedena tak, aby zdkaznik uvéfil sdéleni. Mira strachu by méla byt pouZzita optimaln¢, aby
nedoslo k poskozeni znacky, coz se diky nevhodnému zpracovani a vyvolani odporu miize
stat. Této hrozbé¢ je vice nachylna komercni reklama, na kterou recipienti pohlizejici vice
kriticky nez na reklamu socialni. U komercni reklamy neni vhodné vyuzivat apel strachu,
pokud znacka nema stabilni image, to mize byt reklamou s nevhodné aplikovanym strachem
nenavratné poskozeno a znace mize znacné uskodit. To samé plati v ptipad€ vstupu nové
znacky na trh ¢i pii Spatné segmentaci a zacileni reklamniho sdéleni znacky. Pro vybudovani

davéry ke znacce je vhodno dévat prednost pozitivnim emocim pfed emocemi negativnimi,

vvvvvv
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14.5 U¢inna reklama s apelem strachu
Pro reklamu jako takovou plati, Ze reklama je ucinnd, kdyz:
e je pfijemce vystaven jejimu pusobeni,
e zanecha stopu v paméti ptijemce,
e zpusobi zménu postoje v pozadovaném sméru,
e vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu,
e vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru,
e piinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele.

Co se tyce sdéleni s emociondlnim apelem strachu, vySe uvedena pravidla jsou spravna. Je
vSak nutné je doplnit o dalsi pravidlo, a to, ze reklama musi byt etickd, coz se potvrdilo
v ramci provedeného vyzkumu. Nespornym dikazem je kampan ,,Nemyslis, zaplatis*, ktera

utkvéla ptijemciim v paméti a dokézou si ji vybavit i nékolik let po jejim skonceni.

Jak jiz bylo zminéno, reklama, kterd vyuziva strachu, mize byt ucinna v situacich, kdy je
cilové skupina ohroZena nebezpecim a kdy je vyhodné pfimét ji k uritému chovani, které
by ji pomohlo ochréanit sebe nebo své blizké. Tato forma reklamy muze byt ucinna pii
propagaci produktl nebo sluzeb, které jsou spojeny s bezpecnosti nebo zdravim, napiiklad
v oblasti pojisténi, 1ékd, automobilll, cestovani atd. Nicméné je dilezité pouzivat apel
strachu obezfetn¢, aby nedoslo k pfemiie a nebyly vyvolany negativni emoce u ptijemcti

reklamy.

14.6 Eticka reklama s apelem strachu

V mnoha nejen védnich oborech hraje etika dtlezitou roli. Jednou z nejznaméjsich etickych
je neskodit) nebo také ,,prospivej a neSkod™. A€ se toto vztahuje na obor od marketingovych
komunikaci pon¢kud vzdaleny, princip ,,prospivej a neskod™ je i zde, v odvétvi marketingu,
propagace a reklamy vice nez vhodny a mnoho autori by se jim mé¢lo fidit. Jako principem,

jenz ukédze vhodné zpracovani, smér a cestu k formé sd€leni.

Etické aspekty emocionalniho apelu strachu v reklamé jsou velmi diskutovanou otazkou.

Zatimco néktefi odbornici argumentuji, Ze pouziti apelu strachu miize byt legitimni zptisob,
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jak upozornit na skute¢né riziko a motivovat lidi k akci, dalsi kritizuji pouziti této strategie

jako manipulativni a neetické.
Existuji n¢které zasady, které by mély byt pti pouziti apelu strachu v reklamé dodrzovany:

e Zakladem by méla byt pravda - reklama by méla byt zaloZzena na skutec¢nych faktech

a rizicich, a nikoli na pfehanéni nebo vytvareni umélych hrozeb.

e Reklama by méla byt relevantni pro cilovou skupinu, pokud se reklama snazi vyvolat

strach, a méla by obsahovat relevantni informace a doporuceni.

e Mcla by byt vyvazend - reklama by neméla byt pfili§ silna, aby nevyvolavala
neopodstatnény strach nebo paniku, ale zarovent by méla byt dostatecné silnd, aby

upozornila na rizika.

e Me¢éla by byt citliva - reklama by méla byt citliva k emocidlnimu stavu cilové skupiny

a m¢éla by byt navrzena tak, aby nevyvolavala negativni emoce.

e Mc¢la by byt jasné¢ oznaCena — a to jako reklama a méla by byt oddélena od

zpravodajského obsahu.

Pouziti apelu strachu v reklam¢ miize byt legitimni, pokud jsou dodrzeny tyto zasady.
Nicméné pokud se reklama snazi vyvolat neopodstatnény strach, vytvaii uméla rizika nebo
je manipulativni, mize byt povazovana za neetickou a mtize posSkodit znacku a reputaci

spole¢nosti.

Etickd reklama je reklama, kterd spliiuje vefejnopravni, soukromopravni normy
a domluvenou regulaci. Také pokud neptekracuje moralni a etick¢ umluvy, nepoSkozuje
zadavatele, zpracovatele a ani pfijemce. Pokud neuradzi, neni vulgarni a vagni. Svym
obsahem, zpracovanim a sdélenim neni etickd reklama utocna, pomlouvacnd, urdzejici,
manipulujici ¢i1 podprahova. Tedy prospiva a neskodi vSem ucastnikim pomyslného

reklamniho okruhu.

14.7 Celkové poznatky

1 Lidé jsou ze své podstaty motivovani ke snizeni strachu a odstranéni hrozby nebo

nebezpeci.

2 Apel strachu se opird o hrozby, které identifikuji negativni dusledky nepouZzivani

produktu nebo nebezpecného chovani.
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Apel strachu je obecné ucinny pii zvySovani zajmu o dany podnét, zapojeni se
a zapamatovani, a také vzbuzuje presvédcivost tim, ze potencidlné vyvolava tzkost

u cilové skupiny.

Cim vice je clovek vydéSen apelem strachu, tim je pravdépodobnéjsi, Ze pfijme pozitivni

preventivni opatifeni.

Existuje kfivoCary vztah mezi intenzitou strachu a jim vyvolanou zménou u cilového
publika. Pokud je strach pftili§ nizky, nemusi byt rozpoznan. Pokud dosahne prahu, ktery

je ptilis vysoky, jedinec se mize vydésit, dojde k popirani a vyhybani se.

