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ABSTRAKT

Cilem prace je popsat oblast socidlniho marketingu, pfedev§im pak socialni reklamy, a
posléze analyzovat vybrané vzorky z dan¢ oblasti. Teoreticka ¢ast se vénuje prave social-
nimu marketingu a reklamé, jejich historii a sou¢asnému postaveni oproti jinym piibuznym
oborim. Dale ptfedstavuje v reklamé uzivané apely a triky, jejich specifika, vyhody a nao-
pak tuskali. Teoreticka ¢ast se zabyva v prvé fad¢ tématem adopce zvirat z atulku. Zejména
pak soucasné situaci v Ceské republice a ve Spojenych statech americkych. Posléze je zde
analyzovana desitka vybranych reklam pravé z vySe zminénych zemi. V projektové ¢asti je
rozebirana soucasnd situace reklam upozornujicich na tento problém v tuzemsku a navrze-

na kampar, jejimz cilem je informovat vefejnost o moznosti adopce utulkového zvirete.

Klicova slova: socialni marketing, socidlni reklama, reklamni apely, formaty reklamy,

utulky pro zvitata, osvojeni, kampan, emoce, tiSténa média

ABSTRACT

The goal of this thesis is to describe the field of social marketing, primarily social adverti-
sing, and analyze the chosen commercials from this field. The teoretical part is about social
marketing and advertising, their history and their current role against similar fields. There
are also presented advsertising appeal and tricks, their specifics, advantages and disadvan-
tages, in the theoretical part. The practical part is about adoption from animal shelters.
Especially the current situation in the Czech Republic and in the USA is described. Then
there is ten chosen commercials (from the Czech Republic and the US) analyzed in the
practical part. There is a suggested campaign in the project part, which goals is to inform a

czech community about animal shelter adoption.

Keywords: social marketing, social advertising, advertising appeals, advertising formats,

animal shelters, adoption, campaign, emotions, print media



,Je to vas ptitel, vas spolecnik, vas obrance, vas pes. Vy jste jeho Zivot, jeho laska, jeho
vudce. Bude vas, vérny a oddany, do posledniho uderu srdce. Jste mu povinovan zaslouzit

si takovou oddanost.*

N.N.

Na tomto misté bych rdda podckovala predevS§im své rodin€, kterd mé vzdy vSemozné
podporovala v mych studiich a bez které bych rozhodné ted’ nepsala tuto praci. Pfedevsim
bych pak chtéla vyzdvihnout dvé osoby a tu mou maminku a dédecka. Maminka mi byla
vzdy nejvétsi zivotni oprou a jistotou a podporovala mé ve vSem, co jsem kdy chtéla dé€lat,
ackoli byl tfeba jeji nazor Casto jiny. A miij dédecek? Ten mél pro mé uz od mala velké
plany a vétil, Ze dosahnu velkych véci. Dokonce 1 v okamzicich, kdy ja uz viru ztracela, mi

dodaval dalsi odvahu a odhodlani vSe zvladnout.

V neposledni fadé bych pak straSné¢ moc chtéla podékovat své nejizasnéjsi vedouci Ing.
Lence Harantové Ph.D., kterd mi vzdy okamZité pomohla s jakymkoli problémem, udélila
mi nespocet skvélych rad a obcas, kdyz uz jsem si ptipadala na pokraji svych sil, dobila mé
novou energii. PfedevS§im ji pak chci ale pod€kovat za ten samotny pocit jistoty, ze je tu

pro mé&, kdykoli ji budu potiebovat.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Zvitata a lid¢ ziji na této zemi bok po boku po tisicileti. VEtSinu ¢asu toto souziti fungova-
lo skvéle. Oba druhy se navzajem respektovaly a vychazely spolu v duchu zakona o pteziti.

Pted n€kolika stoletimi vSak nastal zlom a ¢lovék se zacal nad zvifata povySovat.

Dnes je nezabiji jen proto, aby neumfel hlady, chladem, ¢i aby ony nezabili ho. Dnes je
Casto zabiji jen z pouhopouhého rozmaru. A bohuzel, coz je asi ze vSeho nejsmutné;jsi,
chova se Clovek osklive 1 k tém, ktefi mu veky staly vérné po boku, bezmezné jej milovali
a byli mu vé€rnymi spole¢niky. Tedy ke svym tzv. domacim mazlickiim, predev§im pak

pstim, o kterych je zndmo, Ze je pro né jejich majitel obdobou naSeho boha.

Dnes uz jsou pro spoustu lidi zvifata jen médnimi dopliiky, kratochvili, které si poftidi,
kdyzZ je to zrovna v mod¢ a za mésic, za dva je odhodi, stejné jako telefon, ktery nahradil

novy model.

Jini si z nich pro zménu udélali vynosny obchod. Tato inteligentni a spolecenska zvirata
jsou tak zaviend Casto v miniaturnich klecich, kde v zddném piipadé nemohou mit dostatek
zivotniho prostoru. A jejich jedinym poslanim je pii tom vSem jesté plodit a plodit dalsi
potomky, které pak jejich majitel uz poznamenané proda novym panickim, ktefi o né

moznd ale taky brzy ztrati zajem.

Disledkem vySe zminéného chovéani a samoziejmeé 1 spousty dalSich ¢inli jsou pak prepl-
néné utulky pro zvifata, kde jsou tito tvorové sice materidlné¢ zabezpeceni, ale duSevné
samoziejme stradaji. A nejhorsi na tom vSem je, Ze to ve valné vétSin€ piipadi neni ani pti
nejmensim jejich vina. Pfesto plati oni. Plati za naSe chyby. Za naSe Spatna a neuvdzena
rozhodnuti. Za nas presptili§ konzumni zptsob zivota, kdy ¢asto jest¢ dobie fungujici veci

nahrazujeme novymi.

A uz tady je pravé ta chyba. M¢li bychom se vratit na zacatek a uvédomit si, ze zvifata
nejsou véci. Jsou to plnohodnotni tvorove, stejné jako my a proto bychom se k nim tak 1
méli chovat. Ne se nad n¢ povySovat. A zacit bychom pravé u téch, které jsou nam nejbli-
ze, domacich mazlickt, ptedevsim pak pst a kocek.

Toto je hlavni diivod, pro¢ jsem si jako téma své diplomové prace vybrala pravé socialni

reklamu se zamétenim na utulky pro opusténa zvirata. VEfim totiz stale v to lepsi v kazdém

Clovéku. Tim padem také veéiim, Ze nékde hluboko uvnitt vi kazdy z nas, jak se ma chovat
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ke zvitfatim. VE&fim, ze jsme to mozna jen zapomnéli a ze ndm tfeba pomiize 1 malé ptipo-

menuti.

Také vetim, ze ziju v po vSech strankach natolik vyspélém statu, ze je ochotny investovat
penize 1 do pomoci zvifatim, obzvlasté v ptipad¢€, kdy se ne vlastni, ale nasi vinnou dosta-

nou do natolik tizivé situace jako je utulek.

Ne zcela vétim, ale alespont pevné doufdm v to, ze by tato prace mohla byt nékomu podné-
tem, nebo alespoii inspiraci se pii nejmensim pokusit v této oblasti néco zménit k lepSimu.
ProtoZe kdyz se nevzdame a nepiestaneme to zkouset, kdyz o to budeme skute¢né usilovat,
tak se to jednoho dne dozajista splni. A pak, byt’ to asi zni trochu naivné, ale je to tak, bude

svét lepSim mistem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING A SOCIALNI REKLAMA

Jelikoz se tato prace zabyva socialnim marketingem, piedev§im pak socialni reklamou, je
bezpochyby na misté hned v ivodu definovat jasné pojmy a vymezit je od téch, se kterymi
byvaji Casto zaménovany ¢i spojovany. Dulezité je také ale vysvétlit vztahy s pojmy néja-
kym zplGsobem ptibuznymi, at’ jiz ve vztahu nadfazeném ¢i podfazeném. Ve vSech téchto
piipadech je tfeba identifikovat podobnosti, ale pfedev§im rozdilnosti, ¢imz autorka zamezi

pfipadnym nejasnostem v dalSich ¢astech prace.

1.1 Definice pojmu socialni marketing

»Marketingové iniciativy urené k vlivu na vSeobecném zlepSovani spole¢nosti. Jinak fe-
¢eno, socialni marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na né€z jsou marketin-
gové aktivity mifeny. Piiklady socidlniho marketingu jsou protidrogoveé, proticigaretové
(protitabakové) a protialkoholové programy a veskeré usili o splnéni socialnich potieb a

zajisténi kontinudlni existence.* (Clemente, 2004, s. 267)

»Socialni marketing Ize vidét ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit ekonomickeé-
ho charakteru se spolecenskym prospéchem (napt. vyroba kosmetiky Settici Zivotni pro-
sttedi), resp. jako doprovodny osvétovy efekt komercni reklamy, nebo jako primarni soci-
alni aktivitu (napf. kampan proti koufeni) vyuZzivajici propracované vSeobecné marketin-
gové strategie.“(Hornak, 2010, Kotler, 2001, cit. podle Juraskova, Horndk, 2012, s. 127)
Socialni marketing je aplikace principii a nastroji marketingu komer¢niho, pii ¢emz hlav-
nim cilem je vetejné blaho. (Donovan, 2011, cit. podle Lee, Kotler, 2011)

Socialni marketing vyuziva marketingovych principti a technik k ovlivnéni cilového publi-
ka, aby dobrovolné ptijalo, odmitlo, zménilo, nebo upustilo od chovani v zajmu jednotliv-

ct, skupin, nebo spolecnosti jako celku. (Lee, Kotler, 2011)

Socidlni marketing je uziti komercnich marketingovych technik k propagaci osvojeni si
chovani, které zlepsi zdravi nebo pohodu cilového publika nebo spolecnosti jako celku.

(Weinreich, 1999)

1.2 Socialni marketing a jeho vztah k jinym druhim marketingu

Ackoli se miiZze na prvni pohled zdat, Ze socidlni marketing je celkem jasny pojem, ktery si

snad nikdo nemuze s ni¢im splést, je tomu piesné naopak. Nejasnosti dokonce panuji i ve
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vztahu k pojmim, které by se daly nazvat jen jako vzdalené piibuzné socidlnimu marketin-

gu. Je tedy rozhodné potieba si tyto pojmy vyjasnit hned v tivodu.

1.2.1 Rozdily mezi socidlnim marketingem a marketingem komeréniho sektoru

»Zakladni vztah mezi marketingem a socidlnim marketingem vidime analogicky jako mezi
reklamou a socialni reklamou. Reklama je jen soucasti komplexni marketingové strategie
specifického socialniho zaméteni.“(Hornak, 2010, Kotler, 2001, cit. podle Juraskova, Hor-

fak, 2012, s. 127)

Jak uz z nazvu, ale 1 textu vysSe vyplyva, socialni marketing je odnozi marketingu klasické-
ho, tedy komer¢niho sektoru. Stejny vztah pak panuje u pro né podiazenych pojmt, tedy

reklamy a socialni reklamy.

Hlavni rozdil mezi marketingem komer¢niho sektoru a socidlnim marketingem je pak jas-

ny jiz ze samotné definice obou pojmtl.

Hlavnim cilem komeréniho marketingu je bezpochyby ziskovost. T¢ podnikatelsky subjekt
dosahne jen v ptipad¢€, ze sméni dostate¢né mnozstvi svého zbozi, poptipad¢é poskytne své
sluzby dostatecnému mnozstvi zdkaznikli vyménou za jinou hodnotu, obvykle za penize.
(Kita, 2010; Kotler, Keller, 2007; Kotler, Saunders, Armstrong, 2007; cit. podle Juraskova,
Hornak, 2012)

,Marketing znamend napliiovat potieby se ziskem.* (Kotler, Keller, 2007, s. 43)

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci i or-

ganizaci.” (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 23)

Marketing, jak uZ pojem, tak manaZerska filozofie zamétena na uspokojeni zdkaznikovych
potieb s cilem uspéni na trhu, vznikl v 50. letech 20. stoleti ve Spojenych statech americ-
kych. Tehdy se zdejsi podnikatelské subjekty poprvé setkaly se situaci, kdy nabidka prede-
v8im vlivem vyspélého primyslu a s nim spojené¢ masové produkce prevladla nad poptav-
kou. (Kita, 2010; Kotler, Keller, 2007; Kotler, Saunders, Armstrong, 2007; cit. podle Ju-
raskova, Horndk, 2012)

Zatimco cilem socidlniho marketingu je, jak uz bylo vySe zminéno, predev§im zménit mys-
leni ¢i chovani jednotlivct, skupin ¢i obyvatelstva jako celku s cilem zlepSeni zivotni situ-

ace cilove skupiny, ale 1 jejiho okoli.
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Zjednodusené feceno jde v marketingu o naplnéni potieb zdkaznika predevsim za tcelem
zisku, tedy prvotadé€ o blaho firmy a jejich zaméstnancii apod. Naproti tomu socialni mar-
keting usiluje predev§im o to, aby z nas ucinil lepsi lidi, ktefi naptiklad nebudou koufit,
budou zdravé jist a sportovat, nebudou provozovat nechranény sex, brat drogy apod., a tim
padem i ze svéta lepSi misto, protoze vlivem kampani budeme tfidit odpad, neodhazovat

odpadky na zem, palit staré gumy atd.

1.2.2 Rozdil mezi socialnim marketingem a marketingem neziskovych organizaci

Ackoli na prvni pohled se mohou zdét tyto pojmy jako synonymni a je tfeba uznat, Ze se

z Casti také Casto piekryvaji, jedna se ve skutecnosti o dvé naprosto rozdilné véci.

Jak uZ bylo mnohokrat vySe zminé€no, socialni marketing usiluje piedevsim o zméné¢, zapo-
ceti, ¢1 naopak omezeni ¢i ukonceni né€jakého chovani. Tim padem socidlni marketing ne-
propaguje v prvé fad¢ sam produkt, ¢i sluzbu, ale pouze samotnou myslenku, kteréd je ob-

vykle spolecensky prospésna. (Bacuvcik, 2011)

Oproti tomu marketing neziskovych organizaci je marketingem v klasickém slova smyslu.
To znamena, ze hlavnim produktem neziskové organizace je taktéz produkt ¢i sluzba, které
se organizace snazi prostfednictvim své marketingové strategie prodat. Na rozdil od ko-
mer¢niho marketingu vSak neni jejim hlavnim cilem zisk, nybrz naplnéni urcitych potieb ¢i
z4jmu spolecnosti ¢1 menSich skupin. I v tomto ptfipadé vSak mize vzniknout zisk, ktery

v8ak slouzi obvykle k vét§imu rozvoji organizace. (Bacuvcik, 2006)

1.3 Historie socialniho marketingu a reklamy

Je téZké piesné urcit, kdy a kde socialni marketing vznikl. Pojem jako takovy byl zaveden
v sedmdesatych letech dvacatého stoleti. Zakladni mySlenka vSak pochazi jiz z roku 1951,
kdy G. D. Wiebe uvedl: ,,Pro¢ nemiizeme bratrstvi volné prodavat jako mydlo* (Adamec,
1996, cit. podle Horndk, 2010, s. 83). Znamé piiklady z praxe jsou pak dolozeny jiz do-
konce jiz béhem druhé svétové valky z USA, v padesatych letech se dokonce az v Indii
objevila kampai nebadajici k planovanému rodi¢ovstvi, v sedmdesatych letech pak Svéd-
sko bojovalo za omezeni koufeni a piti alkoholu a obyvatelé Australie byly upozoriiovanti,
aby pfti jizdé v automobilu pouzivali bezpecnostni pasy. Nasledovalo jesté n€kolik obdob-
nych kampani napfi¢ kontinenty, coz vedlo k tomu, Ze se pojem socialni marketing stal

celosvétové zndmym a organizace po celém svété jej zapocali nejen aktivné propagovat,
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ale 1 se mu vénovat. (Horidk, 2010, Kotler, 2001, cit. podle Juraskova, Hornak, 2012; Kot-
ler, Keller, 2007, Hornak, 2010)

Podivame-1i se na véc vSak také z druhého thlu pohledu, je mozné, ze socialni reklama, je
v nadneseném slova smyslu staré jako lidstvo samo, tedy dokonce star$i nez jeji mnohem
znamg¢jsi sestra- reklama komercéni. Socialni reklama se totiz bezpochyby vyvinula ze soci-
alni komunikace, ktera se s naprostou urcitosti mezi lidmi Sifila od nepaméti. Za socidlni
reklamu, nebo piinejmensim jeji ptimé predky lze tak povazovat §ifeni natolik naucnych
informaci, ze by se daly nazvat ndvodem, jak pfezit. To znamend, Ze informovaly o tom,
jak zalozit ohen, ulovit to ¢i ono zvite, které houby jsou jedlé a které naopak prudce jedo-
vaté apod. Jednalo se tedy o sdéleni ¢isté nekomeréniho charakteru, jejichz cilem byla urci-

ta osvéta komunity jako celku. (Hornidk, 2010)

Pozdéji, tedy v antice, kdy se zrodila komeréni forma reklamy, se pak ptredchiidci socialni
reklamy vyvijeli ttemi riznymi sméry. Prvnim z nich byla socialni reklama, ktera vznikala
cisté jako vedlejsi produkt prvoradé ekonomické Cinnosti, tedy komeréni reklamy. Jako
ptiklad lze uvést nejstarsi inzeraty na knihy, které kromé jiného také recipienty vzdélavaly
¢1 bavily. Druhym smérem pak byl ten ptivodni, v pfedchozim odstavci zminény, tedy so-
cialni komunikace, ktera se nadale rozvijela a ptetrvavala. V dob¢ vzniku prvnich statt se

pak ptidala forma posledni a to statni propagace. (Horndk, 2010)

Obdobné spory jako o dob¢ vzniku pak panuji i o misté a to 1 v piipadé socialni reklamy
jak ji zname dnes. Cast autorii se priklani k nazoru, Ze socialni reklama vznikla v britské
metropoli, tedy Londyné roku 1970. Vétsi ¢ast odbornika je vSak piesvédCena o tom, Ze
jejim rodistém jsou Spojené staty americké, odkud pochdzi velka ¢ast prvnich svétozndmé
proslulych socialnich reklam a dokonce i celych kampani. (Hubinkova, 2008; Ad Council,

©2013; cit. podle Harantova, 2014)

1.3.1 Historie socialni reklamy v tuzemsku

vvvvvv

vétsina jinych véci ovlivnén tehdejsi politickou situaci, tedy vlddou komunistti. Tehdy se
v8ak nemluvilo o socialni reklamé& nybrz o spole¢ensko-vychovné propagaci, v jinych sté-
tech pak mluvilo o praci s vefejnosti ¢i o spolecenské propagandé. Vlivem toho pak, jak
soudi dnes nejeden autor, ziskalo slovo propagace urcity negativni nadech, proto jsou

v soucasnosti tendence mu vyhybat.(Horndk, 2010)
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V obdobi socialismu by se jako socidlni daly vnimat reklamy, které nabadaly ke konzuma-
ci toho ¢i onoho druhu potravin, kdy hlavnim argumentem byla zdravi prospésnost propa-
govan¢ho druhu jidla. Zpravidla vSak Slo pfedevS§im o to, aby se spotiebovalo zbozi, které-
ho byl v té dobé v zemi nadbytek, jakykoli zdravotni prospéch pro konzumenta byl spis§
vedlejsi. (Harantova, 2014)

Za zminku pak rozhodné stoji znama organizace BESIP, ktera vznikla jiZ roku 1963 a je-
Jim cilem je bezpec€nost na silnicich, k ¢emuz neziidka vyuziva pravé socialni reklamu, ve
které se v podstaté zamétuje na vSechny vékove skupiny ob¢ant, tedy od téch neymensich,
které uci zakladiim dopravni vychovy, pies ty zralé, které napiiklad upozoriiuje na Casté
chyby za volantem a radi jim, jak se jich vyvarovat, az po ty nejstars$i, které naptiklad upo-

zornuje na nezbytnost odpocinku pied jizdou. (Harantova, 2014)

Pocatkem devadesatych let, tedy bezprostiedné¢ po Sametové revoluci pak vznikaji prvni
socialni reklamy, jak je zname dnes. Jejich iniciatory byly obvykle samy reklamni agentu-
ry, posléze pak tvotily na zakdzku pro neziskové organizace, spolecnosti fungujici v soci-
alni sféfe ¢i kulturni podniky, pti ¢emz Casto kampani neméli ani finan¢ni prospéch, proto-

ze jim byly placeny jen jejich ndklady. (Harantova, 2014)

Postupem &asu se pak socialni reklama stala b&znou i v Ceské republice a v soudasnosti
jsou jejimi zadavateli Casto komercni subjekty, které si tim zlepSuji své jméno a image
v oc¢ich spoleCnosti a zaroven vykondvaji osvétu ¢i pomahaji fesit spoleCensky palCivy
problém. Piikladem miizeme uvést napiiklad Avon a jeho program zabyvajici se rakovinou
prsu €1 obCasné akce siti prodejen Lidl, které v urcitych obdobich naptiklad vytézek z pro-

deje specialnich samolepek vénuji obanskému sdruzeni Zivot détem.
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2 REKLAMNI APELY

Chceme-1i v zivoté nékoho o nééem presveédEit, pouzivame k tomu, alespont idealnim pfti-
pad¢, n¢jakou formou argumentace. Nejinak je tomu 1 v reklamé. Chceme-li tak prodat
n¢jaky vyrobku, sluzbu ¢i v ptipad€ socialni reklamy naptiklad zménit chovani vefejnosti,
vyuzivame k tomu reklamni argumenty. Za reklamni argument se d4 oznacit v podstaté
kterykoli fakt o produktu, ktery reklamujeme, jenz by mohl byt oznacen za vétsi €1 mensi
vyhodu vzhledem ke konkurenci a tudiz by mohl vést ke kyzené akci, tedy naptiklad tomu,
ze si spottebitel produkt koupi. Jelikoz takovych argumentl zpravidla byva vice, do rekla-
my se obvykle vybiraji jen ty nejsilnéjsi, které pak nazyvame reklamnimi apely. (Horndk,

2003, cit. podle Hornak, 2014)

Reklamnim apelem rozumime hlavni myS$lenku reklamy, v idealnim ptipad¢ celé¢ kampang,
kterd by méla byt onim hlavnim motivem, jenz povede recipienta, v ideadlnim ptipad¢ z fad
cilové skupiny k marketérem zamysSlené akci, tedy napiiklad ke koupi produktu, ¢i
v piipadé¢ socidlni reklamy naptiklad k omezeni né€jaké Cinnosti (koufeni), ¢i pravé naopak
k provedeni ¢innosti (darcovstvi krve) apod. (Hradiska, 1998; Vysekalova, Komarkova,

2002, cit. podle Juraskova, Hornak, 2012)

Existuji dvé nejpouzivanéjsi déleni reklamnich apeli. Prvni skupinou autora jsou apely
nazyvany jako reklamni triky, které déli do sedmi zdkladnich skupin: strach, humor, sex,

hudba, racionalita, emoce a nedostatek. (Clow, Baack, 2008)

Druha skupina, hojné zastoupena pravé v tuzemsku déli reklamni apely zpravidla na dva
zakladni druhy (viz. text nize), pti ¢emz kazdy z nich plisobi na jinou slozku rozhodovani.
Zatimco informacni apely cili na na$ rozum, ty emocionalni se logicky zaméfuji na nase
pocity. Emocionélni apely pak tato skupina déle rozd€luje na tti zakladni, tedy humor, ero-

tiku a strach, takze z velké vétSiny se obé déleni nakonec piekryvaji. (Horndk, 2014)

Autorka této prace se rozhodla vychazet z déleni tfetiho, které je jen drobnym rozsifeni
toho minimalistického. To v praxi znamena, ze je zde o jeden emocionalni apel navic a to

vielost.

