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ABSTRAKT

Tato prace se zaméfuje na téma emoc¢ni manipulace skrze apel na litost. V teoretické Casti je
popsana manipulace, jeji formy a pozice na spektru presvédCovani. Dale jsou rozebrany
emoce a jejich vyuziti v marketingu. V praktické¢ casti byl proveden kvalitativni i
kvantitativni vyzkum formou dotazniku a rozhovort. Cilem bylo zjistit ndzory lidi na
reklamy, které vyuzivaji apel na litost / soucit. Posledni ¢ast prace se zamétuje na konkrétni
charitativni organizaci — Mary's Meals. Na zakladé potieb této organizace bude navrzena

reklamni kampan.

Kli¢ova slova: emoce, charita, manipulace, reklama, soucit

ABSTRACT

This thesis focuses on the topic of emotional manipulation through an appeal to compassion.
Manipulation and its forms and position on the persuasive spectrum are discussed in the
theoretical part as well as emotions and their use in marketing. In the practical part,
qualitative and quantitative research was carried out through questionnaires and interviews.
The purpose was to figure out people’s opinions on manipulative advertisements that use
appeal to compassion. The last part of the thesis focuses on a specific charity organization —

Mary’s Meals. Based on the organization’s needs an advertising campaign will be designed.

Keywords: advertisement, charity, charity, emotions, manipulation
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UvVOoD

Na reklamu je Casto pohlizeno skepticky, jako na vééné manipulativni a otravnou
formu komunikace. Je neustéale na ocich, denn¢ se setkadme se stovkami reklam a postupem
Casu si na n¢ zvykdme. Stdvame se tak otupélymi vici jejim sdélenim. A Castokrat se
opravdu neni ¢emu divit. I pfesto dokaZzou nékteré reklamy opravdu zasahnout a obrazné
feCeno ,,projit nasim filtrem*. To jsou reklamy, kterymi se se tato diplomova prace bude
zabyvat. Divodem pro vybér tohoto tématu byla autorCina vlastni zkuSenost s velice
emotivnimi a manipulativnimi reklamami. Byla jejich terem pravdépodobné kvuli
repertoaru vybranych na YouTube (gospel, kiestansky pop) a zadavatelé danych reklam tak
ziejme predpokladali u takové skupiny lidi vétSi schopnost empatie, soucitu a ochoty piispét
penize. Téméi kazda reklama, ktera se objevila, byla opravdu siln€ emotivni, az nepfijemna.
Navic zpravidla bez moznosti pteskoceni. V tu chvili je divak nucen bud’ YouTube zavfit,
nebo se dokoukat do konce. Tehdy vznikla otazka, jak je mozné, Ze toto ukazuji Siroké
vefejnosti, vzdyt' to preci musi byt odpudivé, a tudiz kontraproduktivni. Z toho divodu se
autorka rozhodla na toto téma podivat detailnéji a zjistit, co nam, recipientim, na takovych
reklaméch vlastné vadi, proc¢ a zdali jsou takové reklamy viibec efektivni.

V prvni ¢asti této prace bude rozebran teoreticky zdklad nutny k porozuméni
problematice. Je dulezité¢ dokazat manipulaci vymezit, pochopit jeji mozné formy a odstiny.
Dale pak je dulezité pochopit roli empatie a emoci, identifikovat, jakou roli hraji pii vnimani
reklam a jak jsou v dne$ni dobé vyuZzivany v marketingu. Nebude opomenut mozny
negativni dopad takovychto reklam na vnimani znacky a celkové uskali pfiliSného zapojeni
emoci v reklamé.

Ve druhé ¢asti prace je popsan postup a vysledek kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu, na jejichz zékladé¢ byly zjiStény nazory vetejnosti na danou problematiku. Ziskané
vysledky spole¢né se zavery z teoretické ¢asti pak poslouzily jako zéklad pro posledni ¢ast
diplomov¢ prace, kterou byl projekt pro neziskovou organizaci Mary’s Meals. Organizaci
budou navrzeny scénare videi a ptispévky, které budou soucasti nové reklamni kampané na

jejich socialnich sitich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ROLE REKLAMY VE SPOLECNOSTI

Cilem reklamy neni pouze prodavat produkty a sluzby, ale také presvédcit
spottebitele, aby jednali nebo pfemysleli urCitym zptisobem. Spolecensky dopad reklamy je
zalozen na ptedpokladu, Ze reklama utvafi a zrcadli spolecnost. Reklamy jsou navrzeny tak,
aby odrazely kulturu a apelovaly na citlivost lidi v dané spole¢nosti. Jeji presvédcivost z ni
déla vlivny nastroj. Sociologie reklamy tedy odkazuje na sociologicky pohled na roli
reklamy pfi ovlivilovani a utvafeni spolecnosti. Reklama také vytvaii hodnotu znacky a
generuje prodeje, coz oboji vede ke zvySeni bohatstvi. Tento ndastroj dokéaze slouzit
spole¢nosti v pozitivnim i negativnim smyslu. Nékteré reklamy jsou v dané spolecnosti
Siroce piijiméany, zatimco s jinymi se zachazi s maximalni nelibosti a skepsi; naptiklad
reklamni produkty, jako je tabdk, jsou nyni ve vétSin¢ zapadnich a rozvojovych zemi
zakdzany nebo je reklama na tyto produkty cenzurovana a regulovéna pfislusnymi trady

(Kenechukwu 2013).

1.1 Cile reklamy

Reklamni sdéleni jsou navrZena tak, aby pfim¢la spotiebitele ke koupi konkrétnich
produkti nebo sluzeb. Reakce ¢loveéka na presvédcivou reklamu vSak ¢aste¢né zavisi na typu
sdéleni a do znacné miry na zptsobu, jakym je reklamni sdéleni vnimano nebo
interpretovano. Pro dosazeni presvédcivé reklamy jsou vSechny soucasti reklamni kampané
navrzeny tak, aby nalakaly spotiebitele k nakupu konkrétniho zbozi a sluzeb. Casto je
vhodnym zplisobem pravé pouziti emocnich apeld. Predpokladem je, Ze spotiebitelé jiz
chapou zékladni povahu produktu, ale musi byt piesvédCeni o vhodnosti a vyhodach
konkrétniho zbozi a sluzeb. Cilem medialnich sdé€leni je pfesvédcit publikum, aby nééemu
uvertilo nebo néco udélalo (Kenechukwu 2013).

Sobek se ve svém ¢lanku Problém emocni manipulace z roku 2014 zamysli nad
ponékud jinym zptisobem piesvédCovani spotiebitelti. PiSe o tom, ze Castokrat dochazi k
implementaci ptani a potteb z vnéjsi. Takové potieby pak nevychdzeji piirozené ze
spotiebitelova vlastniho pfesvédceni, ale jsou uméle vytvareny zadavateli reklam.

»INekdy se namita, ze reklamy nejsou informacemi o tom, Ze inzerovany produkt spini
spotiebitelova prani, ale spise se jedna o techniky, jak do jeho mysli instalovat nova prani, aniz by
tuto zménu svych preferenci mél pod viastni racionalni kontrolou. A to ve svém diisledku znamenad,
Ze lidé plytvaji svymi omezenymi zdroji, protoZe investuji do splnéni takto podsunutych
(,,nevlastnich*) prani, misto aby investovali do realizace svych autentickych prani, resp. do svych

skutecnych potieb* (Sobek 2014, s. 10).
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1.2 Socialni reklama

Stejné jako komercni reklama, 1 socialni reklama ma za tikol zpiisobovat v lidech zménu
chovani ¢i mysleni. Zakaznici, kteti si kupuji produkty prostfednictvim komer¢ni reklamy,
neziskavaji jen samotny produkt, ale také myslenku, Ze jim bude pfindSet mnoho benefiti,
kvtli kterym se vyplati utratit jejich penize. Komer¢ni reklama se v soucasné dob¢ spise
soustiedi na emocni apely a ukazuje zakaznikim, jaky bude jejich zivot, pokud si zakoupi
propagovany produkt, namisto toho, aby jim ptedkladala vSechny parametry produkti.
(Bacuv¢ik a Harantova, 2016). Socidlni reklama nekonci pouze u produktu, ale jde dal, ma
napiiklad za cil upozornit na socialni problémy, jako naptiklad Spatné chovani lidi, zlozvyky,
benevolenci. Timto prostfedkem ma motivovat spole¢nost k zamysleni a zméné. Casto
dosahuje kyzenych vysledka pouzitim apelti na lidské emoce jako jsou vina, litost nebo
strach, aby je pfiméla k poslechu propagovaného sdéleni (Hubinkova, 2008). Nekteti kritici
socialniho marketingu se domnivaji, Ze tento druh reklamy mize navozovat atmosféru
povinné reakce a nutnosti okamzité zmény praveé kvili pouzitym apeliim na emoce, a tudiz

jej nektefi mohou povazovat za manipulativni techniku (Bacuv¢ik a Harantova, 2016).

Vytvateni socialni reklamy byva tedy velmi slozity ukol. Ackoli je jejim cilem pomahat,
muze se Castokrat setkat s velikou nelibosti ze strany publika. Mtize lehce urazit, nastvat a
poboufit, jelikoz pouziva apely na lidské emoce. Jak bude rozebrano v této praci, riizni lidé
reaguji jinak na rizné podnéty. Je tedy klicové pecliveé zhodnotit, pro koho je reklama urcena
a jakym zptsobem ji komunikovat, aby byla spravn¢ pfijata. Dobré socialni reklama by méla
byt schopna projit skrze pomyslny ,,filtr* a zaujmout. Nelze vSak ani pti dosazeni pozornosti
pocitat se zménou chovani daného jedince. Zalezi totiz do velké miry na charakteru,
schopnosti empatie a situaci, zdali se Clovék rozhodne reagovat, nebo zda ziistane

k problému lhostejny (Bacuvcik a Harantova, 2016).
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2 PERSVAZE

S reklamou pfirozené¢ souvisi 1 piesvédCovani. Je tedy vhodné si definovat pojmy
persvaze a manipulace. Pojem persvaze, stejn¢ jako manipulace, je slozity pojem na
vymezeni a popis. Nejdiive se o to podle Galika (2012) pokusil Simons v roce 1976, ktery
ji definoval jako ,lidskou komunikaci, jejimz cilem je ovlivnit druhé zménou jejich

O Ce

presvédceni, hodnot nebo postoji*. Tato zména je nutnd, aby persvaze byla uspésna. Je ale
jasné, ze tato definice je spiSe vagni, protoze zahrnuje ptilis velké mnozstvi komunikacnich
situaci. Asi nejpiesnéjsi definice, kterou Galik ve své knize Psychologie pfesvédcovani
z roku 2012 uvadi, zni: ,,Persvaze je imyslny pokus o ovlivnéni formou komunikace, pfi
kterém dochézi ke zmén¢ dusevniho stavu recipienta za podminky zachovani jeho svobodné
vule.” Posledni ¢ast vyroku je nejdulezitéjsi, jelikoz ta nam nejpiesnéji ukazuje, jak silna
(nebo v tomto piipad€ spiSe lehkd) forma ovliviiovani persvaze je. Je podstatné, Zze pfi
persvazi se recipient mize svobodné rozhodnout, zda se necha ¢i nenecha ovlivnit, diraz je

kladen na jeho svobodnou viili a kognitivni schopnost nad problémem samostatné premyslet

(Galik 2012).

2.1 Etika a persvaze

Galik (2012) ptiznava, ze persvaze, jakmile ji cloveék porozumi a nauci se jeji principy,
muze byt nastrojem manipulace druhych. Nazval uceni lidi persvazi ,,rozdavani
manipulativnich zbrani lidem, ktefi nemaji zbrojni pas®. Jiz pfed vice nez dvéma tisici lety
feSil Platon persvazivni rétoriku. On konkrétné byl jejim nejvyraznéjSim odplrcem.
Persvaze vSak logicky miize byt pouzita jak na etické, tak na neetické cile. Podle Galika je
lepsi se fidit pravidlem, se kterym ptiSel Solomon (1981), a které Galik ve své knize zminuje:
»Etika dialogu tvrdi, Ze komunikace probiha spravnég, kdyz se ucastnici navzajem vnimaji
jako plnohodnotni partnefi a ne jako ,,néco®, co se musi zmanipulovat. To prakticky
znamend, Zze kdyZz se v komunikaci vyskytuji 1zi a polopravdy a divéra je narusena,

komunikace je znehodnocend* (Solomon 1984).

2.2 Presvédcovaci praktiky jako spektrum

Podle Gustafsona (2005) existuje spektrum piesvédcovani. Bylo by mylné si myslet,
Ze je tato problematika Cist¢ Cernobila. Existuji totiz reklamy, které na prvnim misté
poskytuji spotiebiteli informace. Mohou to byt objektivni a konkrétni informace o kvalité,

cen¢ atd. V tomto piipad¢ se predpoklada, Ze informace jsou pravdivé a finalni rozhodnuti
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je pouze na spotiebiteli. O néco malo siln¢jSi forma piesvédCovani je prezentovani
racionalnich, logickych a pravdivych argumentt spotiebitelim s cilem je pfimét k nakupu
¢1 pozadovanému chovani. Taktéz vSak rozhodnuti je svobodnou volbou recipienta.
Manipulativni reklamy jsou pak v takové, které¢ autonomii recipienta podkopavaji — nékdy
vice, nékdy mén¢. Takové vyuzivaji 171, argumentacni fauly, nebo také manipuluji za pouziti
emoci. Pti pfesvédCovani je podstatné rozdéleni zodpovédnosti mezi inzerenta a spotiebitele
— podle Gustafsona je inzerent zodpovédny za své rozhodnuti, dokud se nejedna o
manipulaci. Pfi manipulaci tuto zodpovédnost piebira inzerent, jelikoz schvalné
nedostate¢né zapojil svobodné uvazovani recipienta (Gustafson 2005). V tabulce nize lze

vidét rozdeleni téchto instanci (zleva od nejsilngjsiho).

Nasili Manipulace Racionalni Poskytovani
presvédcovani informaci
Vyhrozovani Klamava reklama Logické argumenty Kvalita
Pouziti fyzické sily | Argumentacni fauly | Pravdivé argumenty Cena
Piisobeni na emoce Vzhled

Tabulka 1 Skala presvédéovani. Zdroj: Gustagson 2005, vlastni zpracovéni
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3 TYPY PRESVEDCOVACICH PRAKTIK

Aby bylo mozné 1épe porozumét piesvédcovani, je nutné znat i jeho rizné typy a
praktiky. Jak bylo jiz zminéno, piesvédcovani je spektrum, a tudiz i rizné zplisoby mohou
stary, jelikoz vyzkum rétoriky sahd az do starovéku, kdy si nejvice ziskala popularitu a byla
oznacovana jako umeéni mluvit. Podle Aristotela pouzivéa rétorika dostupné prostredky
presvédcivé argumentace zalozené na tfech hlavnich principech: logos tykajici se
racionalniho apelu; patos neboli emocionalni argumentace pouzivana k zapojeni publika; a
étos neboli moralni argumentace prezentujici mluvciho jako divéryhodného clovéka.
Castokrat byva obtizné stanovit hranice mezi logem, étosem a patosem, protoze v pribéhu
presvédcovani se prekryvaji. To znamend, ze mluv¢i mize sdilet své nazory (aby vyuzil

racionalni argumentaci) a zdroveil pouzivat emociondlni zapojeni publika (Romanova 2019).

3.1 Logos

Jak jiz bylo zminéno vyse, logos je technika, ktera presvédcuje loveka na zaklade
dat a faktd. Apeluje na jeho schopnost pfemyslet a predkladd argumenty, nad kterymi se
muze zamyslet a zvazit jejich hodnotu. To lze délat prostfednictvim kvalitativnich ¢i
kvantitativnich dat, grafii, vysledk vyzkumu. Podminkou pro ovlivnéni spotiebitele je jeho
schopnost chapat logiku, kterou autor pouziva. K tomu se pouzivaji pomocna slova jako jsou
Hprvni®, dalsi®, ,konkrétné®, ,nasledné®, které usnadnuji pochopeni a orientaci v
prezentovanych faktech (Varpio 2018). Dal$im takovym ptikladem muize byt nabidnuti tii
informaci, které¢ jdou ihned za sebou a maji tak v o¢ich zakaznika vétsi duvéryhodnost.
Ptiklad: ,,Rezervujte si zlevnéné letenky, hotely a auto na nasi webové strance ...