Reklamni sd€leni s apelem strachu je méné ucinné, kdyz je napéti ptilis vysoké. Vysoké
napéti vede k vyCerpani energie a negativni nalad¢. Navic reklamy, které se zamétuji na
rizika souvisejici s umrtnosti, mohou netimysIné upozoriiovat na pomijivost, smrt

a odradit pfijemce, ktefi se snazi zachranit své zékladni byti a Ziti.

Reakce jedince na hrozbu je zalozena na dvou kognitivnich procesech: zhodnoceni

hrozby a vyhodnoceni jejiho zvladani.

Sdéleni s apelem strachu by mélo obsahovat informace o hrozbé, ¢innosti, ktera bude
dostate¢na ke zvladnuti hrozby, a vyvozeni opatfeni, ndsledné i informaci o adaptivnich,
behavioralnich reakcich, jako jsou - behavioralni akty zamétené na dosaZeni uspéchu;
adaptivni chovani; ochranné chovani (napi. popfeni, zmirnéni touhy, znehodnoceni);

vyhybani se (napf. péce) a agresivni chovani.
Apel strachu je u spotiebiteld vice akceptovan u socialnich nez u komerénich reklam.

Pokud jedinec citi, Ze neni schopen zménit své chovani, neni G¢inné pisobit na ngj

strachem.

Chovani jednotlivce je ovlivnéno subjektivni pravdépodobnosti, co bude za urcitych

okolnosti posilujicim podnétem pro urcité chovani.

Chovani jednotlivce je ovlivnéno povahou posilujiciho podnétu a jeho vyznamem pro

¢lovéka.

24

Apel strachu je nejucinngjsi, kdyz pifinasi sttedni az vysokou uroven smysluplného
ohroZzeni a vysokou uroven sebeuvédoméni nebo presvédéeni, Ze zména chovani snizi

hrozbu a miize byt prospésna.
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Utinnost apelu strachu zavisi na individualnich charakteristikach, jazyku, kulturni

orientaci, f4zi zmény, postojich a cilech jedince.

Jedinci, ktefi jsou do tématu siln€ zapojeni, mohou byt motivovani i men$im mnoZzstvim
strachu, avSak k motivaci nezainteresovanych jedinct je vyzadovana intenzivnéj$i

aroven strachu.

Vysledné chovani zavisi na hodnoté, kterou jedinec ptikladd konkrétnimu cili, a na
individualnim posouzeni pravdépodobnosti, ze dan¢ chovani povede k dosazeni tohoto

cile.

Strach jako takovy je hnaci silou i voditkem, protoze strach miZe plisobit jako voditko

pod prahem a jako pohon nad prahem.

Sociologickeé faktory jako vek, pohlavi, rasa a vzdélani ovliviiuji i€innost apelu strachu.
Lidé s vysokym sebevédomim reaguji na vyssi uroven strachu ptiznivéji nez lidé
s niz§im sebevédomim.

Emociondln¢ intenzivni a piisobivé reklamy mohou vyvolat silné emoce a stimulovat
empatii s mensim vynaloZeni Usili pisobeni na ptfijemce. Nicméné subjektivni znalost
muze ovlivnit miru emociondlni reakce na vyzvu ke strachu, napt. informovani lidé
mohou byt vnimavéjsi ke zpravam, které jsou méné emocionalné popuzujici.

Apel strachu je méné ucinny, pokud se jedinec citi zranitelny.

Kdyz spotiebitel aktivné vyhledava reklamu bez apelu strachu, je to disledek jeho
vlastnich preferenci, tizkosti a prozitkd.

Zpravy s apely strachu jsou nejucinnéjsi, pokud jsou zajimavé, upoutavaji pozornost,
jsou originalni, obsahuji relativné neznama témata, jsou kulturné citlivé a vytvareji
pocit, Ze se piijemce v pocatecni fazi citi dobfte, ale pozdéji je citlivéjsi na vlastni riziko
a citi potfebu zmeény.

Apel strachu je eticky, pokud splituje sviij tcel a je v souladu s etickymi normami.

Reklama s apely strachu jsou t¢inné, pokud u cilové skupiny vzbudi pozornost, zajem,

touhu a akci (AIDA).
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15 MODELOVA ETICKA A EFEKTIVNI KAMPAN
S EMOCIONALNIM APELEM STRACHU

V projektové Casti prace je na zéklad¢ ziskanych poznatkl predstavena modelova kampan

pro zvySeni bezpec€nosti silnicniho provozu v Gsteckém kraji.

15.1 Vychozi situace

Ustecky kraj je tfetim krajem s nejvyssi nehodovosti v Ceské republice, na silnicich
usteckého kraje se v roce 2021 doslo celkem k 11 232 dopravnich nehod. Tyto nehody si
vyzéadaly 38 lidskych Zivotl, 146 osob utrpélo tézka zranéni a 1 594 osob bylo lehce zranéno.
Celkova hmotna skoda dosahla ¢astky 609 milionti korun (Dopravni nehodovost v roce

2021, 2022).

Hiagené dopravni nehody v roce 2021
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Pramen: Policejni prezidium CR

Obrazek 4 Dopravni nehodovost v roce 2021

Alarmujici je fakt, ze meziro¢né doslo v kraji k ndrustu nehodovosti 0 9,2 % (druhy nejvyssi
nartist mezi kraji). Ve srovnani s rokem 2009, kdy doslo ke zmén¢ pravidel pro hlaSeni
dopravnich nehod a jsou povinné hlaseny pouze nehody se zranénim nebo Skodou nad
100 tisic K¢, doslo ke zvySeni nehodovosti v kraji témét o dvé pétiny (o 39,8 %) (Dopravni

nehodovost v roce 2021, 2022).
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15.2 Cil projektu

Cilem kampané je zménit postoj a nasledné chovani Gcastnikli silni¢niho provozu, pomoci
toho snizit pocet usmrcenych a téZce zranénych v obdobi cervenec 2023—leden 2024, a to
0 30 lidi oproti stejnému obdobi ¢ervenec 2021-leden 2022. V daném obdobi se nesmi na
ukor snizeni usmrceni zvysit pocet té¢zkych zranéni. V neposledni fad¢ je cilem vytvorit
1 vzhledem k velmi omezenému rozpoctu kampan, kterd by bude natolik silnd, ze vyvola

1 spontanni zajem Siroké vetejnosti a médii — neplacenou PR podporu a odezvu.