Diivodem, proc se autorka prace rozhodla praveé pro toto déleni je fakt, Ze praveé popis, kte-
ry sedi na vielost, je zakladem vétSiny socidlnich reklam, zejména pak téch, na které se tato

prace zamétuje, tedy reklam na adopci zvifete z utulku.
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2.1 Informaéni apely

Mira ptijeti a vnimani reklamy, kde jsou pouZity informacéni apely, zdkaznikem, je Gzce
spjata s tim, jakou hodnotu si zdkaznik k oné reklamé ptifadi, jak si ji oblibi a jaky je cel-
kové jeho postoj ke znacce. Reklama miiZze obsahovat jeden, ¢i vice reklamnich apeld, je-
jichz sdé€leni v kone¢ném disledku ptimo ovlivni, jak ji bude recipient vnimat. (Pelsmac-

ker, Geuens, Bergh, 2003)

Cetnost pouziti informaénich apelti zaleZi v prvé fadé na druhu vyrobku. Obecné je jeji
uziti Castéjsi, jedna-li se o produkty dlouhodobé spotteby. Dal§im diilezitym aspektem je
pak také mira rozvinutosti zemé¢, v niz je reklama prezentovana. V tomto ptipad¢ plati, Ze
se stoupajici mirou rozvinutosti statu, stoupa i Cetnost, ale také vhodnost a tim padem 1

mira dopadu informa¢niho apelu na recipienty. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Je ovSem dokazano, ze emoce se pamatuji mnohem snadnéji a také dlouhodobéji, nez véci
racionalniho charakteru. Idealni tak je reklamu zaloZenou pfedevs§im na informacnim apelu
doplnit 1 apel emocionalni, byt bude tieba vedlejsi. Vzpominky obecné, tedy i1 reklamni
apely si Iépe vybavujeme, jsou-li v naSi paméti spojeny s néjakou emoci. Pfi spoustéci,
ktery v nds vyvola jistou emoci, se nam tedy vybavi informace s ni spjaté, a to dokonce 1
ty, o kterych jsme neméli ani tuSeni, ze si je jeSt¢ pamatujeme. (Vopalenska, 2009, s. 52,

cit. podle Hornak, 2014)

2.2 Emocionalni apely

Emocionalni apely jsou v podstaté protipdlem apelti informacnich. Pisobeni emocional-
nich apeld je vSak obecné vnimano jako mnohem rychlejsi, nez pravé u apelt informac-
nich. U téch totiz musi pfijemce vSechny informace plisobici na jeho racionalitu nejprve
nashromdzdit, aby je posléze mohl vyhodnotit a poté tieba i porovnat s informa¢nimi apely
pouzitymi v reklamé na obdobny produkt. U emoci se naopak predpokladad témét okamzité
pusobeni na zdkaznika, respektive v prvé fad¢ na jeho podvédomi. V kampani by se tak
v idealnim ptipad€ mély objevit oba zékladni druhy apeld, protoze pak se vzajemné podpo-

1 a maximalizuje se tak jejich ucinnost. (Vysekalova, 2014)

Problémem pi1 pouziti emociondlnich apeli mize byt samotna podstata toho, ze fungu;ji
stylem podnét — emoce. Pfi ¢emz nikdy se neda zarucit, Ze onen podnét vyvola zamySlenou
emoci, uz vubec ne, ze ji vyvola u vSech recipientli, protoze musime pocitat se subjektiv-

nim vnimanim, zkuSenostmi, konotacemi apod. V krajnim ptipadé se pak mohou najit 1
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jedinci, u kterych nase reklama nevyvola emoci zaddnou. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003)

RozliSujeme n€kolik zakladnich druhi emocionalnich apeld, pfi c¢emz je samoziejmé moz-
né je v reklamé, stejné€ jako napiiklad ve filmu, kombinovat (naptiklad zacit strachem, vr-
cholit vtipem) €1 stupiiovat. VétSina autori rozliSuje tfi hlavni druhy emocionélnich apeld,
autorka prace se vSak rozhodla pro déleni dle knihy autorii Pelsmackera, Geuense a

Bergha, kter¢ k erotice, humoru a strachu ptidali jesté vielost.

2.2.1 Erotika

Erotika je dal§im velice hojn¢ vyuzivanym apelem a stejné jako v ptipadé humoru, ani u ni
stale nebyly vyzkoumany konkrétni G€inky. I zde se vSak vétSina odborniki shoduje na
tom, Ze obvykle pfitahuje pozornost. Spekulativni je vSak, jestli pozornost mifena pravé na
erotickou stranku reklamy, neni ve finale na obtiZ samotnému sdéleni, nebo jinym aspek-

tam reklamy. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Vesmés vSak panuje shoda v tom, Ze erotika v reklamé, obzvlasté je-li pouzita v nepfimé-
fen¢ mife nebo vzhledem k nevhodnému produktu, poskozuje zadavatele a vyvolava vy-
razn¢ negativnéj$i reakce. D4 se tak tici, ze tento apel ma zakladni tfi stupné podle intenzi-
ty pusobeni. Prvnim, tedy nejjemné&jSim je praveé erotika, ktera se tim padem da povazovat
za nejpiijatelnéjs$i. Druhym je pak samotny sex a poslednim, nejtvrd$im a da se fici, ze 1
nevhodnym je porno, které uz Casto bez jakychkoli skrupuli zndzornuje lidsky pohlavni

akt. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003; Horidk, 2014)

Erotika v reklamé se da délit také z dal§iho hlediska a to na podprahové techniky, které
vyuzivaji jen velmi slabych voditek a ndznakil, na nahotu ¢aste¢nou ¢i tplnou, na zjevnou

a otevienou sexualitu, na sexualni ndznaky a smyslnost. (Clow, Baack, 2008)

I zde vSak bylo vyzkoumano né€kolik malo dalSich doporuceni, jako naptiklad to, Ze nahy,
nebo obnazeny par, ¢i muz vyvolavaji mensi pohorSeni, nez zena, coz je pravdépodobné
dasledkem siliciho boje proti vnimani zeny jako sexudlniho objektu. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003)

Za velice vhodné se pak da povazovat eroticky apel ve spojeni s n¢jakou oblibenou celebri-
tou, kterd je obecné povazovana za tzv. sexsymbol. Samoziejmé 1 zde je potireba dat pozor
na intenzitu apelu, spojeni s produktem, cilovou skupinu atd., ale také na vSechny promén-

né tykajici se zvolené slavné osobnosti, coz je detailn&ji probrano v nasledujici kapitole
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vénované reklamnim trikim. Velice Stastnd je pak tato volba praveé ve spojeni s produkty,
které eroticky apel v podstaté vyzaduji, jako jsou parfémy, spodni pradlo, ¢i modni oblece-

ni obecné. (Hornak, 2014)

U reklamy s erotickym apelem je vSak v podstaté jisté, ze vZzdy se najde konzervativni ¢ast
populace, u které vyvold pohorSeni, az siln¢ negativni pfijeti, a to bez ohledu na vztah s
propagovanym produktem ¢i sluZbou, mife sexualna a dokonce 1 celkové zvedenosti re-

klamy. (Vysekalova, 2014)

2.2.2 Strach

Strach v reklamé, tedy upozornéni na rizné druhy rizik pfi neuposlechnuti reklamniho do-
poruceni, jako je naptiklad fyzické (bez oCkovani se miiZzete snadno nakazit), spoleCenské
(naptiklad u Samponu proti lupim) apod. Vyuziti apelu na strach méa vSak jedno specifi-
kum. Musi se u n¢j mnohem vic, nez u ostatnich druhii apeli dat pozor na intenzitu. Ackoli
autofi téchto reklam a kampani nezamysli primarné recipienty vydésit, tedy jim nahnat
strach, ale upozornit je na riziko spojené obvykle s neuzivanim jejich produktu ¢i sluzby,
pravé nepiiméfend mira intenzity k tomu mize vést. Je-li totiz ptili§ vysokd, recipient se
bude této reklamé vyhybat, bude se ji snazit ignorovat a vypustit z mysli, namisto aby ud¢-
lal to, k ¢emu ho reklama nabada. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003; Vysekalova, 2012,
cit. podle Vysekalova, 2014; Vysekalova, 2014)

Vyuzivé-li reklama motiv strachu, ¢asto se také pohybuje na hranég, jedna-li se jesté o etic-
ky pfijatelnou reklamu, coz dokazuji 1 pomérné Casté stiznosti, obzvlasté v souvislosti
s reklamami na Iéky a dopliky stravy. Pti propagaci tohoto druhu zbozi je tfeba, aby byla
firma obzvlasté obezietna, protoze prave v této oblasti je zejména Ceskd vefejnost obzvlas-
té citlivd. Negativni dopad miize mit zaporné piijata reklama 1 v ptipad¢€, ze je stiznost na
ni zamitnuta, protoZe i tak mize dojit naptiklad k vytvofeni negativnich konotaci se spo-

le¢nosti, typem léku, ¢i dokonce k poskozeni image firmy. (Vysekalova, 2014)

Za extrémni moznost by se pak daly nazvat apely drastické a brutalni, jejichz ucelem je
vyvolat u recipienta Sok a tim ziskat jeho pozornost. Takzvany shockadvertising se v pod-
staté¢ drzi hesla, Ze Ucel svéti prostfedky. Tvilrci takovychto kampani obvykle pocitaji
s tim, ze jejich reklama nebude ptijata pfili§ pozitivné, ba dokonce vyvola odpor a znechu-
ceni, ale pravé to je jejich cilem. Vychazi totiz z domnénky, Ze se €asto jedna o témata, o
kterych lidé sice védi, ale nevénuji jim ptiliSnou pozornost, ba je dokonce imysIné piehli-

zi. Extrémné Sokujici reklama ma tak pfedevSim recipienta zaujmout, aby se nad problé-
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mem alespont zamyslel. Jak tedy z textu vyplyva, strach je nejkomplikovangj$i emocionalni

apel v reklame vibec. (Vysekalova, 2014, Hornak, 2014)

2.2.3 Humor

Humor je, byl a pravdépodobné 1 bude nejcastéji uzivanym druhem emocionélniho apelu.
Z velké ¢asti to je pravdépodobné disledkem toho, Ze humor je v v soucasnosti v nasi kul-
tufe povazovan za vlastnost pozitivni, da se fici, Ze az pfimo zddanou, coz se logicky pro-
mitlo 1 pravé do svéta reklamy. Jak prazkumy ukazuji, dokonce asi 80% ceské populace
od reklamy ocekava prave to, Ze bude vtipna, tedy Ze jej né¢jakym zpisobem pobavi. (Vy-

sekalova, 2007, cit. podle Juraskova, Hornak, 2012)

O efektivité¢ vyuziti humoru v reklamé se dodnes vedou spory, a ackoli se jedna o oblast
velice hojné¢ zkoumanou, vypovidajici vysledky se zatim spiSe nedostavily. Jediny jasny
zaver, ktery byl tak zatim vyzkouman je jiz vySe zminéné stanovisko, Ze humor bezesporu
piitahuje pozornost: ,,Vyzkumy dokazuji, Ze spotiebitelé¢ pozaduji v reklame¢ humor, zéba-
vu, kreativitu.“(Jurdskova, 2012, cit. podle Horndk, 2014, s. 118; Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003)

I to ale vyvolava spoustu dal$i nezndmych, protoze se zatim nepodatilo prokazat spojitost
mezi piitdhnutim pozornosti vlivem humoru a zvySenim prodejnosti vyrobkt, popiipadé

povédomi o znacce. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Bylo vSak zjisténo, ze do jisté miry je to ovlivnéno fadou proménnych, jako je naptiklad
pfedchozi komunikace znacky, druh humoru, druh produktu, vztah mezi druhem produktu
a druhem humoru atd. Existuje mnoho vyzkumi, které se zabyvaly pravé vztahem téchto
jednotlivych parametrit vzhledem k uspéSnosti reklamy a vyvodily z nich mnoho zajima-
vych doporuceni. Jednim z nich je naptiklad to, Ze humor je vhodné&j$i pouZivat u vyrobkil
a sluzeb smens$i mirou zainteresovanosti, coz znamend, ze se nehodi napiiklad
k jakémukoli druhu pojiSténi, ¢i bankovnim sluzbam obecné. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003, s. 219)

RozliSujeme nékolik zakladnich druhit humoru, jako naptiklad poznavaci, sentimentélni,
eroticky €i satiru, které se 1i8i kromé jin€ho také svou intenzitou a agresivitou. Nejen druh
humoru ¢i jeho vztah ke znacce vSak ovliviiuji spéSnost reklamy, velice diilezitou je totiz
1 cilova skupina, kterd maze tviircim ukazat alespoii smér, jakym se ubirat, aby vtip zaujal

hlavné ty, na které mifime. I tak je vSak tfeba pocitat s tim, Ze smysl pro humor je silné
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individualni a proto se ani pfi maximalnim vynalozeném Usili nikdy nemizeme zavdécit
vSem, a to dokonce ani v ramci nasi cilové skupiny. Nezalezi totiz jen na samotné osobnos-
ti recipienta, jeho preferencich, apod., coz uz je samo o sob& dost komplikované, ale samo-
ziejmé€ 1 na jeho momentalnim rozpoloZeni ve chvili, kdy humornou reklamu uvidi, na mis-

té, kde ji uvidi apod. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, Vysekalova, 2014; Horndk)

Vyse bylo jiz zminéno, Ze jednotlivé emocionalni apely je mozné kombinovat. A prave
humor je k tomuto ucelu nejvhodnégjsi. Dalo by se totiz fici, Ze m& onu unikéatni moc, kdy
dokdze znacn€ zjemnit jiné druhy apell, které by se samostatné jevily az ptili§ drsné,
hrubé, ¢i dokonce Sokujici v negativnim slova smyslu. Re¢ je predevsim o sexu a strachu.
Samoziejmé& jsou vSak také naopak druhy produktl, k nimz se humor nehodi viibec. Mohl
by zde plsobit trapn€, nepatticne, az urazlivé. Typickym piikladem zde miize byt cokoli
spojen¢ho se smrti, protoze napiiklad pohfebni sluzba by bezesporu vzdy méla plsobit na
urovni a svym chovanim, ale 1 komunikaci vyjadfovat pfi nejmensim pozistalym ucast.

(Hornak, 2014; Vysekalova, 2014)

Z této kapitoly je zjevné, ze jsou v reklamé vyuzivany apely plisobici jak na nase kladné,
tak zaporné emoce. Ackoli velkd ¢ast praveé socidlnich kampani je postavena na téch nega-
tivnich (strach, soucit apod.), vétSina autorti se shoduje, ze naopak vyuziti pozitivnich ape-
It je mnohem Uc¢innéjSi. Apely, které v recipientovi vyvolaji kladné emoce, pak mohou
pomoci 1 znacce, kterd si na jejich zdkladé mize vybudovat pozitivni image, nebo navazat

dlouhodobéjsi vztah, nez tomu bude pfi vyuziti negativnich apeli. (Vysekalova, 2014)

2.2.4 Vrelost

Vielost je nejméné specifikovany emocionalni apel a skryva se pod nim cela Skéla hiife
popsatelnych pozitivnich emoci, které posléze navozuji 1 kladné pocity, jez by se v ideél-
nim piipadé mély v myslich spotiebitelli spojit se znackou ¢i produktem. (Vysekalova,

2014)

Obecné se vsak da fici, ze vielost vyuziva nékolika podskupin apeldi, z nichz jako nejcasté-
Ji pouzivané mtizeme jmenovat napiiklad rodinu, tedy vSe, co si spojujeme s rodinnym
Stéstim, ,teplem domova“ apod., obvykle pozitivnimi zdzitky jako je dovolena, ¢i
s ¢imkoli, co je roztomilé, tedy zvitata, déti, ¢i dokonce animované postavicky, povét§inou
ze znamych pohadek, které zde pak zastupuji v podstaté roztomilou verzi slavné osobnosti.

To, jak reklamu recipient pfijme, pak zaleZi nejen na jeho momentalnim rozpolozeni, ale
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predevS§im na jeho vrozené, i Casem ziskané vielosti a empatii, které je schopen. (Vyseka-

lové, 2014)

Hojné vyuzivanou skupinou k vyvolani pozitivnich emoci jsou pak predevSim zvirata ¢i
pratelstvi s nimi. Samoziejmé jsou k vidéni v reklamach, kde bychom je vice nez cekali,
tedy v téch, kde prodavanym produktem je napiiklad krmivo pro psy, ¢i kocky, v téch,
které jsou se zvitaty jiz n¢jakym zptisobem spojeny, at’ uz rovnou pomoci loga, ¢i maskota,
jako napfiiklad fialova krava Milka, Ci krali¢ci Azurit, nebo Duracell, nebo také v téch, kde
bychom je naopak necekali viibec, jako naptiklad koné v reklamé na pivo Budweiser €1

roztomila ¢ivava ve spotu na Taco Bell. (Vysekalova, 2014)

Pravdépodobné nikoho nepiekvapi, ze ani vielost jako reklamni apel neni stale dostatecné
prozkoumana. Jediné, co o ni vime je, ze v reklamach, kde je pouzita vyvolava znatelné
pozitivnéjsi reakci a to obzvlasté u zen a lidi se smyslem pro empatii. (Pelsmacker, Geu-

ens, Bergh, 2003)
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3 FORMATY REKLAMY

Kromé reklamnich apelt vyuzivaji tvirci reklam 1 fady dalSich metod, jejichz ucelem je
upoutani pozornosti cilové skupiny. Formaty by opét mély byt v ur€ité souhie s pouzitymi
apely a brat v potaz druh propagované¢ho produktu, tcel reklamy a samoziejmé 1 cilovou
skupinu. Na rozdil od apela slouzi vSak predevsim, jak bylo vySe zminéno, k zachyceni
pozornosti recipienta, mély by prodluZovat udrzeni reklamy a jejiho sdéleni v mysli diva-

ka, av§ak vétSinou neslouzi jako primarni divod ke koupi produktu.

3.1 Reference

Zejména v reklamach na praci €i Cistici prostiedky se Casto jako hlavni postava objevuje
taktikajic obyCejny Clovek z lidu, ktery zbytku svéta sdéluje, jak je s vyrobkem spokojeny
a kterak mu pomohl vyfesit pal€ivy problém v domécnosti, se kterym si az do té doby ne-
veédél rady. Uziti reference stavi na tom, ze se zakaznik z fad cilové skupiny identifikuje
pravé s hlavni postavou reklamy, s jejimi problémy a da tak na jeji navrh feSeni, ktery
udajné zabral. Uziti této techniky je vSak tfeba dobie uvazit, protoze dle prizkumi vyvola-
va u zakaznikli naopak nepiijemné, az odmitavé pocity. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003)

3.2 Odborné doporuceni

Obdobnou technikou je pak vyuziti specialisty v oboru, ktery produkt doporuci, pti Cemz
argumentuje pravé svou odbornosti. Tato metoda je hojné vyuzivana u vyrobki, kterym
vét§ina vetejnosti coby laikové nerozumi, proto si rdda necha poradit od autority z oboru.
Hojné je tak vyuzivana napiiklad u zubnich past ¢i raznych potravinovych doplnk,
zejména pak na klouby. Na rozdil od ptedchozi techniky je pfijiméana spis pozitivné. (Pel-

smacker, Geuens, Bergh, 2003)
3.3 Vyuziti znamé tvare
Zobrazeni celebrity v reklamé je, da se fici, tfetim stupném piedchozich dvou technik. Dle
nejednoho piikladu z praxe, mize byt spojeni se znamou osobnosti velice pfinosné, je vSak
tfeba zvazit mnoho faktort. Prvnim je opét cilova skupina, tedy jak na ni bude pravé zvo-
lena celebrita plsobit, jestli ji viibec zajima apod. Napiiklad do spotu, ktery cili na tee-

nagery, je vhodné obsadit né¢kterou z hvézd soucasné popularni hudby. Druhym je pak

bezpochyby spojeni osobnosti, ¢asto pole jejiho piisobeni s typem propagovaného produk-
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tu. Kuptikladu spojeni viceméné jakéhokoli sportovce se znaCkami jako jsou Nike, nebo
Puma je dobry napad. Podstatné také je, aby celebrita byla ve své roli, feknéme diveéry-
hodna. Bude-li totiz tteba slavny rocker prosluly svym velice kladnym vztahem k alkoholu
propagovat limonadu, ¢i tfeba minerdlni vodu s tim, jak moc mu chutnd, presvédcivé to

urcité pusobit nebude. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Vyuziti slavné osobnosti v reklamé je také oSemetné ztoho diivodu, Ze cokoli celebrita
udéla negativniho, Sokujiciho, ¢i zkratka poSkozujiciho jeji image, mize se negativné od-
razit 1 na jmén¢ znacky. V takovych chvilich pak zalezi pfedev§im na oné spolecnosti, jak
se s takovym problémem vyrovna. MlZe s osobnosti zrusSit spolupraci a od jejiho chovani
se distancovat, jak tomu bylo naptiklad pti skandalu golfisty Tigera Woodse , ktery spolu-
pracoval s Gillette, jeji skutky neobhajovat, ani nehanit, ale postavit se za to, ze ve svém
oboru patii mezi Spicku, jako to udélala kosmetika Rimmel se svou tvari Kate Moss a je-
jimi véénymi alkoholovymi a drogovymi prohiesky, ¢i se z toho jesté pokusit vytézit néco
navic, jako tomu bylo v pfipadé fotbalisty Cantony, ktery nakopl fanouska. Firma Nike,
kterd s nim v té dob& spolupracovala, piiSla v reakci na tento incident s fadou obleceni
s nazvem ,,Punished*, tedy Cesky potrestany, jejiz tvari byl praveé onen skvély hra¢ kopané.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Da se tedy fici, ze ve vtahu k produktu a skuping, na kterou cilime, je vhodné si najit tzv.
opinion leadera, kterym muize byt nejen slavna celebrita ve smyslu modelky, sportovce,
herce, ¢i zpévaka, ale také tfeba jiny druh umélce, védec, Ci l1€kaf. Jako piiklad lze uvést
MUDir. Uzla v reklamé na potravinovy doplnék zkvalitiujici erekci. Ten tak splituje nejen
odborné doporuceni, které je rozebrano vyse, ale pravé 1 spojeni s celebritou, protoze se
jedna o jednoho z asi nejznaméjSich ceskych sexuologt. (Svoboda, 2009, Ftorek, 2007, cit.

podle Jurdskova, Horndk, 2012)

Spojeni kohokoli slavného se znaCkou, obzvlasté pak se zacinajici znaCkou, piimo ovliviiu-
je image znacky. To znamenad, ze spoji-li se spolecnost napiiklad s celebritou, ktera je spo-
lecnosti vnimana pozitivné, ale ponékud jako usedla a konzervativni, bude i1 firma takova
v oc¢ich spole¢nosti. Zméni-li se pak postoj vetejnosti k celebrité¢ vlivem jejiho chovani
napiiklad na ryze negativni, odrazi se 1 to opét na vnimani spole¢nosti vefejnosti. Proto se
nedd obecné fici, zde je vyuziti kohokoli slavného v reklamé& dobrou, ¢i $patnou volbou,

vzdy se vSak jedné o urcity risk. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
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3.4 Slice of life

Slice of life ¢ili Cesky ukéazka ze Zivota je dalsi velice ¢asto vyuzivanou reklamni techni-
kou. Jak uz z ndzvu vyplyva, stavi na béznych zivotnich situacich, kam jakoby vlozi sviij
produkt, tim padem demonstruje jeho uZiti v normalnim Zivots. Casto se vyuZiva v kombi-
naci prave s referenci obycejného Clovéka, takze ji opét mizeme vidét naptiklad v rekla-
mach na praci a Cistici prostiedky, ale 1 jiné vyrobky, jejichz hlavnim apelem casto je tvr-
zeni, ze usnadni Cloveéku zivot pifi béznych ¢innostech. Naptiklad snadnéji roztiratelné
maslo apod. BohuZzel také vyvolava spiSe negativni reakce. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003)