Jednoduché, levné a rychlé... Nemélo by byt vSechno v Zivoté takhle?* (Romanova 2019).

3.2 Etos

Etos, ktery pouziva moralni a socialni aspekt v procesu piesvédéovani, je uplatiovan
pfesvédCivymi argumenty, které vykresluji firmu ¢i jednotlivee jako divéryhodné osoby.
Jeden z konkrétnich zpusobtli uplatnéni je vykresleni firmy jako skupiny lidi (tym, rodina,
...), kterd sdili stejné nazory a priority, a tim padem ji mize publikum povaZovat za
divéryhodnou. Aby tak reklama dokézala firmu vykreslit jako tym, pouziva ¢asto zajmena
1. osoby ¢isla mnozeného — my. Piklad (reklama na notebooky): ,,NaSe technologie dokaze

zazraky — niz§i hmotnost, vétsi vykon, vétsi rychlost a vétsi vybér. Rikiame jim ... A kazdy
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je stejné individualni jako vy. Zavolejte svému prodejci Toshiba a zjistéte, jaky notebook
jsme piresné pro vas navrhli.“ Dalsi zplisob presvédCovani pomoci étosu je vykresleni
spolecnosti jako profesiondlit ve svém odvétvi. Priklad: ,,Nas tym profesiondli v ... bude
peCovat a zvySovat hodnotu vasich investic tak, jako by byly jejich vlastni“ (Romanova

2019).

3.3 Patos

Podle Oeppen Hill, autorky ¢lanku Logos, Ethos, Pathos and the Marketing of Higher
Education z roku 2019 je Patos nejsiln¢jSim apelem ze vSech tii zminénych. Pisobi totiz na
emoce a ma schopnost vyvolat u divéka kyzenou odezvu. Zarovei je to apel v dne$ni dobé
nejpouzivanéjsi. Podle ni je totiz komunikace, kterd nevyvold emocionalni odezvu, rychle
zapomenuta, a tudiz bezptedmétna (Oeppen Hill 2019). Psobeni skrz emoce je vSak z vyse
zminénych praktik to nejkomplexnéjsi. Podle Romanove a Smirnove je hned nékolik
strategii, jak efektivné pusobit na emoce divaka a nékteré z nich nemusi byt na prvni pohled
vubec zfejmé. Hlavnim jmenovatelem vSech praktik je vSak udrzeni a vyzdvizeni vztahu tak,
aby se pfijemce citil ocefiovan a respektovan, jeho postaveni bylo uznavano a jeho
preference byly brany v tvahu. Podle vyzkumu od Romanove a Smirnove byva nejvice
zastoupen prave patos (79 %), je tudiz jasné, Ze vétSina reklam hraje praveé na nase emoce.

Prvni z technik je tzv. ,hledani spole¢né¢ho®, ta se vyznacuje pouzivanim osobnich
zajmen, pfimym oslovovanim jednotlivce, hovorovymi vyrazy, slovnimi spojenimi jako je
tteba ,,Znas to,...«, ,,Taky mas pocit, ze...*. Cilem toho je dat recipientovi pocit, ze patii do
ur¢ité socidlni skupiny, ve které se sdili podobné ndzory, hodnoty a pfani. A tim je
samoziejme ovlivilovan — zjednoduSené je mu do hlavy instalovana ptedstava, ze jestli je
v t¢ dané socialni skuping, pak se 1 podle ni musi chovat. S timto souhlasi i Oeppen Hill,
kterd ve svém vyzkumu potvrdila, Ze implementovani pocitu, ze spotiebitel patii do néjaké
skupiny, je v dnesni dobé velice silnym apelem (Oeppen Hill, 2019).

Dalsi zptisob, jak pisobit na publikum skrze jejich emoce, je pouzivani ,lichotek®.
Je to tfeba v piipadé, kdyz hlavni aktér reklamy zane mluvit s publikem jako s prateli a
nabizet néco vyhodného jen proto, ze jsou pro firmu specidlni, jedine¢ni ¢i nenahraditelni
zakaznici. Toto pozitivni naladéni pak vede i k pozitivnim konotacim s danym produktem
nebo znackou.

Dalsi strategii je tzv. ,,fasova tisen“. S pomoci ¢asové omezené nabidky se snazi
motivovat potencionalniho zdkaznika ke koupi, a to co nejrychleji. Upozornéni ptiméje

zékaznika ke spéchu, aby rozhodnuti dlouze a pfili§ dopodrobna nepromyslel a spise jednal.
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Muze totiz takovou nabidku promeskat a podobnou uz neziska. Anglicky se tomuto jevu fika
také ,,FOMO* (tj. fear of missing out — Cesky strach z propésnuti). Pouzivaji se k tomu
lexikalni nastroje, naptiklad: ,Je cas...”, ,Nezmeskejte tuto nabidku, ...*“ ,,Posledni
moznost...*, ,,2 dny do konce...* atd. Romanova a Smirnova délaly ve své praci vyzkum
téchto typl apelu a pfiSly na to, Ze nejcastéji byl v reklamach zastoupen apel na osobni
zapojeni divaki — to se déje tak, Ze dané spolec¢nost vytvaii image konkrétniho fecnika, ktery
je prezentovan jako pfitel, poradce nebo ucitel, ktery publikum ani tak neinformuje o
inzerovaném produktu nebo sluzbé, ale spiSe je hodnoti a projevuje sviij postoj. Publikum
se s nim ma ztotoznit a sdilet jeho ndzor. Druhy nejefektivnéjsi apel podle Romanove a
Smirnove je ,hledani spolecného. Autorky v zavéru prace poukazuji na dllezitost
uvazeného pouzivani apelti a vhodnost jejich vzajemného kombinovani. Jelikoz se tyto tii
apely Casto prolinaji, je dobré je kombinovat podle toho, na jaky typ spotiebiteli chceme

pusobit (Romanova 2019).

3.4 Déleni spotriebitelii podle reakénosti na reklamy

Béres ve své knize rozdéluje spotiebitele do 4 skupin podle toho, jaky jsou typ a co
na né v reklamé ,,plati“. Reklamni agentury a jejich klienti investuji miliardy do riznych

v

vyzkumti spotiebiteld, jelikoz ten, kdo mé vice a piesnéjsi informace, vyhrava (Béres, 2007).

3.4.1 Podporovatelé

V prvni skupin€ podporovatelti jsou takovi lidé, kteii ¢asto a ochotné pifijimaji
reklamni sdéleni. Reklamy pro tuto skupinu by mély byt pomalé, plné emoci, zadna
pfevratna piekvapeni ¢i novinky a diraz by mél byt kladen na slevy a akce. Je vhodné
pouzivat vyrazné barvy, které jednoduse upoutaji pozornost. Informace musi byt podavany
jasn¢ a srozumitelné. Hudbu preferuji pomalou a pfijemnou. Zobrazeni rodiny, ptatel a

roztomilych motivli mize u takového publika jisté zabodovat (Béres, 2007).

3.4.2 Myslitelé

Tato skupina oproti podporovatelim reklamy piili§ Casto nesleduje. Pottebu;ji
inteligentnéjsi reklamu a davétrovat budou spiSe odbornikiim, kteti vyzdvihnou kvality a
vyhody produktu. Jsou dulezité i detaily — Cisla, grafy, statistiky. Co se tyce barev, je vhodné
pouzivat modrou a zelenou spiSe tmavsich odstint. Tito lidé maji radi, kdyz v reklamé

vystoupi odbornik, ktery mluvi jasné¢ a spisovné (Béres, 2007). Podle Segela je v osobni
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interakci pro takovy typ €loveka pifijemné, kdyz mize sdélit svlij nazor, jelikoz je pro néj

prirozené si o vS§em najit potfebné informace a dohledat to, co jej zajima (Segel 2018).

3.4.3 Socializatori

Tteti v poradi jsou tzv. ,,socializatoii*. Pro né musi byt reklama ptesn¢ opacna oproti
myslitelii, Méla by byt plna Zivota, barev a pohybu. Tito lidé maji radi novinky a davétuji
jedinecnosti, unikatnosti a ani extravagantni véci jim nejsou cizi. Je pro né dulezitd otazka
»Jak mi tento produkt pomiize se ukazat v lepSim svétle?* Na spisovny jazyk si moc
nepotrpi, preferuji slang a zajimava ptirovnani (Béres, 2007). To souvisi s tim, Ze pfi
nakupovani oceni hravost a zabavu, jelikoZz tento typ klade dlraz na zazitek, ktery z procesu

nakupovani méli. To plati jak online, tak v kamennych obchodech (Segel 2018).

3.4.4 Direktori

Tito lidé maji radi luxus, kvalitu a dobré image. Reklamu sleduji jen velmi ziidka a
kdyz uz, nesmi je nudit. Paradoxn¢ je pro takovou skupinu nejlepsi spojeni emoci a logiky
(Béres 2007). Segel ve svém clanku souhlasi s BéreSem a dodava, ze idedlni zpisob, jak
plisobit na tento typ spotiebitele, je ocenit jeho rozhodnost a piimost, ale nikdy netvrdit, Ze
se vnécem myli. Konfrontace je totiz u tohoto typu velice problematickd (Segel 2018).
Takovi lidé ocekavaji, ze dobra reklama ptijde ptimo k véci — zajima je, jak jim dany produkt
nebo sluzba zvysi prestiz, kolik ,,aspéchu® pfinese. Libi se jim, kdyZ je v reklamé zobrazen
nékdo uspésny — nékdo kdo ma s nabizenym produktem nebo sluzbou zkusenost a oni diky

tomu mohou byt jako on. Maji radi dynamiku, energii, rychlost (Béres, 2007).

Logika
Racionalni uvaZovani
Vysledky, kvality

Introverze Myslitel Direktor Extroverze
Smysly Intuice
Pfitomnost Podporovatel | Socializator Budoucnost
Pocity

Emoéni uvazovani
Socialni daraz

Obrazek 1 Rozdéleni spotiebitelti podle reak¢nosti na reklamy. Zdroj: Béres. 2007. Vlastni
zpracovani.
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4 MANIPULACE

Siln€j$i a rozhodné méné etickou formou presvédCovani v marketingu je manipulace.
Existuje relativné dost rozsifeny fenomén o tom, ze marketing rovna se manipulace. Byva
tak na néj nahlizeno skepticky a s podezienim. Sustein (2015) vSak tvrdi, Ze to tak uplné
neni, jelikoZ se s manipulaci mizeme setkat kdekoli, je vSudyptitomna. Dé se najit v televizi,
na internetu, v kazdé politické kampani, na trzich, v ptatelstvich i v rodinném zivoté. Bylo
by zvlastni a moznd i zbyte¢né odsuzovat praktiky, se kterymi se lidé denné setkavaji a se
kterymi ziji, aniz by k nim méli vyhrady. A také by bylo nemozné pokouset se ji uplné
zastavit a zniCit. Vzhledem k tomu, Ze manipulace je vSudypfitomna, a protoze Casto nikomu
neskodi, pravni systém se ji obvykle nesnazi zabranit. Pfinejmensim by naklady na regulaci
manipulace daleko pfevySovaly pifinosy (Sustein 2015, s. 8 — 9). Opaény ndzor ma Béres
(2007), ktery tvrdi ve své knize, Ze kazdd masova reklama je manipulativni. Je vsak ale
fizend a nastavena tak, Ze vyuZziva typologii osobnosti, védomi i podvédomi ¢lovéka (Béres

2007).

4.1 Definice manipulace

Ruth Faden and Tom Beauchamp v ¢lanku od Susteina povazuji manipulaci za
»Jakykoli timyslny Cin, ktery uspésné ovliviiuje cloveéka k presvédceni nebo chovani tim, ze
zpusobuje zmény v mentalnich procesech jinych nez téch, které se podileji na porozuméni®.
V mnoha pfipadech tudiZ nelze jasné€ fici, zda se jednd ¢i nejednd o manipulaci. Podle
Susteina je pfesnéjsi chapat manipulaci jako spektrum. Napftiklad zobrazovani GspéSnych a
atraktivnich lidi v reklamé na auta, nebo pouziti désivé hudby a osklivych obrazki v titoku
na politického protivnika. V tomto ptipad¢ vyuziva ,,manipulator* asociace rtizného druhu
k tlaceni voli¢e/zakaznika v preferovaném sméru. Ale jisté nejde fici, ze by takova reklama
méla byt zakdzana pro piili§ velkou miru manipulace (Sustein 2015). V rdmci
marketingového mixu je za manipulativni povazovan komponent ,,promotion‘ tj. propagace
¢i reklama. V ramci propagace mtizeme identifikovat tfi hlavni aspekty reklamy, které
ptispivaji k povazovani reklamy za manipulativni: vybirani urcitych informaci, zvelicovani
(ne-li 1zivé tvrzeni) a piisobeni na emoce (Gatignon a Le Nagard 2015).

Casto se ma za to, ze kdyZ je slidmi manipulovano, zachazi se snimi jako s
,loutkami®. Ale problém je v tom, ze manipulace muze nabyvat riiznych forem a ,,odstinti.
Sustein ve svém c¢lanku ptichdzi se svou vlastni definici. Podle né¢j 1ze manipulativni snahy

definovat jako takové, které nedostate¢né zapojuji lidskou schopnost uvazovani a
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samostatné reflexe. Avsak i s touto definici je problém pravé ve slove ,,dostatecné®, jelikoz
je relativné nejednoznacné (Sustein 2015, s. 6). Kazdopadné tato definice je alespont dobrym
voditkem k tomu, abychom si dokazali klast spravné otazky — ,,Dava tato prezentace
problému dostatek mista pro recipientovo samostatné pouvazovani nad problémem?*. V
tomto smyslu existuje souvislost mezi manipulaci a klamem. Sustein vidi manipulaci jako
,,leh¢i verzi klamu.

Susteinovu snahu vymezit manipulaci doplnuji Gatignon a Le Nagard ve svém
komentéii k jeho ¢lanku. Tvrdi totiz, Ze pokud bychom se fidili ¢isté¢ Susteinovou definici,
byla by vétsina, ne-li vSechny, marketingové praktiky povazovany za manipulativni. A aby
se tomu marketingovi specialisté méli Sanci vyhnout, museli by poskytovat Cisté¢ neutralni
informace. Autofii se tedy shoduji, ze aby dochdzelo k manipulaci, mélo by byt ovliviiovani
uplatnovano nepiimym (skrytym) zplsobem, klamavym zplsobem nebo za pouziti
,heférové taktiky. Takova taktika vSak neni viibec lehka na vymezeni. Podle autort je to
takova, kterd mize byt na hranici zdkona, je extrémné silnd a je k zdkaznikovi nefér

(Gatignon a Le Nagard 2015).

4.1.1 Rozdil mezi manipulaci a persvazi

Na zaklad¢é vymezeni pojml persvaze a manipulace je jasné, Ze oba tyto fenomény
se nachazeji na jiném misté spektra. Jsou mnohdy zaménovany, jelikoz zptsoby ovliviiovani
se ¢asto v obou ptipadech prolinaji. Kdyz tedy plsobi na recipienta manipulace, nekona a
nemysli na zaklad¢é vlastni svobodné vile a samostatného rozhodnuti. Ve skutecnosti se
chova podle toho, jak manipulator zamysli. Castokrat si toho manipulovany neni viibec
védom a mize si tedy myslet, Ze on je inicidtorem svého jednani. To je tedy zékladni rozdil

od persvaze, kterd nechéva prostor na recipientovo samostatné rozhodnuti (Ftorek, 2009).

4.2 Nejcéastéjsi formy manipulace v reklamé

Je dilezité stanovit hranice mezi presvédcovanim lidi a snahou je manipulovat ¢i
oklamat. Pokud totiZ zainteresovana strana poskytuje informace, které jsou pravdivé,
relevantni a neutrdln¢ prezentované, o manipulaci se nejedna. Napiiklad znacky u silnice,
které upozoriiuji na moznost styku se zvéii. Nebo tieba Stitek na n&jaké potraviné, ktery
obsahuje informace o kaloriich. Jsou to totiz fakta o produktu, ktera si zakaznik musi pfebrat
sam, porozumeét jim a rozhodnout se, zda je pro n¢j vhodné si dané zbozi zakoupit. Nebo

jiny ptiklad mtze byt upozornéni spolujezdce, ktery vidi mozné nebezpeci na vozovce a
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fidi¢e na to upozorni. Snazi se tak zménit jeho chovani, ale opét toto nelze povazovat za

manipulaci (Sustein 2015, s. 4).