15.3 Problém a prileZitost
Hlavni problém a ptileZitost, kterou bude komunikace prezentovat, je nastaven do ¢tyt bodi:

1. Vidét a byt vidén: velké mnozstvi dopravnich nehod vznika kviili tomu, ze existuje

mnoho ucastniki silni¢niho provozu, ktefi nejsou viditelni.

2. Bez alkoholu a drog: i pfesto, ze zde plati nulova tolerance k alkoholu a drogam,

dochazi k nérustu nehod zptsobenych pod vlivem navykovych latek.

3. Predvidavost a ohleduplnost: faktorem bezpecné jizdy je pifedvidavost, avSak
neodmyslitelnou soucasti je i vzdjemna ohleduplnost, at’ uz fidi¢d vici chodcim

a cyklistim, nebo naopak.

4. Zachrana zivota: podle statistik by mnoho Zivotti mohlo byt zachranéno, kdyby byla
na silnicich poskytnuta zranénym spravna prvni pomoc vcas piivolanim rychlé

zachranné sluzby, hasic¢i a dalSich.

15.4 Cilova skupina

Kampan je zaméfena na populaci 15+. Pro lepsi cileni kampané vSak budou projekty

rozdéleny podle vékovych skupin:

e Mladi fidici ve véku 15-25 let — jedné se o jednou z nejkomplikovangjsich skupin.
Kampan bude zaméfena na mladé fidice, kteti se pravé zapojuji do silni¢niho
provozu.

e Ridigi stiedniho a vys§§iho véku od 25 let vyse (cca 70 let), rizikova skupina, ktera

jiz ziskala zkuSenosti v silni¢nim provozu, které vSak postupem véku ztraci. Kampan

bude zaméfena na prohlubovani znalosti a dovednosti.
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15.5 Spolupracujici organizace

Pro kampan zaméfenou na osvétu jsou nezbytné spolupracujici organizace, at’ uz se jedna
o zdroj financovani ¢i zapojeni v ramci propagace. Jako spolupracujici organizace jsou
navrzeni: Ministerstvo dopravy CR, BESIP, Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy,
Krajsky turad usteckého kraje, mésta a obce kraje, stfedni a vysoké Skoly, ptispévkové
organizace kraje, knihovny, kulturni centra, Autodrom Most, prodejci vozii, nakupni zony

a prodejni fetézce.

15.6 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni mix je zaméfen na co nejefektivnéjsi zasah cilové skupiny v kratkém case
trvani kampané. PR ma zajistit vysoké spoleenské povédomi o kampani a jejim smyslu,
sekundarnim cilem je pak zajistit vstficny prostor v médiich za minimalni Gplatu ¢i zdarma.
Jelikoz se jedné o kampai geograficky zaméfenou na urcitou oblast, bude pro audiovizualni
sd&leni vyuzita stanice Ustecka TV a studio Ceské televize v Usti nad Labem. V ramci
outdooru bude ptfednostné vyuzito prosvétlenych CLV ve méstech a dopliikovych
billboardd. Na internetu budou na strankach zamétenych na muze a zeny vyuzity reklamni
bannery, dale vizualy pro socialni sité, videa pro Tik Tok, Facebook a Instragram. Pro
spolupréci budou také vyuziti mistni influencefi. a odborné clanky poskytujici rady o fizeni.
Co se tyce indooru, bude vyuzito netradi¢nich osloveni, jako jsou rdmecky na damskych
toaletach ¢i v kabinach, zapojeny budou také ndkupni voziky. Déle budou realizovany

odborné besedy, exkurze pro cilové skupiny, dny otevienych dveti a kondi¢ni jizdy.

15.7 Kreativni strategie

Kampan bude prezentovana pod nazvem ,,.Bud’ v klidu!“. Nazev byl zvolen zamérné pro
svou vSestrannost, mize byt vztazen jak k rychlosti, spéchu ¢i chovani. Zvolena kreativni
strategie je postavena na emociondlni strance. S ohledem na zavaZznost tématu a toho, Ze je
vetejnost vii€i riznym “varovanim” a “prosbam” béhem roku imunni, musi byt kreativni
feSeni skute¢n¢ uderné a vyrazné. Proto bude vyuzito redlnych ptipadt nehod v kraji.
Tragédie autonehody ¢i jiného zévazného stietu v dopravé bude ztvarnéna na realnych,
blizkych a zndmych ptipadech, které siln¢ oslovuji v daném misté. Kazdé mésto ¢i vesnice
ma svou znamou ,.tragédii, diky tomu si cilovd skupina uvédomi hrozici riziko. Sdéleni

bude vyjadfeno jak implicitn€, tak explicitné. Exekuci kreativni idey jsou také osobni
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vypovédi ucastnikt nehod redlnych zkusenosti. Sdéleni také ponese statistickou informaci
o nehodovosti ¢i riziku k danému bodu komunikace.
15.8 Navrh kli¢ového reklamniho sdéleni
Kampan mé kli¢ovy vizudl, a to je sdéleni Keep Calm... a Bud’ v klidu.
V ramci kampan¢ budou vyuzita napi. nésledujici hesla:
e Keep calm and namaluyj se pied zrcadlem!
e Keep calm, bezpecnost slusi vSem!
e Keep calm, chiize vecer z hospody zlepsuje spanek!
e Keep calm and neboj se zachranit zivot!
e Keep calm and krev jde vyprat, ale Zivot uz nevratis.
Pro cilovou skupinu 45+ bude pracovéno s ¢eskym jazykem a hesly:
e Bud v klidu a rozhlédni se!
e Bud v klidu a dojed’ do cile!
e Bud v klidu a dej prednost!
e Bud v klidu a nerozc¢ilu;j se!
e Bud v klidu a vino si dej az doma!
e Bud v klidu, v Zivoté¢ mozna jesté uvidiS horsi véci, ale Zivot miiZze§ zachranit jen
jednou!

Cilem je, aby hesla zila ,,svym zivotem* a byla spontann¢ dopliiovana cilovou skupinou,
napf. pomoci soutéze na socialnich sitich ¢i v rddiu. Tim se zvysi zainteresovanost cilové

skupiny.

15.9 Sémiotika sdéleni

Forma usiluje o osloveni plisobenim na emoce cilové skupiny, za jejimz Gcelem je vzbuzeni
strachu a obav diky situaci, ktera se realné stala, ¢i se mize stat. Budou zobrazeny také
naturalistické zabéry sméfujici k dokumentarnimu zobrazeni. V denotativni roviné text
ukazuje realitu, kterd mliZze nastat pii ucasti na silnicnim provozu. V roviné konotativni je

text interpretovan jako riziko, které je nezvratné, a nastane, pokud cilova skupina nepfijme
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opatieni. Cilem je vytvotit sdéleni pomoci dominantniho ¢teni, aby piijemce nemusel ve

sdéleni hledat skryty vyznam a bylo lehce pochopeno.