3.5 Srovnavaci reklama

Jak uz ze samotného nadpisu vyplyva, jednad se o srovnadni minimaln¢ dvou znacek. Srov-
navaci reklama se déli na dva zékladni druhy. V prvnim ptipadé€ je jasn¢ uvedeno, se kte-
rym konkurentem je vyrobek srovnavan, v tom druhém je pak logicky konkurencni vyro-
bek anonymni. I diitvody pro¢ se uchylit ke srovnévaci reklamé jsou v zédsad€ dva. Prvnim
z nich je situace, kdy na trh vstupuje novy produkt a chce lidem sdélit, ze je napiiklad stej-
né vykonny jako dosud nejprodavanéjsi vyrobek. V druhém ptipad¢ pak tento druh rekla-
my vyuZzivaji naopak spolecnosti s viceméné vedoucim postavenim na trhu, o které se vSak
musi délit s jinou firmou, nebo maji pocit, Ze ji jsou pfimo ohrozeni. Uchylit se k nim mo-
hou pravé 1 spolecnosti, které za témi védoucimi zaostavaji jen tésné. Piikladem miize byt
Jiz témét odveky souboj Coca Coly a Pepsi, €1 z Ceského trhu véta z reklamy na Jar ,,...nez
konkurenc¢ni vyrobek v prithledné lahvi...“, ¢imz pravdépodobné miii na Pur. (Heskova,
Starchoti, 2009, Machkova, 2009, Ptikrylova, Jahodova, 2010, cit. podle cit. podle Juras-
kovéa, Horndk, 2012; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

V nékterych zemich je tato forma reklamy velice oblibend, v jinych je vSak naopak zaka-
zana, a v dalSich, jako naptiklad pravé v tuzemsku je zdkonem dost omezena. I piesto, ne-
bo moZna pravé proto se viak stava Gastym predmétem soudnich spori. Zalované firmy
pak neziidka musi platit tuéné pokuty a odskodnéni, zatimco Zalujici maji obCas nadobro
poskozenou povést. Pii tom pii pouziti srovnavaci reklamy lze v idedlnim ptipad¢ docilit
pouze kratkodobych pozitivnich cili. (Heskova, Starchoti, 2009, Machkova, 2009, Ptikry-
lovéa, Jahodova, 2010, cit. podle JurasSkova, Horndk, 2012)
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3.6 Hudba

Hudba je velice oblibenou technikou jak v televizni, tak v radiové reklamé. V soucasné
dob¢ obsahuje vétSina reklam v téchto dvou druzich médii v néjaké formé hudbu. Nejcaste-
Ji se jedna jen o hudebni podkres, obcCas se ale také miizeme setkat s tzv. jinglem. Jingle je
kratka, obvykle rymovana hudebni vloZka, kterd je napsana tak, aby se snadno pamatovala.
Jejim ucelem je tak kromé snaz§i zapamatovatelnosti také vétsi pravdépodobnost upoutani
pozornosti recipienta a v neposledni fadé pak urCité navozeni atmosféry a ndlady, kterou
by méla reklama vyvolat. V idedlnim ptipadé pak mize slouzit ke snazsi identifikaci re-
klamovaného produktu. Typickym ptikladem mize byt vanocni znélka Coca Coly ,,Vano-
ce jsou tady®, kterd a¢ béhem let lehce zménila aranzma 1 slova, je velice snadno zapama-
tovatelna, rozpoznatelna a bezpochyby navozuje vanocni naladu. DalSim notoricky zna-
mym piekladem je popévek McDonaldu, ktery je neodmyslitelné spjaty s momentem, kdy
na obrazovce televize nab&hne jejich logo. (Hornéak, 2010, cit podle JuraSkova, Hornak,

2012; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003; Clow, Baack, 2008)

A¢ se to na prvni pohled nezda, podstatné je 1 rozhodnuti, zda se bude jednat o hudbu jiz
znamou, nebo naopak origindlni, vytvofenou specialné pro ucely této reklamy. Znama
hudba ma ty vyhody, Ze si ji recipient spojuje s n¢jakou naladou, né¢jakymi prozitky a emo-
cemi, coZ si automaticky prenese 1 na reklamu a dal na produkt. PouZiti zndmé pisnicky je
vSak financn€ dost narocné a navic tu vzdy hrozi, Ze autofi odmitnou prava pro tyto ucely
poskytnout. Vznikd tak spousta novych, specidln¢ reklamnich pisnicek, cemuz se ptizpt-
sobila i1 fada reklamnich agentur, kdyz vytvotily oddéleni, které maji na starost pouze psani

reklamnich jingli a pisni. (Clow, Baack, 2008)

Obdobné jako vétSina ostatnich reklamnich technik a pfevaznd ¢ast emocionalnich apeld,
ani ptsobeni hudby v reklamé zatim nebylo dostate¢né prozkoumano. Jasné je jen to, Ze je-
11 hudba zvolena vhodné¢, mize né¢kolikanasobné umocnit vSechny jeji u€inky. Bohuzel ale
také Spatn¢ zvolena hudba muize jinak dobry spot v podstaté pohibit. Jak tedy dobie zvolit
muziku do reklamy? Bohuzel se jedna spiSe o metodu pokus omyl, proto je zde mimotadné
vhodné vénovat Cas a finance pretestu, abychom zjistili, zda je hudba dostatecné hlasita,
ma priijatelnou rychlost rytmu, je vhodné spojena s produktem, nepievazuje na ukor jinych

reklamnich sdéleni apod. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
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4 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

4.1 Zakladni informace

Pivodnim zamérem autorky bylo zaméftit se ve vyzkumu pouze na tiSténou reklamu zaby-
vajici se problematikou utulki pro opusténd zvitata. Tato forma socidlni reklamy se vSak
bohuzel v ¢eském tisku objevuje jen velice ziidka, tudiz je slozité dohledatelnou, a kdyz,

tak v nedostateéném mnozstvi.

Dals$im problémem se ukdzala nemoznost ptistupu k americkému tisku, protoze pravé Spo-
jené staty americké byly zvoleny jako zemé zastupujici v této praci zahrani¢i. Reklamy
tohoto typu se v tisku vyskytuji 1 v USA dost ziidka, navic zasilani raznych casopisti, no-

vin, €1 jinych tiskovin by bylo finanéné narocné a nejisté.

Diivodem, ze volba autorky padla pravé na tuto zemi je v prvé fade jeji velikost a vyspe-
lost, které uz samy o sob¢ témet zarucuji, ze se zdejsi obyvatelé o tuto problematiku zaji-
maji a nejsou k ni lhostejni. Neméné vyznamnym diavodem je pak také fakt, ze prave
v USA prevaZzné operuje svétozndma organizace PETA, ktera je prosluld svym bojem za
prava zvirat. Prave tato organizace tak logicky sama o sob& kazdorocné vyprodukuje ne-
malé mnozstvi riznych kampani se zvifaty, pii cemz nemaléd ¢ast z nich se zabyva prave
problematikou opusténych zvitat. Poslednim divodem je pak také fakt, Ze v jednotlivych
Clenskych statech USA je feSeni pfepInénych utulki pro zvitata ¢asto velice drastické, coz
v praxi znamend, ze naptiklad kdyz je zvife v utulku po urcitou dobu (n€kdy to jsou do-
konce pouhé dva tydny), aniz by si ho n€kdo vzal, je automaticky utraceno. Disledkem
toho jsou americké reklamy obecné mnohem razantnéj$i nez ty tuzemské, proto rozhodné

stoji za zkoumani a vzadjemné porovnani jejich u¢innosti na recipienty.

V dtsledku nedostate¢né piistupnosti tiSténych materidlti jak v tuzemsku, tak v zahranici
zastupujicich Spojenych statech americkych na zkoumané téma, se autorka rozhodla vyuzit
online zdroja, tedy hledat kampané na internetu. Hlavni podminkou ale bylo, aby se vzdy
jednalo pouze o reklamy pulsobici vizualng, které nebyly doplnény o Zadné dalsi formy

propagace, na cilovou skupiny tedy mély plisobit samostatn¢.
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4.2 Cil a u€el vyzkumu

4.2.1 Cil vyzkumu

Cilem prace je popsat a analyzovat uc¢innost jednotlivych reklamnich apeli pouzitych
v kampanich v CR a USA. K tomu autorka prace vyuzivéa kvalitativni metodu hloubkovych
rozhovort, kterd bude doplnéna o nésledny kratky test vzpomenuti. Data budou posléze
vyhodnocena a budou z nich nasledné vyvozena doporuceni, jak se chovat pii komunikaci

problému utulkl pro opusténa zvitata.

4.2.2 Ukel vyzkumu

Primarnim tcelem je vyuzit informace, které diky nému budou ziskany, v nésledujicich

castech této diplomové prace.

Mohl by vSak byt vyuzit i sekundarné a to pii vytvaieni komunikace viceméné jakéhokoli
utulku pro opusténa zvitata v Ceské republice, ¢i obecné pii tvorbé kampané zaméiujici se

na tuto problematiku jakoukoli organizaci vénujici se tomuto tématu na naSem uzemi.

4.3 Zdroje dat

V této praci je vyuzivano pouze primarnich dat, ktera jsou Cerpdna ze za timto ticelem pro-

vedenych hloubkovych rozhovora a naslednych testii vzpomenuti.

4.4 Metoda vyzkumu

Vyzkum bude provadén metodou hloubkovych rozhovori tedy tzv. in depth interview.
Pocet dotazovanych osob byl autorkou zvolen na 12-14 osob, pii ¢emz se podatilo dosah-
nout horni hranice. Hlavnim kritériem pii1 vybéru respondentt byl kladny vztah ke zvifa-

tim, coz znamena, Ze nebylo podminkou, aby v soucasnosti ¢i v minulosti n¢jaké vlastnili.

Autorka se pokousela o vékovou 1 pohlavni vyvazenost respondenttl, coz se ji nepovedlo,
ale nakonec se to ukdzalo spiSe jako ptfinos. Co se pohlavi tyce, pifevazovaly totiz Zeny. Ty
byly na rozdil od vétSiny muzii schopné mnohem Iépe popsat své emoce. Co se vékového
slozeni tyce, osm respondentt bylo ve v€ku do 30 let, zbytek pak byl starsi, s horni véko-
vou hranici 60 let. Ani to se neukazalo jako obtiz, protoze adoptovat zvife z Gtulku je o

otazce pomérné zasadnich zivotnich ptistupt, které se pravé formuji spiSe v mladSim veku.
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Hlavnim diivodem, pro¢ autorka prace zvolila pravé metodu hloubkovych rozhovort, je, ze
pfi G€innosti reklam se socidlni tématikou hraji hlavni roli emoce, které ona reklama
v recipientovi vyvola. A pravé ty se lépe odhaluji pfi rozhovoru tazatele a dotazované¢ho

tzv. z 0¢i do oc¢l.

Autorka zvazovala 1 metodu focus group, kterd se ji ale nezdala nejvhodnéj$i hned ze dvou
zasadnich divodl. Prvnim z nich bylo, Ze by se recipienti mohli navzajem ovliviiovat ve
svych nazorech, coz by mohlo vést k mnohem jednolitéjSim reakcim na jednotlivé zkou-
mané vzorky reklamy. Tim padem by autorka pfiSla o urcitou rozmanitost. Druhym divo-
dem pak byla velkd pravdépodobnost, ze by se recipienti ve skupince ne zcela otevieli.
Bud’ by se stydé€li sdélovat své nazory a emoce pied ostatnimi, jejich mensi pribojnosti a

omezené dravosti oproti ostatnim respondentiim.

Na druhou stranu se vSak ukazalo, Ze hloubkové rozhovory maji urcité limity. Hlavnim
z nich bylo, Ze respondenti ¢asto nebyli schopni dost dobfe popsat své emoce a spi§ nez
verbalné reagovali na nejednu ukazku naptiklad mimicky. I to se ale autorka snazila ale-

spon Castecné vyresit tim, Ze tuto jejich neverbalni reakci pfi rozhovoru nahlas popsala.

4.5 Scénar hloubkovych rozhovori

Pti hloubkovych rozhovorech vychazela autorka prace predevsim ze scénare, ktery lze najit
v Priloze I. této diplomové prace. Ten vSak slouzil spiSe jako osnova a autorka prace, ktera
zaroven vedla rozhovor, pfizpisobovala otazky momentalnim reakcim, odpovédim a cel-
kovému chovani respondentti. Jednalo se tudiz o polostrukturovany scénafr, ktery umozio-

val lep$i a ptizplisobivéjsi reakce autorce prace, kterd rozhovory vedla.

4.6 Vyzkumné otazky
Vyzkumem se autorka bude snazit odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:

1. Mohou reklamy, které obsahuji vyhradn€ pozitivni emocionalni apely, vénujici se
problematice utulka pro opusténa zvitrata, pfimét recipienta uvazovat o adopci, stej-
n¢ dobie jako ty s vyhradné negativnimi emocionalnimi apely?

2. Je spojeni celebrity s touto problematikou skute¢né ptinosem pro utulky pro opus-
téna zvirata?

3. Dokaze vyhradné vizualn¢ zaméfenad forma reklamy pfimét recipienta zvazit adopci

opusténého zvifete z ttulku?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SOUCASNA SITUACE

V soucasné dobé¢ se piistup, ale i chovani k opusténym zvifatim 1iS§i zem od zemég. VEtsi-
nou vSak plati, ze ¢im vyspélejsi stat, tim také vyspélejsi ptistup. V nejchudsich zemich
samoziejm¢ maji spoustu jinych, prednéjSich problému, které¢ musi vyfesit prvotrade, nez

jsou zatouland a opusténa zvirata.

5.1 Ceska republika

Dle ceského prava, konkrétné zakona na ochranu zvitat je ,,opusténym zvifetem zviie pl-
vodné v lidské péci, které neni pod ptimou kontrolou nebo dohledem fyzické osoby nebo
chovatele a ze zjiSténych skutecnosti vyplyva, ze ho jeho chovatel opustil s imyslem se jej
zbavit nebo jej vyhnal®“. Oproti tomu ,,toulavym zvifetem je zviie v lidské péci, které neni
pod trvalou kontrolou nebo dohledem fyzické osoby nebo chovatele a které se pohybuje
volné¢ mimo své ustdjeni, vyb&hové prostory nebo mimo domacnost svého chovatele®.

(Ministerstvo zemédélstvi, 2009)

Rozdil je v tom, ze toulavé zviie se svému majiteli naptiklad jen, jak se fika, zab&hlo a on
tak na n¢j neztratil vlastnické pravo. V ptipad€ opusténého zvitete se vSak jedna o tvora,
ktery jiz majitele nema a je tak povinnosti statu ¢i néjakému mu podfizen¢ho orgdnu (més-
to, obec...), aby se o n¢j postarali. Tim padem také nabyvaji vSech pravomoci, které jim

zakon umoznuje v souvislosti s dal§im zachdzenim se zvifetem.

Aby se ze zatoulaného zvifete nestalo zvife opusténé, mize jeho majitel ¢i chovatel zabra-
nit predevs§im tim, ze si jej fadné oznaci a zaregistruje, coz znamena znamka, adresa, ¢i

jiny ,,nouzovy* kontakt na obojku, tetovani ¢i ¢im dal €astéjsi Cip.

Bohuzel ani to neni zarukou, Ze se mu jeho zvite, v piipadé predani do utulku vrati. V Ces-
ké republice totiz neexistuje jednotna databaze zvirat a to dokonce ani téch ocCipovanych.
Kazdy uzemni orgdn ma jen svou vlastni databazi, ve které zapsany pouze Cisla Cipu zvitat,
ktera jsou registrovana v jejich katastru. V praxi to tak znamena, Ze zatoula-li se vam pes
naptiklad to sousedniho okresu, zdejSi Méstské policii €1 utulku nebude stacit ani skutec-
nost, Ze pes ma Cip, protoze jeho ¢islo nebudou mit ve své databazi. Existuji sice 1 celore-

publikové databaze, ale jelikoz je jich vice, nejsou ani ony zarukou znovunalezeni zvitete.
Nevyhod ¢ipt, které jsou v nékterych méstech jiz povinné, je povicero. Pomineme-li pii-
padné zdravotni komplikace, které jsou ale spiSe vzacné, za dalSi velky problém se da

oznacit 1 nejednotnost Cipt. Oproti tetovani, které se pouzivalo hojné diive, totiz Cip precte
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jen Clovek, ktery vlastni specialni ¢teCku. A jelikoz je vice druhii, hlavnimi dvéma jsou ty
s ISO kody (které jsou oficidln¢ doputované) a ty bez nich, pti ¢emz jsou na n€ potieba jiné
cteCky, cely proces rozkddovani se znovu znacné komplikuje. Proto je tfeba si dat pozor na
typ Cipu, poptipade doufat, Ze pejska najde veterinaf, ktery ma cteCku univerzalni, které ale

nejsou moc caste.

5.1.1 Utulky pro opusténa zviFata

V Ceské republice funguje hned nékolik druhti utulkd pro opuiténa zvifata. Nejznamgjsi
jsou ty, které zfizuje mesto, zfizovateli spousty spiSe malych zafizeni jsou vSak také sou-
kromé osoby. Ne kazdy pes je vSak vhodny pro ttulek. Sem se dostanou skute¢né jen ta
zvitata, kterd majitele zjevné nemaji, nebo mu byla statem kvili Spatnému zachdzeni ode-

brana.

Proto jsou také rizné druhy docasné péce, které jsou opéet poskytovany bud’ dobrovolniky
z fad vefejnosti, nebo depozity ptridruZzenymi k fad€ neziskovych organizaci. Ty se pre-
chodné staraji o zvifata, ktera jejich majitel odlozil naptiklad z divodu stéhovéani, o zvirata
zanedbana, tyrand, z mnoziren, nebo dovezena ze zahranici, ktera by jinak asi byla utrace-

na.

V cesku neni povoleno v utulcich utracet zvitata, jako je tomu v nékterych jinych zemich.
Vyjimkou jsou pouze ptipady, kdy je zvife nadmiru agresivni, nebo jeho je ve Spatném
zdravotnim stavu, ktery jiz neni feSitelny. Léta se vedou diskuze o tom, zda je to takhle

dobfte, nebo ne, ndzor by si mél asi kazdy udélat sam.

5.2 Spojené staty americké

Rocné jsou zde utraceny az ¢tyii miliony opusténych psi a kocek, podle jinych informaci
se pak jednd v priméru az o 5500 pst denné. Eutanazie zdravych zvirat ma v USA feSit
situaci pfeplnénych utulkd, kritéria jsou vSak na tolik pfisnd, ze se da skutecné€ polemizovat

o tom, zda se jednd o spravné feSeni.(Novinky, 2013)

Zakony ve Spojenych statech americkych totiz umoziuji utulklim utratit kazdé Spatné uda-
telné zvite, které v utulku zistane delsi dobu. Pficemz se n€kdy jedna o pouhych 72 hodin,
které onen tvor ma na to, aby ze svého kotce oslovil nového majitele. Injekce tak ceka
nejen star$i, nemocné, podvyzivené i jinak zanedbana zvitata, ale také vSechny tfeba jen
vystrasené, vystresované psy a kocky, ktefi z jakéhokoli diivodu ve vymezeném case nena-

jdou novy domov. (Novinky, 2014)
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5.2.1 Peta

Celosveétove nejznaméjsi organizaci bojujici za prava zvitat je bezpochyby pravé americka
PETA (People for the Ethical Treatment of Animals), ktera se ovSem ve své plisobnosti

zdaleka neomezuje jen na zemi, ve které vznikla. (peta.org, b.r.)

Angazuje se ve vSemoznych problémech zasahujicich do prav zvitrat napii¢ vSemi svétadi-
ly, coz v praxi znamenad, Ze jeji dobrovolnici naptiklad bojuji proti lovu velryb v Asii, nebo
vysettuje pozadi chovu ovei v Australii.

Taktéz se pokousi i o globalni osvétu, pfi cemz oblibenymi tématy téchto reklam je napfi-
klad zdkaz chovu kozeSinovych zvifat, propagace veganstvi a vegetarianstvi, zastaveni

pokusii na zvitatech ¢i pravé adopce mazlicki z utulku.

V soucasné¢ dobé mad PETA kromé svého sidla 1 dalsi pobocky v fad¢ jinych zemi jako je

naptiklad Austrélie, Francie, Indie ¢i sousedni Némecko. (peta.org, b.r.)
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6 PRUZKUM

6.1 Hloubkové rozhovory

Tato kapitola prace se vénuje vyrokiim respondentii o vSech v priizkumu zkoumanych re-
klam jednotlivé, pfi ¢emz vzorky jsou setazené piesné tak, jak byly ptedkladany dotazova-

nym. Pro snazsi orientaci si autorka prace vSechny reklamy kratce pojmenovala.

Vsechny zkoumané reklamy jsou také ptilozené vzadu v Piilohach III-XII ptesné v potadi,
v jakém byly ukazovany respondenttim a 1 jejich ndzvy se shoduji s témi, co jsou zde uve-

deny.

6.1.1 ZKkus mi odolat

Prvni dojem, ktery v respondentech tato reklama vyvolala, byl z valné ¢asti pozitivni, pti
¢emz pouzili slov jako pfijemna a veseld. Tyto dojmy Sly ruku v ruce s tim, co je na rekla-
mé jako prvni zaujalo. VySe zminéni dotazovani tak jako prvni véc, na které jim utkvél
pohled, neziidka uvadeli psa, pfedevsim pak jeho upieny pohled, ¢i jeho celkovy vyraz. Na
jiné pak zapusobil také Cerstveé zeleny travnik, ktery je sam o sob¢ uklidiioval a pisobil

pozitivné. Casto se také jednalo o kombinaci obou téchto atribut.

Jeden z respondentt viak uvedl prvni dojem diametralné odli§ny. Rekl, Ze mé pocit, Ze na
n¢j tato reklama vyviji tlak a skrze smutny pohled psa se jej snazi zmanipulovat k tomu,
aby se pokusil se situaci néco udélat. Tim byl pak logicky ovlivnén 1 jeho celkovy nazor na

reklamu, kdy sd¢lil, ze ma pocit, ze se mu takiikajic snazi hrat na city, coz nema rad.

Dalsi skupinou pak byli lidé, kteti uvedli, Ze v nich reklama vyvolava rozporuplny prvni
dojem. Jako pozitivni popsali pfedev§im vliv barev, kdy dilezitou roli hral opét predevsim
zivé zeleny travnik, na kterém zvife sedi. Jako opozice pak slouzil prave pes, ktery v nich
vyvolaval dojem, Ze je nesStastny a chce po nich, aby mu pomohli, respektive ho udélali
Stastnym. K nazoru, ze pes vypadd smutné, se pfipojila 1 jedna z respondentek, na kterou
vSak vyraz tohoto tvora zapusobil na tolik siln€, Ze jej ani barva pozadi, tedy travy neptebi-

la.

Posledni skupinou pak byli ti, na které reklama pusobila neutrdln€, nebo velice slabé ¢i

vubec: ,,Ja bych klidn€ odolal.*.
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Po precteni zbytku textu pak vétSina respondentt trvala na svém pocatecnim nazoru, takze
stale ptevazovalo spi$ pozitivni pisobeni reklamy, ¢asto dokonce se stejnou intenzitou, jen

v nékolika malo ptipadech se povedlo textu silu pocatecniho dojmu zesilit.

Zajimavy byl vSak odlisny nazor dvou dotazovanych. Jedna z respondentek uvedla, ze po
precteni textu na ni reklama puasobi jiz zna¢n€ min pozitivné, protoze ted’ uz vi, ze jde o
zvitata z Utulku, ktera ¢ekaji na svého pana, ¢ehoz je trochu smutna. Jeden z dotazovanych
pak uvedl, Zze je z reklamy po jejim bliz§Sim prozkoumani znacné zmateny, protoze nabil
dojmu, zZe jej vybizi ke dvéma naprosto odliSnym akcim. V hlavnim sloganu a i obrazkem
spi$ k tomu, aby si n¢jaké zvite z Gtulku adoptoval, zatimco vedlej$i text ho nabadéa pouze

k tomu, aby né€kterého ze psti vyvencil.