4.2.1 Klamava reklama

wKlamava reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikanim..., klame nebo je
zpuisobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz

dospéje, a tim i ziejmé zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob. “ Odbornici

posuzuji takové reklamy podle jejich vyraznych znaka. Dulezité je zhodnotit pravdivost
udajt o dostupnosti, cené, sloZzeni, vyrobnim postupu, mnozstvi atd. Do téchto kategorii patii
1 instance, kdy zadavatel reklamy klame o své totoznosti, odborné zpusobilosti, ¢i
vyznamenani (CESKO, § 2977 OZ). Mnoho vyspélych zemi ma statni organy, které reguluji
klamavou reklamu a zajiSt'uji poskytovani presnych informaci, aby spotiebitelé mohli ¢init
informovana rozhodnuti. Takova reklama je nefér viici konkurenci a je v z4jmu vlady statu

ji eliminovat. Chrani tim jak trh, tak spottebitele (Hattori a Higashida 2015).

Jde nejen o poskytovani 1zivych informaci, ale také zatajovani téch podstatnych. Jsou
to informace, které spottebitel potiebuje, aby mohl Cinit informovana rozhodnuti ve vztahu
k produktu. Zadavatel reklamy tak nesmi uvadét v omyl tim, ze skryje tyto nebo je prezentuje
nejasnym ¢i nesrozumitelnym zptisobem. Je dulezit¢ zminit, Ze se do kategorie klamavé
reklamy nefadi ,,nadsédzka* a ,,pfehanéni“. Zjevné prehanéni, které primérny spotiebitel,
ktery vidi marketingovou komunikaci, pravdépodobné nebude brat doslovné, jsou povoleny
za predpokladu, Ze nejsou podstatné zavadéjici (Advertising Standards Authority 2010).
V USA kontroluje reklamy Federalni obchodni komise, a zvlasté se zaméiuje na vyrobky,
které mohou ovlivnit zdravi spotfebitelt. Sleduje tak reklamy vSeho druhu (jak ty na
internetu, v televizi, tak 1 v Casopisech a na billboardech), které inzeruji potraviny, volné

prodejné 1€ky, dopliiky stravy, alkohol a tabak atd. (Federal Trade Commission 2022).

4.2.2 Argumentacni fauly

Casto se autofi reklam radi pohybuji na takovém prahu, ktery neni vzdy ziejmy.
Ptikladem manipulace mtze byt nabidnuti dvou moznosti, obé jsou velice zivé vykresleny,
ale jedna zni pfitazlivé (nédkup losii do sportky) a druhd nepfitazlivé (nedostatek financi).
Srovnani takovych dvou moznosti volby pak vede k tendenci si jit koupit losy, protoze pokud
si je nekoupim, miiZe se stat, ze nebudu mit dostatek financi na dilezité véci. Divak si pak
nemuze objektivné vybrat tu proménnou, ktera je pro n¢j doopravdy smysluplné;jsi (Sustein

2015, s. 7). Tato manipulativni praktika (a také argumentacni faul), se nazyva Falesné
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dilema. ,,Vyvolava totiz dojem, ze existuji pouze dvé ostie oddélené moznosti, prestoze jich
ve skutecnosti je celd fada. Neuzndva neutrdlni, ¢i kompromisni nazory. Nerozeznava

komplexitu problémii, u nichZ neni snadné najit jediné jasné vysvétleni® (Nutil 2015).

4.2.3 Manipulace pies emoce

Manipulace nemusi nabyvat ,,jasnych* forem jako je zdmérné lhani ¢i zkreslovani
pravdy, mize byt i mnohem nenapadnéjsi a stale byt povaZzovana za manipulaci. ,,MizZeme
ziskat kontrolu nad chovanim druhé osoby i tak, Ze budeme efektivné plisobit na jeji touhy,
emoce nebo slabou vuli. Napt. miizu nékoho, o kom vim, Ze teprve nedavno skoncil s
koufenim a se svou zavislosti dosud bojuje, manipulativné svadét ke kouteni uz tim, ze si
pfed nim ostentativné zapalim* (Sobek 2014). Marketingovi specialisté védi, Ze pisobit na
lidské emoce je efektivni. Vyuzivani apelii na emoce v reklamé zvysSuje pravdépodobnost
toho, ze si lidé reklamy vSimnou a tim padem i zakoupi nabizeny produkt, nebo si zapamatu;i
znacku. Jsou zaroven vytvareny tak, aby jejich poselstvi bylo mezi lidmi sdileno a
spotiebitelé byli co nejvice motivovani ke koupi. Reklama mtize vyvolat rozmanitou Skalu
emoci (napt. smutek, radost, lasku, soucit) a reakce na tyto emoce hraje dilezitou roli pfi
vytvareni vztahu mezi spotiebiteli a produkty. Reklamy maji emocné ,,zasdhnout* cilové
publikum tak, aby se mohlo vzit do situace zobrazené v reklamé a vcitit se do jejiho obsahu

(Rawal a Saavedra 2017).

4.2.4 Podprahova reklama

Dalsim typem reklamy, ktera je diskutabilni, je podprahova reklama. A€ ji ve svém
seznamu Gustafson (viz tabulka ¢. 1) nezminil, je za manipulativni povazovana. Jedna
z jejich definic zni: ,,Podprahova reklama ma plisobit pfimo na adresatovo podvédomi, takze
mu neumoziiuje, aby védome zhodnotil jeji obsah, napt. tak kratce ukazana slova, Ze nejsou
vnimana védomé* (Sobek 2014). Jina definice tika, ze podprahova reklama je technika
vystavovani spottebitelii obrazkiim produktli, ndzviim znacek nebo jinym marketingovym
podnétim, aniz by si jich spotfebitelé byli védomi. Jakmile je spotiebitel vystaven
podprahovému marketingovému stimulu, mé se za to, Ze dekoduje informace a jedna podle
nich, aniz by byl védomé schopen rozpoznat zdroj komunikace (Shukla 2022). Takova
reklama je Casto povazovana za neetickou a urcité typy takové reklamy jsou dokonce
v riznych zemich zakazany zakonem. Co je ale zajimavé je, Ze v tématu podprahové
reklamy se odbornici ne vzdy shoduji. Mnoho psychologti je stale spiSe ptiklonéno k tomu,

ze lidi nelze na nevédomé urovni presveédcit, aby se chovali tak, jak by védomé nejednali.
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Autorka ¢lanku ,,Subliminal Messages in Advertising: Do They Really Work?* z roku 2021,
Senka Borovac pfiznava, ze dosud nebylo dostate¢né prozkoumano, jak velky vliv dokéaze
podprahova reklama na ¢lovéka mit, a tudiz ovlivnit jeho chovani (Borovac 2021). Co se
tyCe etiCnosti takové reklamy, podle studii, které¢ zminuje ve svém ¢lanku Shukla (2022), je
podprahova reklama povazovana za neetickou z toho diivodu, ze je jejim cilem si hrat s mysli
spotiebitelt bez jejich souhlasu. Cokoli, co se snazi zménit chovani jednotlivee bez jeho
souhlasu, je proti etickym zasadam. Zajimavou vyjimku vSak ukdzala studie, podle niz berou
lidé podprahovou reklamu jako neetickou pouze ze strany ziskovych organizaci. Zatimco
pokud S$lo o neziskové organizace, spotiebitelé povazovali takové praktiky za

bezproblémové a ,.etické* (Shukla 2022).

4.3 Negativni dopad manipulace

Ve vsech ptipadech, kdyz se lidé dozvédi o pravde, téméf nevyhnutelné se citi
zrazeni a poboufeni. Jakmile je odhalen cely kontext, ti, ktefi byli zmanipulovani, maji

tendenci se citit zneuziti (Sustein 2015).

4.3.1 The Boomerang Effect

Tzv. ,bumerangovy efekt” je jev, pii kterém se ovliviiovatel snazi ptedejit néjaké
kdyz jsou lidé pfili§ silné nabadani, aby néco ud¢lali nebo jim je nafizeno néco udé¢lat,
dochazi k pfesnému opaku a rozhodnou se vzdorovat. Nakupni chovani je podminéno a
ovlivnéno svobodou a moznosti volby, takZe pii naruSeni tohoto prava mize zacit u ¢loveka
vznikat nechut’ a averze. Kde se totiz ubird lidem na svobodé, tam se budou o jeji

znovuziskani vice a vice pokouset (Rangaswamy 2021).

4.4 Regulace

Abychom tomuto zamezili, je dllezitd promySlend a konzistentni regulace. Ta by
méla fungovat tak, aby zamezila pouzivani nekalych a klamavych technik a zajistila, Ze
dalezit¢ informace nebudou pred spotiebitelem skryty. Marketingovi specialisté by navic
méli odsuzovat praktiky, které poskozuji image jejich profese (Gatignon a Le Nagard 2015).
Je v8ak jasné, ze nelze kontrolovat kazdou reklamu na svété a pripadné vSe regulovat tak,
aby se odstranilo kazdé klaméni, zneuzivani ¢i nezakonné jednédni. Z toho divodu firmy

vyvijeji kodexy etického chovani, které slouzi jako voditko pti rozhodovani (Sustein 2015).
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5 EMOCE

Manipulace, stejné jako presvédCovani, mize nabyvat mnoha forem a pouzivat rizné
prostiedky. V této praci je zaostfeno na manipulaci skrze lidské emoce. Je tudiz nutné védet,
jak naSe emoce funguji, a jakym zptsobem je lze vyuzivat, nebo naopak radéji nevyuzivat
v marketingové komunikaci.

Popsat lidské emoce je pro védce po celém svété nelehky ukol. Jedna se totiz o velmi
komplexni jev. Ten je tvofen city, fyziologickymi zménami a zpiisoby chovani. Je to tedy
subjektivni stav jedince, kterym reaguje na své prostiedi, udalosti a situace, ke kterym
nakonec pfijima néjaky postoj. Emoce Casto stoji na uplném zacatku naseho jednani, jsou
jeho hybnou silou. Skladaji se ze tifi slozek — somatické, behaviordlni a zéazitkové.
Vysekalova (2014) vSak zminuje, ze mnoho autorii upustilo od snahy vytvofit pfesnou a
univerzalni definici emoci. Namisto definice pak piedlozili spiSe znaky, které vymezuji na
zaklad¢ podstatnych vlastnosti. Prvni znak emoci je jejich subjektivita. To znamena, Ze
kazdy ¢loveék miize mit na stejny podnét riznou responzi. To lze vysledovat naptiklad u
vystaveni stresu — n¢kdo se rozplace, jiny rozesméje, dalsi miize zufit. DalSim znakem je
jejich neopakovatelnost a bezprostfednost. Také jsou vyznamnym komunika¢nim nastrojem
— mohou jak ovlivilovat emoce jinych, tak pienaset sdéleni. Emoce jsou univerzalni — tzn.
doprovazeji vSechny druhy dusevni ¢innosti a ovliviiuji je. Piestoze hraji tak dilezitou roli

v nasich zivotech, jsou obtizn¢ piistupné objektivni analyze (Vysekalova 2014).

5.1 Emoce jako mentalni zkratky

V kazdodennim zivoté¢ se Cloveék setkavd snutnosti se rozhodovat jak
v jednoduchych, tak 1 velice slozitych situacich. Neustdle ndS mozek zpracovava velké
mnozstvi komplexnich informaci. Sobek (2014) ve svém clanku piSe, ze ,,Clovék ma
omezené kognitivni schopnosti, a pfitom se musi rozhodovat v redlném Case, takze potiebuje
néco jako uzitecné mentdlni zkratky. Emoce nam poskytuji automatizovanou detekci
relevantnich informaci, ¢imz ony rozhodovaci procesy zjednodusuji, zpiehlediiuji,
zefektiviuji a ve svém disledku umoziuji jejich proveditelnost”. Pomahaji ndm nejen se
rychle rozhodnout, ale také hodnotit, co je relevantni a dilezité, a co lze vypustit a tim
,uvolnit misto* v mozku. Nefunguji vSak uplné nezavisle na obecnych preferencich,

osobnosti a nazorech daného ¢loveka (Sobek 2014).
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5.2 Schopnost empatie a jeji role

Hraje zde velkou roli jejich schopnost empatie — to je rozsah, v jakém se divaci
zprostfedkované ucastni udalosti, pociti a chovani, které se zobrazuji v reklam¢. Schopnost
vcitit se byva ovlivnéna jak docasnym psychickym rozpolozenim pozorovatele, tak
prostifedim, vzdélanim, kulturou atd. Vciténi se do reklamy nuti spottebitele predstavit si, ze
je postavou v reklamé, a vytvaii emocionalni spojeni mezi spotiebitelem a reklamou. V
souladu s tim Ize empatii definovat jako akt, jehoz cilem je identifikovat, pochopit a sdilet
emoce, mySlenky nebo pocity jiné osoby. Toto emocionalni spojeni vytvaii pozitivni,
negativni nebo neutralni dojem o nabizeném produktu. Efektivni vyuziti emoci a empatie
zpusobi, ze si spotiebitel dokdze zapamatovat klicova fakta na delsi dobu. Dulezité je vSak
vedeét, ze publikum nebude nikdy reagovat homogenné, a je tedy nutné zvazit zptsob a silu

emocniho apelu (Rawal a Saavedra 2017).

5.3 Vyuziti apelu na negativni emoce

Ve vyzkumu od Small a Verrochi (2009) bylo zjisténo, Ze jednotlivei maji vétsi
tendenci reagovat na reklamu (v pfipad€ charitativni reklamy darovat finance), kdyZz jsou
,,0b¢ti““ vykreslovany jako smutné a trpici. Tyto emoce vedou lidi k tomu, aby se vice vcitili
do situaci, ve kterych je tieba jejich reakce ¢i zasahu. Zajimavé vSak je to, Ze proces
emocniho zapojeni a vciténi se miize prerusit to, kdyz jim jsou dany informace, nad kterymi
mohou uvazovat. Na zéklad¢ tohoto je zfejmé, Ze kde pracuji do velké miry emoce, tam neni
moc prostoru ke kognitivnimu uvazovani nad problematikou (Small, Verrochi 2009). Timto
zpusobem bychom mohli dojit k zavéru, ze jakmile se snazime plisobit na divaka emocemi,
nechceme, aby zapojoval kognitivni mysleni. Zde se mizeme odkazat na vyrok Susteina,
ktery tvrdi, Ze ,,manipulativni snahy Ize definovat jako takové, které nedostatecné zapojuji
lidskou schopnost uvazovani a samostatné reflexe* (Sustein 2015).

Podle Chaudhuri a Holbrook (2001) pfi pouziti pozitivnich emoci se zvySuje
presveédcivy ucinek reklamniho sdé€leni, coz mé za vysledek pozitivni postoj k reklamé.
Rawal a Saavedra (2017) dosli ve své studii k zdvéru, ze co se tyCe socialnich siti,
angazovanost zvysuji pravé ty reklamy, které vyuzivaji apel na negativni emoce (smutek,

soucit, ...), jelikoz maji vétsi vliv na empatii ¢lovéka.
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5.4 Typy reakci na negativni emoce v reklamé

Podle Cotte a Ritchie je diilezité rozd€lovat nazory odborniki na akademiky a
praktikujici marketingové specialisty. Piestoze tyto dvé skupiny sdili stejné nazvoslovi
marketingovych jevil, k popisovani jednotlivych jevi piistupuji rizné. Kdyz se tedy
reklamni profesionadlové snazi vymyslet reklamu tak, aby piesvédcCila spotiebitele a
vyburcovala je k akci, voli taktiku na zdklad¢ toho, jak chapou ucinky, které tato taktika
pravdépodobné vyvola. Z toho tedy vyplyva, ze design reklam v redlném svété neni nutné
fizen akademickou teorii, ale presvédcenim téchto odbornikii o disledcich pouzivani
ruznych taktik. Je tedy zajimavé pak pozorovat, jak se v praxi tyto teorie vzajemné prolinaji
¢1 mijeji. Ve svém c¢lanku zkoumaji obecné ndzory kreativnich pracovnikti reklamnich
agentur a pouzivaji je jako organizacni ramec pro srovnani praktickych a akademickych
teorii v tématu pouzivani negativnich emoci. Na zaklad¢ svého vyzkumu rozdélili Cotte a
Richie spotiebitele do 3 skupin podle toho, jakym zplisobem na reklamu reaguji. Prvni
skupina byla nazvana ,,znecitlivély spotiebitel®, druha ,,sofistikovany spotiebitel* a treti

»skupinovy spotiebitel* (Cotte a Ritchie 2005).