15.10 Graficky vizual sdéleni

Graficky vizudl je velmi jednoduchy, pracuje s kontrastnimi barvami, pfi¢emz dominantni

barvou je ¢ernd, ¢ervena a bilad. Kontrast barev méa upoutat pozornost piijemce a graficka

jednoduchost usnadnit piijeti sdéleni bez zbyte¢ného odvadeéni pozornosti.

Vize grafického zpracovani je znazornéna na nize uvedenych obrazcich (obr. 5-16). Plné

zobrazeni je v ptiloze P VI: Vizual kampang.
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15.11 Zapojeni emocionalniho apelu strachu

Sdéleni primarné obsahuje emociondlni apel strachu, ktery ma za cil podpofit zavaznost
tématu, uvédomeéni a vyvolat potiebu zmény chovani u piijemce. Mira strachu bude vyuZita

explicitng, kdy jsou ukdzany realné nehody ¢i situace.

15.12 Finan¢ni / personalni naro¢nost navrhovaného projektu

Rozpocet kampané je stanoven maximalné na 10 milionu korun Ceskych. V tabulce jsou
uvedeny predpoklddané ndklady stim, ze kampan by diky zapojeni spolupracujicich

organizaci mé¢la byt samofinancovatelna.

Rozpocet kampané byl stanoven podle metody cile a tkolu, ktera pracuje s investicemi
pouze ke splnéni cile, béhem kampané bude aplikovan linearné piepocteny rozpocet,
zacileno tedy podle skute¢nych vykond. Piepocitany jsou variabilni i fixni naklady.

Simulovany rozpocet pracuje s maximalni moznou cenou za jednotku.

V ramci kampané je urCeno pét osob, které se budou starat o produkci kampané, a to
projektovy manazer kampan¢, event manazer, produkéni, manazer outdoor aktivit a manazer

indoor aktivit.
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Tabulka 5 Ramcovy rozpocet marketingové kampané

TEASING - 1. ETAPA CENA
N4jem BB, BGB, CLV 100 000
Rozhlas 300 000
Microsite www.vklidu.cz 100 000
P.R. Media relations (komunikace s médii, eventy apod.) 235000
Video na webu — placené umisténi a zobrazovani 300 000
FB komunikace — placené ptispévky 200 000
Internet — bannery 140 000
CELKEM TEASING - 1. ETAPA 1375000
KAMPAN - 2. ETAPA
Néjem BB, BGB, CLV 800 000
Tiskova inzerce 350 000
Rozhlas 450 000
P.R. Media relations (komunikace s médii, cilené vystupy apod.) 170 000
Video na webu — umisténi a zobrazovani 170 000
FB komunikace 220 000
Internet — bannery 280 000
P.O.S. do fetézci 220 000
Letakovée akce 650 000
Mezisoutet - KAMPAN 2. ETAPA 3310 000
Eventy
Najem plochy (odhad) 200 000
Program v¢. ozvuceni a moderovani 650 000
Organizace eventu 380 000
CELKEM organizace a zajiSténi eventii 1230 000
SOUTEZ
Uprava na webu — propagace akce 20 000
FB a IG komunikace 50 000
Media relations 50 000
Online propagace soutéze na webu 100 000
Propagacni a darkové predméty do soutézi 100 000
CELKEM SOUTEZ 320 000
CELKEM kampari - 2. etapa 6 935 000
OSTATNI AKTIVITY
Kreativita 200 000
Vyroba POS a tisk BB, BGB,CLV 550 000
Produkce videi 510 000
Personalni néklady 700 000
Ostatni aktivity CELKEM 1960 000
CELKEM KAMPAN 8 195 000
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15.13 Timing (nacasovani)

Kampaii pobézi v obdobi ¢ervenec 2023 — leden 2024, ptipravy zapocnou v dubnu 2023.

Tabulka 6 Planovany harmonogram marketingovych aktivit marketingové kampané

TEASING - 1. ETAPA

Planovany mésic
(2023)

N4jem BB, BGB, CLV na | mésic

cerven

Rozhlas

duben-Cerven

Microsite www.vklidu.cz

duben-C¢erven

P.R. Media relations (celostatni komunikace s médii, eventy,
apod.)

duben-¢erven

Video na webu - placené umisténi a zobrazovani

duben-Cerven

FB komunikace - placené ptispévky

duben-Cerven

Internet - bannery

duben-Cerven

Produkce videi

duben-C¢erven

KAMPAN - 2. ETAPA

N4jem BB, BGB, CLV

cervenec-prosinec

Tiskova inzerce

cervenec-prosinec

Rozhlas

cervenec-prosinec

P.R. Media relations (komunikace s médii, cilené vystupy,
apod.)

cervenec-prosinec

Video na webu - umisténi a zobrazovani

cervenec-prosinec

FB komunikace - placené ptispévky

zafi-prosinec

Internet - bannery

cervenec-prosinec

P.O.S. do fetézct

cervenec-prosinec

Letakové akce - fetézce

cervenec-prosinec

Eventy

Autodrom Most - Svétovy Sampionat superbikii 27.-30.7.
Autodrom Most - kondi¢ni jizdy listopad

Autodrom Most - kondi¢ni jizdy prosinec

SOUTEZ

od 15. ¢ervence do
15. srpna

FB a IG komunikace

cervenec-srpen

Online propagace soutéze na webu

cervenec-srpen

Vyhlaseni vysledkt 4. tyden v srpnu
OSTATNI AKTIVITY Neplanovany termin
Kreativita

Vyroba POS a tisk BB, BGB, CLV
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15.14 Méreni efektivity
Pro méfeni efektivity jsou vybrany primarni ukazatele:
e pocet nehod ve sledovaném obdobi
e pocet smrteln¢ ¢i tézce zranénych ve sledovaném obdobi
Sekundarni ukazatele povédomosti:
e pocet TV divaki
e pocet posluchact rozhlasu
e pocet zhlédnuti
e pocet lajkli na socialnich sitich
e pocet sdileni
e pocet unikatnich pfistupti na web
e pocet vyskyti hesla

e pocet medidlnich vysledki

15.15 Limity navrhovanych reSeni

Vyse uvedené aktivity si vyzadaji velké investice, proto tak miize rozpocet predstavovat
vyrazny limit. Dal$im rizikem je nespoluprace spolupracujicich organizaci ¢i maly zajem

cilové skupiny.
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16 ZAVER

V soucasné dob¢ se lidé potykaji s velkym mnozstvim reklamnich sd€leni, coz ma za
nasledek piesyceni a sniZzeni pozornosti. Aby si tviirci reklam udrZeli pozornost spottebiteld,
snazi se najit nové a originalni zptisoby, jak je zaujmout. Jednim z G¢innych zptisobt je

pouzivani emoci v reklamé, zejména emoci, které se tykaji strachu.