Za zminku pak stoji i1 reakce jedné z dotazovanych, kdy méla popsat své emoce spojené
hlavné s probiranou reklamou, pred sebou viak méla pro piedstavu i zbytek kampang. Rek-
la, ze jeji emoce a s tim 1 celkovy dojem z reklamy se odviji od toho piedev§im od vyrazu
zvitete. Ackoli si tak o diskutované reklamé myslela, ze je smutna a méla na ni 1 takovy
dopad, ostatni ze stejné série jiz nikoli. Kocka ji tak pftiSla dost vazna, zatimco druhy pej-
sek Cisté pozitivni. Obdobny nazor projevila 1 dalsi respondentka, podle niZ se na ni pejsek
na reklamé, ktera nebyla hlavnim pfedmétem rozhovoru, usmival, coz zménilo jeji nédzor
na reklamu vice, nez kterakoli ¢ast textu. Doslova uvedla: ,,Kdyz se né¢kdo sméje na mé,

tak se sméju na néj.*.

Na otazku, co si na zéklad¢ této reklamy spoji s utulkovymi zvifaty pak zcela pievazoval
nazor, ze vypadaji Stastné a spokojené, neziidka doplnény o to, ze se tedy v utulku pravde-

podobné nemaji zase tak Spatn¢, nebo pii nejmensim Iépe, nez by se méli na ulici.

Zaznél pak 1 nazor, Ze jsou natolik vdécna, Ze kdyz uz si je ¢lovék nemlzZe odvést domil,
nepohrdnou ani jakoukoli jinou formou pozornosti: ,,JJsou radi za kazdé vyvenceni, pohla-
zeni, ze se jim nékdo vénuje.“. Velice hezky byl ve spojitosti se sloganem vyrok: , Kdyz se
tam Cloveék dostane, tak je asi opravdu hodné tézké jim odolat., ktery jasné vypovida o

tom, ze reklama jisté n¢jak zaptisobila.

Pti otazce, zda by v situaci, kdy by si zvife chtéli pofidit, uvazovali na zaklad¢ pravé této
reklamy o tom, ze zajdou do tutulku, odpovédéli témét vSichni dotazovani, Ze ano, jen
s riznou intenzitou (n€ktefi doplnili, Ze mozna ¢i asi). Jen na jednoho zrespondenti by
tato forma propagace neméla zadny vliv a posledni pak uvedl, Ze by ji oznacil spiSe za

dobry zplisob ptipomenuti, ze je zde pii pofizovani mazli¢ka 1 tato moznost.
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Shrnuti

Tato reklama skute¢né¢ méla pusobit pozitivnim dojmem, coZz mlize autorka prace potvrdit
z prvni ruky. Pfi jejim vzniku totiz byla Clenkou projektu, ktery za ni stoji. Bohuzel, jak
vysledky rozhovora ukazuji, podafilo se toho docilit jen ¢aste¢né. Tym, ktery reklamu vy-
tvarel, si daval pozor na to, jaké zde budou pouzity barvy, nejen textu, ale celkové, takze 1
na fotografii, na vyznéni sloganu, ktery zamérné nehraje na negativni notu, ale také na
vzhled zobrazeného zvitete. U posledniho zminéného ovSem zjevné nebylo vse domysleno
do poslednich detaild, protoze se dbalo hlavné na to, aby fotografovany pes ¢i kocka nepii-

sobili stafe, nemocné ¢i zanedbang, protoze by to mohlo negacné ovlivnit povést utulku.

Chybna se pak zda také nejasnost sdéleni po textové strance, kterd nékteré z dotazovanych
zjevné zmatla, az odpudila. Jejich dojem byl vSak pravdivy, §lo o dvé rizné pobidky, pii
¢emz ta ve sloganu (Zkus mi odolat) byla tou hlavni a dovétek pod ni byl spiSe nadhradni
moznosti pro ty, ktefi si zvife pofidit z néjakého dlivodu nemohou, piesto by utulkové psi
chtéli néjakym zplsobem potésit.

6.1.2 Sténé za miiZemi

O dost jiny prvni dojem pak vyvolala tato americkd reklama, ktera v nejlepSim ptipadé
pusobila rozporupln€, kdy pozitivni ptisobeni roztomilého Sténéte kazili miize, za kterymi
se nachazi. Tyto dvé véci pak byly 1 témi, které jako prvni upoutaly pozornost dotazova-

nych. U vétSiny vSak vyvolaly znaéné negativnéjs$i dojem, ktery respondenti popisovali

slovy jako hrozné, otiesné, hrajici na city, smutné, strasné ¢i az depresivni.

Ruku v ruce s tim pak S§ly 1 siln€ negativni poc¢atecni pocity jako jiZ zminénd deprese, smu-
tek, strach, Uzkost ¢i litost, které byly casto doprovazeny i touhou pejska zpoza miiZi vy-
svobodit: “Ze zrovna on je takovy roztomily ten pejsek, nejradsi bych §la, ty miiZze oteviela

a vzala si ho*.

Rozdiln€ vSak plisobil na recipienty text reklamy, ackoli vSichni trvali na ndzoru, ze na né
celek ptsobi stale jasn¢ negativné. Jen pomérné maléd ¢ast dotazovanych uvedla, ze je pl-
sobeni stale stejné a to Casto z toho nazoru, Ze na né jiz samotny obrazek zaptsobil natolik
siln¢ negativné, Ze uz to ani vic nejde. Pfevladaly vSak dvé naprosto protichiidné skupiny,
kdy jedna silu textu ocenila, protoze méla pocit, ze to ukazuje vychodisko, jak problém
fesit: ,,...doveétek ,,Mij Zivot na tob€ zalezi“ mé bere uplné za srdce.”. Druha pak uvedla,

7ze se naopak citi tlacena do toho, aby ptevzala zodpovédnost za néco, co neni
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v pravdépodobné tplné v jejich silach, coz dobfe ilustruje 1 tento vyrok: ,,Ten text je tako-
vy docela natlakovy. Dava ndm jakoby tu zodpovédnost. Piehrava to na nds jakoby ten

mic, Ze bychom ted’ my méli néco udé€lat a budeme se citit blbé, kdyZ nic neudélame.*.

Z celkového piisobeni opét logicky vyplyvaly 1 emoce, které dotazovani pocitovali, kdy
ale opét prevazoval smutek, litost a deprese, doplnéné vSak naptiklad také pocitem viny
z toho, ze osobné nic nedéla proto, aby se tato situace zménila. Jedna z respondentek, ktera
stravila vice nez rok na studiich ve Spojenych statech americkych, pak popsala své emoce
jako ,katastrofalni®, jelikoz vi, jak to v americkych tutulcich chodi. Tim padem ji dovétek
napsany u samotného Sténéte dochazi v mnohem SirSich souvislostech nez ostatnim, ktefi

se hloubkovych rozhovorti zic¢astnili.

Naprosto jiné pak byly odpovédi, které zaznéli, kdyz byli tdzani, co si na zékladé této re-
klamy spoji s ttulkem, protoZe zde jiz nezaznéla ani jedna, ktera by byla tfeba jen z Casti
pozitivni. Z téch mirnéjSich stoji za zminku piedevsim tyto dvé: ,,Byly by $tastnéjsi n€kde
v rodiné nez v utulku.* a ,,Smutni pejsci, co ¢ekaji na toho panicka, az ptijde.“. PovétSinou
vSak zaznély slova jako chudaci, nestésti, hlad, beznad¢j, odevzdanost osudu, ktery nemaji
v rukou ¢i zadna vyhra. Nejlépe to pak vystihuje tato odpovéd’: ,,Globaln€ se maji v tom
utulku Spatné€. Protoze ten pes vypadd smutné, vypada, ze by nejradéji hned utekl a nevy-
pada to n¢jak ani hezky uvnitf, nemd tam hracky nebo tak. Neusoudila bych asi o ttulcich

nic dobrého, kdybych znala jen takové obrazky z Gtulka.*.

Jeden z recipientl pak vyjadiil zajimavy nazor o tom, Ze tato pracuje s, jak to on sam na-
zval, negativni motivaci. To znamend, ze se Cloveéka snazi ptimét néco udélat proto, aby
nééemu jinému, Spatnému, nebo alespont horSimu, zabranil, nikoli aby udélal prosté néco
dobrého a spravného. A uz jen tento pocit autora vyroku od reklamy odrazuje a tim padem
1 snizuje jeji G€innost.

Rozkol vSak opét nastal, kdyZ méli odpovedét, zda by na zakladé této reklamy uvazovali o
adopci zvifete z utulku. Znovu doSlo na pomysiné rozdéleni na dva tabory, kdy jedni tvrdi-
li, Ze je natolik razna a ptimd, Ze by je rozhodné pfiméla konat, pfi nejmensim proto, aby
na n¢ vytvaii natolik silny psychicky natlak, ¢i je pfili§ agresivni, Ze by se tam rozhodné

nevydali.

Shrnuti
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V této reklamé se jednd o klasicky apel vyvolavajici v recipientech negativni emoce, ktery
by se dal nazvat jako strach. Proto neni divu, ze zde lze pozorovat i jeho typické nevyhody,
predevsim pak tézko odhadnutelnou hranici toho, kdy je mira strachu pro vétSinu recipien-
ta jesté tnosna a motivujici a kdy je pro né naopak jiz natolik silna, ze se cely vjem pokusi

rad¢ji potlacit a vytésnit z mysli.

Tim, Ze reklama byla primarné navrzena pro Spojené staty americké, kde, jak bylo vyse
zminéno, je situace s utulky pro opusténa zvirata znacné horsi nez v tuzemsku, neptisobilo
textové sdéleni az na jednu zminénou vyjimku na recipienty natolik silnym dojmem, jak
bylo pravdépodobné zamysleno. Pak by totiz, jak bylo 1 z reakce jediné véci znalé dotazo-
vané patrné, na n¢ text zapusobil s velkou pravdépodobnosti dost Sokujicim dojmem a asi
by i citili, Ze je na n& osobné vyvijen vétsi tlak. Sténé by pak bylo uZ jen pomyslnou tfesin-

kou na dortu, ktera by celkové vyznéni textu umocnovala.

6.1.3 Sténé u popelnice

I tento vizudl vzbuzoval jiz od zacatku rozporuplné reakce, kdy vétsi ¢ast dotazovanych
uvedla, ze na né reklama plisobi smutné, negativné apod.:* Depresivni. Lidi neumi pfemys-
let, nevi, co délaji, nevi, co chtéji.”. Tato skupina respondentli také shodn¢ uvedla, ze jako
prvni si v§imne kontrastu malého roztomilého Sténéte a popelnice, pod kterou se nachazi.
Neékteti z dotazovanych vSak popelnici a vSe kolem naprosto pfehlidli a zamétili se jen na
Sténé, coz v disledku znamenalo to, Ze na n€ reklama na pocatku ptsobila pozitivnim do-

jmem.

Stejné to pak bylo 1 s pocatecnimi pocity, tedy zoufalost, smutek, litost, proti vyjadieni, ze
je to milé, ¢iroztomilé. U n€kterych se vSak ptidal 1 vztek na spolecnost, kterd dopusti, aby

se tohle délo: ,,Hrozny, hrozny, nechépu, jak jsou lidi toho schopni.*

vV

Po bliz§im prozkoumani vSak jiz reklama zaplisobila na vSechny dotazované negativné,
coz podle nékterych jesté znasobil fakt, ze tomu tak skute¢né Casto je, tudiZ se v jejich

ocich jedna o inteligentni a trefnou reklamu.

Co se emociondlniho plisobeni reklamy tyce, da se fici, Ze se vSichni shodli na tom, Ze jsou
nasStvani na lidi, co tohle ud¢€laji. Na to, ze jsou kratkozraci a nejsou schopni véci domyslet.
Casti dotazovanych se pak tato scéna opusténého psa na ulici dotkla o to vic, ze jim to pii-

pomnélo zpiisob, jakym pftisli ke svému, jiz zemielému domacimu mazlickovi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Vlivem pusobeni této reklamy vzaly, dokonce 1 po piedchozi ukazce, recipienti utulku
taktikajic na milost. Vystizné je zfejm¢ v tomto piipad¢ vyjadieni, ze tulky jsou vlastné
v ptipadech, jako je tento takovym Stéstim v neStésti: ,,Jsou (pozn. autorky zvifata
v tutulku) na tom lip, nez ta, kterd nékdo jen néjakym zpisobem nékde odhodi. Ackoli ¢a-
sem se tfeba taky dostanou do utulku. Ale tahle situace toho psa bych tekl, ze je jesté vaz-

néjsi, nez téch psu v té&ch utulcich.*

Objevil se ale 1 nazor, ze na zéklad¢ této konkrétni reklamy si s itulkem dotazovany nespo-
Ji nic, protoze podle n¢j se spis jednd o pokus sdélit lidem, Ze si maji dobie promyslet, jest-
11 si skute¢né chtéji potidit zvife. Stejné smysleni se pak projevilo 1 v odpovédich na po-
sledni otazku, kdy asi polovina tdzanych uvedla, Ze by je na zaklad¢ této ukazky nenapadlo
jit do utulku pravé z vySe zminéného diivodu. Nekteii by 1 tak do utulku zamifili: ,,Samo-
ziejme, protoze vim, Ze takhle mizu t€ém zvifatim pomoci.*“. Druha polovina by pak do

utulku zamiftila, jelikoZ si s nim reklamu 1 tak spojila.
Shrnuti

Internetova stranka, na kterou reklama odkazuje, se v prekladu jmenuje ,,domov pro zvita-
ta“. Proto je logicky ocekavatelné, Ze organizaci pujde predev§im o to, aby si lidé brali
zvitata, kterd se pravé bez domova ocitla a ¢ekaji tak v atulku. Jisté, spousta z nich se tam
ocitne pravé po zkuSenosti, jakou reklama ilustruje, je vSak zjevné, Ze na nemalou cast
dotazovanych pusobilo sdéleni jako varovani. Varovani, Ze si na sebe v okamziku potizeni

mazlicka berou nemalou zodpovédnost a zdvazek.

Jestli v v reklamé Slo pravé o to, vyvstava dalsi otazka. Na koho je mifena? Ti, co zvifata
skute¢né miluji, si jejich pofizeni zjevné pfedem dikladné promysli, a nezodpovédni je-
dinci, kteti se k takovému chovani uchyli, je spiS rozezli. A to, zda by sd¢leni fungovalo 1
na lidi s vlazn€j§im vztahem ke zvitatim, je bohuzel uz mimo vypovidajici vysledky naSe-

ho vyzkumu, miizeme se o ném tak jen dohadovat.

6.1.4 Andél

Tato reklama byla od zacatku jasné nejkontroverznéjsi ze vSech v této praci zkoumanych, o
¢emz jasn¢ vypovidaji 1 prvotni reakce na ni, jejichz spoleCnym rysem bylo pfedevSim
zmateni. Zadny z respondentd tam totiz na prvni pohled nenachazel spojitost s tématem
rozhovoru: ,,To jako fakt? Je to ulitly, viibec nevim, co ma ta baba spole¢ného s psy.*, ,,To

je docela désné, takové typicky americké. To ve mné vzbuzuje spi§ rozporuplné pocity -
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andél s d’ablem v téle, nevim, jak to ma souviset s témi zvifaty, pfi Cemz se samoziejmeé
nedala pfehlédnout téméf naprostd nahota zobrazené postavy: ,,Nemam rad tento typ re-
klam. Z mého pohledu negativni prvni dojem, protoze nemam rad sexistické reklamy. Na-
vic jsem netusil, ze to mad néco spolecného se psy.*, ,,Docela velky ky¢. Jako spojeni prsa-
tého and€ly mi ptijde takovy nesmysl. Spi§ apel na chlapy, aby si toho v§imli.“. Jedinou
viceméné kladnou reakci se pak d& nazvat pobavené zvolani jednoho z dotazovanych:

» WOwW!,

V tomto piipade se pak vtom, co je jako prvni zaujalo, respondenti rozd¢lili predev§im
podle pohlavi, kdy vétSina muzii uvedla Zenu zobrazenou jako andéla, ¢i dokonce jeji kon-
krétni Casti: ,,Prvni m& zaujmou ty prsa.”, zatimco Zeny to vnimaly hned zezac¢4tku mno-

hem komplexné&ji: ,,Je to Uplna blbost!* ¢i ,,Ten and€l a sméSnost toho vSeho.*.

Pocatecni pocity pak popsali vétSinou jako zmateni, vycetli reklam¢ upozadéni psu, ale
vét§inou se at’ uz v negativnim, ¢i pozitivnim slova smyslu vyjadiovali k samotné postave
andé¢la: ,,Pocatecni pocit je pohorSeni - ona je nahd a zakryva ji kiiz!“, ,,PoCatecni pocity
jsou dobry, ale pak za¢nu pfemyslet, pro¢ tam jsou ti psi na té reklamé...*, ,,Hezky se na to

diva.*“ ¢1,,Asi nebude takovy andé€l, jak se tvari®.

Po ptecteni textu pak respondenti pochopili myslenku, kterou také ocenili, hlavné muzi pak
ocenili 1 ztvarnéni, ovSem ne ve spojitosti s danym tématem. Tim paddem stale pietrvavala
jistd davka zmateni: ,,Ted to na mé pisobi pozitivnéji, ale nedava to smysl...prosté nahe;j
and¢l...“, ,,Jako je to zabavné, ale nevim, jestli to splni sviij acel.”. Roli v8ak hréla i veli-
kost postavy and¢la, ktera se zdala byt prili§ velka a tim upozad’ovala zvitata jesté vice:
»len text mi ptipada, jakoze dava smysl, ale kdyby tam ona nebyla naha...I mi pfijde, ze
je moc velika...nevim méla by tam byt jako tak naptl s témi zvitaty, myslim.*. AvSak i po
precteni textu pietrvaval v ¢asti dotazovanych dojem, Ze ukadzka nesouvisi s utulky pro
opusténad zvitata: ,,Takové zvlastni pojeti. Spi§ mée to nepfijde jako reklama na néjaky utu-

lek.“ a celkové vzezieni tak bylo nejednou opét oznacené za kycovité.

V otézce, jak hodnoti spojeni prave této celebrity s tématem a predevSim pak jeji ztvarnéni,
vyslo najevo, ze dotazovanym predevsim vadi néjakd spojitost mezi zndzornénym andélem
a zviraty, kterd na takové reklamé prosté¢ nemohou byt natolik upozadéna: ,,Pokud by to
meélo byt o té adopci, tak je to spisS v takové opozici, spis chtéji prilakat lidi na reklamu. Jde
vyloZené vidét, Ze chtéji trosku vydélat na té reklamé, neZ Ze by jim Slo €isté o ty zvitata.

Ty jsou az v pozadi vlastné. Kdyby drzela asponi psa v ruce, tak by to bylo podle m¢ zaji-
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mavejsi.. Presto se shodli, ze mySlenka je dobra, jen by bylo vhodné trochu ubrat na in-
tenzité erotického apelu: ,,Tento typ reklam mé automaticky odradi. Kdyby nechali text a

zjemnili obrazek, tak to miize byt super reklama, takto ne.*.

Silny eroticky apel pak reklamy pak koresponduje 1 vyvolanymi emocemi, které nebyly
bud’ zadné, nebo negativni jako smésné, zbytecné prehnané, ucelové, trapné i pfehnané
sexistické. ObCasnym pozitivnim protipolem pak byla shleddna jen zdkladni mysSlenka,

ktera se respondenti nachazeli hlavné v textové Casti reklamy.

Vlivem slabé souvislosti reklamy a propagovaného sdéleni, je 1 vyvolané spojeni minimal-
ni. Pouze jedind respondentka byla schopnd si na zaklad¢ této reklamy spojit néco
s utulkem: ,,Kdyz si je vezmes z toho utulku, tak si tim jeho andélem.*, jinak to zanechalo
dojem ptfedevSim v muzské €asti respondentli, bohuzel ani v tomto ptipad€ ne souvisejici
s utulkem a jeho obyvateli: ,,J4 nevim, jak bych to mél spojit dohromady se psy...Ti psi by
meé asi moc nezajimali na tomhle, abych fekl pravdu.“. Ostatni dotazovani, tedy valna vét-
Sina, shodné¢ uvedli, ze si s utulkem ¢i jeho obyvateli na zéklad¢ této reklamy nespoji vi-

bec nic.

Nikoho tak neptekvapi, Ze by tato reklama ani témét nikoho nepfiméla uvazovat popiipadé
o adopci zvifete z ttulku, maximalné opét jeji textova ¢ast. Efekt méla minimalni a opét
jen na muze a jiny, nezZ by bylo tfeba: ,,Mozna kdyby tam (pozn. autorky v utulku) byla
ona.”, ,,Jako vyvésil bych si to moznd n€kde, ale asi bych si na zaklad¢ téhle reklamy ne-

pofidil psa z utulku.*.
Shrnuti

I zde se ukazuje rys typicky pro tento druh emocionalniho apelu, tedy erotiku. A to ten, ze
je tfeba ho pouzit jen ve spojeni se zbozim ¢i sluzbou, se kterym néjakém zpiisobem souvi-

si a op¢t take to, Ze je tieba byt opatrny s intenzitou.

Neda se v tom ptipadé bohuzel validné zhodnotit efektivita vyuziti celebrity, protoze se
opét nejednd o reklamu uréenou primarné pro nasi oblast, v disledku ¢ehoz je zde zobra-

zena osobnost, ktera v Ceské republice nepatii mezi moc znamé a tim padem ani oblibené.

6.1.5 Na dozZivoti

Stejné jako u ptredchozich reklam zaloZenych pfedev§im na motivu strachu, i tato vyvolala

u velké ¢asti respondentl negativni prvni dojem, ktery popisovali jako depresivni, smutny,
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strasny, Ci1 désivy, coZ obvykle bylo vyvolano celkovym ladénim reklamy ¢i stylizaci foto-
grafie, ale také grafikou celkove. Zaznél totiz opakované nazor, Ze je nepovedend a prede-
v8im vypada dost zastarale, ¢imz dotazovany myslel v fadech desitek let, protoze také uve-

dl, ze v ném pravé grafika vyvolava asociaci s dobou vlady komunisti.

Ptedevsim grafické provedeni pak hralo roli 1 v pfipad¢, kdy tazany uvedl, ze jej reklama
na prvni pohled viibec nezaujme, piisla mu spi§ takova neutralni. Jen v jediném ptipade
pak zaznél nazor, Ze je prvni dojem pozitivni. Divod byl ten, Ze je na reklamé vyfocena

rasa psa, kterou onen dotazovany v minulosti vlastnil.

Kdyz vynechame respondenta, kterého jako prvni zaujalo pravé plemeno znazornéného
psa, pozornost ostatnich pak zaujalo ptedevsim celkové negativni ladéni v Cele s fotografii,
ve které poznali pravé vézeni. V jedné z dotazovanych pak fotografie dokonce vyvolala
asociaci s holocaustem, coz zna¢né prohloubilo jeji negativni reakci. Casto uvadéné pak
bylo slovo ,,Na dozivoti“, velice Casto se pak oba tyto prvky vzdjemné dopliovaly, podpo-

rovaly a da se fici, ze plsobily v souladu.

Jiz v této fazi se také zacalo ukazovat, ze plisobenim této reklamy si tdzani pravdépodobné
s utulkem spoji opét spoustu Spatnych véci: ,,Policie hledad pejska a pejsek za miizemi. Ja-
ko kdyby ten pejsek provedl néjaky darebacky skutek a za to skoncil ve vézeni...nebo jest-

li je tim mysSlen ten utulek...*

Naprosto stejny trend se pak projevil 1 u otazky o pocatecnich pocitech z reklamy, kdy pte-
vazovala slova jako depresivni, smutné, vyvolavajici litost, strach ¢i beznad¢€j. V respon-
dentech, které jiz v zacCatku odradila grafika, pak reklama nevyvolavala nic a vyjimkou byl
opét onen dotazovany, ktery v ni vidél svého mrtvého psa a automaticky si s ni tedy spojo-

val vSechny vzpominky a s nimi spojené pozitivni emoce, které se svym mazlickem prozil.