5.4.1 Znecitlivély spoti-ebitel

V roce 2000 byli spotiebitelé denné vystavovani az péti tisicim reklam (Cotte a
Ritchie 2005). K roku 2022 se toto Cislo zvedlo dvojnasobné, tedy az na deset tisic reklam,
které¢ primérny American vidi kazdy den (Jindal a Gupta 2022). Takové mnozstvi reklam
pusobi na konzumenta negativné, jelikoZ je jimi zahlcen a ziskat jeho pozornost je o to t€Zsi.
reklamni agentury. Zejména je toto obtizné na internetu, kde jsou reklamy vSeobecné
spojovany se spamem. Castokrat reklamu automaticky kategorizujeme jako nechténou a
zapomenutelnou (Fulwiler 2009). Cotte a Ritchie vramci své studie zkoumali typ
spotiebitele, ktery je k reklamam jiz ,,imunni* a sd¢leni reklam jej tak ¢astokrat Gpln€ miji.
Autofi na zaklad¢ vysledkli zkoumani usuzuji, Ze pravé pro tohoto spotiebitele je vyuziti
negativnich emoci v reklamé jeden z efektivnich zpiisobti, jak jeho pozornost zachytit. Je to
tzv. 1écba Sokem. Komplikace vSak nastava v ptipadé, kdy je takova reklama pfili§ Casto
opakovand, a tudiz si na ni spotiebitel zvykne. Dal§im problémem je fakt, Ze sice dojde
k upoutani pozornosti, ale negativni emoce Castokrat nevytvoii vztah spottebitele ke znacce.
Tudiz upoutana pozornost divaka ndm ne vzdy dokaze zarucit efektivitu reklamy. Je tedy

dalezité, aby zplsob a mira ,,Soku” odpovidala zobrazované situaci v reklam¢. Mnoho
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z dotazovanych ucastnikd vyzkumu potvrdilo, ze je dllezité, aby reklama nabidla mozné
feSeni situace, n¢jaké vychodisko. Pokud tam tento faktor neni, miize se zdat jednoduse

depresivni a divéka to zanecha ve stavu rozruSeni a znechuceni (Cotte a Ritchie 2005).

5.4.2 Sofistikovany spotiebitel

Existuje skupina lidi, kterou neni v posledni dob¢ viibec lehké manipulovat. Studie
ukazaly, Ze moderni spotiebitelé vykazuji vyssi sofistikovanost v mysleni prevazné diky
rychle se ménicimu prostiedi na trhu. Nastup nové technologie a tempo vyvoje je jeden
z davodi, pro€ se spotirebitelé musi snazit udrzet krok. Nejenze se spottebitelé musi naucit
rychle reagovat na rychle se ménici produkty, ale jsou také zodpovédni za to, aby se chrénili
proti podvodim a obecné €inili moudra rozhodnuti (Liu 2010). Mimo to je reklama mezi
lidmi uz relativné dlouho, a mnozi tak méli moznost nékteré marketingové praktiky
,prokouknout®. Tito lidé ¢asto rozumi zakladnim prvkim marketingu, znaji rizné praktiky,
apely a zpiisoby pfesvédcovani. Tento narist ,,medialni divtipnosti* spotiebitelll a jejich
schopnosti odhalit riizné druhy piesvédCovacich pokusii je povazovan za ztiZzeni prace
reklamnich kreativnich pracovnikii. Mezi jinymi nevyhodami musi inzerenti ¢astokrat Celit
negativnim reakcim na jejich pokusy s divaky manipulovat. Kdyz piijde na uziti negativnich
emoci s cilem manipulovat — marketingovi pracovnici musi byt zvlast’ obezfetni u této
skupiny. Tento pohled na spotiebitele je v souladu se soucasnou akademickou teorii, ktera
stale vice zastava nazor, Ze lidé zpracovavaji reklamy na zéklad¢ svych vlastnich zkuSenosti
a do velké miry je dokaze ovlivnit, védi-li ¢eho se snazi inzerent dosahnout. Z toho vyplyva,
ze jakmile divak pozna, ze je s nim manipulovano, dochazi k upozadéni emoci a reklamu
zacne zpracovavat kognitivné. V ptipad¢ pouziti negativnich emoci takové ,,odhaleni* tlumi

afektivni reakci a vyvolava nevoli, nepochopeni a znechuceni (Cotte a Ritchie 2005).

5.4.3 Skupinovy spotiebitel

Ttetim pohledem na spotiebitele je piedstava, Ze jednotlivec je pohanén zakladni
potiebou nékam patfit — byt pfijiman jako soucast skupiny. A¢ se to mize zdat vzhledem
k trendu individualizace paradoxni, lidé maji stale silnou touhu ,,patfit do riznych skupin
(Cotte a Ritchie 2005). Vyhodou marketingového piisobeni na rizné spotiebitelské skupiny
¢1 kmeny miize byt to, Ze na dané jednotlivce vyrazné plisobi socialni vlivy. Jejich zapojeni
do takové skupiny je vyjadienim vlastni identity. Takovi lidé pak sdili nejen moralni hodnoty
nebo néazory, ale také riizné preference. To poskytuje obchodnikiim ptilezitost ziskat ptistup

ke skupiné spottebiteltl, ktefi maji relativné homogenni preference (Mitchell a Imre 2010).
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Cotte a Ritchie s timto tvrzenim souhlasi, jelikoZ v jejich vyzkumu vétSina marketingovych
odbornikl sdilela spole¢né presvédéeni, Ze jejich publikum dobie reagovalo na reklamu,
ktera je vyzyvala, aby se chovali zplisobem, ktery by potvrdil jejich ptislusnost k urcité
skuping lidi. Toto plati zvlasté¢ u produkti jako je pivo, automobily ¢i obleCeni. Negativni
emoce, ktera je ¢asto pouzivana na takovou skupinu, je pocit viny. Prezentuji pak produkt ¢i
sluzbu tim zpisobem, Ze pokud to nemate, nejste soucasti skupiny, ke které byste méli chtit

patfit (Cotte a Ritchie 2005).

5.4.4 Shrnuti

Negativni apely jsou pouzivany pomérné ¢asto, protoze je profesiondlové na reklamu
povazuji za ucinny prostiedek k upoutani pozornosti a ptekonani reklamniho ptehlceni. To
vSak vyvoldva zajimavy paradox — pfestoze apely na negativni emoce mohou pomoci
piekonat apatii ,,znecitlivélého spotiebitele” a vyvolat potfebu ,.kmenového spotiebitele®,
vystavuji se vaznému riziku, ze budou povaZovani ,sofistikovanym spotiebitelem® za
manipulativni (Cotte a Ritchie 2005). Je dalezité umét vyuzit tohoto apelu rozumné, aby
reklama nepiisobila manipulativné, ¢i nezanechala v divakovi celkové negativni dojem. Je
tedy jasné, ze vhodné zvoleny emocni apel je kli¢em k uspéchu, zatimco nevhodné zvoleny
apel (typ, jeho sila, doba trvani) mlize vyznamné poskodit znacku ¢i produkt (Rawal a

Saavedra 2017).
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6 METODIKA

Posledni kapitola teoretické Casti je vénovana metodice prace. Jsou zde definovany
vyzkumné otazky jak polostrukturovanych rozhovort, tak dotazniku. Je zde také podrobnéji
vymezen cil prace. V neposledni fade jsou teoreticky vysvétleny obé formy vyzkumu a jejich

konkrétni provedeni.

6.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak na lidi ptisobi reklamy, ve kterych je pouzit
apel na litost. Je dilezité zjistit, do jaké miry jsou takové reklamy efektivni a kdy uz spis
divaka odrazuji. Ve vyzkumu bude autorka zjiStovat, jaké konkrétni podnéty povazuji
recipienti za nepiijemné a manipulativni, a tudiz kterym je vhodné se vyvarovat. Pfedmétem
zkoumani budou videa ziskana z platformy YouTube. V praci bude zahrnut jak kvalitativni,
tak kvantitativni vyzkum. V praktické ¢asti budou tyto dvé formy vyzkumu vyhodnoceny
tak, aby zavéry znich byly pouzitelné v projektové Casti spolu se znalostmi ziskanymi

v teoretické ¢asti.

6.2 Vyzkumné otazky — polostrukturované rozhovory

VOI1: Které z ptedlozenych reklam je nejvice manipulativni?

6.3 Vyzkumné otazky — dotaznik

VOI1: Ktera ze zkoumanych reklam je participanty vniména jako nejucinnéjsi?
VO2: Souvisi intenzita vnimani takovych reklam s pohlavim?
VO3: Do jaké miry je podle participantl eticky odpustitelné, kdyZ s nami manipuluji

charitativni ¢i neziskové organizace?

6.4 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je takovy vyzkum, pii kterém nepouzivame statistické procedury,
¢1 jiné zpisoby kvantifikace. Jedna se spiSe o zkoumani lidi, ptibéhti, myslenek, ¢i chovani.
Ke shromazd’ovani informaci byva nejcastéji pouzit rozhovor ¢i pozorovani. Muze to byt
vSak i1 rozbor dokumentt, videi, knih atd. Aby byl badatel schopen vést a dobfe vyhodnotit
takovy rozhovor ¢i pozorovani, je potieba spravné klast otazky, udrzet si analyticky odstup
a vyhnout se zkresleni informaci, jak jen to ptjde. Nejcastéji se tento zpusob vyzkumu

pouziva k ziskani novych a neotfelych nazorti ¢i myslenek a pomahé nam ziskat detailné;si
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informace o vécech, o kterych by se t&zko ziskévala data kvantitativnim Setfenim. (Strauss,
Corbinova 1999). V této praci byl zvolen polostrukturovany rozhovor jako nejvhodnégjsi
zpusob tdzani se na nazory a mysSlenky participanti. Nespornou vyhodou je moznost
reagovat na neuplné poskytnuti informaci, a tudiz moznost doptani se na detaily. Je vSak
dana osnova otazek, aby tazatel zjistil vSe, co potfebuje. Rozhovory, které probihaly v lednu
aunoru 2023, byly sepsany a jsou k této praci ptilozeny. Bylo vybrano celkové 7 lidi, z toho
3 muzi a 4 zeny v rizném véku od 18 do 60 let. Zamérné€ byl vybran riznorody vzorek, aby
tito probandi co nejvérnéji ohodnotili dané reklamy a vybrali je pro prezkoumani

v dotazniku. Otazky kladené probandiim jsou v pfiloze této prace.

6.5 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je empiricky vyzkum, to znamena, ze data byvaji v podob¢ Cisel
(numerické data) na rozdil od kvalitativniho vyzkumu, v némz jsou data spiSe v podobé textu
(Punch, 2015). ,,Pfi kvantitativnim vyzkumu jsou vyuzivany statistické metody pro popis
dvou a vice jevi a jejich vzajemnych vztahi, kdy se tyto vzajemné vztahy testuji a vyvozuji
se zavery, které se zobecnuji“ (Jufenikova, 2019). Pro tcely této prace byl vytvoten dotaznik
s celkoveé 28 otazkami, které byly rozdéleny do 3 ¢asti. Prvni byla spiSe obecnd, druhd se
tykala konkrétnich 3 videi a posledni ¢ast se zaméfovala na manipulaci jako takovou a jeji
etickd omezeni. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim internetu (socidlni sité, email,...)
pomoci aplikace Google Forms. Obsahoval celkem 28 otdzek a byl relativné ¢asové narocny.
Na dotaznik odpovéd€lo celkem 170 respondentd. Otdzky pouzité v dotazniku jsou

v priloze.
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7 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Jako prvni nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi vyzkumna metoda pro sbér dat na toto téma byl
zvolen polostrukturovany rozhovor. Je to ztoho divodu, Ze bylo nutné ziskat nazory,
myslenky a pocity, které se participantim v pritbé¢hu sledovéani reklam honi hlavou. Diky
tomu bylo jednodussi se doptat na detaily a 1épe tak poznat emoce, které¢ v nich reklama

zanechala.

7.1 Vybér vhodnych reklam pro rozhovory

Autorkou prace byla vyhleddna vhodnéa videa pro danou problematiku. Ta musela
spliovat nasledujici kritéria: video musi byt publikovdno neziskovou ¢i charitativni
organizaci (nebo tomu podobnou iniciativou), musi v ném byt pouzit apel na emoce, a to
konkrétné€ na litost. Videa byla vybrana na strance YouTube po zadani klicovych slov, jako
jsou: ,,donate / donation“ (Cesky daruj / dar), ,,sad advertisement™ (smutna reklama),
,charity® (charita), ,,UNICEF®, atd. Timto zptsobem bylo vybrdno 5 nejvhodnéjSich
videoreklam, které nebudou zamétfeny pouze na jeden problém, jako je napt. hladomor
v Africe. Byla vybrana i videa, ve kterych se organizace snazi vybrat penize tfeba pro
postizené déti, nebo piimét lidi, aby se stavali darci organa diive, nez bude pozd¢. Odkazy
na videa se nachézeji v pfiloze P1. V této kapitole bude vSech 5 videi rozebrano vcetné

nazort tdzanych dobrovolniki.

7.2 Participanti

Sedmi lidem bylo polozeno nékolik otdzek za ucelem vybrat 3 videa, ktera budou
pouzita v dotazniku. Cilem bylo vybrat jedno silné¢ manipulativni video a jedno takové, které
probandi povazovali za bezproblémové. Navic bylo vybrano do dotaznikové ¢asti jesté jedno
by byli ochotni ptispét ¢i jakkoli pomoci, odpovédéla vétSina kladné. Videa byla bodovana

na skéle od 0 do 5 s tim, Ze 5 bodil znamen4d, Ze mira manipulace je nejvétsi, 0 nejmensi.

Pan Jifi 60 let — prakticky Iékaf. Dosazené vzdélani — vysokoskolské magisterské.

S reklamami se nejcastéji setkdva na webu, tieba kdyz si ¢te online zpravy.

Pani Katefina 53 let — ucitelka na stfedni Skole. Dosazené vzd€lani — vysokoskolské

magisterské. NejCastéji se s reklamami setkava na socidlnich sitich.
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Pan Radek 48 let — vedouci autodilny. Dosazené vzdélani — stfedni odborné vzdélani

s maturitou. S reklamami se nejCastéji setkava v televizi.

Pani Markéta 40 let — vedouci ufednik magistratu mésta. Dosazené vzdélani vysokosSkolské

magisterské. NejcCastéji se s reklamami setkava v televizi a na internetu.

Pani Jana 30 let — ucetni. Dosazené vzdélani — vysokoskolské magisterské. NejCastéji se

s reklamami setkava na socialnich sitich.

Pan Simon 24 let — uditel na stiedni kole, student. DosaZzené vzdélani — vysokoskolské

bakalarské. NejCastéji se s reklamami setkava na socialnich sitich.

Sle¢na Elen 19 let — studentka. Dosazené vzdélani — stfedni vSeobecné (gymnazium).

Nejcastéji se s reklamami setkdva na socidlnich sitich.

7.3 Video ¢. 1

Video nese nazev ,,Organ Donor Foundation TV ad — Leila“ a trva pouhych 45 sekund.
I ptesto, jak je kratké, dokaze zanechat velice silnou stopu. Jeho d¢j probiha na silnici, kde
lezi kusy rozbité motorky, plastd, tekutin. Smérem k fidi¢i motorky, ktery lezi na zemi,
pomalu kraci hol¢icka ve véku asi 13 let. Ta si mlcky k tidi¢i lehne na vozovku a zavie oci.
Video doprovéazené pomalou a dojemnou hudbou se pomalu od lezicich vzdali a zabira je
shora. Video kon¢i slovy ,,Pokud nejste darcem organi diive, nez zemiete, berete nékoho
s sebou. Snazi se tak Siroké okoli pfimét k tomu, aby se zapsali do seznamu darct organii

diive, nez zemtou, aby, kdyz zemtou, pomohli nékomu dal§imu zit.