Tato diplomova prace se zaméfuje na emociondlni apel strachu v reklamé a zkouma jeho
vliv na spottebitele. Cilem préace je shrnout dosavadni poznatky a pfinést nové informace,
které by mohly pomoci v budoucim vyvoji tématu tak, aby reklamni sd€leni s apelem strachu

byla eticka a efektivni.

Jak ukézala teoreticka ¢ast, pouZiti emoci, zejména strachu v reklamé, je velmi kontroverzni.
Strach je negativni emoci a reklama je regulovéana jak zédkony, tak etickymi kodexy. Pokud
se vsak tvirci reklam rozhodnou pouzit strach, musi byt velmi opatrni a zvazovat, zda bude
komplementarni s ostatnimi atributy reklamy, jako je propagovany vyrobek, sluzba nebo
znacka, cil kampané, cilova skupina a dal§i faktory. Dilezité je také poskytnout
spottebitelim ucinné feSeni pro piipad, ze se setkaji s krizovou situaci prezentovanou
v reklamé.

v

Pro pouziti emoci strachu v komercni reklamé je vhodnéjsi implicitni zobrazeni, vyuziti
silného p¥ib&hu, kombinace s humorem nebo jiného typu rizika. Uspé$né kampané se opiraji
o insight, tedy inspirativni vhled do Zivota spotiebitelll. Kreativni reklama, kterd ignoruje
potieby cilové skupiny, je odsouzena k neuspéchu. Pouziti insightu umoznuje vysvétlit
i komplikovany produkt a zvySuje efektivitu reklamy tim, ze piijemci se 1épe vciti do
postavy vystupujici v reklamé. Pro ztvarnéni reklamni kampané obsahujici emocionalni apel
strachu je vyhodnégjsi audiovizualni medialni format, ktery poskytuje nejvice vyrazovych
prostiedkii. Plisobeni na vice smysli zvySuje zapamatovatelnost a efektivitu. Je dilezité
zvolit vhodné médium, nasledné zpracovani reklamy a kreativita tviircii jsou klicové. Emoce
strachu lze vyvolat pomoci prvkl obrazu a zvuku, které¢ maji silny vliv na emoce ¢lovéka.

Tviirci reklamy musi zajistit, aby emociondlni nédboj reklamy neptehlusil hlavni sd€leni.

V projektové ¢asti diplomové prace se fesi otazka, jak vytvofit i€innou a etickou reklamu,
kterd obsahuje apel strachu, aniz by ohrozila znacku. Tento postup vychézi z teoretickych
poznatki a praktickych zavért vyzkumné Casti prace. Projektova ¢ast se zamétuje na riizné

atributy reklamy a jejich spojeni s emociondlnim apelem strachu. Kromé toho piinasi
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argumenty pro a proti vyuzivani strachu v reklamé a ukazuje dalSi moznosti, jak zaujmout

cilovou skupinu.

Prace piinasi zavér, ze uCinna a kreativni reklama s apelem strachu by méla byt piredev§im
relevantni pro cilovou skupinu, aby ji méla Sanci oslovit a pfesvédcit. Méla by byt postavena
na konkrétnim a vérohodném riziku, které dany produkt nebo sluzba fesi. Zaroven by méla
byt pfedstavena v audiovizualni formé, ktera dokdze piijemce nejvice zaujmout a podporuje

zapamatovani reklamniho sdéleni.

Silny pfib&h nebo humorny prvek mohou reklamé pomoci, aby vzbudila empatii a zapojila
pfijemce do déje. Kromé toho je dulezité, aby reklama nebyla pfili§ strasidelna
a neodrazovala pfijemce od znacky, ale spiSe mu pfinesla pocit bezpeci a jistoty, ze dany

produkt nebo sluzba je feSenim jeho problému.

V reklamé je také dilezit¢é vhodné vyuzit insight, tedy inspirativni vhled do Zivota
spotiebitelt. Pokud dokézeme ukazat, jaky problém dany produkt nebo sluzba tesi a jaky

dopad ma na Zivot piijemce, mizeme ho presvédcit o jeho vyhodnosti.

Kreativita tviircti reklamy je kliCova, protoze se musi snazit vyjadfit komplexni myslenky
a emoce v kratkém Case a s omezenymi prostiedky. Proto je dilezité, aby vyuzili vyrazové
prostiedky audiovizudlniho média a vytvofili co nejefektivnéjsi zptsob, jak sdélit své
poselstvi. Pfitom by vSak neméli zapominat na to, Ze reklama by méla byt predevsim funkéni
a plnit svlj ucel — presvédcit ptijemce o vyhodnosti produktu ¢i sluzby, nikoliv jen vyvolat

strach.

Reklamni sdéleni s apelem strachu je ucinné, protoze lidé jsou motivovani k odstranéni
hrozby nebo nebezpeci. Nicméné existuje kiivocary vztah mezi intenzitou strachu a jim
vyvolanou zménou u cilového publika. Pokud je strach pfili§ nizky, nemusi byt rozpoznan,
ale pokud dosahne pfili$ vysoké trovné, miize dojit k popirani a vyhybani hrozbé. Reklamni
sd¢€leni s apelem strachu by mélo obsahovat informace o hrozbé, ¢innosti k zvladnuti hrozby
a o adaptivnich behavioralnich reakcich. Apel strachu je nejucinnéjsi, kdyz poskytuje stiedni
az vysokou turoven smysluplného ohrozeni a vysokou uroven sebeuvédomeéni nebo
presvédéeni, ze zména chovani snizi hrozbu a miize byt prosp&ina. Uéinnost apelu strachu
zé&visi na individudlnich charakteristikach, jazyku, kulturni orientaci, fazi zmény, postojich
a cilech jedince. Kromé toho ptisobeni strachem nebude uspésné, pokud se jedinec citi

bezmocny zménit své chovani.
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Reklamni sdéleni s emocionalnim apelem strachu se da povazovat za etické, pokud je ucel
reklamy uzite¢ny a relevantni pro cilovou skupinu, a nejen zdmérn€ manipulativni. Intenzita
strachu by méla byt pfiméfend, a ne pfili§ vysokd, aby nevyvolavala extrémni reakce.
Reklama by méla obsahovat informace o tom, jak je mozné vyhnout se obavané situaci,
nebo ji zmirnit, méla by byt podloZzena spolehlivymi fakty a neklamat divaky faleSnymi

tvrzenimi.