Po piedteni zbytku textu viak nastal zvrat. Cast respondentt uvedla, Ze i po pfeéteni textu
na né reklama pisobi stejné negativné: ,,Text a obraz jdou viceméné ruku v ruce.”. V této
skupin€ byla 1 ona dotazovana, ve které reklama hned v pocatku vyvolala asociaci holo-
caustu. Tento pocit se ji totiz jen prohloubil, protoZze podle ni tam bylo hodné lidi a
v tutulku je hodné pst. Navic 1 bezvychodnost situace se zdala byt v jejich oCich obdobna.
Ostatni se pak v podstaté shodli, Ze jiZ jejich prvni dojem byl natolik negativni, ze jej jiz

neslo vice prohloubit.

Druhé c¢ast respondenti to vSak zjevné vidéla jinak, protoze text praveé jejich negativni po-

city umocnil. Za zminku pak jisté stoji fakt, ze jedna z dotazovanych se u této reklamy po
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precteni textu rozplakala a bylo tak nutné udélat v rozhovoru pauzu, aby se mohla trochu
uklidnit. Zjevné vSak nebyla jedinou, na kterou sdélena zaplsobilo takto siln€. Jeden
z tazanych uvedl, ze v moment¢, kdy si precte, ze v Utulcich ceka asi dva tisice zvitat, re-
klama ho odradi. Takovému poctu zvifecich bezdomovei, totiz pomoci nedokéaze a bezvy-
chodnost celé situace v ném vyvolad natolik negativni dojem, Ze se snazi radéji celou re-
klamu vytésnit z mysli.

Zaznél pak 1 nazor, ze nebyt naSeho rozhovoru, urcité by si onen respondent text reklamy
nikdy neptecetl pravé kvili tomu, jak negativné na néj jiz na prvni pohled zapusobila. Dle
jeho slov v ném vyvolala stejné pocity, jako kdyz vidi amrtni parte. Okamzité¢ védél, ze
neptjde o nic ptijemného.

Na malou ¢ast respondentli vSak textova €ast reklamy zaplsobila pozitivné, coz sice ne-
zménilo celkové vniméni reklamy na pozitivni, ale alespoil zjemnilo pocatecni negativni
pusobeni. Motivovala je totiz k tomu, aby skute¢né §li do utulku a n&jakého psa si vzali,

coz jim davalo pocit nadégje.

Jako zéstupce jediny zastupce pozitivnich emoci tak byla opakované zminéna pravé ona
nadéje. I zde vSak pievladalo pfedevSim negativni piisobeni, tedy pocity jako deprese, bez-
nadé¢j, soucit, litost, smutek, strach, utrpeni, stradani, ale také vztek na ty, kteti zvitata do
této situace dostali. Zaznél vSak 1 ndzor jednoho z dotazovanych, Ze v ném reklama vyvo-
lava neutralni emoce: ,,Neutralni, protoze ten pes nevypada podvyzivené, nebo tak, vidim

prosteé psa.*.

Pti dotazu na asociace, které v respondentech tato reklama vyvolava, vSak opét nastal do
urcité miry soulad. Bud’ nepfislo zadné spojeni, coz bylo jen v minimu ptipadi, nebo vice
¢1 méné negativni asociace. Z téch mirngjSich lze jmenovat beznad¢j, opusténost, utrpeni,
smutek ¢i litost. Za ty siln€j$i pak dostateéné¢ mluvi piredev§im nasledujici dva vyroky:
,»Spojim si, Ze to tak asi je 1 ve skutecnosti. Je jich tam ptili§ mnoho, lidi, co se o n¢ staraji,
je ptili§ malo. No, a Ze ti pejsci tam urcité prozivaji stejn€ jako lidi né¢jakou depresi, néjaky
stres, né¢jaky pocit osamélosti, protoZe to jsou druznd zvifata.“ a tim bezpochyby nejnene-

gativnéjSim je prave tento: ,,Ze jich tam asi spousta umie.*.

I tady se pak projevil G€inek tézko odhadnutelné hranice, kdy Cast respondentii uvedla, ze
by tam sice $la, ale prave aby zvifatim od téch hrtiz pomohla: ,,Ur¢ité, ale nemyslela bych

si nic dobrého o utulku.”. Na ¢ast dotazovanych pak opét reklama zaptisobila az ptili§ silné
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a na jejim zaklad¢ by tak radéji do utulku nesli: ,,Asi pravé ne. Asi bych do toho ttulku

nechtéla jit, abych je prave nevidéla takhle.*.
Shrnuti

I u této reklamy se projevilo typické uskali pfi vyuzivani strachu jako hlavniho apelu. Ve
spojeni s raciondlnim apelem v textu pak zpiisobil pravdépodobné nejvice negativni emoce
a pusobeni obecné ze vSech zkoumanych objekti. Kromé toho, ze byl ¢asti respondentt
oznacen za néco natolik depresivniho, Ze by na to radé&ji zapomnéli, jednu z dotazovanych 1

rozplakal, coZ se v pribéhu celého Setteni nikde jinde nestalo.

Kromé toho vyvolal také velice Spatné asociace s utulky, které neptimo, tedy formou skry-
tého argumentu ptfirovnal k vézeni. UZ to samotné neni z dlouhodobého hlediska dobré,
protoze utulky pro opusténd zvitata by stejn¢ jako kterakoli jind organizace, kterd pomaha,
méla byt spolecnosti vnimana alespon do jisté miry pozitivné. Jen tak totiz miize vefejnost
chépat jeji ptinos pro celek, docenit jej a riznymi zpisoby ji pomdhat a vychdzet vstfic.
Zde mluvime o riznych akcich, které velka ¢ast utulku pomahé a kde jim Siroké vefejnost,

at’ uz finan¢né nebo materialné piispiva a tim zna¢né¢ ulehcuje o starost s chodem.

6.1.6 Justin Bieber

Pti otazce, jaky prvni dojem tato reklama vyvolava, pouzili vSichni dotazovani neverbalni
komunikaci, kterou bohuzel nebyl diktafon schopny vétSinou zachytit. Jednalo se o nad-
zvednutd oboc¢i, pobavené usmévy ¢i jasné Citelné zmateni, po kterém nasledovaly maxi-
malné neutralni verbalni reakce, povétinou viak negativni jako: ,,Dé&s. Rekla bych, Ze to
sem vibec nepatii.“, ,,Vlibec to neni reklama na zvifata.“. Obdobné pak byly 1 ostatni reak-
ce, kdy bylo jasné€ feceno, tak tato fotka v podstaté nic nefika a s riiznym textem by mohla
byt v podstaté u ¢ehokoli. Zaznélo pak i pfirovnani k jedné z ptfedchozich ukazek: ,,Podob-
n¢ jako s and€lem. Zase prvoplanové, jako str¢ime tam celebritu a uvidime, co se bude
dit.*, pti ¢emz jednou z respondentek byl tento zptsob propagace oznacen za typicky ame-
ricky.

Pti pohledu na reklamu nikoho pravdépodobné nepiekvapi, Ze vSechny dotazované zaujal
jako prvni praveé Justin Bieber, obcas pfedevsim jeho tces: ,,Zaujme m¢ mlady zpévak, ze
kterého §ili dneska viecky holky téméf.«. Cast pozorngjsich viak okamzité zaregistrovala,
ze na reklamé chybi to hlavni, co je s touto tématikou spojené: ,,Je to reklama pro PETU,

prosté zvitata, a misto toho je tam Justin Bieber. A zvite zadny.“.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Ackoli pocatecni pocity respondenti popsali stejné, jejich hlavni pti¢inou bylo vzdy to, Ze
nevidéli spojitost s tématem, o kterém jsme az do té chvile mluvili: ,,Vidim tam ¢loveka a
nevidim vibec ta zvifata.”. Jednalo se tak pfedevSim o zmateni: Nevim, co to tady viibec
deéla ve spojitosti s témi utulky. .., pobaveni, ¢i uplnou absenci jakychkoli pociti. Jiz tady
pak zaznél nazor, ktery se pozd¢ji jesté opakoval u velké ¢asti dotazovanych, ze celé to
nevyvolava pocit propagace utulkt, ¢i opusténych zvirat, ale spi$ Justina Biebera samotné-

ho.

Alespoii text pak dal v o¢ich respondentii reklamé néjaky smysl, byt o ném vlivem fotky,
kde neni zachyceno byt jediné zvite, stale dost pochybovali: ,,Moznd trosku uz mi to dava
smysl, ale nevim, potfad si myslim, ze by tam prosté mélo byt néjaké zvire.*. Poukazovano
bylo také na to, Ze nejenze je zde naprostd absence jakéhokoli domdaciho ¢tyfnohého maz-
licka, ale fotografie zkratka neobsahuje jakékoli, byt’ minimalni spojeni s tim, o€ v reklamé
jde: ,,Pusobi to lip, uz to néco fikd. Ale mohlo by tam potfad byt jako cokoli. Mohl by tam
misto né&j byt kdokoli jiny a mohla by tam byt jakakoli jina fotka. A pochybuju, Ze ta fotka

byla nafocend pro tuhle kampan.“.

Jediné tak, co bylo docenéno, byl fakt, ze cela vlivem fotky plisobi reklama na prvni po-
hled pozitivn€, nebo alespoil ne negativné. Déle pak nejednou vyi¢ena domnénka, kterd se
v riaznych obménéch opakovala i1 u nasledujicich otdzek, tedy ze by tato konkrétni reklama

mohla fungovat na mladéa dévcata, pro které je tento zpévak zboznovanym idolem.

Uz zde vSak nastali pochybnosti o vhodnosti celebrity ve spojeni s tématem, které se jeste
prohloubili v nasledujici otdzce, kterd se pfimo na toto pta. Zpochybniovany byly prede-
v8§im moralni hodnoty mladého umélce jako neziStnost divodi, které ho k Gi€asti na této
kampani vedly: ,,Zajimalo by mé akorat, kolik si za to Justin Bieber vzal penéz.“, a pfede-
v8im pak jeho vztah ke zvifatim: ,,Spi§ by mé zajimalo, jeslti tieba ma z ttulku néjaka
zvitata, nebo néco, kdyz déla tu reklamu., ,,Akorat me to tak rozcili, protoze si dokdzu
predstavit, jaky on ma vztah k opusténym zvitatiim a jak mu jsou opusténi psi tpIn¢ Suma-
fuk.“, ¢i dokonce: ,,Je to nevhodné. Nehledé na to, ze mi ptijde, ze Justin Bieber by do toho
psa spiS$ kopl.“. Znovu pak byla zminéna absence zvifat a potencialni pisobeni na jeho

posluchace a obdivovatele.

Obdobné plisobeni se pak projevilo 1 u emoci. U vétSiny respondentii tato reklama totiz
vlivem své nediivéryhodnosti zddné nevyvolala: ,,Ne, mam pocit, jako by se on chtél tady

zviditelnit...a ani mu nevéfim, Ze k tomu ma kladny vztah, myslim, Ze je to reklama na
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jeho zviditelnéni, ne na opusténd zvirata.”. V minimu ptipad se pak jednalo predevsim

diky textu ¢i celkové atmosféte fotky o emoce pozitivni, ale spis slabé.

V podstaté stejn¢ tomu bylo 1 u dotazu na spojeni s utulkem na zéklad¢ této reklamy, kdy
respondenti odpovidali, Ze v nich ukézka Zadné nevyvolala. Cast jich uvedla urgité pod-
minky, za kterych by se to mohlo zménit, jako pfitomnost zvifete na fotce, ¢i prisluSnost
k urcité skupiné (obvykle mladych divek, které zpévaka povazuji za idol). Pouze v jediném
piipad€ reklama né&jakou asociaci vyvolala, bohuzel jen se zvifaty jako mazlicky obecné,

tedy ze mohou byt skvélymi kamarady.

Témét nulovy byl tak 1 efekt, kdy opét jen jediny z recipientll by na zakladé reklamy o
adopci zvitete z Gtulku spiSe uvazoval. Ostatni pak tuto moznost rozhodné vyloucili: ,,Ne,
me to spiS pobutuje.*.

Shrnuti

Tato reklama jasné ukazuje, Ze ani zndma tvar a jméno nemusi nutné¢ znamenat uspéch. Je-
Ii celebrita nevhodné zvolend vzhledem k tématu a jeji povésti, a k tomu jesté nevhodnéji

nafocend, mize jeji ucast byt naopak na Skodu.

Jisté, 1ze zde polemizovat o tom, Ze reklama vlastné cilila na naprosto odliSnou skupinu,
ktera nebyla ve zkoumaném vzorku zastoupena. V tom ptipad¢ se vSak nabizi otdzka, zda

by se prave tato skupina dala povazovat za vhodnou k cileni vzhledem k povaze reklamy.

6.1.7 Kamarad do desté

Tato reklama byla prvni, ktera v respondentech vyvolala v podstaté vyhradné kladné reak-
ce, kdy zaznivaly slova jako: dobré, milé, hezké, pozitivni, hravé, pékné apod. Jen jedno-
mu z nich nepadl do oka styl grafiky, ktery zhodnotil jako hrozny, coZ negativné ovlivnilo

vSechno s prvnim dojmem.

U této ukazky respondenti uvadéli, ze je jako prvni zaujme predevsim pes, ktery podle nich
vypada st’astné, ¢i vesele, ale také rtizné fyzické projevy ze kterych tuto skutecnost vycet-

ly: ,,Pejsek, jak ma to nadSeni v ocich, Ze pijde ven.*, krome také toho opét jeho ismév.

Jednu z respondentek s dfiveéjSim datem narozeni pak také jiz na prvni pohled velice zaujal
slogan, ktery zhodnotila jako velice hezky a automaticky ji asocioval pfijemné emoce spo-

jené se stejnojmennym oblibenym filmem.
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Ani u této otazky vSak nebyla v odpovédich opomenuta grafika, kterd vSak tentokrat byla
ohodnocena naopak velice kladné. Zaujala kombinace fotografie s dokreslenymi prvky, ale

1 takové detaily jako absurdni — ¢ervena barva desté.

Stejné pozitivni jako prvni dojem pak byly 1 pocatecni pocity, které tdzani popisovali jako
radost, ¢i obecné pozitivné nebo pifjemné. Vyjimkou byl opét jen ten z respondenttl, které-

ho jiz na poc¢atku odradila grafika.

Nazory se ptili§ nezménili ani popfedeni textu, kdy reklama piisobila stale pozitivné, na
¢ast dotazovanych stejnou silou, ve vétSiné vSak textova ¢ast ptijemné pocity umocnila. U
jednoho z dotazovanych vSak stale pietrvavajici pocit ze Spatné grafické prace nepiebyl ani

text, proto uvadél stale negativni pisobeni.

Stejné tomu pak logicky bylo 1 pfi popisu emoci, které opét byly az na jeden ptipad pozi-
tivni jako nadSeni nebo vdék mifeny k lidem, kteti chodi do utulku vencit. Nejednou pak
zazné€lo ocenéni celkového napadu reklamy, ktery byl dokonce jednim z recipientli ozna-
¢en za natolik chytry a promysleny, ze se dle jeho nazoru ma Sanci do jeho paméti vryt
dlouhodobé. Onen dotazovany totiz uvedl, Ze si vazi reklam, které maji hlubsi myslenku a

obsahuji né¢jaky vtip, ktery jej pobavi. Na takové pak saim ani nechce zapomenout.

Ve skrze pozitivni pak bylo 1 spojeni s utulkem a jeho obyvateli vyvolané plisobenim této
reklamy, diky ¢emuz uz ani utulky jako organizace neptisobi negativné: ,,Na zéklad¢ této
reklamy bych fekla, ze se tam (pozn. autorky v utulku) maji docela dobie.*“. Bohuzel vSak
zafungovala hlavné v tom ohledu, Ze si zni lidé vzali informaci, Ze maji chodit psy do
utulku hlavné vencit: ,,Kdyz uz tam jsou, tak by taky n¢kdy radi ven i kdyz si je tfeba ne-
vezmu.“, ,,JJsou radi, kdyz se Clov€k stavi a aspon je vyvenci.”, pii cemz obdobné nazory

vyjadtila vétSina respondentt.

Nekteti si vSak reklamu s Gtulkem ve finale viibec nespojili, protoZze na né plsobila bud’
natolik kladné, nebo jim pftiSlo, Ze opét propaguje hlavné to, aby si pofidili n&jaké zvire

jako kamarada, pfi ¢emz uz neni podstatné odkud.

I pres asociace spojené s venc¢enim, mél tento fakt jen minimalni dopad, coz znamena, Ze
pouze opét jediny respondent uvedl, ze by na zaklad¢ plisobeni této reklamy Sel pouze
vencit. Kromé néj a toho, kterému se az hnusila grafika, se vSichni shodli, Zze by do tutulku

zamifili, nebo alespon se jim to jevi jako velice pravdépodobné.
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Shrnuti

I v ptipad¢ této reklamy stoji za jejim vznikem studentsky projekt Néma tvar, ktery dlou-
hodob¢ podporuje ttulek pro zvirata ve Zlin€ na Vrsavé. I u jeho zrodu tak stala autorka
této prace. BohuZel tak musi pfiznat, Ze 1 v tomto piipadé€ byla propagace moznosti venceni
pstt az druhotnd, v prvé fadé Slo o propagaci adopci, coz se zjevné ne zcela podatilo. Tedy

alespoil ne v rovin€ asociacni, v diisledku pak ale snad 1 ano.

Zamér, ktery ale vySel na vybornou je pozitivni pisobeni reklamy, ktera byla zamySlena
jako hrava. Toho bylo docileno piedevsim praveé spojenim zmiflované fotografie a dokres-
lovani. Nejedna se vSak o jediny ptipad, kde byla tato forma grafiky Némou tvaii pouzita.
S riznymi obménami byla aplikovana i na plakat akce, ¢i v ttulkovém kalendati a pokazdé
se setkala s velice kladnymi zpétnymi reakcemi, coz se v podstaté potvrdilo 1 v rdmci toho-
to vyzkumu. Jeji dal$i vyhodou pak bylo to, ze velka Cast vefejnosti byla schopnd vytvor

Némé tvare identifikovat jiz na prvni pohled, protoze byl pro Zlina natolik specifickym.

6.1.8 Otis

Na drtivou vétSinu respondentll udélala tato reklama velice silné negativni dojem, ktery
popisovali slovy jako hrtiza, d&s, deprese, soucit, smutné &i stra§né. Cast pak poukazala na
kontrast roztomilého psa za miizi: ,,Je mi lito toho psa, protoze ma takové smutné oci a
krasny vyraz.“. Ten v nich vyvolaval az siln¢ protichlidné emoce jako jsou smich - pes a

opét smutek v kombinaci se soucitem — mfize.

Na jednoho z respondent vSak reklama na prvni pohled zapusobila pozitivng. Jako by
vypustil naprosto plot a zaméfil se na zvife, kterému pry pfipomnélo n€jakou z vedlejSich
postav oblibeného détského animovaného filmu. Po kratké diskuzi s tazatelkou se posléze
dobral k tomu, ze se podle n¢j pes na fotografii podoba jedné z vedlejSich postav série fil-
mi Madagaskar — malé roztomilé opic¢ce. Tato asociace v ném automaticky vyvolala jen

samé piijemné pocity, protoze se jedna o postavu humorného razu.

Naopak témét naprosta shoda zavladla v momenté¢, kdy dotazovani méli uvést, co je jako
prvni zaujalo. Jednalo se pravé o psa, jeho vyraz, ptedevsim pak oci a plot: “Prvni m¢ za-

ujme ten vytiestény pohled toho psa. Takova beznad¢j. V o€ich mu vidis, Ze trpi.*.

Pocatecni emoce Sly pak opét ruku v ruce s prvnim dojmem. Kromé respondenta, ktery si

psa na fotografii spojil s animovanou postavou a tim padem 1 kladnymi emocemi, piiklanél
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se zbytek dotazovanych naopak k pocitim siln¢ negativnim. Ty popisovaly napiiklad opét

jako smutek, soucit, litost, strach, depresi, dokonce vSak jako témet hororove.

Po precteni textu trvala jen velice mald ¢ast dotazovanych na tom, Ze to na n¢€ plsobi stéle
stejné negativné. Drtiva vétSina se totiZ shodla na tom, Ze text v nich zaporné pocity vyraz-
n¢ umociuje, pii cemz jednotlivé hlubsi divody se liSily individudIng: ,,Jesté horsi, jestli to
vubec jde, jeSté se mi to prolina s takovymi pocity vzteku na lidi, ktefi ho tam dali, nebo
dopustili, aby se tam ocitl, protoze je evidentni, ze domov mé¢l...*, ,,O sto procent vic ne-
gativni. Navozuje to pocit v lidech, aby se vcitili do jeho Zivota.®. Mnoho respondentt pak
znovu zdlraznilo pravé roli tohoto konkrétniho psa v tom, jaké pocity v nich reklama vy-
volava: , Kdybych uvazoval o tom, ze si pofidim pejska, tak zrovna tento je k umackani,

pomazleni.“.

Cast tazanych oviem zaroven vyjadiila uréitou nadéji, kterou v reklamé vidi. Nabyli totiz
dojmu, Ze ptibéh je natolik osobni, Ze ho nelze jen tak piejit. Naopak, ze je tieba do utulku
zajit a minimaln¢ se na tohle konkrétni zvife podivat. A né€kdo, s kym to takhle hnulo, si jej
pak jisté vezme domu a splni mu tim jeho domnély sen: ,,Pejsek je jakoby v zajeti a Ceka

na toho rytife — ¢loveka, ktery pfijde a vezme si ho doma. .

Jeden z respondentl vSak uvedl, Ze sice vi, ze je na této reklamé asi kus pravdy, ¢imz po-
maha recipientim si udé€lat realny obrazek o tom, jaké to pro psy v utulku je a tim padem
se 1 vzit do jejich klize, na druhou stranu ale vyviji obrovsky tlak. Doslova to pak nazval

,vynucenou pozornosti, ktera jej na jednu stranu dost od reklamy odrazuje.

Negace se tak opét projevila 1 v popisu emoci, které reklama jako celek v dotazovanych
vyvolala. Stale pretrvavaly pocity jako deprese, beznadégj, smutek, litost, soucit, ptidal se
vSak si také vztek Ci zloba, pti ¢emZ vétSinou byly tentokrat pocitovany v silnéjsi mife nez

na pocatku.

Velice zajimavé ale bylo vyjadieni jedné z respondentek, kterd sice jako emoci popsala
litost, okamzité ale doplnila, Ze tuto rasu nema rada. Tim padem se 1 pocity, které v ni re-
klama vyvolava, znacn€ zmiriuji: ,,...kdyby tam bylo n&jaké takové rozkosné sténatko, tak
by to ve mn¢ vyvolalo dojem: tak ptjdu a néjakého psa si vezmu. Ale tenhle pes je tako-

vy...tento pes to ve mn¢ nevyvolava®

Oproti tomu jeden z tazanych uvedl, ze mu stacil pohled na onoho psa, aby s nim reklama

pohnula natolik, Ze jakykoli text Sel pak v podstaté mimo n¢;.
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I asociace spojené s utulkem a jeho zvifecimi obyvateli vyvolala tato reklama ve vSech
respondentech obdobné. Respektive vSechny se pohybovaly na ose balancujici Zivot psa
v rodiné a v utulku, ktery byl také nazvan ,,polovicnim zivotem®: ,, Jsou to chudécci, co
jsou cely den zavieni. Nemaji co délat, jejich zivot stoji za prd®, ,,Jsou to chudaci asi jako
déti v détském domove a cekaji, jestli si je nékdo adoptuje.”. Ve spojitosti s tim pak také
opét zaznély nazory, Ze se v ttulku nemaji asi uplné nejlip, kde se, jak tato reklama napo-

vida, nemaji moc dobte. Tedy alespon to tak vyplynulo z odpovédi.