Z rozhovort vedenych se 7 dobrovolniky je jasné, Ze takto prezentovana problematika
vyvola silné emoce a nezanecha nikoho chladnym. V jednom z rozhovort bylo zminéno, Ze
se jim zpracovani reklamy nelibilo z toho divodu, Ze to bylo vykresleno jako jednoduchy
problém, pfi¢emz v realité je to mnohem komplexnéjsi. Podle autorky prace takto podany
slogan ,,Pokud nejste darcem organti diive, nez zemfiete, berete nékoho s sebou.* je dokonce
argumentacni faul nazvany falesné dilema (jeho podstata byla popsana vyse v teoretické
¢asti). Vypada totiz, ze existuji pouze dvé moznosti, z nichz pouze jedna je spravna. Slec¢na
Elen na otazku, zdali by ji reklama piesvédcila k né¢jakému jednani ¢i pfispéni penéz, fekla:
., To nevim, treba penize bych mozna prispéla, ale jestli bych byla darce organii na zdakladeé
té reklamy, to asi ne. Na sdeleni takoveé problematiky byla asi prilis kratka, Zadné info tam
nebylo, tak jak by mé to mohlo primet udélat takovy krok.“ V rozhovorech také nékolikrat

zaznélo, Ze je nevhodné piirovnavat lidi, ktefi nechtéji darovat organy, k ,,vrahtim* ostatnich
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jen kviili jejich rozhodnuti néco neudé€lat — tzn. se na seznam nezapsat. Co se probandim
vétsinou libilo, byla hudba, ktera byla dojemna a melodicka. Jako manipulativni prvek v této
reklamé vidéli ptilisSné zjednoduseni problematiky, silny apel na emoce a vykresleni vSech,
co nedaruji orgény, jako vrahii. Pani Katetina tekla: ,,Nelibilo se mi to, Ze to je malé dité a
Fikaji nam, Ze ta holcicka zemrela. Hodné silny motiv, az mi to je neprijemné. Jesté z toho
vlastné vyplyva, ze ji zabil ten, kdo na to video kouka, to je hrozné.“ Bodové hodnoceni
manipulativnosti dostalo video 3 z 5 bodl a nepostoupilo do uz§iho vybéru (dotaznikové

casti).
7.4 Video ¢. 2

Video, které propaguje akci s nazvem ,,STEPtember* ukazuje ve 30 sekundach né€kolik
déti s mozkovou obrnou. Lidé zapojeni do iniciativy mohou darovat penize a zastiesit tak
moznost sportu pro nemocné déti. Na videu je ukazano nckolik déti, jak sportuji a jak jim
dospéli lidé (pravdépodobné jejich rodi¢e) pomahaji. Ukazuje také lidi bez postizeni, jak
sportuji a fikaji, ze tato iniciativa je motivuje se vice hybat. Video klade diiraz na ukazani

spoluprace a sounalezitosti.

Video se podle probandl nese v pfijemném duchu a radostné atmosfére. Shodli se na
tom, ze takto pozitivné podané téma ukazujici nemocné déti jim neni nepiijemné a ze by je
piimélo ptispét penize spise nez jind videa. Pan Radek tekl: ,,Tato (reklama) byla hezka,
libilo se mi, Ze ukazovali deti, jak sportuji a neflakaji se nékde doma u pocitace. Mélo by se
Jjim pomahat, aby mély pohyb. Libi se mi, kdyz se riizné organizace snazi jim pomoct.“ Dva
z nich zminili, Ze takto prezentovanéd radost nemocnych déti miize byt pouhd iluze, a Ze
takové reklamy byvaji n€kdy daleko od reality, fekli: ,,Moznda je to trosku nalhavani si, zZe to
Jje takhle radostné porad. Pan Simon také zminil, e mu v reklamé chybély konkrétni
informace, tekl: ,,...chybi mi tam informace, na co penize piijdou konkrétné. Takové veci
Jjsou pro mé obecné v takovych reklamdch duilezité, nenecham se jen tak zviklat jenom proto,
Ze se snazi puisobit na city. Kdybych védél, jak presné miizu pomoct, je pravdéepodobnéjsi, ze
bych o tom pouvazoval.“ Kdyz byli dotazani, zdali vidi v reklamé néjaké manipulativni
prvky, vétsina se shodla, ze reklamu jako manipulativni nevnimaji. Reklama tak i pies vytky
dostala celkem 1 z 5 bodl. Postoupila tak do uzsiho vybéru jakozto nejméné manipulativni

a byla pouzita v dotaznikové Casti.
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7.5 Video ¢.3

Tteti video nese nazev ,,A Life in Extreme Poverty”, bylo na YouTube publikovano
neziskovou organizaci When I Grow Up. Toto video je nejdelsi, trva necelych 6 minut.
Hlavni postavou je zde Gilbert Foster (feditel zminéné organizace) a ¢ernosské dit¢ jménem
Joshua. Pan Foster po celou dobu videa mluvi o hroznych Zivotnich podminkach Joshuy 1
ostatnich v dané oblasti ¢i mésté. Na posluchace mluvi tonem, ktery zdlraziiuje naléhavost
situace a jeji vaznost. Mluvi o tom, jak Joshua pravdépodobné zanedlouho zemie kvtli
hladu, stejné jako zemielo uz jedenact tisic déti. Mluvi o Zivoté ve slumu a celkové
alarmujicim stavu takovych mést. Ke konci videa Foster zminuje, Ze diky kfestanskym
dobrovolnikiim dostavaji lidé v takovych oblastech pomoc. Vyzyva tak posluchace
k pfipojeni se a podani pomocné ruky. Vyzyva, aby se vice lidi fidilo JeziSovym ptikladem
pomahat ostatnim. Na Uplném konci videa je v textu zminéno, Ze Joshua byl pouze

,vymyslend* postava, kterou hral Tosh Nayianoi.

Probandi toto video viibec nehodnotili kladn€é. Mnozi z nich nepftisli na nic dobrého,
co by z videa vyzdvihli. Nékterym se pouze libila hudba zakomponovana do déje. Negativné
hodnotili celou fadu véci. Nejcastéji bylo zminéno slovo ,,natlak®. Video jim pftiSlo pfilis
emocné silné, az nepiijemné, dokonce odpudivé. Nelibily se jim dlouhé zabéry na chudé a
nemocné déti. V ¢em se neshodli, je hodnoceni zavéru videa. Nékteti byli radi, ze Joshua
byl pouze vymyslend postava, a tudiz pouha role malé¢ho chlapce. Elen tekla: ,,...jsem rada,
Ze ten Joshua byl jen vymyslena postava, strasné me v priibéhu toho stvalo, Ze tam mluvi
pred nim o tom, jak brzy zemrie. To bylo hrozné, ale na konci to nastésti osvetlil.” Jiné vSak
tato skutecnost pouze utvrdila v tom, Ze reklama je nedtvéryhodna, kdyz tam ptiznali, Ze
jim vlastn€ celou dobu lhali. ,,Konec reklamy byl dost divny, kdyz tam priznali, Ze nam
vilastné celou dobu lhali a ta postava Joshuy byla viastne vymyslend. To si nepomohli, kdyz
to priznali, ne? Jestli jsem jim néco do té doby véril, tak ten konec to uplné pohrbil.“ Tak
jako tak to podle nich nezmirnilo to, jak video celou dobu piisobilo a jaky zptisob
komunikace autoti pouzili. Ti, kterym video piislo nedivéryhodné a manipulativni, by nic
ze svych financi nepfispéli. Reklama tak dostala v hodnoceni manipulativnosti 5 z 5 bodu.
Postoupila tak do uzsiho vybéru jakozto nejmanipulativnéjs$i reklama a byla pouzita

v dotaznikové Casti.
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7.6 Video ¢. 4

Video cislo Ctyfi bylo publikovano Unicef. Tato neziskova organizace je mimo jiné
znama prave svymi ptisobivymi reklamami a videi. Zamétuji se na mnohé socialni problémy
od hladov¢jicich déti v Africe, pies pomoc po zemétieseni v Turecku, az po ochranu
lidskych prav v zemich s diktatorskym rezimem (Unicef USA). Video zacina pohledem na
malé africké dit¢ za doprovodu pomalé hudby. Kazdy zabér prerusi text, ktery pojednéva o
mozné smrti téchto déti. Poté se dostava ke slovu ambasadorka Unicef Alyssa Milano.
Alyssa je také americka herecka a zpévacka. Ta nabada divaky k pfispéni penéz na déti, které
Unicef podporuje, a nékolikrat zdlraznuje, ze pfispéni patnacti dolarth mésicné, tj. padesati
centll denn€, neud¢€ld v zivotech primérného Ameri¢ana zménu, ale africkému ditéti to mize

doslova zachranit Zivot.

Zvoleni ambasadorky byla podle participanti dobra volba, jelikoz jim pfiSla jako
znama a diivéryhodna tvar. Libila se jim také hudba a celkové plsobivé zpracovani reklamy.
Co vsak povazovali za manipulativni a neptfijemné, byly pfili§ dlouhé zabéry na nemocné
deti, castokrat zubozené, na prahu smrti. Nelibilo se jim také to, ze Alyssa Milano ve svém
monologu piisobila pfili§ dramaticky, jako by na divaky naléhala. Zminili to, Ze z jeji mluvy
méli pocit, ze pokud okamzité nepfispé&ji, déti na videu zemfou, a vina bude na jejich strané.
Takovéto vyvolavani pocitu viny a litosti jim pfiSlo velice manipulativni. Ziskalo celkove 3
z 5 bodi. Tento vysledek je relativné ocekdvany. Zajimavy vysledek je efektivita dané
reklamy, jelikoz vétSina dotdzanych na otazku, zdali by ptispéli, odpovédéla kladné. Pani
Jana po dotdzani, z jakého diivodu prave toto video, fekla: ,,No, presvedcilo mé to, jak tam
rikali, jak mala castka to pro nas je. Je to zanedbatelné, my si odpustime jedno kafe, a jestli
to miize nekomu udelat v Zivoté takovy rozdil, proc¢ ne.”“ Toto video bylo tudiz vybréno do

dotaznikové casti jako ,,nejpiesveédCivejsi video.
7.7  Video ¢.5

Posledni video, které¢ bylo ukazano dobrovolnikiim, bylo od organizace Save the
Children USA. Zacalo slovy: ,,Vzpomeiite si na dité, které milujete. A ted’ si pfedstavte, Ze

byste neveédéli, jak jej nasytit.” Na videu jsou ukézany déti rizného veéku zijici v Americe.
Zensky hlas ve videu nabada k mési¢nimu pfispivani na déti trpici chudobou a nedostatkem.

Na participanty pisobila reklama spiSe pozitivnim dojmem. Ocenili, ze déti
nevypadaji zbidacen¢ a nemocné. Reklama jim byla piijemna diky tomu, Ze déti se usmivaly,

a ton, kterym Zensky hlas ve videu mluvil, byl piijemny. Co vSak zvlas$t€¢ muzi autorim
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reklamy vytykali, je fakt, Ze v reklam¢ chybély informace o tom, jak penize budou vyuzity
a na co konkrétné¢ je nutné prispét. Pan Jiti zminil: ,,Chybély mi tam informace. Kdyz rekli,
Ze ten tym okamZzité zasahuje a resi nejveétsi problémy, tak jsem si rekl, Ze teda mohli aspon
Fict, jakym zpiisobem to délaji, a na co tedy mdme piesné prispét” Zeny zminily jako
manipulativni faktor Uplny zacatek videa, ve kterém je odkaz na vlastni déti. Toto jim nebylo
piijemné a zkreslilo jim tak cely dojem z reklamy. PtiliSné osobni zapojeni do reklamy
kritizovala pani Markéta slovy: ,,Ten odkaz na viastni déti je teda ale hrozny. To mi neprijde
fér viici tem, co video sleduji, a zviaste pak klidem, kteri maji deti. Je to celkem

manipulativni.* Video dostalo 2 z 5 bodu.

7.8 Doplitujici otazky

Mimo hlavni otazky, které se tykaly videi, byli probandi dotazani i na né¢kolik vedlejSich
otazek. Prvni z nich se tykala asociaci, které se jim vybavi, kdyz se fekne smutné reklama.
V rozhovoru padla slova, jako jsou smrt, tragické udalosti, trpici lidé a tyrani zvifat. Dalsi
otazka souvisela s osobni zkuSenosti se smutnymi reklamami a zdali se jim Casto stava, ze
je reklama rozesmutni. Na tuto otazku vSichni muzi bez vyjimky a zavahani odpovedéli ,,ne®.
U zen to vSak vypadalo jinak — krom¢ jedné odpovéde€ly na otazku spiSe pozitivné, tj. ze je
nékdy reklama dokaZe rozesmutnit. Dalsi otazka byla konkrétnéjsi, autorku zajimalo, jaké
reklamy, které povazuji za manipulativni, si dokazou vybavit. Odpovédi byly nésledujici:
., Reklama na banky, treba na néjaké strasné ,,vyhodné* pujcky. “, ,, Treba takové ty reklamy
na cistici prostiedky, v redlu je to pak stejné jako vsechny jiné, ale v reklamé je ukazuji jako
nejlepsi véc a jak vsechno vycisti. “, ,, Pilulky na hubnuti, doplnky stravy atd*, ,, charitativni
reklamy “. Posledni otdzka méla za ukol zjistit, ¢im to je, ze jsou smutné reklamy né¢komu
nepifijemné. Probandi tak mohli sdilet své vlastni divody. Elen zminila: ,,Mé jsou
neprijemné, kdyz vim, ze tomu nemohu néjak jednoduse pomoci, jesté nevydélavam penize,
takze se mi na takove reklamy nedobre kouka. A i kdyz budu vydélavat, tak nemiizu prispéet
vSude, tak mi je z toho pak trochu iizko.” Simon tekl: ,,Protoze to lidem dava pocit viny, to
neni prijemné, kdyz to poskadli svedomi. Taky to nekdy miize nékoho stvat, kdyz jim tu
reklamu prokoukne a vidi, jak se ndas snazi jen manipulovat. To je asi nejhorsi.* Nejstarsi
participanti vidéli nejvétsi problém v tom, Ze je obecné lidem nepiijemné, kdyz jim reklama

ukazuje néco negativniho, nepfijemného, na co se nechtéji divat. Pani Katetfinou bylo

vvvvv

¢

nas svet je krasné misto.
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7.9 Zodpovézeni vyzkumnych otazek (polostrukturované rozhovory)

VO1: Ktera z predloZenych reklam je nejvice manipulativni?

Jako nejvice manipulativni vysla reklama ¢islo 3 s nazvem ,,A Life in Extreme
Poverty*, ktera byla publikovana neziskovou organizaci When I Grow Up. Video bylo tudiz
zatfazeno do dotaznikové ¢asti. Bylo vybrano zvlasté kvili zptisobu komunikace daného
problému publiku. To piisobilo na probandy pfili§ emocné, siln€ az odpudivé zvlasté kvali
dlouhym zabériim na nemocné a zubozené déti. Byl evidentni natlak a védomé vyhroceni
situace. Nevhodné bylo také pouziti 1zi jako donucovaciho prostiedku. Na opacné strané
spektra byla nejméné manipualtivni reklama ¢islo 2 - video, které propaguje akci s nazvem
»STEPtember, které bylo vydano stejnojmennou organizaci Steptember Australia. Reakce
na n¢j byly vesmés pozitivni a dotdzani lidé kromé vSudyptitomného piisobeni na emoce
(jako ostatné ve vSech 5 reklamach) nevidé€li jiny manipulativni prvek. Libilo se jim, v jakém
duchu se reklama nesla, Ze pisobila radostné a pozitivné. Piestoze spise muzskému publiku

chybélo vice informaci, za manipulativni tento fakt nepovazovali.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

V obdobi od unora do biezna 2023 probihalo dotaznikové Setfeni prostfednictvim
aplikace Google Forms, kterd poskytla uZzivatelsky pfijemné rozhrani a variabilitu ve
vyhodnocovani vysledkl. Celkem se zapojilo 170 osob. Dotaznik obsahoval 28 otazek a byl
pomérné ¢asové naroény vzhledem k faktu, Ze obsahoval 3 kratk4 videa, nad kterymi se

recipient musel zamyslet a odpoveédét na par otazek svymi slovy.

8.1 Pohlavi, vék a zkuSenost s reklamami

Respondenti byli muzi (43 %) a Zeny (57 %) z Ceské republiky. Nejvétsi podil byl
mladsich lidi ve véku 15 — 25 let (61 %). Poté ve veku 26 — 35 (15 %), 36 — 45 (13 %), 46 —
55 (6 %), 56 — 65 (3 %), a nejstarSich lidi bylo nejméné, ve véku 66 a vice (2 %).

15-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65| 66 avice | celkem
Muzi 34 15 12 7 4 1 73
Zeny 70 10 10 3 1 3 97
Celkem 104 25 22 10 5 4 170
Podil 61% 15% 13% 6% 3% 2% 100%

Tabulka 2 Pohlavi a vék. Vlastni zpracovani.