Pti tvorbé etické reklamy je potieba také zohlednit danou kulturu a hodnoty cilové skupiny,
reklama by neméla byt urazliva ¢i hanebnd. Mnohdy je potieba zhodnotit, zda je vyuZiti
apelu strachu skute¢né nezbytné a zda je mozné pouzit i jiné druhy emociondlniho apelu,

naptiklad nad¢ji, radosti nebo lasky.
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PRILOHA P II: ELEKTRONICKY DOTAZNIK A GRAFY

1. Sledujete reklamni bloky v TV?

Vénuji jim pozornost, reklamy mé zajimaj ir' Vsimam si jich, ale spis, kdyz mé néco
zaujmer Nevsimam si jichr Kdyz bézi, ptrepinam nebo odchazim
povinnd otazka

2. VSimate si plakati a billboardi ve svém okoli?

. T & S Vv . i
Ano, v§Simam si Vsimam si jich pouze, kdyz mé néco zaujme Vs8imam si jich

pouze, kdyz mé na nich néco popudir Nevs§imam si jichr Plakaty a billboardy
povazuji za odpad
povinna otazka

3. Reklamy a inzeraty v tisku:

Vzdy, prohlizim je peélivér Obcas, pokud mé zaujme obrazek nebo titulek
SpiSe ne, nezajima mé tor‘ Rozhodné€ ne, inzeraty me tam obtézuji
povinnd otazka

4. Vyberte jeden motiv, ktery vas v reklamé nejvice zaujme.

O Strachr Erotikar Humorr Barvyr Hudbar Herci (aktéfi)r Produkt

povinnd otazka

5. Odradi vas od koureni napisy na krabic¢kach cigaret a obrazky?
ANO NEVIM NE
povinna otazka

6. Citite se ovlivnén/a témito kampanémi? (koufite, pijete min, jezdite pomaleji, nejite
cukr apod.)
ANO NEVIM NE

povinna otazka

7. Myslite si, Ze vyuZzivat strach v reklamé je vhodné?
ANO NEVIM NE
povinna otazka

8. Jak na vas pisobi reklama, ktera chce abyste se né¢eho bali?
Nevadi millth Méli by ji zakézatr Nevénuji i pozornos‘['[h Popuzuje mé

Zamyslim se, co mi chce fict
povinnd otazka

9. Pouziti strachu v reklamé je pro vas prijatelné u:

komer¢nich produktl (zubni péée)r socialni oblasti (alkohol za volantem)

strach by v reklamé nemél b}'/t‘lh Vlastni odpoved™:
povinnd otazka
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10. Jaky typ rizika nejcastéji vnimate v reklamé s apelem strachu?

Casové riziko (vyplytvani éasu)r Financ¢ni rizikor Fyzické riziko (ublizeni na
téle)Ith Obava z nepouziti produktu (napt. Gstni vody, prezervativu)r Obava z pouziti
produktu (napt. u drog)r Riziko snizené vykonnosti (konkuren¢ni produkt je lepsi, nez
ten co mate doma)r Riziko ztraty prilezitosti (pokud si néco nekoupite hned, pozdéji to

nebude k mémi)r Spolecenské riziko (odtazitost, pokarani)
povinna otazka
11. Pamatujete si reklamu, ktera ve vas vzbudila obavu/strach?

ANO NE
nepovinna otazka

12. Pokud ano, na co to byla reklama?

B

s o

povinnd otazka

13. KdyzZ koukate na reklamu, kde se upozoriuje na nutnost Cistit si pravidelné zuby,
motivuje vas to k tomu abyste tak ucinili?

ANO NEVIM NE
povinnd otazka

14. Podivejte se na obrazek a napiste, jak na vas piisobi.

povinnd otazka
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15. Bojite se, Ze kdyZ budete kouFit, dopadnete stejné jako na obrazku?

Koureni
Vase

ANO NE
povinna otazka

16. Jaké pocity ve vas vyvolava tato reklama?

TAKOVA HORSI
SEBEVRAZDA

82% Cechd

nepovaZuje HIV
za hrozbu.*

Kazdy den

se v Cesku nakazi

E nejméné jeden
\ clovék.

DEJ'SI R
BACHA!

povinna otazka
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17. Motivuje vas tato reklama abyste si vice Cistili zuby?

Védéli jste, ze v CR
az 50 % lidi trpi
snim dasni?”

ANO NE
povinnd otazka

18. Motivuje vas tato reklama abyste nejedli cukr?

ANO NE

PEPROVY SPRE] MFH OBRANNY OSOBNI ALARM ELEKTRICKY PARALYZER
PROTECT CLASSIC SABRE RED® UZI® MODEL 1870

Pepfovy sprej je neletalnim a Snadno se pienadi - lze snadno je uréen pro profesionalni pouiti
netoxickym prostiedkem, pripevnit na kige - Kigowy v bezpeénostnich agenturich a

ftoe Tz proviasly s Froutel e g docieeY bezpeCnosnich siagch sle |

N
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povinna otazka

20. Jak na vas pusobi tato reklama?

ZELENY SPORT&

ZELENY SPORT S.IL

ZELENY SI’IIIIT NABIZI

;-.r; 1 VIBER SNMONABIIECICH AK U KRESTANSKE EVROPE

povinnd otazka
21. Jste:

2enar‘ muz
povinnd otazka
22. Jaky je vas vék?
~
povinnd otazka

23. Jaké je vaSe dosaZené vzdélani?
e

odbornér Vysokoskolské

15255 26357 36455 46-55°  56-65°

66-75"

75 a vice

Zékladniﬁ. Stfedoskolské s vyucnim listemr Stifedoskolské s maturitour

Vyssi
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Jaké je vaSe dosaZené vzdélani?