Zase tu ale zaznéla jistd jiskiicka nad¢je, Ze by se reklamou mohl inspirovat n¢jaky obdob-
n¢ osamoceny ¢lovek a adoptovat si zvife z utulku. Jisté by v ném nasel ptijemného spo-
le¢nika a zahnali by spole¢né onu tisnivou samotu, takZe by se jednalo o oboustranné pro-

spesny vztah.

Co se efektu reklamy tyce, vétSina tdzanych uvedla, ze by na jejim zaklad¢ do utulku jisté
zamifila. Mnoho z nich pak jako motivaci uvedlo to, Ze by onoho pejska chtéli vysvobodit.
Jen jeden z respondentii znovu podotkl, ze nema kladny vtah k zobrazenému plemeni, coz

jej zna¢né ovliviiuje. Byt tam pry ale jiny pes, ur€ité by se do tutulku vydal také.

Opét ale bylo také poukdzano na to, ze reklama je mozna az moc silnd a depresivni, az
agresivni, coz ve vysledku funguje opacné€, nez bylo pravdépodobné zamysleno. Tedy ze
recipienta vydési natolik, Ze tfeba jen navstévu Utulku zamitne: ,,Tato ve mné nevyvolava

ten pocit, ze bych tam nechtéla jit, protoze uz vim, jak to u nich chodi.*.
Shrnuti

Ackoli se tato reklama podoba alespoil na prvni pohled ukazce ¢islo dve, jelikoz jsou zde
pouzity po vizualni strance stejné emocionalni apely, reakce se jiz od zacatku velice liSily.
Ditvodem nesourodosti byla pfedevSim rasa psa, ktera je jednou z onéch typickych véci,
které Clovek bud’ miluje, nebo nenavidi. V tomto ptipadé¢ vidi lidé bud’ psa strasné Skare-
dého, nebo stvoreni tak osklivé, az je roztomilé. Na rozdil od ziejme témét univerzalné
milého §ténéte, pes z této reklamy s nékym, jak se tikd, ani nepohnul, dokonce 1 zmenSoval

dopad textové Casti.

Druhym uskalim, kter¢ se u této ukéazky pak projevilo, byl problém s tenkou hranici pouzi-
tého emocionalniho apelu. Stejny problém se jiz v rizné mife projevil u nékolika predcha-
zejicich reklam, véetné oné, kterd stavi na stejnych vizualnich prvcich, takze se vlastné

nejedné o zadné piekvapeni.
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6.1.9 Tucet chlupatych od chlupatych

U této reklamy se prvni dojem respondentt da shrnout do jedné véty. Vlivem grafické pra-

ce se v ni nemohli zorientovat, coz u nich zptsobilo pfedevsim dojem chaosu a zmatku.

Od toho se odvijelo i to, co je jako prvni zaujalo. Zatimco ¢ast dotazovanych uvedla, ze
jsou stale natolik zmateni grafikou, Ze jako prvni vlastné nezaujme jejich pozornost nic
konkrétniho, jini byli pfece jen schopni uvést, na¢ se jejich zrak soustfedi nejvice. Jednalo
se o prvky jako Méstska policie, slogan, jeho ¢ast (konkrétné ¢islo 12), ¢i celkovy vtip, ale
také naptiklad o polohu psa, kterd jednomu z tazanych ptisla usmévna: ,,JJe jen na bfise,

nepouziva packy, je tam tak hezky rozplacly jak zaba.*.

Ptesto u pocatecnich pocitlh pievazovalo stale predev§im zmateni. N&kteii pak ocenili na-
paditost sloganu, kterym si Mé&stska policie vlastné déla sama ze sebe legraci. Zajimava
pak byla 1 asociace psa se seridlem Jake a tlustoch, kde se podobné zvife objevovalo. Jiz
samotna vzpominka na toto audiovizualni dilo respondentku pobavila, a tim padem i cela

reklama.

Po piecteni vSeho textu a uvedeni do souvislosti se uz zacali nazory pomérné rozchazet.
Zatimco Cast respondentt reklama viibec nezaujala, jiné pobavil vtipny ndpad, ocenili sna-
hu M¢stské policie pomahat nad rdmec svych povinnosti, ¢i na né¢ reklama prosté celkove
zapisobila pozitivng. Pfesto byla pribézné zmiflovana 1 grafické prace, kterd byla oznaco-

vana za hroznou, amatérskou, ¢i az jasny projev diletantstvi.

Siln€ pozitivni dojem tak reklama vyzvolala pouze v jediném respondentovi. Toho popudi-
lo ptedevS§im pouziti hovorového slova ,,chlupati“ coby oznaceni policisti ve sloganu.

Podle n¢;j to plsobi urazlivé a strazniky to ,,dehonestuje. A to az natolik, Ze to v podstaté

ptebiji cely zbytek sdélenti.

Co se emoci tyce, nevyvolala reklama moc silnou reakci. Kromé vySe zminéného popuze-
ni, bud’ nevyvolala viibec nic, nebo jen slabé reakce jako pobaveni, ¢i celkoveé pocit radosti

a zadostiu¢inéni z toho, Ze se n€kdo viibec snazi néco s timto problémem ud¢lat.

Spojeni, které si pak respondenti na zéklad¢ této reklamy vytvofili, bylo spiSe s Méstskou
polici, tedy Ze se jedna o jejich dobry skutek, ktery by n€koho mohl 1 motivovat. S Gtulkem
pouze to, ze by se mélo jednat o provizorni, nikoli dozivotni feSeni a to 1 pro starsi, ¢i n¢ja-

kym zplisobem nemocné psy. SpiSe na vétSinu dotazovanych reklama zapiisobila natolik
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slabé, Ze si na jejim zaklad€ nespojili tulek, jeho obyvatele, ani nic jiného se Zadnou aso-
ciaci.

Celkove vlazné reakce na reklamu se ve finale projevili 1 v jeji efektivnosti. Na jejim za-
klad¢ by totiz do utulku s jistotou vyrazil pouze jediny dotazovany, minimum mozna a

drtiva vétSina uvedla, ze rozhodné ne.
Shrnuti

U této reklamy se hned v pocatku objevil pomérné€ velky problém, Ze graficky natolik zma-
tena a sama o sob¢€ nic netikajici, Ze tazatelka a autorka prace v jedné osobé€ ptistoupila jiz

pti prvnim rozhovoru k jistému uvedeni do situace.

Reklama totiZ v tisku nefungovala sama o sob¢, byla spiSe jistym grafickym doplnénim, ¢i
snad 1 pokusem o ,,tahak* u jednoho z novinovych ¢lankd. V tom byl cely projekt, tedy
akce, béhem které se Méstska policie v Brné¢ snazi béhem dvandcti tydnti udat dvanact ji-
nak tézko udatelnych psii. Tedy kazdy tyden jednoho nemocné, staré, ¢i jinak ,postizené*
zvite.

Po seznameni s pozadim sice jiz ¢asteCné vymizelo prvotni zmateni, Casto vSak pretrval
nazor, ze po grafické strance je reklama zkratka ptiSerna. Celkové tak vyvolala spiSe vlaz-
nou reakci a da se tak fici, Ze sama o sobé, 1 kdyZ bereme v potaz ¢lanek, ktery u ni byl,
sviij ucel spiSe nesplnila. Je vSak mozné, ze méla zafungovat hned dvojim smérem, tedy
kromé toho, aby ptiméla vetfejnost v Brn¢ adoptovat opusténé zviie, tak méla 1 zlepSit jeji
pohled na zdejsi straZniky. A v tomto ohledu snad 1 trochu, byt taky minimalné, zafungo-

vala.

Otazkou pak také zlstava, jestli tato reklama méla po vizualni strance Sanci viibec Ctenate
prilakat k tomu, aby si ¢lanek, ktery doprovazela, piecetli. Autorka osobné odhaduje, tedy
podle reakci respondentii tohoto prizkumu, Ze by vétSinu lidi spiSe odradila praveé nepove-
denou grafikou a radéji by to celé presli, nez aby tomu vénovali jesté dalsi pozornost tomu,

aby zjistili, co se tim snazil autor fici.

6.1.10 Unleash the Love

Jedna z mala reklam, na kterou byly téméf jen pozitivni reakce jako p€kné ud€lané, usme-
vave, legracni, vtipné apod. Jediné nazory, které se liSily, se opét tykaly bezprosttedné psa,

¢1 jeho vyrazu. Zaznél nazor, Ze pes je velice osklivy, coZ byl jediny Cisté negativni prvni
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dojem. Jedna z respondentek se pak také vyjadtila, ze na prvni pohled na ni reklama plisobi

spiS, jako by prodavala zubni pastu nebo Zradlo pro psy.

Pes pak hral hlavni roli 1 v odpovédich na to, co dotazované na prvni pohled zaujme. Roli
opét hral predevsim vyraz zvitete, které¢ se idajn¢ opét usmiva, dokonce hezky. Pomérné
dost pozornosti pak ptilakalo 1 netradi¢ni slovo ,,spanglish®, které vzbuzovalo udiv, ale 1
pobaveni predevSim v pozd¢;si ¢asti rozhovoru. Kromé toho zaujala i modra obloha, ktera

plsobi slune¢né a optimisticky, uklidituje a uz sama o sobé navozuje dobrou naladu.

Ptfedevsim modré nebe se pak odrazilo i1 v pocate¢nich pocitech, které respondenti popiso-
vali pravé jako vySe zminéné uklidnéni, dokonce az lasku. Objevil se vSak nazor, Ze re-
klama je na prvni pohled spiSe neutralni, protoze ¢lovéka ,,nebere za srdce.*

Po precteni textu dotazovanymi se vSak jejich nazory zacaly jiz rozchazet. V ¢asti text prv-
ocenili, Ze se tato reklama nesnazi hrat na city, ale je pouze mild, hrava a vtipna: ,,Ukazuji
mi to pozitivni, co mi to zvife mize ptinést, kdyz si ho potidim. Navic vtipné, takze piesné
ten dobry napad, co ocenuji. Je to jednoduché.*, coz pry na onoho respondenta piisobi veli-
ce siln¢ a presvédciveé. Pozitivni ladéni pak ocenil 1 jiny z respondentii: ,,Evokuje to chut

se o ta zvirata starat, ale ne tim smutnym zptsobem.*.

Kromé toho také reklama vyvolala dojem, Ze zvifata jsou vdécni a v podstaté nendrocni
tvorove, ktefi prosté jen chtéji trochu lasky: ,Jsou radi (zvitata) za cokoli. Jako nic jim
nevadi, ani to, ze by tfeba méli koukat na né¢jaké telenovely. Prosté Ze berou hlavné toho
panicka, ze budou radi, kdyz s nim budou.*, ptfi ¢emz jina z respondentek uvedla, jak si
tato konkrétni zvifata (pfedevSim pak psa, ktery bude koukat na jakykoli film) dovede
predstavit jako skvélé spolecniky pro osamélé lidi, kterym se ve spole¢nosti nedaii nalézt

dostatek porozumeéni.

Pti ukazani cel¢ série fotografii se pak znovu potvrdilo, Ze vyraz zvifete na fotografii mize
zménit celkové plisobeni reklamy. Ackoli vSechny reklamy v sérii maji vice €1 méné vtipny
text, nejpozitivnéji pusobila ta se ,,sméjicim se psem®, zatimco ty se zadumanymi nebo

vaznymi zvitaty, pusobily neutrdlng, az smutné.

Jeden z respondentl vSak uvedl, Ze nevi ani po precteni veSkerého textu nevi, co se mu
vlastné reklama snazi sdé€lit. Neni to tam totiz jasné feceno, sdéleni dokonce ani neobsahu-

je n¢jakou jasnou vyzvu.
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Emoce respondenti popisovali jako veskrze pozitivni, takze radost, $tésti, ale 1 pobaveni.
Jini v8ak uvadéli, Ze to v nich nevyvolava Zadné emoce, ¢i neutralni pocity. Zajimavé také
bylo vyjadieni n¢kolika dotazovanych, Ze se v nich plisobenim této reklamu michaji pozi-
tivni emoce jako radost a pobaveni, se témi negativnimi, jako je smutek: ,,Kazd¢ to zvife

ma néjaké vlastnosti pozitivni, tak je Skoda, ze jest¢ nemaji nékde néjaky domov.*.

Asociace, kterd tato reklama v respondentech vyvolala, by se dala rozdélit na dvé zdkladni
skupiny. Prvni je urcita vdécnost utulkovych zvitat, kterd touzi hlavné po jediném a to mi-
lujicim panic¢kovi: ,,.Budou rada za to, kdyz si je ¢lovék vezme a radi s nim budou délat
v podstaté vSechno.*, proto stoji za to si n¢jaké z nich vybrat a nechat ho spole¢né s novym

majitelem tvotit hezké 1 vtipné ptibchy.

Druhou je pak zména postoji k utulku jako celku. Ze se tam zvifata vlastné nemaji tak
hrozné, je o n¢ dobie postarano. Kdyz si tak adoptujete zvife z utulku, nemusi to znamenat,
e si domi privedete n&jakého poznamenaného chudacka: ,,Utulkova zvitata jsou plnohod-
notna zvifata, jako kterdkoli jina. Utulkové zvife nemusi byt $pinavé. Nemusi nutng byt
lepsi potidit si zvife odkudkoli jinud, nez to ,,nevychované zvite z toho ,,Spinavého* utul-

ku.*

Zminéna byla také vyhoda toho, Ze je tu spousta jiz dospélych, nebo alespon skoro dospe-
lych zvitat. To ¢lovéku dava moznost si zvife vybrat podle vlastnosti, kterému mu sedi,
protoze u dospélého jedince jsou snadnéji pozorovatelné, neZ u Sténéte, které z toho milze,

ale také nemusi vyrust.

Zajimavé reakce u této reklamy objevily 1 pfi dotazu na jeji efektivitu. Zatimco vétSina

respondentli uvedla, Ze rozhodné ano, jeden dokonce, Ze tato reklama na néj bezpochyby

Diivodi, pro¢ zrovna na né tato reklama nezafungovala, uvedli dotazovani fadu a dokonce
zcela odlisnych. Jedna z respondentek naptiklad uvedla, Ze nevi, jestli by ji tato reklama
k né€emu piiméla, urcité¢ pak ne natolik siln€, jako ty negativni, predevSim ta s Otisem.
Pozitivni ton pak hral roli 1 v dal§im selhani reklamy, kdy jind z dotazovanych tekla, ze
zvitata na fotografiich vypadaji natolik spokojené, ne nevidi divod, pro¢ by jim méla n¢jak
pomahat. DalSiho tdzaného nezaujalo vizualn€ ani jedno ze zvifat a posledniho pak dokon-

ce pfimo odpudila pfedstava kocky v jeho posteli, kterd je zakladem jednoho z vtipd.

Shrnuti
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Kromé toho, ze se zde jiz po n€kolikaté ukazalo, jak podstatny je vyraz zvitete na fotogra-
fii, objevila se zde dalsi typicka uskali pozitivné ladéné socidlni reklamy. Hlavnim z nich
je to, ze lidé z ni nemaji pocit, Ze se jedna o situaci, kterou musi zménit. Vlastn€ jim to
nedava ani zadny podnét k tomu, aby jednali, zddny dostatecné padny divod, protoze se
zda, ze ackoli tfeba véci nejsou tak, jak by mély byt, nejsou ani tak, jak by byt rozhodné

nem¢ély.

Za pomérné velky problém pak autorka povazuje fakt, Ze reklama pfimo neobsahuje Zad-
nou vyzvu. Za pokus o ni se d4 leda povazovat mensi, na vSech reklamach se opakujici text
,Unleash the love, adopt a pet.” kterd je vSak za prvé velice malym pismem a za druhé
slaba, obzvlasté v kombinaci s pozitivnim obrdzkem a pozadim. To pak vede k tomu, ze
cely slogan, ktery by mél slouzit jako vyzva, recipienti bud’ tpln€ ignoruji, nebo jej berou

v potaz pouze minimalnég, jako vedlej$i soucast celého sdéleni.

6.2 Testy vzpomenuti

Testy vzpomenuti mély predevs§im ovérit, které reklamy a na kolik skutecné zafungovaly.

Minimalni pocet reklam, které si respondent zapamatoval, byl 4, maximalni vSech 10,
praumérné 8.

Dvéma nejcastéji zmiovanymi reklamami jsou Otis a and€él. Ovladly jak otdzku, na to,
kterou z ukazek si dotazovani zapamatovali nejlépe a proc¢, tak i1 pomyslnou kategorii o
nejlepsi a naopak nejhorsi reklamu. Zatimco andéla jako suverénné nejhorsi reklamu uved-
la cela polovina tazanych, u Otise uz to tak jednozna¢né nebylo. S pomyslnymi péti hlasy
sice vyhral nejlepsi reklamu, zaroven se vSak stal diky dvéma zadpornym hlastim 1 tieti nej-

horsi reklamou.

Otis byl vZdy jmenovan z toho divodu, ze onoho respondenta vzala reklama, at’ uz Otisiiv
kukug, jeho osobni ptibéh, ¢i kombinace obojiho velice za srdce. Podle toho, zda Slo o

z pohledu recipienta o pfiméfené silny apel, ¢i naopak za hranici kterou je schopny unést.

Andé¢l byl sice mimod¢k oznacen také za dobrou reklamu a to dokonce dvéma dotazovymi,
ve zbytku pfipadli tomu bylo opa¢né. At uz se jednalo o reklamu nejlépe zapamatovatel-
nou, ¢i rovnou nejhorsi, andé€l byl vzdy uvadén, protoze eroticky apel zde byl nemistny a
reklama piisobila nevkusné, az pobutovala. Jisté by se pak dala doplnit i1 spousta dalSich
vytek, které zaznély pfi rozhovorech, pfedev§im asi to, jak zde zvitata hrala jen vedlejsi

housle.
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V tomto ohledu ho vSak rozhodné jesté trumfl Justin Bieber, ktery na reklamé pro jistotu
nema zvife zadné. Tim a pravdépodobné i svym dlouhodobym chovanim, které mu na pte-
svédcivosti rozhodné nepiidava a bylo zmifovano 1 pfi rozhovoru, si tak vyslouzil pomysl-

né druhé misto coby nejhorsi reklama.

Z nejlepsi reklam pak stoji za zminku jesté Unleash the Love, kterd se diky tfem hlasim
umistila jako druha. Hlavni z&sluhu na tom podle respondentt hraje na prvni pohled pozi-
tivni ton a text, ktery ho jen upeviiuje. Velice ocenovana pak byla i ¢asto zmiflovana modra

obloha.

I ptes fakt, ze se reklamy dotazovanych zjevné alespont minimaln¢ dotkly a z paméti jim
hned rozhodné nevypadly, uvedla vétSina respondentii, ze o tomto tématu jiz znovu nepie-
myslela. Obligatnim diivodem byl fakt, Ze momentalné viibec neuvazuji o potizeni zvitete,
respektive stoji jim néco v cesté (nemél bych na zvite ¢as, spolubydlici si pofidila neddvno

kocku apod.), proto je pro né tato otdzka neaktudlni.

Malé ¢asti se presto nas rozhovor dotkl. Ackoli se jednalo zrovna o jedince, ktefi velice
siln¢€ reagovali na né¢které smutné reklamy, uvedli, Ze divodem byla naSe rozprava celko-

vé, nikoli jedna ¢i tfeba 1 dvé konkrétni ukazky.

1. Mohou reklamy, které obsahuji vyhradné pozitivni emocionalni apely, vénujici se
problematice utulka pro opusténa zvitrata, pfimét recipienta uvazovat o adopci, stej-
n¢ dobie jako ty s vyhradné negativnimi emocionalnimi apely?

2. Je spojeni celebrity s touto problematikou skute¢né ptinosem pro utulky pro opus-
téna zvirata?

3. Dokaze vyhradné vizualn¢ zaméfenad forma reklamy pfimét recipienta zvazit adopci

opusténého zvitete z ttulku?
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7 ZAVERY VYVOZENE Z VYZKUMU

Tato kapitola se vénuje zaveéram, které autorka ziskala z provedenych hloubkovych rozho-

vorl a naslednych testll vzpomenuti.

7.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

4. Mohou reklamy, které obsahuji vyhradné pozitivni emocionalni apely, vénujici

se problematice utulkii pro opusténa zvirata, primét recipienta uvazovat o
adopci, stejné dobie jako ty s vyhradné negativnimi emocionalnimi apely?
Bude-1i nas§im zamérem jen jisté pozitivni povédomi, byt vyvolané negativnim ape-
lem ve stylu hesla ucel svéti prosttedky, pak ano. Jak se totiz ve vyzkumu ukazalo,
1 reklama zaloZzena na apelu strachu, mize ve findle vyvolat pozitivni dojem.
V tomto ohledu ji totiz série reklam Unleash the Love, ktera byla celou dobu vni-
mana prevazné pozitivné, popiipade neutralng, jen s drobnéjSimi negativné pusobi-
cimi aspekty, Slape na tésné na paty.
Vezmeme-li ale pomysIné€ za vd€k 1 mnozstvim recipienti, kterych se reklama do-
tkla v negativnim smyslu, ¢i se jim jen dobie vryla do paméti, je zjevné, Ze ne. Neni
totiz pochyb, Ze 1 v tomto ptipad¢ plati heslo staré heslo, Zze negativni reklama je
také reklama. Piikladem mtZzeme uvést asi v Ceské republice nejnenavidéngjsi re-
klamu na obchodni fetézec s ndbytkem XXX Lutz. Ac¢koli ji bytostné nendvidéli
snad skoro vSichni, sviij ucel splnila. Povédomi o tomto obchodé€ se razantné zvedlo
a podle vieho si nemohli stéZovat ani na trzby. (CTK, 2010)

1. Je spojeni celebrity s touto problematikou skute¢né piinosem pro ttulky pro
opusténa zvirata?

V tomto ptipad¢ je odpoveéd nejasnad. Ackoli oba vzorky, kde celebrity dominovali,
byly hodnoceny dost zdpornég, nelze s urcitosti urcit, Ze to bylo pravé onou slavnou
osobnosti.

Prvni z nich, tedy ta s andélem sice byla pfijata velmi negativnég, za coz ale dle re-
spondentli mohla piedevsim zbytecna nahota, kterd navic byla az n hran€ inosnosti,
v kombinaci s minimalnim propojenim s tématem, tedy zvifaty. Dotazovani Casto
ocenovali myslenku reklamy, nevadila jim pfimo ani zndzornéna celebrita, takze je
dost dobfe mozné, ze kdyby byl eroticky apel znacn€ umirnéné;si a modelka na fo-
tografii drzela naptiklad psa, pfijeti by bylo pozitivni, nebo alesponi znacné pozitiv-

néjsi.
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V druhém ptipad¢, tedy v reklamé s Justinem Biebrem sice nehréla roli erotika, ale
druhy problém, tedy slabé propojeni se zviraty se tu jeSté prohloubil. Respondenty
totiz pomérné dost popudila naprostd absence jakéhokoli zvifete v obrazoveé Casti
reklamy. NejvétSim preSlapem bylo vSak v tomto pfipad€é samotné spojeni tématu
s tak problémovou celebritou, Ze ji dotazovani prosté nevétili jakykoli zajem o té-
ma, vlastné spiSe naopak.
Zavérem se tak fici, Ze by vhodné spojeni s celebritou pfinosem opravdu byt moh-
lo. Je ale tteba si, jako vzdy dat opravdu pozor na to, koho vybirame. Slavné jméno
a stejn¢ znamy oblicej totiz v Zadném piipadé nemusi byt vyhodou. Dilezité je pak
také na prvni pohled viditelné propojeni.