Tito lidé byli dotazani, kde nejcastéji vidaji reklamy. Nejvétsi zastoupeni mély
socialni sité, coz neni s podivem, vzhledem k tomu, ze jsou socidlni sité ¢im dal CastéjSim
médiem 1 pro stars$i vékovou kategorii. Celkem ji oznacilo 72,9 % dotdzanych, na druhém

misté byla televize (14,7 %) a na tfetim weby, jako jsou Novinky.cz, iDnes.cz atd.

Kde nejcastéji vidate reklamy?

 Na webu (Novinky.cz, iDnes.cz, 1,8%

Aktudlné.cz,...)
Socialni sité

1,2% 9,4%

H Televize
H Venku (billboardy, plakaty,...)

72,9%
H YouTube

Graf 1 STEPtember zkusenost s reklamami. Vlastni zpracovani.
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8.2 Video ¢. 1 (STEPtember)
8.2.1 Zpracovani

Ptijde Vam, Ze je tato reklama dobre

zpracovana?
1,8%
22,4% 27,6%
= Urcité ano
Spise ano
= Spise ne
m Urcité ne

48,2%

Graf 2 STEPtember — zpracovani reklamy. Vlastni zpracovani.

Na otazku, zdali je reklama dobie zpracovana, odpovédéli respondenti do velké miry

kladng, celkem 75,8 % odpovédélo bud’ ,,ur¢ité*, nebo ,,spise ano*. Je tedy jasné, ze pomerne

svizna, ziva a pozitivni reklama se respondentiim vizualné libila.

Dlvérujete informacim, které byly v reklamé
sdéleny?
2,9%
= Ano, zfejmé je vie 8,8% °
pravda

24,1%
Asi pravdivé ‘

= Spise nepravdivé

= Ne, vie je lez 64.1%

Graf 3 STEPtember — dlivéra v informace. Vlastni zpracovani.

Dalsi otdzka souvisela s tim, zdali respondenti véfi predkladanym informacim, které

reklama sdé€luje. Otazka méla zjistit, zdali libivost reklamy a jeji zplisob zpracovani souvisi

také s diveéryhodnosti informaci, které jsou prezentovany. Z dotazniku vyslo, Ze 88,2 %

respondentll bud’ upln¢, nebo ¢astecné citilo divéru v predlozené informace, coZz je velice

dobry vysledek, ktery znaci, ze forma, kterou autoti zvolili budi v lidech divéru.
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8.2.2 Emocionalni dojem

Jakou emocionalni odezvu ve Vas reklama
vyvolala?

8,2% 10,6%

= Silnou
Mirnou
31,8%
= Témér zadnou

= Zadnou

49,4%

Graf 4 STEPtember — emocionalni odezva. Vlastni zpracovani.

Dalsi otazka, ktera byla respondentlim polozena, souvisela spiSe s emocionalnim
prozitkem v pribéhu sledovéani reklamy. Podle grafu je jasné, Ze se respondenti nejvice
priklonili k volbé ,,mirnou* (49,4 %), ale jen o néco mén¢ z nich zvolilo ,,témét zddnou™

(31,8 %), to znamena, Ze tato reklama nezasdhla emoce recipientti do velké miry.

S emocemi v dané reklamé souvisela také dalsi otazka ,.Byla Vam tato reklama
prijemna?“. Jak mizeme vidét v nasledujici tabulce, nejvétsi zastoupeni méla odpoved’
Lheutralné“ (51,8 %). To potvrzuje vysledek z predeslé otazky — respondentiim se reklama

sice libila, ale nazor a vztah k ni je spiSe neutralni, nevyhranény.

Pocet responzi Podil

Ano 50 29,4 %
Neutralné 88 51,8 %
Ne 32 18,8 %

Tabulka 3 STEPtember — piijemnost reklamy. Vlastni zpracovani.
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8.2.3 Efektivita reklamy

Motivovala by Vas tato reklama k prispéni
penéz?

4,7%

18,2%

= Ano, urcité

Asi ano 33,5%

= Spise ne

m Vibec ne

43,5%

Graf 5 STEPtember — motivace prispét. Vlastni zpracovani.

Jak Ize vidét na grafu €. 6, nejvice odpovédi na otazku, zdali by po shlédnuti takovéto
reklamy byli ochotni pfispét, bylo negativnich. 43,5 % respondentti by spiSe nepfispélo a
18,2 % by urcité¢ nepfispélo. Z tohoto lze vyvodit, Ze reklama, kterd nijak neupoutd,

nezasahne ¢i nevyc¢niva, ma nizsi pravdépodobnost, ze bude ucinna.

Co se dotdzanym na reklamé libilo, byl pozitivni piistup k tématu a obecné jeho
odlehcenost, pfestoze je mozkova obrna u déti slozité a citlivé téma. Dale se libilo zapojeni
handicapovanych lidi (aniz by byli vyobrazeni zubozené, nestastné ¢i v zoufalé situaci),

redlnost a diverzita lidi ve videu. Respondenti také ocenili sviznost a strucnost reklamy.

Co videu vytykali, bylo to, Ze pisobila nudné, nekonkrétné a misty povrchné.
Nekterym prislo, Ze odlehCeni tématu je na misté, nékomu to pfislo nevhodné vzhledem
k jeho vaznosti. Respondenti se také do velké miry shodovali na tom, Ze nepochopili, co po

nich reklama vlastné chce a na co penize ptijdou, chybély jim totiz konkrétni informace.
8.3 Video ¢. 2 (Hladovéjici Joshua)

8.3.1 Zpracovani

Video, které¢ autorka z divodu lepsi identifikace nazvala Hladovéjici Joshua, je
zpusobem komunikace a zpracovanim diametralné¢ odliSné od videa organizace
STEPtember. Stejn¢ jako u né€j byli respondenti nejprve dotdzani na nazor ohledné€ vizualni

stranky reklamy.
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Prijde Vam, Ze je tato reklama dobre

zpracovana?
11,8% 15,3%
= Urcité ano
Spise ano
= Spise ne 30,0%
= Urcité ne

42,9%
Graf 6 Hladové&jici Joshua — zpracovani reklamy. Vlastni zpracovani.

Podle vysledkli zde nepanovala mezi respondenty uplnéd shoda. Lze fici, ze video
bylo vizualné zpracovano spiSe dobie nez Spatné, jelikoz soucet kladnych odpovédi (58,2
%) je vyssi nez negativnich (41,8 %). Tato rozpolcenost a vysoky pocet negativnich
odpovédi znaci, ze zpracovani reklamy nebylo Upln¢ $t'astné, a tudiz ze se k ni divaci mohou

stavet kriticky.

o v

Davérujete informacim, které byly v reklamé

sdéleny?
1,8%

= Ano, zfejmé je vie 17,6%

pravda 29,4%

Asi pravdivé
= Spise nepravdivé
= Ne, ve je lez

51,2%

Graf 7 Hladov¢jici Joshua — divéra v informace. Vlastni zpracovani.

Co se tyCe duvéryhodnosti informaci, jevi se, ze ani vtomto piipadé neméeli
respondenti diivod reklamé nevéfit. Naznacuje to graf ¢. 8, ve kterém je vidét, Ze pozitivni
odpovéd’ (,,ano, ziejmée je vSe pravda“ a ,,asi pravdivé®) dalo celkem 80,6 % respondentt.
Znamena to, ze charitativni reklamy vétSinou nejsou povazovany za nedivéryhodné ci
klamavé. Mize to byt zplisobeno prave podstatou takovych reklam, jelikoz se snazi vybrat
penize na dobré ucely. Podvodné Cinnost miize byt jisté¢ pfitomna, ale nachédzi se spiSe

v jinych oblastech fungovani nez v reklamé.
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8.3.2 Emocionalni dojem

Jakou emocionalni odezvu ve Vas reklama
vyvolala?

6,5%

12,4%

= Mirnou

Silnou
48,8%
u Témér zadnou

= Zadnou
32,4%

Graf 8 Hladovéjici Joshua — emocionalni odezva. Vlastni zpracovani.

Jak mizeme vidét na grafu vyse, pocet respondentt, ktery oznacil silnou emocionalni
odezvu se oproti videu STEPtember vyrazné zvysil. Znamend to, Ze video c¢islo 2
nezanechalo recipienty bez emoci. Odpovéd’ ,,silnou‘ oznacilo 23,4 % lidi a ,,mirnou* 48,8

% lidi. V tomto ptipadé bylo piihodné se podivat na rozdéleni odpovédi podle pohlavi

Na grafu nize miizeme vidét, Zze zeny povazovaly tuto reklamu za emocionalné
silnéj$i nez muzi. Odpovéd’ ,,silnou” totiz zaskrtlo 19,4 % Zen, zatimco u muzi to bylo pouze

12,9 % a v odpovédi ,,mirnou‘ se tyto dvé pohlavi lisily o celych 10 %.

Jakou emociondlni odezvu ve vas
reklama vyvolala?

Zena; 2,4%

Jena 19,4% 29,4% = Silnou
Mus: 4.1% ™ Mirnou

Muz 12,9% 19,4% vy v
Témér zadnou

Graf 9 Hladovéjici Joshua — emoce, porovnani Zen a muzd. Vlastni zpracovani.

Oproti minulé reklam¢ je podle respondenti video s hladovéjicim Joshuou
emociondlné silngj$i, ale zarovenn také nepfijemnéjsi. Celkem 56,5 % respondentli
odpovédélo, ze jim reklama piijemna neni. 40 % z celkového poctu lidi oznacilo variantu
,neutralné®. Tento vysledek byl o¢ekdvany, jelikoz z polostrukturovanych rozhovort vyslo

jasné najevo, ze dana reklama neni divakiim viibec ptijemna, je spiSe odpudiva a pobutujici.
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Pocet Podil

Ano 6 3,5%
Neutralné 68 40,0 %
Ne 96 56,5 %

Tabulka 4 Hladov¢jici Joshua — piijemnost reklamy. Vlastni zpracovani.

8.3.3 Efektivita reklamy

Motivovala by Vas tato reklama k prispéni

penéz?
0,
17,1% >9%
Urcité ano
Spise ano 35,3%
= Spise ne
= Vibec ne

41,8%

Graf 10 Hladov¢jici Joshua — motivace pfispét. Vlastni zpracovani.

Po dotazani na ochotu a motivaci pfispét reagovali respondenti spiSe negativne.
41,8 % lidi odpovédélo ,,spiSe ne*“a 17,1 % ,,viibec ne*. Na druhou stranu, téch, co by mozna
prispéli, také nebylo malo (35,3 %). Je tedy jasné, ze a€ reklama byla lidem spiSe nepiijemna,
tak piesto jakmile zasdhla emoce a vzbudila v respondentech pocit litosti, dokdzala je

alespon do malé miry presvédcit k prispéni penéz.

Respondenti byli dotazani v otevienych otazkach na jejich konkrétni ndzory na tuto
reklamu, co se jim libilo a co ne. Je nutné fici, ze velka ¢ast dotdzanych na otadzku ,,Co se
Vam v reklamé libilo?* odpovéedéla ,,nic*. I to dava jasny signdl, ze reklama byla daleko od
libivé reklamy. Mnoho dotdzanych na tuto otdzku odpovédé€lo, ze oceniovali redlné zabéry
z prostiedi, které mnoho z nas neznd, které je ndm cizi. Obecné slovo ,,redlnost* definovalo
kladné stranky tohoto videa. Mnohem v¢étsi emoce vzbudila otazka ,,Co se Vam v reklamé
nelibilo?*“. Mnoh¢ rozhotcoval fakt, Ze muz ve videu mluvi o ditéti (Joshuovi) jako by mé¢l
za par dni zemfit, kritizovali emocionalni natlak na divaka (Castokrat ve spojeni se slovem
»~manipulace®), vydirani, negativitu, beznad&j a pouzivani ndbozenstvi jako diivod, proc¢
organizaci piispét a divcfovat. Bylo také zminéno, Zze takovych reklam je nepieberné

mnozstvi, a ze tato je stejnd, jako vSechny ostatni a ni¢im pozitivnim se neodlisuje.
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8.4 Video ¢. 3 (UNICEF)
8.4.1 Zpracovani

Prijde Vam, Ze je tato reklama dobfre

zpracovana?
5,9%
Uréité ano 20,1% ‘ 28,4%
Spise ano
Spise ne
= Urcité ne
45,6%

Graf 11 UNCIEF — zpracovani. Vlastni zpracovani.

Na grafu ¢. 12 lze vidét, ze ackoliv reklama mifila na emoce stejnou, ne-li vétsi
mérou, piisoudili ji respondenti vétsi kvalitu zpracovani, nez tomu bylo u Hladov¢jiciho
Joshuy. Celkové odpovédélo kladné (tzn. spiSe €1 urcité ano) 74 % lidi, coz je velice dobré

hodnoceni na to, ze emoce soucitu a litosti vétSinou recipienttim piijemné upln€ nejsou.

Davérujete informacim, které byly v
reklamé sdéleny?

N 2,99
Ano, zfejmé je 6,5% 9%

vSe pravda
. . 35,9%
Asi pravdivé

Spise nepravdivé

5 5 54,7%
= Ne, ve je lez

Graf 12 UNCIEF — dtvéra v informace. Vlastni zpracovani.

Co s tyce ditvéryhodnosti informaci, zde panovala mezi respondenty do velké miry
shoda. 90,6 % z nich nemélo diivod informacim sdé€lenym ve videu nevéftit. Toto video vyslo
jako nejdavéryhodnéjsi ze vSech. Vysledek potvrdily i odpovedi na oteviené otazky, ve
kterych mnohokrat padlo, ze UNICEF je dostatecné zndma na to, aby jejich reklamém
automaticky divétovali a méli k nim kladny vztah. Logo této charity povazovali za kladnou

soucast videa, jelikoz jim usnadnilo rozhodovani a posuzovani dané reklamy.
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8.4.2 Emocionalni dojem

Jakou emocionalni odezvu ve Vas reklama
vyvolala?

9,4%

= Silnou 11,2%
Mirnou

= Témér zadnou

36,5%

= Zadnou

42,9%

Graf 13 UNCIEF — emocionalni dojem. Vlastni zpracovani.

Reklama od UNICEF opét vyvolala silnou emocionalni reakci. Odpovéd’ ,,silnou*
zvolilo 36,5 % lidi a odpovéd ,,mirnou zvolilo 42,9 %. Nebylo to sice vice nezZ u
Hladov¢jiciho Joshuy, ale rozdil neni signifikantni. S pouzitim apelu na litost Castokrat uzce
souvisi emociondlni libivost reklamy. Reklama od UNICEF, piestoze vyvolala silné emoce,
dokazala nebyt odpudiva, jelikoz vétSina respondentti (55,3 %) odpovédéla, ze reklama na

n¢ pusobila spiSe neutralné, nebyla odpudiva, ale ani nijak zvlast’ ptijemna.

Pocet Podil

Ano 17 10,0 %
Neutralné 94 55,3 %
Ne 59 34,7 %

Tabulka 5 UNICEF — piijemnost reklamy. Vlastni zpracovani

8.4.3 Efektivita reklamy

Motivovala by Vas tato reklama k
pfispéni penéz?
12,4% 15,3%

= Ano, urcité
Asi ano
= SpiSe ne 30,0%

= Vlbec ne

42,4%

Graf 14 UNCIEF — motivace piispét. Vlastni zpracovani.
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v

UNICEF reklamu lze povazovat za nejefektivnéjsi, jelikoz na otdzku ,,Motivovala by
Vs tato reklama k pfispéni penéz?* odpovédélo kladné 57,7 % lidi. Lze tedy fici, ze video
dokazalo vyuzit emoce tak, aby byla zachovana efektivita a neodpudivost reklamy, a tudiz

neodradilo divaky ¢i neznic¢ilo divéryhodnost znacky.

Motivovala by Vas tato reklama k pfispéni penéz?

. Ano, urcité
Zena 11,8% 26,5% 14,7%  4,1%

Asi ano

Spise ne
Muz 3,5% 15,9% 15,3% 8,2%

Vilbec ne

Graf 15 UNCIEF — motivace prispét, porovnani Zzen a muzu. Vlastni zpracovani.

Po bliz§im prozkoumani této otazky vysSlo najevo, ze ochotnéjsi pfispivat jsou
jednoznacéné Zeny, jak lze vidét na grafu vySe. ,,Ano, urcité* zvolilo 11,8 % Zen, zatimco

muzil zvolilo takovou odpovéd’ pouze 3,5 %.