B VysokosSkolske: 102 (4215 %)
O sStredoSkolské s maturitou: 87 (35,95 %)
B Zakladnl: 22 (9,09 %)
B StredoSkolske s vyuénim listem: 20 (8,26 %)
BYys5[ odborné: 11 (4,55 %)
zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Jaky je vas vék?

W36 - 45: 68
026 -35: 64
E15 - 25: 49 (20,25 %)
B 45 - 55: 36 (14,88 %)
B 56 - 65 16 (6,61 %)
BE6 - 75 8 (3,31 %)
B75avice 1(0,41 %)

28,1 %)
26,45 %)

—

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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B Zena 147 (60,74 %)
Emuz 95 (39,26 %)

Jste:

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

B Nijak: 7 (2,9 %)

Onevhodné& & (2,07 %)
BHnus: 4 (1,66 %)

B Odpudivé : 4 (1,68 %)
Bodpomé: 3 (1,24 %)

Bvtipné: 3 (1,24 %)

Bstrach: 3 (1,24 %)

B Ostatnl odpovéd: 212 (88 %)

Jak na vas pisobi tato reklama?

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Jak na vas pusobi tato reklama?

B Nijak : 13 (5,39 %)

Onevim: & (2,07 %)

B Odpome: 2 (0,83 %)
ESmé&sné: 2 (0,83 %)

B Pravdivé : 2 (0,83 %)
BMNezamamé 2 (0,83 %)

A Cstatnl odpovéd: 215 (89 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Motivuje vas tato reklama abyste nejedli cukr?

Hano: 30 (12,4 %)
Bne: 212 (87,6 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Motivuje vas tato reklama abyste si vice cistili zuby?

Hano: 36 (14,88 %)
B ne: 206 (85,12 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Jaké pocity ve vas vyvolava tato reklama?

B Zadné: 16 (6,64 %)

OsStrach: 8 (3,32 %)

B Nic: 3 (1,24 %)

B Zadné: 3 (1,24 %)

B neprijemny: 2 (0,83 %)
BMNevim: 2 (0,83 %)

B Ostatnl odpovéd: 207 (86 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Bojite se, Ze kdyz budete kourit, dopadnete stejné jako na obrazku?

Hano: 60 (24,79 %)
Hne: 182 (75,21 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Podivejte se na obrazek a napiéte, jak na vas plsobi.

B Nijak: 7 (2,9 %)

OViipné: 6 (2,49 %)

B depresivné: 5 (2,07 %)

B MNepfljemné: 4 (1,66 %)

B Manipulativne: 4 (1,66 %)
BsSmutné: 3 (1,24 %)
OAmatersky : 3 (1,24 %)
BEnevhodné 3 (1,24 %)

B Ostatnl odpovéd: 206 (B85 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Kdyz koukate na reklamu, kde se upozoruje na nutnost Cistit si
pravidelné& zuby, motivuje vas to k tomu abyste tak uéinili?

Hano: 38 (15,7 %)
Bnevim: 38 (15,7 %)
Ene: 166 (68,6 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Pokud ano, na co to byla reklama?

71 %

BEBESIP: & (6,58 %)

OAlkohol za volantem © 3 (3,95 %)

B MNemyslIE, zaplatls: 2 (2,63 %)

BMNevim : 2 (2,63 %)

B Cigarety: 2 (2,63 %)

BMNa ockovanl: 2 (2,63 %)

OMNemyslIE, zaplatls.: 2 (2,63 %)

B britska na pojistovnu, amputace konéetin: 1 (1,32 %)
B Dopravnl nehody: 1 (132 %)

O Jezdit bezpeén & Alkohol za volantem: 1 (1,32 %)
BMNa ockovan! Covid: 1 (132 %)

O Ostatnl odpovéd: 54 (71 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Pamatujete si reklamu, ktera ve vas vzbudila obavu/strach?

Hano: 77 (31,82 %)
Mne: 165 (68,18 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Jaky typ rizika nejéastéji vnimate v reklamé s apelem strachu?

B Fyzicke riziko (ubllZenl natéle) B5 (35,12 %)

ORiziko ztraty pflledtosti (pokud si néco nekouplte hned, pozdi to nebude
kmanf): 31 (12,81 %)

B Finanénl riziko: 27 (11,16 %)

B Obava z pouZitl produktu (napf. u drog)y. 26 (10,74 %)

B Obava z nepou dtl produktu (napf. ustnl vody, prezervativu) 26 (10,74 %)

O SpoleCenske riziko (odtaZitost, pokarani) 21 (8,68 %)

B Casové riziko (vyplytvanl Casu): 18 (7,44 %)

B Riziko snlZene vykonnosti (Konkurenénl produkt je lepsl, neZten co mate
doma) 83,31 %)

zdroj. https: Veticke-aspekty-emodonalniho vplnto.cz
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Pouiiti strachu v reklamé je pro vas piijatelne u:

B socialnl oblasti (alkohol za volantem): 152 (62,81 %)
Ostrach by v reklamé nemé&l byt: 61 (25,21 %)

B komerénich produktl (Zubnl pace) 9 (3,72 %)

Bjemito jedno: 3 (1,24 %)

B max. u edukativnich reklam tipu BESIP apod.: 1 (0,41 %)
Bcobojiho: 1 (0,41 %)

B Ostatnl odpovéd: 15 (6 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Jak na vas pusobireklama, ktera chce abyste se nééeho bali?

B Zamyslim se, co mi choe fet: 80 (33,06 %)
OMevénuji jl pozornost: 70 (28,93 %)

B Popuzuje mé&: 57 (23,55 %)

B MNevad mi: 22 (9,09 %)

EMEli by ji zakazat: 13 (537 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Myslite si, Ze vyuZivat strach v reklamé je vhodne?

Hano: 46 (19,01 %)
Bnevim: 51 (21,07 %)
Ene: 145 (59,92 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Citite se ovlivnén/a tdmito kampanémi? (koufite, pijete min, jezdite
pomaleji, nejite cukrapod.)

Bano 31(12,81 %)
Onevim: 34 (14,05 %)
Ene: 177 (73,14 %)

zdroj: https: feticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Odradi vas od koureni napisy na krabickach cigareta cbrazky?

Hano: 35 (14,46 %)
Onevim: 59 (24,38 %)
Ene: 148 (61,16 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Vyberte jeden motiv, ktery vas v reklamé nejvice zaujme.