2. Dokaze vyhradné vizualné zamérena forma reklamy piimét recipienta zvazit
adopci opusténého zvirete z utulku?
Ano, dokaze. Socidlni reklama obecné sice funguje pfedevSim jako prevence a
zrovna v tomto ptipadé¢ ma vétsi dopad v momente, kdy Clovek o potizeni mazlicka
zrovna uvazuje, presto muze dobie zapusobit. Zaujme-li dostatecné, tedy kdyz
vzbudi dostatecné velky zéjem a ¢lovek si ji zapamatuje, nebo si z ni alespoii néco
vezme, je zde velkéd pravdépodobnost, Ze v momenté, kdy skute¢né dojde na to, ze

si bude chtit pofidit zvife, vzpomene si na to, ze jsou tu také utulky.

7.2 Ostatni vyvozené zavéry

- kromé klasickych vizudlnich aspektt, jako jsou barva pozadi, pisma a celkové
barevné ladéni ma vyznamny vliv na souhrnné emocionalni pisobeni na recipi-
enta také zpiisob, jakym se zobrazované zviie tvari

- vyhradné pozitivn¢ ladéné reklama nemusi recipientovi ukazat problém tak, aby
mél pocit, Ze ho musi néjak fesit

- vyhradné negativné ladéna reklama miize v recipientovi vyvolat natolik zaporné
emoce, ze jej bud’ odradi od navstévy utulku, aby to nevidél osobné, nebo se ji
pokusi naprosto vytésnit z mysli

- je tfeba, aby v reklamé bylo jasné feCené, ze propaguje adopci utulkovych zvi-
fat, nikoli zvifat obecn¢, idealni je tedy bud’ ptimo uvést slovo utulek, nebo né-

jakou jeho variantu, nebo naopak uvést, co nedé¢lat jako napiiklad ve sloganu

,»Nekupuj. Adoptuj.*
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eroticky apel je vzhledem k tématu naprosto nevhodny, lze jej pouZzit jen ve ve-
lice umirnéné formé, jinak se da sice predpokladat, ze pfedev§im muze zaujme,
jestli si ale vezmou néco z poselstvi takove reklamy, to je uz velice sporné, lidi,
které toto téma skutecné¢ miiZze zajimat, tento apel, alespon ne tak silny rozhod-
n¢ neupouta natolik, aby si pfeCetly, byt minimum slov, o¢ jde

naopak humor, je-li chytry, ve spojeni s timto tématem funguje a znacn¢ zvySu-
je pravdépodobnost zapamatovani, samoziejmé musi spliovat i zdkladni pied-

poklady jako spojeni s tématem apod.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 REKLAMY VYZYVAJICi K ADOPCI UTULKOVYCH ZVIRAT

Jak uz bylo vySe zminéno, nejslavnéjsi organizaci bojujici za prava zvitat je PETA, ktera
se tak logicky angaZzuje 1 co se adopce zvirat z utulku tyce. Takika od svého vzniku fungu-
je pod jeji taktovkou tada kampani, které vetfejnost nabadaji k osvojeni nékterého

z utulkovych zvitat.

Ackoli PETA v mnoha smérech operuje globalng, u téchto kampani se jedna spiSe o lokal-
ni komunikaci. CoZ znamena, Ze jsou napiiklad oslovovany hlavné¢ americké celebrity,
nebo celebrity v této zemi slavné, reklamy jsou navrhovany tak, aby oslovili tamé;si reci-

pienty, jsou vyhradné v anglickém jazyce apod.

Vsechny jejich reklamy jsou sice snadno dohledatelné na internetu, v Ceské republice je
vS8ak v novinach, ¢i tieba v Casopise rozhodné necekejte. Nevhodné jsou také diky prave
jazyku, ve kterém jsou psany, protoze 1 v souc¢asn¢ dob¢ fada diivejSich rocnikt, které by
se ale tyto kampan¢ mély snazit také oslovit, anglicky téméf, nebo viibec neumi. Tim pa-

dem by jim stejné, 1 kdyby se s nimi nékde setkali, neporozuméli.

8.1 Ceské kampané

V Ceské republice funguje opravdu velky podet organizaci, které se zaméfuji na zvifata,
ptfi ¢emZ velka €ast z nich si klade za cil pravé umistovani onéch mazlickl, ktefi ptisli o
domov. Neékteré z nich operuji celorepublikové, jiné se vymezuji lokalng. Z téch nejzna-
méjSich Ize jmenovat naptiklad Nadaci na ochranu zvifat, o. s. Zvife v tisni ¢1 Moravsko-

slezsky spolek na ochranu zvitat ¢i v posledni dobé stale popularnéjsi Dogpoint.

Za zminku, pfedev§im pak v ramci této prace jisté stoji iniciativa Nekupuj. Adoptuj!, jejiz
nazev pravdépodobné vychéazi pravé z dlouholeté kampané PETY ,,Adopt, don’t buy*.
Cilem projektu ma byt praveé vyteseni ¢im dal tim zavazng¢j$i situace s preplnénymi utulky
pro zvirata.

Pravdou ale zlstava, ze se ve vSech pripadech jednd o natolik malé organizace, které jsou
rozdrobené napfi¢ republikou, ze realné nemohou se situaci nic moc udé¢lat, maximalné
lokéIn¢. Jednim z dost pravdépodobnych ditvodii mize byt nedostatek financi na masovou
kampan, kterd by byla v tomto ptipad¢ potieba, druhym pak fakt, ze spolky, které piisobi

jen oblastné se, 1 co se ambici tyce, omezuji pouze lokalng.
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Neni tedy divu, Ze jedinou Ceskou reklamou, kterou se autorce prace podatilo najit, a ktera
dokonce probéhla v masovych médiich, respektive tisku, je pravé jedna ze zkoumanych a
to ,,Na dozZivoti“. BohuZel neni na reklamé dohledatelné, na popud které organizace ji
agentura Saatchi & Saatchi vytvofila. A jelikoz se jedna o reklamu starSiho data, pochéazi
z Casopisu z pocatku tisicileti, nema ji agentura ani uvedenou coby svou praci na firemnich

webovych strankach.

Za ostatnimi tuzemskymi reklamami tak stoji vySe zminéné organizace, ale pfedevsim sa-
my utulky. Ty tak logicky propaguji nejen samotnou mys$lenku adopce zvitete z Gtulku, ale
saké sami sebe, tedy aby si ono zvife doty¢ny osvojil pravé u nich. Vzhledem k tomu, ze
se ale jedna o skutecné malé zatfizeni, obvykle samy tak tikajic tfou bidu s nouzi a Casto
bojuji o vlastni pfeziti, proto jim tak nezbyvaji penize na n¢jakou vétsi propagaci. V lep-
Sich ptipadech tak mizeme vidét alespont dobie spravované stranky, jak vlastni na webu,
tak si na socidlnich sitich, poptipadé doplnéné alespon n¢jakymi hezky nafocenymi foto-

grafiemi, jako ma naptiklad pravée atulek v Ostravé.

Vyjimkou pak tedy je zejména zdejsi, tedy zlinsky utulek na VrSavé, ktery ma diky stu-
dentskému projektu Néma tvai pravdépodobné nejlepsi a nejmasovéjsi kampand. Re¢ je
predevsim o kazdoroc¢ni propagaci, pti které mohou zdejsi obyvatel¢ vidat po dobu tii me-
sict citylightové vitriny, které pomysIné€ zaplni psi a kocky. Reklamy uskute¢néné v ramci

tohoto projektu byly také zatfazeny n seznamu zkoumanych vzorki.
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9 ZAKLADNI INFORMACE O KAMPANI

Nasledujici kapitola je vénovana samotnému navrhu reklamni kampané uréené pro cesky

trh.

9.1 Zadavatel kampané

Jelikoz, jak uz bylo dfive v této praci zminéno, v tuzemsku neexistuje jednotna organizace,
ktera by skutecné zastteSovala vSechny utulky, pfedevS§im by se pak starala o komunikaci
jejich aktivit a probléml smérem k vetejnosti, jako prvni krok by bylo vhodné ji zalozit.
Fungovala by samoziejmé jako klasicka neziskova organizace a jejim poslanim by bylo
predeviim informovat vefejnost o palivych tématech tykajicich se zvitat v Ceské republi-

ce, ale také jistd prevence a osvéta, co se tohoto tématu tyce.

Druhou moznosti by pak mohlo byt Ministerstvo zemédélstvi, protoze pravé pod jeho ju-
risdikci spadaji vSechna zvifata a to tedy vcetné zatoulanych pst. Posledni moznosti by pak
bylo, coz je ale krajné nepravdépodobné, kdyby se domluvilo pravé vice onéch mensich

organizaci a utulkl a na kampani se podileli spole¢né.

9.2 Cil kampané

Hlavni cil kampané je jasny, jde pfedev§im o zvySeni povédomi Siroké vetejnosti o tom, Ze
si zvife nemusi jen kupovat, ale mohou si ho také adoptovat z Gtulku. V tomto ohledu je
také dulezité recipientim ukézat, Ze utulkové zvife vétSinou neni Zadny chudacek s chatr-
nym zdravim a silné naruSenou psychikou, ale miiZze se jednat o stejné plnohodnotného

mazlicka, jako kdyby jej nékde zakoupili.

9.3 Vymezeni problému

Bohuzel je celosvétovym trendem nartistajici pocet opusténych zvifat, pii demz Ceska re-
publika bohuzel jde s proudem. To vede k pfepInénym utulklim a klesajicim nadé€jim zde

umisténych zvifat na plnohodnotny zivot.

Ackoli Cesi jisté o existenci utulktl védi, jejich piedstava o nich a také s nimi spojené aso-
ciace jsou vétSinou natolik negativni, ze do nich spousta z nich tieba nikdy v Zivoté nezavi-
ta. Tyto vysledky vyplynuly 1 z prizkumu zhotoveného v této diplomoveé praci. VétSina lidi
nema s utulky spojené nic moc pozitivni. Pfijde jim to jako misto, kde psi ¢ekaji, spiSe jen

ptezivaji v nad¢ji, ze si je n€kdo vybere a da jim Sanci skute¢né Zit. Jediné, co v jejich
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o¢ich mluvi pro utulky, je fakt, ze jinak by opusténi psi skoncili bez jakékoli péce, at’ uz
krmiva, vody, ¢i zdravotniho dohledu, né€kde na ulici u popelnice. Z tohoto thlu pohledu se
jim tedy utulky jevi pfeci jen o néco pozitivnéji, ale stale by se dalo fict, ze spiSe jako men-

§i zlo, oproti pravé druhé moznosti.

9.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou kampang je Siroka vefejnost. Co se lokalniho omezeni tyce, je zaméfena
na celou Ceskou Republiku. Jedna se o lidi, kterym neni lhostejné, co se kolem nich déje,
coZ znamena, ze rozhodné sleduji zpravy, ctou tisk, premysleji o aktudlnim déni a palci-

vych tématech a radi o nich 1 diskutuji.

9.4.1 Primarni a sekundarni cilova skupina

Ackoli kampaii bude mifena na Sirokou vefejnost, tato skupina je az sekundarni cilovou
skupinou. Tou primarni jsou totiZ Zeny, které maji vlivem niz$i hladiny testosteronu ob-
vykle mnohem lepsi predpoklady se vcitit do jinych. Druhou dilezitou podminkou je pak,
aby se jednalo o jiz dospél¢ Zeny, idealn¢ vydélavajici, zkratka aby jiz mohly délat vlastni
rozhodnuti, nebo mély v domdacnosti, ve které ziji, jak se tika, slovo. (Lorenc, Xman.cz,

2011)

Idealné;si jsou vSak zeny spiSe mladsi, protoze je u nich vétsi pravdépodobnost toho, Ze
nemaji na vse jeSté jasné vymezeny nazor a tim padem je pieci jen snazsi je dobie udéla-
nou reklamou ovlivnit. Neni totiz tieba jim nejdiiv jeden nazor vyvratit a posléze je pie-

svédcovat o jiném.

9.5 Komunikaéni kanaly

Zvolenym komunika¢nim kandlem této kampané jsou tiSténa média a to hned z n€kolika
divodl. Prvnim z nich je fakt, Ze kromé reklamy na internetu jsou nejlevnéjSim zpisobem,
jak se prezentovat mase lidi. Oproti zminénému internetu ale maji vyhodu delsi zivotnosti.
Reklama na internetu, je-li dobfe mifend, se sice objevi ve chvili, kdy se o danou, nebo
piibuznou problematiku zajimame, avSak to mize byt i naposledy. Oproti tomu na reklamu
v Casopise, ktery jsme vtomto piipad¢ upiednostnili pfed novinami kvili kvalitnéjSimu

tisku, ma Sanci na nas zapusobit stale znova pokazdé, kdyZ v onom periodiku listujeme.

Dal§im faktem, ktery mluvi ve prospéch tisku jako komunika¢niho kandlu, je ten, kromé

toho, Ze si jej preCte onen doty¢ny, ktery jej zakoupil, je pravdépodobné, Ze si jej, byt jen
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z dlouh¢ chvile, prolistuji 1 n€kteti lidé z jeho okoli, jako ¢lenové rodiny, ptatelé, ¢i kole-

gové v praci. Tim padem se rozSituje 1 okruh potenciondlnich recipientt.

9.6 Volba konkrétnich médii

Jak uz bylo vySe zminéno, zvoleny byly tiskoviny typu Casopist, které maji kvalitné;si
rozliSeni, takze jsou spiSe schopné znazornit pozadované detaily a tim padem i spisSe zapt-

sobit zamySlenym zptisobem.

9.6.1 Chvilka pro tebe

Chvilka pro tebe je tydenik pro zeny, ktery patii se svou Cetnosti 465 tisic mezi v soucas-
je jasné, Ze si ho kupuji predev§im Zeny v produktivnim véku a diky mnoZstvi ¢lanki za-
byvajicich se skute¢nymi lidskymi pribéhy, se d4d ocekavat, Ze maji dostatek empatie, do-

konce se do jinych vzivaji rady. (Bauermedia, 2015)

9.6.2 Magazin Ona DNES

vvvvv

ském roce se umistila druha hned za bulvarnim Bleskem. Navic jako pfiloha k novinam
vychdzi i kazdy den v tydnu (kromé nedéle) s pravidelnosti jeden z jejich tématicky zame-

fenych magazinti. (Mlada fronta DNES, 2015; Marketing&Media, 2014)

Kromé toho byvaji pravé tyto noviny obecné oznacovany za jedno z nejserioznéjSich tiste-
nych médii u nés, coZ se projevuje 1 na slozeni jejich ctenara, kterymi jsou z velké miry
sttedoSkolsky, ale 1 vysokoskolsky vzdélani lidé, ktefi jsou jiz finanéné zajiSténi. (Mlada

fronta DNES, 2015)

A pravé magazin Ona DNES patii mezi nejoblibenéjsi ptilohy téchto novin. Vychéazi vzdy
v pondé€li a je primarné uréen Zenam, z celkové Ctenosti 533 tisic se vSak uvadi, Ze kolem
117 tisic z nich jsou muZi, coZ znamena, Zze krom¢ primarni cilové skupiny je zde 1 pomér-

né velky zasah skupiny sekundarni. (Mlada fronta DNES, 2015)

Navic podle oficidlniho popisu sloZeni ¢tenatfek tohoto magazinu se jedna piesné o primar-
ni cilovou skupinu:
- jedna se o nejctengjsi tiskovinu mezi Zenami na vySSich pracovnich pozicich,

jako jsou manazerky a jina vedouci zamé&stnani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

- ruku v ruce s pfedchozim bodem jde 1 vyS$si vzd€lani Ctendiek, protoze je mezi
nimi vice jak dvakrat tolik vysokoskolsky a vice jak jednou tolik stfedoSkolsky
vzdélanych Zen, nez je jejich primérné zastoupeni v obyvatelstvu

- priamérny vek Ctendiek Ona DNES je nizsi, nez primérny vék ceSek (Mlada

fronta DNES, 2015)

9.6.3 Magazin DNES+TV

Televizni program Mladé fronty DNES je nejctenéjSim ze vSech magazintli, které tento
denik produkuje. Jeho oficialni ¢tenost je 806 tisic lidi, ve které jsou zastoupeny vSechny
vekové kategorie, pfedev§im pak ob¢ané v produktivnim veéku zivota. I zde je pak velky

podil vzd€lanych Ctenaria. (Mlada fronta DNES, 2015)

Vyhodou vSech televiznich programu je pak také fakt, Ze jelikoz je lidé pouzivaji po delsi

pravdépodobnost, Ze narazi na zde umisténou reklamu opakované a spise je ovlivni.

9.7 Navrh reklamy

Na zékladé vyzkumu provedeného v ramci praktické €asti této prace se autorka rozhodla
pro navrh hned dvou kampani, pii ¢emzZ ob¢ dvé€ jsou zaloZeny na kontrastu dvou naprosto
protichiidnych emoci. Tedy smutku a radosti, které by v recipientech méli popotadé vyvo-

lat.

Tento népad vzeSel z nazort dotazovanych, ze pfili§ smutna reklama na né¢ mize plsobit
az natolik negativng, Ze ji vytésni z hlavy a veselad zase dojmem, Ze se vlastn€é o Zadny za-

sadni problém, ktery by bylo tfeba fesit.

Cilem textové casti obou navrhovanych kampani je tak nejdiive vyvolat v recipientovi
smutek, ktery posléze nahradi radost. Tim pddem by se m¢l zmirnit negativni dopad re-
klamy, ale na jeji u€¢innost by to nemélo mit vliv poklesu, pravé naopak. Autorka prace se
domniva, ze by se timto rychlym pfechodem od emoce Cisté zaporné k emoci ryze pozitiv-

ni mé¢l naopak efekt obou vzajemné jakoby znasobit.
Dalsim stejnym rysem je to, ze jsou oba navrhy slozené ze série vzdy graficky 1 myslenko-
v¢é podobnych reklam, které vychazeji i ze stejného sloganu. Dlvod, pro¢ tomu tak je, je

vysvétlen v pozdéjsi ¢asti této prace.
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I slogany obou navrhti se do jisté miry podobaji. Je tam zminéna nad¢je, ptimo, Ze se jedna
o zvitata z utulku a ve spojeni v logické souvislosti i jasnd vyzva k tomu, aby lidé adopto-

vali.

V obou kampanich jsou ptesto také rozdily. Tim na prvni pohled nejpatrnéjSim je to, Ze na
jedné znich zvife vypada Stastn€, zatimco na druhé smutné. V jedné se pak negativni

emoce stupiiuji, nez piijde ta kone¢na radost, v druhé se naopak objevuje lehky vtip.

9.7.1 Dej Sanci zvireti z atulku prozit Zivot, o jakém sni

Tato reklamni kampan by méla vypadat na prvni pohled velice vesele. To znamend zvife
sedici ne jasné zelené travé, oba psi by se méli usmivat a 1 kocka by méla vypadat na prvni

pohled jako spokojena.

Zvite by vzdy mélo zabirat zhruba pravé dvé tfetiny prostoru, zbyvajici ¢ast bude graficky
odliSena, idealn¢ tak, aby v pozadi byla stale ona zelena trava, jen trochu zprthlednéna
kvili lepsi Citelnosti textu. Slogan bude na samém konci textu, respektive pod nim, a bude

napsany tuénym, vétSim pismem a jinou, o dost vyraznéjsi barvou.

Jméno zvirete a zédkladni informace o ném, které jsou vZdy uvedeny na zacatku reklamy,

budou napsané stejné jako zbytek textu, jen tuéné, aby byly graficky odliSené.
Reklama 1 — Rocky

Na fotografii bude $t’astny, jak by fekli respondenti vyzkumu, ,,usmivajici se* pes, idedlné
n¢jaky chlupaty, sttedné velky kiizenec, protoze ti, jak se zdalo, na recipienty ptisobi sym-
paticky, dilezité je, aby sedél, tedy byl rozmérné€jsi na vysku, nez na §itku. A to z divodu

jistého optického sladéni s textovou ¢asti, ve které bude uvedeno:
Rocky, nalezen 15. 3. opustény v parku

Rocky Zije sdm v kotci v Gtulku. Je mu smutno. TouZi po lasce a lidském doteku. Jako vét-
Sina jeho sousedu. Ale zatim ho nepotkalo to Stésti, aby si jej nékdo vzal domd. A tak
hlavné spi. A ji. A cekd. A doufa. Stale véfi, Ze na né€j nékde cekd milujici domov. Do
utulku pfijde navstéva. Jako vzdy Rocky okamzité bézi k okraji kotce. Zavrti ocadskem a
s nadéji vzhlédne na nové ptichozi, ackoli ze zkuSenosti vi, ze ti lidé asi jen projdou. Ale
oni se zastavi. Chvili na néj koukaji a jen se usmivaji. Pak se oteviou dvirka a pani oSetfo-

vatelka povida: "Tak pojd’ Rocky, jedes do svého nového domova!"

A na konci bude uveden slogan, tedy: Dej Sanci zviteti z utulku prozit Zivot, o jakém sni.
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Reklama 2 — Bella

Hlavni postavou této reklamy je mlada dospé€la fena opét kiizence, pti ¢emz jsou u ni patr-
né piedevsim rysy typické pro bojova plemena. Fenka by méla byt bézové barvy, aby ba-

revné vynikala oproti pozadi ze zelené travy, ve které sedi, a typicky letni modré.

Bella pfed mésicem oslavila smutné vyro¢i — rok v utulku. Lid¢ se jejimu kotci zdalky vy-
hybaji. Boji se ji. A proto na né€ §tekd. Doufd, Ze se ji podafi je k sobé privolat. Ale marné.
A tak vzpomina na svého pana. Rikal, Ze z ni vychovava bojovnici. A ona ho za to branila
pied vSemi nastrahami svéta. Na kazdého uz zdalky Stékala, at’ si na né rad€ji nic nedovo-
luje. Milovala ten vyraz v jeho ocich, ktery fikal, Ze je na ni pySny. Pak ji ale uvazal v lese
u stromu a uz se nevratil. Po péti dnech strachu se ocitla tady. A jeji jizvy na dusi se vitbec
nehoji. Ba naopak. Touzi zase zaZit tu domnélou lasku. TouZi zase mit koho branit pfed
v§im zlym. V tom zaslechne zvuk. Stéka. U kotce stoji muZ. A neboji se. Usmiva se. A
povida: ,,Tohle je spravné ostrd holka! S tou jsme se konecné nasli!“. A Bella uz nestéka.

Jen se na néj taky usmiva.
Zakonceno sloganem kampang: Dej Sanci zviieti z utulku prozit zivot, o jakém sni.
Reklama 3 — Jessie

Na fotografii bude v krasné€ zelené travé sedét odrostlé koté, idealné bilé s dvoubarevnymi
znaky, které se bude jakoby vyhtivat na slunci. Na prvni pohled bude kot¢ vypadat §tastn¢
a spokojené, coz bude kromé travniku dokreslovat i modra obloha bez mracku, ve kterou

bude travnaty povrch v pozadi ptechazet.

Tato reklama je imysIn€ zatazena aZz na konec celé série, protoze jakékoli mlad€ automa-
ticky vyvola pocit, Ze je tfeba, aby o n¢j nékdo pecoval a tim padem 1 vétsi zajem lidi, coz
znacné zvysuje jejich piipadny soucit.

Jessie ptinesli do utulku jesté se zalepenyma oc¢ima. Bylo zrovna obdobi kot’at, takze jich
je v kleci od zacatku vic nez dost. OSetfovatelky maji s nimi plné ruce prace. A Jessie pii-
tom touzi po nékom, pro koho by byla jedinou. Nékom, komu by mohla spavat na klin¢.
Nékom, kdo by ji podrbal za ouskem. Pieje si vielé lidské pohlazeni. Pieje si vlastni peli-
Sek. Pti té predstavé na chvili blazen¢ zavie oc¢i. V tom ji néci teplé ruce zvednou a ona

!LL

kouka do modrych div¢ich o¢i. ,,0d ted’ bude§S mou nejlepsi kamaradkou!* povida dévce a
sevre ji v hfejivém laskyplném objeti.