Fakt, ze reklama od UNICEF vysla podle dotaznikti jako nejlepsi, potvrdily 1 odpovéedi
na otazku ,,Co se Vam v reklamé libilo?*. NejCastéji zaznélo, ze se divaktim libila vkusnost
zpracovani videa, hudebni doprovod a citlivé pojaté téma, bez obvinovani a podsouvani
pocitu viny divdkovi. Ocenili také dostatek informaci a zminéni konkrétni Castky, kterou
mohou pfispét. Pfestoze reklama na emoce pusobila (a to jisté ne malo), jeji zakonceni bylo
spiSe pozitivni a motivujici nez depresivni. Mnoho respondentii vyzdvihlo pozitivni vliv
ambasadorky na celkovou divéryhodnost reklamy a samoziejmé¢ obecné divéryhodnost
organizace UNICEF, které nemaji divod nevéfit. Reklama vSak neunikla ani kritice, jelikoz
ji bylo vytykéno, Zze ambasadorka mluvi pfili§ afektované a nepfirozené, Ze zabéry na
nemocné déti jsou piiliS dlouhé a emotivni. V celkovém hodnoceni vSak reklama vysla

velice pozitivné a lze ji brat jako ptiklad dobfe vyuzitych emoci v reklamé.

8.5 Etika a emoce v reklamé

Jedna z poslednich otazek mifila na téma vztahu etiky manipulace a vyuzivani emoci
v reklamé. Respondenti na otazku ,Jak byste svymi slovy definoval/a manipulaci?
odpovidali rizné, ale dalo by se shrnout, Ze jejich definice byla: ,,Snaha védomé¢ ovliviiovat
druhé lidi za pouziti neférovych metod k tomu, aby zménili své myslenky ¢i chovani tak, jak

si pfeje manipulator.” Dale padla otdzka na to, zdali je eticky v potadku, aby pfes emoce
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manipulovaly neziskové a charitativni organizace. Na grafu je vidét, Ze se respondenti

nedokézali ipln¢ jasn€ shodnout, zdali je to spiSe v potadku (38,8 %), ¢i spise ne (39,4 %).

Je podle Vas eticky v porfadku, aby neziskové a charitativni
organizace pouzivaly v reklamé manipulaci pfes emoce?

17,1% 4, 7%

= Urcité ano

Spise ano 38 8%

= SpiSe ne
m Urcité ne

39,4%

Graf 16 Etika — charita. Vlastni zpracovani.

Diametralné odlisné byly odpovédi na otazku, zdali je tento pfistup eticky v poradku
u obchodnich firem, jejichz cilem je dosazovani zisku. V tomto piipad€ byly odpovédi
vymezengj$i nez u piedchozi otazky. 39,4 % lidi zadalo odpovéd’ ,,urcité ne“ a 50 % ,,spiSe
ne®“. Jasn¢ to tak poukazuje na fakt, ze pouzivani emoci je v charitativnich reklamach
pfijimano divaky mnohem Iépe, nez kdyZ je tento apel pouzivan k dosahovani zisku, ktery

neputuje chudym (€i jinak potiebnym) lidem.

Je podle Vas eticky v poradku, aby jiné firmy a spolecnosti
(ne charitativni, ¢i neziskové) pouZzivaly v reklamé
manipulaci pfes emoce?

1,2% 9,4%

= Urcité ano ’
39,4%
Spise ano

= SpiSe ne

= Urcité ne
50,0%

Graf 17 Etika — obchodni firmy. Vlastni zpracovani.
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8.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek (dotaznik)

VO1: Ktera ze zkoumanych reklam je participanty vnimana jako nejucinnéjsi?

Nejucinngjsi byla reklama od UNICEF. Hlavnim faktorem zde bylo posouzeni, zdali by byli
respondenti ochotni pfispét penize. Minimaln¢ v jednom videu, a to o hladovéjicim
Joshuovi, nebyl tento apel vhodné pouzit. Byl totiz piili$ silny, a video ptisobilo odpudiveé.
Kdyby se autor videa zkusil 1épe vcitit do divaka a vymyslel koncept videa tak, aby napf.
nemluvil o smrti ditéte v jeho blizkosti a pfili§ ¢asto, mohlo by se video setkat s vétSim
ptijetim. To se vSak nestalo a zavérem je, Ze takovy typ videa miize bezprostfedné narusit
divéryhodnost a vnimani znacky. V prvnim videu od STEPtember byl apel vyuzit ptilis
malo a video divadky ni¢im moc neoslovilo a nezaujalo natolik, aby byli ochotni pfispét.
Pouze druhé video, a to video od UNICEF, dokézalo vybalancovat libivost a apel na litost

tak, aby jej divak hodnotil kladné.

VO2: Souvisi intenzita vnimani takovych reklam s pohlavim?

Intenzita vnimani s pohlavim souvisi, jelikoz z dat ziskanych z dotazniku vyplyva, Ze u zen
video STEPtember vyvolalo silngj$i emoce nez u muzi. Souvisi to také s ochotou pfispét,
jelikoz z dotazniku vyplyva, ze zeny jsou ochotnéj$i darovat finance vice nez muzi. Tyto

dva faktory spolu mohou souviset, jelikoz jestlize reklama dokdze na c¢lovéka vhodné

wewr

VO3: Vnimaji spotiebitelé rozdil mezi tim, kdyZ s nami manipuluji charitativni
organizace vs. kdyZ to jsou obchodni firmy?

Ano, respondenti do velké miry odmitali jakékoli pouziti emocni manipulace ze strany
obchodnich firem. U charitativnich organizaci to podle nich bylo vice eticky ,,odpustitelné*,

nez u jinych.
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9 SHRNUTI VYZKUMU

Prvni video od organizace STEPtember oslovilo divaky svou libivosti, radostnou
atmosférou a pozitivnim vyznénim. Pfestoze se divakiim do velké miry libilo, neptesvédcilo
a nezasahlo je natolik, aby byli ochotni organizaci finan¢né pfispét. Pisobilo obycejné a
nijak nevy¢nivalo oproti jinym charitativnim videim. Z toho vyplyva, Ze reklamy, ve kterych

byl apel na litost vyuZzit pouze okrajové, maji niz§i ucinnost nez ta, kterd jej vyuzivaji silnéji.

Na druhou stranu videa, ktera apel na litost vyuziji ptiliS hodn¢ a divaci jsou po
shlédnuti takové reklamy znepokojeni, jsou taktéz neefektivni, jelikoz mohou poskodit
znacku a odradit divaky uplné od jakékoli akce ¢i darovani financi. Je to z toho divodu, Ze
se mohou citit zmanipulovani a zneuziti. To byl pfiklad videa, které neslo nazev Hladov¢jici
Joshua, ve kterém byl citit natlak na divaky, podsouvani pocitu viny a manipulace skrze
emoce. Divéci se nedaji tak lehce oklamat, potfebuji vice informaci a dikazl, spiSe nez
prazdna slova a vyhroceni situace. Je jasné, ze autofi se snazili co nejvice Sokovat a

zasahnout emoce, ale takové jednani bylo podle vysledkt dotazniku kontraproduktivni.

Nejlepsi hodnoceni a pomér apelu na litost a efektivity mélo video od UNICEF, ve
kterém bylo plisobeno na lidské emoce do spravné miry, aby se recipient zamyslel nad
problémem, ale nemé¢l pocit, ze je s nim manipulovano. Toto video dokdzalo (teoreticky)
presveédcit nejvetsi mnozstvi lidi k ptispéni, a tudiz bylo nejefektivnéjsi. Obecné platilo, Ze
prilis dlouhé zadbery na zubozené a nemocné déti nejsou vhodnym zptisobem, jak apelovat
na litost. Také pfiliSné zminovani smrti déti nemélo kladny efekt na publikum.
Duvéryhodnost znacky zde také hrala roli, protoze lidé jsou ochotnéjsi pfispét organizaci, se
kterou ma jiz navazéan néjaky vztah. Pro dalsi ¢ast této diplomové prace je to dulezity faktor,

jelikoz vyzdvihava diilezitost budovani vztahti a diivéry se spotiebiteli ¢i sledujicimi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 UVOD PROJEKTOVE CASTI

Pro charitativni organizaci Mary’s Meals bude vytvofena reklamni kampan, ktera
nebude zapominat na dulezitost apelu na litost (tak, aby byla zachovana jeho maximalni
efektivita), jelikoz by tento pfistup mél zvySit navstévnost profilli na socidlnich sitich,
divéru ve znacku a v neposledni fad¢ by kampan méla pfinést i vice financi. Co je ve tvorbé
kampané jednoznacné omezujici, je nutnost drzet naklady na nizkych castkach, aby co
nejvice vybranych prosttedki Slo potiebnym lidem. Zaroven je ale nutné podotknout, Ze bez
investic do marketingu nebude znacka Mary’s Meals zndma, a tudiZ nebude divéryhodna.
Jak vyslo v dotazniku, lidé vyzdvihli, ze jakmile vidéli u reklamy logo UNICEF, védéli, ze

tato organizace je ditvéryhodna a nemusi se bat, Ze by penize padly do rukou podvodniki.

Z teoretické Casti této diplomové prace také vyplyva, ze s apelem na litost je radno
zachazet opatrné. Je klicové dobte znat svou cilovou skupinu, védét, jak se chova, jaké ma
preference a vzorce chovani. Diametralné jinak totiz k takovym reklamdm pfistupuji mladsi
muzi, jinak star$i zeny atd. V rdmci marketingového cileni je tak dilezité si tuto cilovou
skupinu dobte promyslet, aby se nestalo, ze se reklama dostane k lidem, ktefi o nds nemayji
nejmensi z4jem, a dokonce by si mohli vytvofit o organizaci negativni minéni. Jak také
vyplyva z obou vyzkumd, reklamy s apelem na litost mohou byt kontroverzni a mnoho lidi

ma na n¢ rozdilné nazory.

Ani opacny extrém (absolutni vyhybani se apelu na emoce) vSak nezajisti uspéch,
jelikoz nevyhodou miize byt to, ze ptispévky pisobi obycejné a divaka tak na prvni pohled
nedokazou zaujmout. Proto by jisté neuskodilo pouzit jednou za as piispévek, které divaky
a sledujici prekvapi, emocn¢ zaujme, ale neodradi. Takovéa lehkd zména a vyboceni
z normalu muaze byt velice efektivni. Z tohoto ditvodu budou zanalyzovany jejich stavajici
ucty na socidlnich sitich — Instagram, Facebook, Twitter a YouTube. Reklamni kampan se
totiz musi k soucasnym piispévkiim hodit typem a vzhledem, ale napad by mél byt odlisny
od ostatnich, aby na sebe strhnul pozornost. Kdyz je totiz ptispévek trochu jiny, nez na které
jsou sledujici zvykli, dokéaze ,,ptejit ptes filtr a donutit divaka se na chvili pozastavit a
piecist popisek. V nejlepSim pfipad¢ takové zamySleni a pozastaveni vede i ke zvySeni
z4jmu o danou organizaci, coz po n¢jakém Case miiZze vyustit v darovani finan¢niho obnosu

¢1 jakoukoli aktivitu ve prospéch z4jmt organizace.
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11 SEZNAMENI S MARY’S MEALS

Mary’s Meals je nevladni charitativni organizace, ktera se primarn¢ zabyva stravovanim
déti Skolniho véku v nejchudsich zemich svéta. Na jejich strankéch se piSe: ,,Hnuti Mary’s
Meals poskytuje jedno vydatné jidlo kazdy Skolni den nejchud$im détem po celém svéte.
Nase dilo je pojmenovano po Marii, JeziSové matce, kterd vychovavala své vlastni dité¢ v
chudobé. Nase hnuti je zalozeno na vzajemné ucté a spojuje vSechny lidi bez ohledu na jejich
vyznani.“. V této diplomové praci jim budou navrzena doporuceni pro jejich soucasné i
budouci reklamy a reklamni kampan véetn& pouzitelnych materiali (Mary’s Meals, Uvodni

stranka).

11.1 Historie

Zakladatel organizace Magnus MacFarlane-Barrow vyrtstal v malém mésté Argyll ve
Skotsku. V roce 1983 se cela jeho rodina vydala na marianské poutni misto Medzugorje v
Bosné a Hercegoving, coz inspirovalo Magnusovy rodice k pfeméné jejich domu pro hosty
na "Rodinny diim modlitby". KdyZ se jeho rodina dozvédéla o bosenském konfliktu a utrpeni
mistnich lidi, citili potfebu témto lidem pomoci, takze se rozhodli uspotéadat sbirku. Magnus
a jeho bratr Fergus koupili ojety Land Rover a ptidali se k humanitarnimu konvoji do Bosny

a Hercegoviny (Mary’s Meals, Nase historie).

Ani po dokonceni cesty do Bosny a zpét v roce 2002 1lidé nepiestavali nosit dary a ty
brzy zaplnily zahradni domek jejich rodici. Magnus se rozhodl ukonc¢it svou praci a vzal si
ro¢ni volno. Prodal sviij diim, aby mohl vozit humanitarni pomoc do Bosny a Hercegoviny,
dokud lidé budou pftispivat. Lidé nepfestavali a Magnus se jiz nikdy nevratil ke své ptivodni
praci. V kratké dobé byla zalozena charitativni organizace Scottish International Relief
(SIR), kterd poskytla humanitarni pomoc v hodnoté pies 10 miliond liber. Béhem
nasledujicich deseti let se organizace SIR rozrostla a zacala budovat domovy pro opusténé
déti v Rumunsku, organizovat mobilni kliniky pro navrat uprchlikti do Libérie, pokracovat
v doruCovani materidlni pomoci do Chorvatska a Bosny a Hercegoviny a financné

podporovat mnoho dal$ich projektii (Mary’s Meals, Nase historie).

Osudové setkani se odehrdlo v Malawi v roce 2002, kde se Magnus setkal s pani
Emmou béhem humanitarni akce SIR na pomoc obétem hladomoru. Emma umirala na
AIDS, lezela na zemi ve své chatr¢i obklopena svymi Sesti malymi détmi. Emma se modlila
za své deti, aby se jich nékdo po jeji smrti ujal. Magnus se zeptal nejstar§iho syna Edwarda,

co ocekava od zivota. Edward odpovédel: “Chcei mit co jist a jednoho dne chodit do Skoly.”
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Tato slova byla inspiraci pro Magnusovo zalozeni Mary’s Meals, které poskytuje chronicky
hladovym détem jedno vydatné jidlo kazdy Skolni den v misté vzdélavani (Mary’s Meals,
Nase historie). Na jejich strankach se piSe: ,,Na svét€ je asi 67 milionit hladovéjicich déti,
které nechodi do Skoly. Aby ptezily, musi pracovat nebo Zebrat. I kdyz do Skoly ptijdou, tak

pocit hladu omezuje jejich schopnost se néco naugit* (Mary’s Meals, Skolni stravovani).

Magnus ziskal v roce 2013 cenu CNN Hero, kterou mu ptedal hollywoodsky herec
Gerard Butler. Butler ocenil Magnusovu praci slovy: “Kazdy den Magnus témto détem
dokazuje, Ze jsou dilezité, ze na nich zalezi nékomu vzdalenému tisice mil.”. V roce 2010
byla organizace schopna nasytit pill milionu déti a v roce 2012 toto ¢islo stouplo o 200 tisic
a programy Skolniho stravovani se staly stéZejni naplni jejich prace. Ve stejném roce si
organizace SIR oficialn¢ zménila jméno na Mary’s Meals. V roce 2014 to bylo uz 900 000
nasycenych déti kazdy den (Mary’s Meals, Nase historie).

11.2 Poslani

Poslanim Mary’s Meals je zajisténi jednoho jidla denné pro kazdé dité na misté, kde
se vzdélava, a také sdileni nadbytecnych véci s témi, ktefi nemaji ani nejzakladnéjsi véci.
Mary's Meals je mezinarodni hnuti, které podporuji lidé s riznymi zajmy z celého svéta.
Jejich mise je zprostfedkovat financni ptispévky, véci, dovednosti, ¢as nebo modlitbu a
poskytnout tak nejefektivnéjsi pomoc tém, kteti trpi extrémni chudobou v nejubozejsich
zemich svéta. Magnus MacFarlane-Barrow na strankach organizace fika: ,,Kazdé¢ hladovéjici
dité je pro nas dulezité. Pokud mame pied sebou hladové déti, dame jim najist, a zaroven
budeme hledat feseni, jak je sytit dlouhodobé, a tim vytvaret svétové hnuti lidi, kteti véti v

tuto vizi*“ (Mary’s Meals, Nase poslani).