B Humor: 107 (44,21 %)
OErotika: 34 (14,05 %)

B Produkt: 29 (11,98 %)
EBarvy. 28 (11,57 %)

B Herci (aktef): 22 (9,09 %)
B Hudba: 20 (8,26 %)
Bstrach: 2 (0,83 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Reklamy a inzeraty v tisku:

B Splée ne, nezajima mé to: 99 (40,91 %)

0O Obéas, pokud mé zaujme obrazek nebo titulek: 94 (38 84 %)
B Rozhodné ne, inZeraty mé tam obté&2ujl: 45 (18,6 %)

BYZdy, prohllZim je pedlivé: 4 (1,65 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz

Viimate si plakatl a billboardd ve svém okoli?

BVEImam si jich pouze, kdyZ mé néco zaujme: 107 (44,21 %)
OAno, vElmam si: 47 (19,42 %)

EMNevEimam si jich: 35 (14,45 %)

B Plakaty a billboardy povaZuji za odpad: 27 (11,16 %)

BYEimam si jich pouze, kdyZ mé na nich néco popud: 26 (10,74 %)

zdroj. hitps: Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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Sledujete reklamni bloky v TV?

BYEImam si jich, ale splE, kdyZ mé& né&co zaujme: 101 (41,74 %)
OKdyZ b&Z[, pfepinam nebo odchazm: 76 (31,4 %)

B MevEimam si jich: 57 (23,55 %)

BY&nuji jim pozomost, reklamy mé zajimajl: 8 (3,31 %)

zdroj. https:Veticke-aspekty-emodonalniho vyplnto.cz
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PRILOHA P III: SCENAR FOCUS GROUP
Scénar Focus group
Béhem realizované Focus group je navrzen nasledujici scénaf:

Predstaveni zkoumaného tématu: Privitdni ucastnikd diskusni skupiny. Odivodnéni
probihajiciho vyzkumu a vysvétleni tématu. Sezndmeni respondentii s pribéhem diskusni
skupiny. UjiSténi ucastnikli, Ze Zadna odpov€d’ neni Spatnd, ani dobrd a pobidnuti je
k vyjéadreni jejich individualniho nazoru.

Seznadmeni respondentii se zaznamem diskuse: Respondenti budou upozornéni na to, ze se
bude poftizovat audiovizudlni zdznam, ktery nasledné poslouzi pro zpracovani a interpretaci

dat.

Program Focus group: diskuse nad tématem a ukézkami, ktera bude vedena tak, aby

zodpovédéla na nasledujici otazky.
Otazky v ramci Focus group:

1. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne strach? — slovo, asociace, misto, budova, osobnost,

organizace, zazitek...
2. Kdy jste se naposled bali?
3. Bojite se radi?
4. Jaké reklamy se vam libi, jaké vas bavi?
Blok I.:
1. Sledujete reklamni bloky v TV?
2. Vsimate si plakatt a billboardt ve svém okoli?
3. Vényjete pozornost reklamée a inzeratim v tisku?
4. Vyberte jeden motiv, ktery vas v reklamé nejvice zaujme.
5. Odradi vas od koufeni napisy na krabickach cigaret a obrazky?

6. Citite se ovlivnén/a t¢mito kampanémi? (koufite a pijete min, jezdite pomaleji, nejite

cukr apod.)
7. Jaké znate reklamni kampané vyuZzivajici emoce strachu?

8. Jaky na né mate nazor?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

179

Blok II.:

K dané reklamé — tisténé/audiovizualni ukazce:

1.

8.

9.

Jak se vam libila reklama?

Jakeé jsou vase divody?

Myslite si, Ze reklama byla zaméfena na vyvoléani strachu?

Jak reklama na vas zapisobila?

Kterou skupinu lidi si myslite, ze by tato reklama mohla zaujmout?
Co se vam na reklamé libilo a co vam na ni vadilo?

Jaké emoce vzbuzuje tato reklama?

Pro¢ na véas plsobi reklama nepiijemné?

Pamatuji si tuto reklamu z televize?

10. Co si myslite o sloganu, ktery se objevil na konci reklamy?
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PRILOHA P IV: ZAZNAM FOCUS GROUP

Z diavodu Nartizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu
téchto tdaju a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni o ochrané osobnich udaji) je

zaznam uvefejnén online na nize uvedeném odkaze v den kondni SZZ.

https://drive.google.com/drive/folders/1GqCy70EOgDclrOr2vnkjajb MLKkIcoQ?usp=shar

e link


https://drive.google.com/drive/folders/1GqCy7oEOgDcIr0r2vnkjajb_MLKkIcoQ?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1GqCy7oEOgDcIr0r2vnkjajb_MLKkIcoQ?usp=share_link
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PRILOHA P V: KONTINGENCNI TABULKA

Z diavodu Nartizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu
téchto tdaju a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni o ochrané osobnich udaji) je

tabulka uvetejnéna online na nize uvedeném odkaze v den konani SZZ.

https://drive.google.com/drive/folders/1GqCy70EOgDclrOr2vnkjajb MLKkIcoQ?usp=shar

e link


https://drive.google.com/drive/folders/1GqCy7oEOgDcIr0r2vnkjajb_MLKkIcoQ?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1GqCy7oEOgDcIr0r2vnkjajb_MLKkIcoQ?usp=share_link
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PRILOHA P VI: VIUZUAL KAMPANE

KEEP
CALM

a namaluj se

PRED
ZRDCADLEM

Obrazek 5 Navrh vizualu kampané Keep Calm .
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KEEP
CALM

and

VINO
S| DEJ DOMA!

Obrazek 6 Navrh vizualu kampané Keep Calm II.
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KEEP
CALM

sundej

NOHU
Z PLYNU

Obrazek 7 Navrh vizualu kampané Keep Calm III.
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BUD
V KLIDU!

a namaluj se

PRED
ZRDCADLEM

Obrazek 11 Navrh vizualu kampané Bud’ v klidu I.
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BUD
V KLIDU!

VINO
S| DEJ DOMA!

Obrazek 12 Navrh vizualu kampané¢ Bud’ v klidu II.
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BUD
V KLIDU!

sunde)

NOHU
Z PLYNU

Obrazek 13 Navrh vizualu kampané Bud’ v klidu III.
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BUD
V KLIDU!

krev vyperes

ZIVOT

' 4

NEVRATIS

Obrazek 16 Navrh vizualu kampané Bud’ v klidu VI.
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