A na konci opét stejné slogan, tedy: Dej Sanci zviteti z Gtulku prozit zivot, o jakém sni.
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9.7.2 Dej i ty Sanci jednomu ze zvirat z itulku na Zivot plny malych starosti

Tato kampan oproti té predchozi smutek a negativni pocity na pocatku nestupiiuje, ovSem

spojenim onéch kontrastnich emoci vzniké 1 mensi, snadno pochopitelny vtip.

Zakladem této série opét tii reklam je to, Ze vSechna zvitata, kterd jsou na nich vyfocena,
vypadaji jasn¢ smutné. Idedlni by tak bylo, aby lezela a smutné koukala bud’ ptimo do ob-
jektivu, nebo mirn¢ nahoru. Tedy aby nemusela zvedat hlavu a jejich smutny pohled na

fotografii vynikl.

Zakladem obrazové Casti reklamy je opét predevSim zvite. Ac¢koli v§ak ma obrazek plsobit
diky vyrazu zobrazenych mazli¢ka spiSe smutné, pozadi naopak vesele. U kazdého zvifete
vSak bude trochu jiné, aby korespondovalo s textem, respektive jeho kone¢nym vyznénim.
Ten bude v tomto piipad€ v dolni ¢asti reklamy, respektive zhruba v spodni ¢tvrtin€ a jeho
pozadi by mélo byt na stejny zpusob jako u predchozi kampané. To znamend, Ze by mélo
plynné navazovat na pozadi za zvifetem, jen by mélo byt lehce zprihlednéné. Opét kvl

snaz$i Citelnosti textu. Zbyly prostor bude opét vénovan vyobrazeni zvitete.

Slogan poté bude opét na konci textu, zarovnany napravo a stejné jako u piredchoziho na-

na prvni pohled vynikne.

Reklama 1- Ben

Na opét jasn€ zeleném travniku lezi s hlavou poloZenou u piednich tlapek velice smutny
dospély pes, idedlné néjaky kiizenec labradorského retrivra. Retrivr proto, ze se jedna o
velice oblibené plemeno, které Casto pomaha lidem, obvykle jako cviceny asistent pro lidi
s n€jakym télesnym postizenim. Kromé toho je toto plemeno typické svou oddanosti a je

obecné povazovano za skvélého rodinného psa.

Kiizenec by to mél byt z toho diivodu, Ze vétSina pst v utulku jsou pravé necistokrevni.

Toto neni vSak nutnou podminkou.
Pod lezicim psem pak bude uveden tento text:

Tt1 tydny zpatky byl Ben sam v ttulkovém kotci a marné si ldmal hlavu s tim, pro¢ ho ni-
kdo nema rad. Dnes si ji lame také. Tentokrat, ale protoze si nemize vzpomenout, kam si

zahrabal kost od své nové pani¢ky na zahrad€ svého nového domova.

A pod tim v pravém spodnim rohu slogan: Dej i ty Sanci jednomu ze zvifat z Gtulku na

zivot plny malych starosti.
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Reklama 2 — Honey

Zakladem této reklamy bude ne zcela malé koté srezavym mourovanim, které lezi
v peliSku s dekou v barvé letni modré oblohy. Deka je vzadu ohrnuta tak, ze barevné tvofi 1

prostor za kockou, miize byt vidét 1 kousek bilé zdi tipIn€ nahote.

Barva kocky byla vybrana vylucovaci metodou, protoze nékteré barvy téchto mazlickl
bohuZel nejsou na fotografii vhodné. Jednd se predevsim o Cerné kocky, kterym na obraz-
cich opticky zanikaji kontury a rysy, obdobna problém by mohl byt 1 u ko¢ek ¢ernobilych
¢1 klasicky sttibrné mourovatych. Naopak bilé kocky by mohly coby ttulkové zvife pliso-
bit nevérohodné, stejné tak vSechny lepsi rasy kocek, jako naptiklad perské, angorské Ci

britské atd. Obrazek bude dole doplnén nasledujicim textem:

Pted ¢tyfmi tydny Honey nasli se sourozenci v popelnici. Méla namadle. V utulku se diky
skvélé péc€i vzpamatovala. Piesto touzila hlavn€ po jednom: vlastnim skutecném domové
plném lasky. Touzi i dnes. Tentokrat ale ochutnat kousek té dobroty, co ma jeji nova pa-
nicka ke svaciné.

V pravém spodnim rohu bude opét slogan: Dej 1 ty Sanci jednomu ze zvifat z Gtulku na

zivot plny malych starosti.
Reklama 3 — Nelly

Na zavér kampan¢ se autorka rozhodla umistit na prvni pohled nejsmutné;jsi reklamu. Je
na ni totiz smutné §tén€. To plisobi nejsmutnéji z toho divodu, ze mladé, které se ocitne
v tak hrozné situaci, jako je moment, kdy se dostane do utulku, v lidech obvykle vyvola
vetsi intenzitu pocitli, nez je-1i tomu tak s dospélym jedincem. Proti kotéti mé zase tu vy-
hodu, ze psi dokdzou vyrazové Iépe vyjadiit své emoce, nez kocky. Je to tak pomyslna

tteSnicka na imaginarnim reklamnim dortu.

Jedna se opét o Stén¢ néjakého krizence, které jiz neni zavislé na své matce, ale zdaleka
jesté nedospélo. Mélo by se nachazet v obdobné pozici jako pes na prvni reklamé. Teda

leZet s hlavou polozenou u nebo na prednich tlapkach a tvafit se smutné.

Tento pes vSak by vSak mél lezet n€kde uvnitt, tedy opét na néjaké dece, kterd by, stejné
jako zed’ za nim, nesplyvala s jeho barvou srsti. Barva deky by zaroven méla plisobit vese-

Iym dojmem.
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Ptredevsim vedle §ténéte, popiipadé nékde v pozadi na dece by se mély nachazet psi hrac-
ky, které na sebe ale nesmi na prvni pohled strhavat vétsi pozornost. Cely obrazek bude

doplnén nasledujicim textem:

Ptesné pted 25 dny Nelly jeji majitelé odnesli do Gtulku. Nazvali ji nepovedenym darkem.
A ona nemohla pfijit na to, co ud¢lala Spatn€. Usilovné pfemysli 1 dnes. Tentokrat ale o

tom, se kterou z novych hracek v novém domove si bude hrat.

A opét zakonceny sloganem: Dej 1 ty Sanci jednomu ze zvitat z Gtulku na Zivot plny ma-

Iych starosti.

9.8 Finan¢ni a ¢asova analyza

JelikoZ jsou obé€ vySe navrzené reklamni kampané trojdilné a jsou si, jak uz bylo vyse zmi-
néno, v mnoha dalSich ohledech podobné, dale rozepsana finan¢ni a ¢asova analyza jejich

tvorby jsou pro obé¢ stejné.

9.8.1 Casovy ramec kampang

Obé série se zamerné skladaji z cyklu tii reklam. Tim paddem lze hlavni mySlenku a posel-
stvi obsazené v kazdé z nich lidem tfikrat jinak zopakovat, aniZ bychom recipienty pfitom
nudili stale tim stejnym dokola. Kampani bychom tak méli zasdhnout vétsi pocet lidi, pti
¢emz u téch, u kterych se ndm to podafi pravé opakované s pokazdé jinou reklamou, se da
ocekavat prohloubeni vyznamu sdéleni a nasledné 1 delsi a silng&;js$i udrZzeni zakladni idey

v myslich a paméti recipienti.

Kampan nebude nijak intenzivni, zvlasté proto, ze dv€ z planovanych periodik jsou pftilo-
hou stejn¢ho deniku, tudiz se da predpokladat, Ze ti, co si jej kupuji denné, nebo jsou celo-
tydennimi ptedplatiteli, uvidi 1 tak jednu a tutéz reklamu dvakrat a to pokazdé v jiném ma-

gazinu.

Navic se jedna o pokus kampaii s co nejmensimi naklady co nejvice ¢asové prodlouZit.
Tim padem se zvySuje pravdépodobnost, ze ji uvidi nékdo zrovna v momenté, kdy bude
uvazovat o pofizeni zvifete. V takovém okamZiku lze o¢ekavat mnohem silnéjsi Gcinek,
nez v ptipade¢, kdy se jedna o pouhou prevenci. Tedy situaci, kdy reklama hovofi o pro

recipienta hypotetické situaci.

Ve vysledku tak kampan pobéZi celkem tfi1 mésice. V magazinech ptidruZzenych k deniku

Mladéa fronta DNES tak kampan pobézi vZdy zhruba v polovin€ mésice pocinaje zatrim,
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kdy se objevi prvni ze série. Kvili finanni vyhodnosti, kterd bude zminéna jesté dale
v textu v kapitole o rozpoc€tu, bude tato reklama otisténa v obou zminénych magazinech ve

stejny tyden.

Poté ptijde tydenni pauza, kdy se nebude dit nic a zase nasledujici tyden se prvni z reklam
objevi v Casopise Chvilka pro tebe. Nasleduje opét tydenni pauza, pak se piijde opét do
magazinti Mlad¢ fronty druhd zreklam a tak dale ve stejném rytmu. Cela kampan tak

skon¢i posledni tyden v listopadu.

Podrobnéji to lze vycist z obrazku nize, kde kvili lepsi viditelnosti nejsou zobrazeny po-

sledni dny mésicii, pokud béhem nich neni naplanovana reklama.
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listopad 1

[0 OnaDnes (m] Dnes+TV O Chvilka pro Tebe

Obrazek: Casovy plan kampané 1
Toto ro¢ni obdobi je pro kampan na téma pst v utulcich idealni, protoze jsou dvé klasicky
krizové doby, kdy se utulky napliuji. Jednou z nich je zacatek ledna, kdy lidi odkladaji
nevydafené vanoc¢ni darky, ale také se Casto nejen pes zab&hne, kdyz se na prochazce za-
lekne néjakého délobuchu. Druhd je pak béhem prazdnin, kdy déti omrzi darky za vysved-

¢eni, nebo chce rodina jet na dovolenou a nemé kam mazlicka dat, takze skon¢i v ttulku.

Tim, ze kampain prob&hne praveé v této dob¢€, by mohla jesté zpétné zlepsit obdobi letnich
prazdnin a naopak preventivné zlepSit 1 zimni bilanci. Navic se jednd o cas, kdy Sténata
chovatelli mohou opustit matku a zamifit do novych domovt, coz vede k tomu, Ze si hodné
lidi chce zrovna v inkriminovany ¢as pofidit pejska. Tim padem by je tato kampaii zastihla

v nejvhodnéjsi dobu.

Obdobnou variantou by pak mohlo byt naopak jarni obdobi, tedy unor, biezen, duben, kdy

je naopak zima jiZz za nami, prazdniny pfed nami a k odbéru jsou Sténata narozena v zim¢.

Budeme-li vychazet z pivodniho planu, piiprava kampané by mohla idedlné zalit jiz
v ¢ervnu a Cervenci, kdy by s fotografkou ¢i fotografem, ktery se specializuje pravé na
foceni zvirat, byly pofizeny potiebné snimky. Jednalo by se v idedlnim ptipadé€ o jednora-

zove foceni, ale je zde pro jistotu znacna rezerva.
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Samotna graficka tvorba kampané by pak mohla probéhnout nejpozdé€ji v prvni poloviné
srpna, ale byly reklamy v¢as odeslany do Casopist k tisku. Po konzultaci s grafickou pohy-
bujici se v oboru a account manazerem jedné reklamni agentury, byla autorka prace ujisté-
na, ze se nejednd o nijak komplikované zadani, které by vyzadovalo slozité upravy, ¢i pro-
ces kreativni tvorby, tudiz oba, nezavisle na sob¢ odhadli, Ze by prace méla byt zabrat ma-
ximalné pét hodin v€etné namitek zadavatele a jejich oprav. Tim padem by nemél byt zad-

ny problém, aby se to po predchozi domluveé udélalo béhem prvnich dvou tydnd.

V ptipad¢ druhé varianty by se ptipravy jakoby protahly, protoze by uz nemohly byt tolik
soustfedéné u sebe. Vzhledem k povaze fotografii je totiz nutné je nafotit venku a za hez-
kého pocasi, kdy je trava krasné zelena apod. Obrazova Cast by tak musela byt pofizena jiz
béhem Iéta, grafické prace by se udélaly na podzim a prvni ze série reklam by tak mohla

s velkou Casovou rezervou v poloving tinora spatiit svétlo svéta.

9.8.2 Finan¢ni analyza
Fotograf

Prvnim krokem pfti tvorbé kampané by samoziejmé bylo sehnani zvitfat, ktera by alespon
castecné vyhovovala popisu a byla by schopnd se nechat vyfotografovat, tedy v klidu chvili
posedét. Z divodu komplikovanosti prace se zvifaty by byla najata fotografka, nebo foto-
graf, ktefi se pfimo na tento obor orientuji naptiklad jana-photo.cz. Zminénd fotografka
ma na svych strankdch uvedenou cenu 300 K¢ za 5 kust fotografii jednoho zvifete, coz by
pro nds znamenalo minimalné 900 K¢. JelikoZ se jedna ale o velice specifické poZzadavky,
navic je potieba, aby fotografie byla v maximalnim rozliSeni a bez jejiho podpisu, ktery na
vSechny snimky dava. Z téchto divodii budeme radéji pocitat s vyssi cenou a to 5 000 K¢.
Vic by nemélo byt tfeba, protoze se na druhou stranu mizeme domluvit, aby fotky dale
neupravovala, protoze grafik si je stejné¢ pravdépodobné jesté bude upravovat sam, takze

by se ud¢lalo naréz.
Grafické prace

Stejné jako u predchozi kapitoly autorka o cenu vykonanych grafickych praci konzultovala
s vySe zminénymi lidmi, ktefi pracuji v oboru. Pfi ¢emz byla spravena o tom, ze hodinovy
tarif se podle velikosti a typu agentury od 350 do 650 K¢ za hodinu prace, pti ¢emz v Praze
se mize jednat aZz o sazbu 1500 Kc¢/hodina. Odhadovana doba, kterou grafik pii tvorbé

reklamy stravi, byla, jak zde jiz zaznélo, 5 hodin. Po¢itdme li rad€ji s moZznym zapojenim
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account manazera a ponechame-li si rezervu, méli bychom se v klidu vlézt pod horni hra-

nici 10 000 K¢ za grafické sluzby se v§im vSudy.
Medialni prostor

Jiz dtive bylo v této praci zminéno, Ze kampan bude umisténd ve tiech tiSténych médiich,
respektive Casopisu pro zeny a dvou magazinech deniku Mlada fronta DNES. Dlvodem,
pro€ je kampan omezena jen na tyto tii média jsou finance. Jiz nejednou zde bylo uvedeno,
ze v této oblasti neni rozhodné nadbytek pencz, pravé naopak, proto bylo tfeba vybrat mé-
dia, kterd budou stat co neyjméné, zaroveni vSak budou mit potencial byt dostatecné tispésna.
Roli tak hréla nejen cena za reklamu, ale i Ctenost, sloZzeni ¢tendit, rubriky tiskoviny, za-
méfeni, ale naptiklad i cena, kterou Ctenar za vytisk zaplati a ¢asto ruku v ruce s ni i1 znac-

ky, které v asopise inzeruji.

Tim padem odpadla fada damskych magazini, které jsou drahé, inzeruji v nich vyhradné
luxusni znacky a ani cena inzerce neni v poméru s jejich ¢tenosti. Stejné tak odpadly ¢aso-
pisové ptilohy denikll s natolik nevalnou povésti, Ze se ani neobtéZzuji na svych strankach

uvést informace o svych ¢tenafich.

Zvazovany byly vSak jesté dalsi dva magaziny Mladé fronty DNES, které maji pomérné
zajimavy profil ¢tendii. Doma DNES a Vikend DNES se vSak v poméru cena a ¢tenost
umistili az za zvolenymi televiznim programem a magazinem pro Zeny, v piipadé dostatku

financi by vSak jisté staly za zvazeni. (Mlada fronta DNES, 2015)
Konec¢na cenova kalkulace za medialni prostor je tedy nasledujici:

- ve Chvilce pro tebe stoji jedna reklama 205 000 K¢ X 3 reklamy + 21% DPH =
744 150 K¢

- pii poskytnuti reklamy v magazinech Mladé fronty DNES v jednom tydnu je
poskytovana sleva 10%, praveé proto se vice vzhledem k finan¢ni situaci vyplati
toto feSeni: v Ona DNES vyjde jedna reklama na 295 000 K¢ X série 3 reklam
+ DNES+TV, kde stoji 393 000 X série 3 reklam — 10% sleva za dva tituly
v jednom tydnu = 2 247 696 K¢ (Mlada fronta DNES, 2015)

- cena za média celkem je tedy 2 991 846, pfi CemzZ pii pficteni 15 000 K¢ za gra-
fika a fotografa se dostaneme na castku 3 006 846 K¢, kterou miiZzeme jesté na-

sledni zaokrouhlit na 3 010 000



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

9.9 Shrnuti stéZejnich bodi navrhované komunika¢ni kampané

- 2 kampané, pi1 cemz ob& obsahuji sérii tii reklam vychazejicich z kontrastu
smutku a radosti

- 2 cilové skupiny: primarni Zeny v produktivnim vé€ku, které dokaZou prosadit
své nazory, sekundarni je Siroka vefejnost, ktera se zajima o déni kolem sebe,
ob¢ skupiny by mély mit kladny vztah ke zvitatim

- vyuziti tisténych médii, konkrétné ¢asopisu Chvilka pro tebe a magazinti Mladé

fronty DNES: Ona DNES a DNES+TV
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ZAVER
Tato prace mi toho dala mnohem vic, nez jsem vitbec ¢ekala. Za prvé jsem diky ni rozS$itila
znalosti tykajici se problematiky, kterd m¢ vzdy zajimala a za druhé, a to ptfedev§im, jsem

se dozvédéla spoustu plnohodnotnych rad a zpétnych na fadu reklam, o kterych jsem dopo-

sud méla Sanci diskutovat pouze s dal$imi, obdobné ,,postizenymi* lidmi, jako jsem ja.

Takeé jsem si ovétila svou domnénku, Ze soucasna situace v tuzemsku, co se toho problému
tyCe, je dlouhodobé netinosnd a méla by se rozhodné né€jakym zplisobem co nejdiive fesit.
Nejidealn€jsim by samoziejmée bylo, kdyby lidé piestali své mazlicky opoustét, coz je bo-
huzel asi v dohledné dob¢ spiSe utopie. Piesto bychom se rozhodné¢ méli alespon pokusit
pocet bezprizornich zvifat dostat na minimum a také ho tam udrZet, nebo jeSté Iépe snizo-

vat jesté vice.

Nejsem si jista, zda se to dé jesté nazvat osobnim pfinosem, nebo je to uz spise silna forma
skepticismu, ale ja osobné jsem se diky této praci jen utvrdila v tom, jak Uzasnd zvirata
mohou byt a jak prazdny by byl Zivot bez nich. Zasluhu na tom bezpochyby nesou 1 dva
moji mazlicci, ktefi by na stfidacku, dle mého momentalniho mista pobytu délali spolec-
nost, prubézné¢ mé rozptylovali naléhavymi Zadostmi o hru a poskytovali mi utéchu
v momentech, kdy mé bylo smutno z toho, co jsou nékteti lidé schopni zvitatim provést.

Ptesto, a nebo pravé kvili tomu vSemu jsem vSak dostala aZz na konec, snad zdarny této

prace, a ted’ mi uz nezbyva, nez doufat, stejn¢ jako jsem doufala na zacatku, avSak s tim

v§im, co vim dnes navic.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Scénat hloubkovych rozhovori
Ptiloha P II: Test vzpomenuti

Ptiloha P I11: Zkus mi odolat

Ptiloha P IV: Sténé za miizemi

Piiloha P V: Sténé u popelnice

Ptiloha P VI: Andél

Ptiloha P VII: Na dozivoti

Ptiloha P VIII: Justin Bieber

Ptiloha P IX: Kamarad do desté¢

Ptiloha P X: Otis

Ptiloha P XI: Tucet chlupatych od chlupatych

Ptiloha P XII: Unleash the Love



PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Identifika¢ni otazky - Ve€k, pohlavi, vzd€lani, status, domacnost
Mate néjakeé zvife?
Odkud jej mate (jestli je z ttulku, nebo ne)?/Uvazoval jste nékdy o adopci zvifete

z utulku?/Pro¢ ano/ne?

Kdyz se fekne ,,atulek pro opusténa zvirata®, co se Vam vybavi? Jaké s tim pojmem mate

spojené emoce?
Prvni reklamu jen ukézat, necist si slogan, nepremyslet nad celym vyznamem apod.

1. Jaky je Vas prvni dojem z reklamy?
2. Co Vas na ni jako prvni zaujalo?
3. Jakeé jsou Vase pocatecni pocity, které ve Vas reklama vyvolava?

V této fazi si dotazovany jiz piecte slogan, popiipad¢€ ostatni text, ktery reklama obsahuje

4. Jak na Vas reklama ptisobi ted’? Mate z ni jiny dojem, nebo Vas to naopak utvrdilo
v prvnim dojmu?
+ u reklamy s osobnosti: Jak na vas spojeni této celebrity s praveé timto tématem

plsobi?

5. Jak byste popsal emoce, které ve vas tato reklama vyvolava?

6. Kdyz vidite tuto reklamu, co si spojite se zvitaty z utulku (jaké emoce, pocity, aso-
ciace)?

7. Myslite si, ze by vas tato reklama dokézala alesponl zvazit adopci zvitete z Gtulku?



PRILOHA P II: TEST VZPOMENUTI

1. Kolik reklam jste schopen si vybavit?

2. Kterou z nich si pamatujete nejlépe a proc?

3. Kterou z nich byste oznacil za nejlepsi a kterou naopak za nejhorsi?

4. Uvazoval jste o tématu adopce opusténych zvifat od doby naseho rozhovoru?

5. Pokud ANO: Mate pocit, Ze je to vlivem konkrétni reklamy, poptipadé nékteré jeji

sloZky (poptipad¢ které), nebo naSim rozhovorem obecné?

Pokud NE: Napada Vas néco, co by vas pfimélo o tomto tématu uvazovat?



PRILOHA P III: ZKUS MI ODOLAT

“ ’
. -
i sl atulekazlin ey
,ﬂ_‘ 1 WMV Wil b
s | Teolejbus &8, rostivia Vrsaer

-
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PRILOHA P1V: STENE ZA MRIZEMI

BUYING FRUM
PET STORES
/. HD BREEDERS

o| -y

My life depends on it.

SUPPORT YOUR LOCAL ANIMAL SHELTER




PRILOHA PV: STENE U POPELNICE

V¢era darek, dneska bezdomovec...

g S www.homedpetscz 777688424
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PRILOHA P VI: ANDEL
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Save a life by adopting from an animal siuzltr_'r, and always give your animal Eg'n'ip:;nions the love and care that they deserve.




PRILOHA P VII: NA DOZIVOTI

republiky

%8 . dobré chova

me domu




PRILOHA P VIII: JUSTIN BIEBER

JUSTIN BIEBER

“PCTA

ANIMALS CAN 1Y

U Sl

APOPT FROM YOUR LOCAL SHELTE*.



PRILOHA P IX: KAMARAD DO DESTE

Chodim rad na prochazky.
Stav Se za mnhou do Zlin - VrSava!



PRILOHA P X: OTIS

Mee

Ot

Help us help dogs.

A
The PEDIGREE Adoption Drive’

Hﬁ@@ Dogsrule.g




PRILOHA P XI: TUCET CHLUPATYCH OD CHLUPATYCH

TUCET CHLUPATYCH
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PRILOHA P XII: UNLEASH THE LOVE

| bark in
spanglish.

J Classic movies,
I’ll sleep in your reality shows, Mg breed?
bed even if soap operas.. r
you snore like a Pll watch them all m a pure
freight train. with you. bff.

You already
live with 3 cats?
That’s fine
wit*_h me.