11.3 Zasady a hodnoty

Organizace véti v ptirozenou dobrotu a ochotu lidi reagovat na potieby ostatnich.
Ocekavaji také od zaméstnancti, Ze budou svou praci chapat spisSe jako poslani. Zaroven se
snazi pomahat v oblastech, kde jsou problémy nejnaléhavéjsi, kde mizou piinést nejvice
nadéje a pokoje pro komunity, které trpi nejen chudobou, ale také tfeba nésilim a

nespravedlnosti (Mary’s Meals, NaSe poslani).
Dalsi hodnotou a zésadou pro organizaci je ucta ke kazdé lidské bytosti a rodinnému
zivotu. VEfi totiz, ze lidé, kteti potfebuji pomoc, by neméli byt vnimani jako problém a zatéz,

nybrz jako tvirci nové a lidst€jsi budoucnosti pro vSechny. Co se tyce viry, na svych
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strankach prohlasuji, ze ,,(budeme) poskytovat pomoc ve svobodé, aniz bychom kdy nutili
ty, kteti ji pfijimaji, ke zmén€ viry nebo pfesvédceni ¢i posuzovali jejich jednédni
v minulosti“. Co je také zajimavé, je snaha o udrzitelnost takové pomoci — Mary’s Meals se
totiz snazi poskytovat pomoc v takové mifte, aby se ujistili, ze nevytvoii na pomoci zavislost,
a tim by znemoznili fungovani lidi bez ni. Cilem je totiz rozvoj, ne ,,slepad* pomoc. ,,Nase
prace pomaha jednotliveim plné vyuzivat svych moznosti a rodindm davéa svobodu rist a
rozvijet se podle vlastni volby.” Svym zaméstnanctim a dobrovolnikiim slibuji firemni
kulturu, ktera respektuje jejich rodinny zivot, pravo na bezpecné pracovni prostiedi, rozvoj
a pfistup k informacim (Mary’s Meals, NaSe poslani). Ve své knize Bouda, kterd krmi
miliony déti (2022) zminuje autor knihy a zaroven zakladatel organizace Magnus
MacFarlane-Barrow, ze bohuzel platy jejich zaméstnancti se nebudou nikdy rovnat tém ve
velkych charitativnich organizacich ¢i dokonce tém v obchodnich firmach. S tim vSak
zaméstnanci pocitaji, jelikoz do Mary’s Meals lidé vétSinou neptichazi zbohatnout, ale citi
urcité povolani, Zivotni misi. Nevyhodou tohoto pfistupu je, Ze pfirozené takova prace neni
pro kazdého, a tudiZ mnoho zaméstnancti odchazi a ptichazi. Je vSak jasné, ze vSichni bez

rozdilu musi dokazat pfednostné zajistit financné své rodiny (MacFarlane-Barrow 2022).

V neposledni fad¢ véfi, Ze maji byt dobrymi a zodpovédnymi spravci prostredki, jez
jsou jim svéfeny. To znamend, Ze se snazi o transparentnost a odpovédnost vici vSem
podporovatellim a i tém, ktefi jsou jakkoli zapojeni do spolupréce s organizaci. Je dalezité
také udrzovat naklady na ziskavani financi a administrativu na co nejnizsi Castce, aby
sméfovalo co nejvétsi mnozstvi zdroji pro ty, ktefi je potiebuji nejvice. Rikaji: ,,Mary’s
Meals je postaveno na nizkondkladovosti a dosahuje vysoké efektivity diky praci
dobrovolnikii. Dlouhodobé celosvétové Mary’s Meals piesahuje zavazek vydavat alespon
93 haléti z kazdé darované koruny na charitativni aktivity.. Zavazuji se také brat
zodpovédnost za vSechny provadéné Cinnosti ve vztahu k Zivotnimu prostfedi a lidem na

nasi planeté (Mary’s Meals, Nase poslani).

11.4 Soucasnost

V soucasné dobé¢ plisobi organizace v zemich jako je Ekvador, Haiti, Zambie, Syrie,
Indie ¢i Thajsko. Nejvice své pomoci soustfedi na africkém kontinentu. A celkové plsobi
v 18 zemich svéta. Pomahaji naptiklad v Jiznim Stdénu, v zemi, kterd mé velice slabou
ekonomiku a je do velké miry poznamenana obCanskou valkou a omezenym piistupem k

poskytovani pomoci. Agentura OSN pro uprchliky odhaduje, ze v ¢ervnu 2018 mistni
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nasilné zlo¢iny pfimély 2,5 milionu lidi uprchnout za hranice za bezpe¢im a dalsi 2 miliony
byly vnitin€ vysidleny (tzn. zlstali na izemi zemé¢, ale nemohli zistat ve svych domovech).
2018). Mary’s Meals o pomoci v této zemi piSou: ,,Vice jak polovina déti ve véku zakladni
Skolni dochazky do Skoly nechodi. V zemi je vysoka mira podvyzivy a lidé byli konflikty
donuceni k presidleni. Na§ program nabizi témto znevyhodnénym détem zivotné dilezitou

podporu.* (Mary’s Meals, Kde pomédhame).

Nejsou to vSak pouze tak vzdalend mista, jako je Jizni Sudan. Po nicivych
zemétiesenich v Syrii a v Turecku pracovala organizace nepfetrzité na poskytovani pomoci
nejvice postizenym lidem v danych oblastech. Kromé poskytovani jidla také nabizeji také
psychosocialni a duSevni podporu postizenym détem. Déti a rodiny zoufale pottebuji
podporu a jejich prace je tam opravdu klicova. Organizace Mary’s Meals zde asistovala
organizaci Dorcas a ve znienych mistech okamzité zareagovala zménou ze Skolniho
stravovani na nouzové stravovani v pfistfeScich a improvizovanych budovach pro lidi,
kterym zemétieseni zniCilo vSe, co meli (Mary’s Meals, Crisis in Syria). V Syrii byla vSak
humanitarni pomoc kvili valce velice slozita, takze Mary’s Meals iniciovala pomoc
ptevazné v Turecku, kde distribuuji lizkoviny, teplé obleceni a samoziejmé jidlo (Instagram

Mary’s Meals, ptispévek z 19. tnora 2023).

11.5 Vysledky prace organizace

V roce 2014 se rozhodla organizace provést vyzkum, ktery by zmapoval efektivitu
jejich snazeni a posoudil vysledky, které ptisobeni Mary’s Meals ma v danych lokalitach.
Vyzkum trval 5 let a zGCastnily se jej jak déti, tak jejich rodice, ucitelé 1 mistni obyvatelé.
Celkem bylo provedeno vice nez 15 tisic pruzkumu v téchto skupinach lidi. Vysledky, které
z vyzkumu vyplyvaji, jsou velice pozitivni. Bylo zji§téno, ze oproti rokim, kdy ve Skolach
Mary’s Meals neptisobilo, se zvedl pocet déti zapsanych do Skoly 0 29 % a 2,7krat méné déti
Skolu opustilo diive (nez skoncilo vyucovani) z divodu hladu. Zvysila se také pozornost déti
ve Skolach, napiiklad v Malawi byla 5,4krat vyssi pravdépodobnost, Ze déti, které dostavaly
jidlo od Mary’s Meals, nemé&ly problémy se soustfedénim a aktivnim zapojovanim do vyuky.

Celkové se pocet Stastnéjsich déti ve Skoldch v Malawi zvysil o 25 %.
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11.6 Vystupovani na socialnich sitich

Po prostudovani u¢tu Mary’s Meals na Instagramu bylo zjiSténo, ze ptispévku, které
by jakkoli apelovaly na litost neni mnoho. Je to odhadem jeden z 35 piispevkii. Na poméry
(v porovnani s jinymi charitativnimi organizacemi) je to pfili§ malo. Po diskuzi
s dobrovolniky organizace bylo zji$téno, Ze takova forma komunikace je zamérna, jelikoZz se
nesnazi nékoho do ptispivani penéz zmanipulovat, ale spiSe plisobit racionalnimi argumenty
a zarucovat se dobrym jménem (stoji totiz na jasn¢ a transparentn¢ stanovenych hodnotach
a principech). Tudiz se spravci G¢th na socialnich sitich snazi plisobit pozitivng, s tsmévem
a nad¢ji, nez smutkem a litosti. Inspiraci je pro né (taktéz dobrovolniky spravovany) ucet od
Mary’s Meals Slovensko, ktery se na reklamni kampané soustiedi o mnoho vice. Je

kreativni, libivy a diky zajimavym napadiim také nevsSedni.

11.6.1 Instagram

Organizace spravuje n¢kolik Instagramovych ucti podle zemi, ve kterych ptsobi.
V této diplomové praci bude rozebiran tudet, ktery slouzi pro Ceskou republiku -
@marysmealscz. Prezentuje se tam jako dobroc¢inna organizace, kterd ma k za¢atku meésice
bfezna necelych 1500 sledujicich. Pocet ptispévki je 341. Je evidentni, Ze se organizace
snazi pusobit pozitivnim a veselym dojmem. Se svymi sledujicimi a ostatnimi uzivateli
Instagramu komunikuje tim zplsobem, ze piidavaji infografiku a ozndmeni o rtznych
akcich, uspésich ¢i hodnotach organizace. Ve ,,Vybérech* jsou primarné vyzvy pro Sirokou

vetejnost, naptiklad ,,Den kase®, ,,Move for Hope* atd.

11.6.2 Facebook

Ucet na Facebooku sleduje 2.9 tisic lidi, coZ je témét dvakrat tak vice co Instagram.
Spravci zde sdileji fotky a videa cca jednou za 2-3 dny, coz je ideélni stav. Na fotkdch maji
v pruméru kolem 40 ,,To se mi libi* ¢i jinych reakci. Je pravidlem, Ze to, co se sdili na
Instagram do Stories (tzn. pokud se fotka ¢i video neulozi do vybért, zmizi do 24 hodin) je

wewvr

fotek jsou identické jak na Instagramu, tak na Facebooku i1 Twitteru.

11.6.3 Twitter

Uget na Twitteru (@MarysMealsCZ) je velice podobny tomu na Instagramu. Sleduje
jej necelych 440 lidi (k mésici bieznu 2023) a maji 1035 tweett. Je tedy jasné, ze tento tcet

funguje nejdéle, jelikoz se zde nachazi cca trikrat vice prispévka. Ty jsou vétSinou
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informativniho typu. Pfestoze se mohou zdat pro ciziho, nezaujatého ¢loveka neatraktivni,
jsou hezky sladény do firemnich barev, popisky jsou velice ptatelské a textem se snazi

¢tenafe zaujmout pouzitim emoji.

11.6.4 YouTube

Na YouTube vystupuje organizace pod stejnym jménem jako na ostatnich sitich -
@MarysMealsCZ. Ma celkem 75 videi a 230 odbérateli. Obsahové je jejich kanal velice
odlisny od Instagramu a Twitteru. Jsou tam videa, na kterych mluvi dobrovolnici o své
sluzb¢, a riznd kratkd dokumentarni videa vCetné informacnich videi o akcich a projektech.
Videa jsou vétSinou kratkd — kolem 2 minut. Pfed dvéma lety vydali zajimava videa, ve
kterych poukazuji na ,,zbytecnost™ nékterych véci, které si kupujeme, nebo na plytvani
jidlem. AC to byla videa, ktera byla pouze pielozena do Cestiny z anglictiny, napad to byl
opravdu dobry a néco podobného by nebylo od véci udélat piimo pro Ceskou republiku a o

néco zajimavéji, s ukdzanim vice véci.
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12 KAMPAN ,,CO DOKAZE 550 KC?¢

12.1 Cil kampané

Cilem bude zvysit povédomi o znaéce Mary’s Meals, jelikoz vétsi diveéryhodnost
znacky by méla mit za nasledek vétsi zapojeni lidi do vyzev a akci a potazmo 1 pfispéni
penéz. Kampan bude pouzivat apel na litost takovym zptisobem, aby jeho ptisobeni nebylo
divakovi nepiijemné ¢i odpudivé, ale efektivni. Cilem je lidi oslovit a proniknout do jejich
podvédomi jako spolehlivd a divéryhodnad organizace, navazat vztah a ten vztah pak
nasledn¢ udrzet. Podle slov jednoho z dobrovolnikli a zaroven spravce socidlnich siti pro
darce, spiSe nez par nahodilych plateb, které budou sice vétsiho obnosu, ale nekonzistentni
v Case. Penize z trvalych piikazi jsou totiz to, diky ¢emu mlZe organizace sytit den co den
plné skoly déti a spoléhat se tak plné na dobrotu téch, co prispivaji (Molenda, email 2023).
Organizace vi, ze vétSina jejich pfispévateld nejsou zamozni podnikatelé, ¢i celebrity, jak
tomu byva u jinych, svétoznamych charit. U Mary’s Meals to jsou obycejni lidé, ktefi, stejné
jako jejich zaméstnanci, souzni s jejimi hodnotami a cht&ji podporovat takové aktivity
pravidelné bud’ finan¢né&, nebo investovanim jejich vlastniho ¢asu do chodu a kazdodennich

¢innosti organizace.

Zaroven je cilem kampané zvySit povédomi o tom, jakym zpisobem v naSich
podminkéch stfedni Evropy utrdcime penize, a za co. Neni cilem urazit divaka, ale spiSe
poukdzat na to, Ze mnohokrat platime za zbyteCnosti, zatimco ten stejny obnos penéz by

dokazal zajistit vzdélani a obzivu jednomu ditéti na cely rok.

12.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou budou primarné Zeny z Ceské republiky ve véku 25 az 45 let
z Jihomoravského kraje. Je to z toho diivodu, Ze to je nejpocetnéjsi a zaroven nejvhodnéjsi
skupina podle dat, které pro ucely této prace poskytl pan Luka§ Molenda. Na Facebooku je
nejpocetnéjsi skupinou vékova kategorie 35—44 let, zatimco na Instagramu to je 25-34 let.
V obou ptipadech vedou jednoznaéné zeny v poméru 73,7 % ku 26,3 % muzi. NejCastcji
tito lidé pochazeji z Brna (20,9 %), je to pravdépodobné z toho diivodu, Ze zde organizace

sidli. Poté nasleduje Praha s 11,2 %, Ostrava s 2,5 % a dal$i mésta s mén¢ procenty.
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12.3 Vyuzita média a konkrétni prispévky

Pro potfeby kampané budou nasmlouvanou firmou vytvotena 3 ,reels* videa. Cilem
takovych videi je apelovat odleh¢ené a s humorem, ale také zaroven litosti, aby si jich divak
vSimnul, byl jimi upoutdn a znacku si zapamatoval. Jako dopln¢k bude vytvotfeno také 4
piispévky na Instagram a Facebook tak, aby sdéleni, které organizace komunikuje bylo

dostate¢n¢ opakované, a tudiz efektivni.

12.4 Videa

V prvni poloviné videi budou ukazovany ,,zbytecnosti®, které si kupujeme, protoze
zijeme v bohaté zemi a komfortu. Ve druhé poloviné videa se téma otoCi na vaznéjsi notu a
bude ukézéano, co se stejnou castkou dokaze udélat Mary’s Meals, kdyz jim dame davéru.
Apel na litost ma spocivat v porovnani hodnoty penéz u nas vs. v Africe. Ve druhé poloviné
by video mélo obsahovat nejprve vaznéjsi, smutnéjsi zabery na déti, kterym Mary’s Meals
pomaha, ale konc¢it by mélo opét pozitivné a radostn¢, zabérem na dobrovolniky, kteii
ochotné¢ davaji sviij ¢as a finance na pomoc potfebnym. Tento koncept je postaven na
vysledcich z praktické ¢asti, jelikoz budou smutné zdbéry vyvazeny na konci témi
pozitivnimi, aby celkovy dojem z videa byl pfijemny. Také opakovani konkrétni finan¢ni
castky vyslo z dotaznikti jako dobry zptisob poskytnuti informaci spolu s logem organizace

a popiipadé odkazem na webové stranky.

12.4.1 Video ¢. 1 - vzdélani

Video zacéne otazkou ,,Co dokaze 550 K¢?*° za doprovodu radostné a svizné hudby.
Poté bude nésledovat série sestifihanych videi: jak lidé jedi v McDonaldu a bude fec¢eno ,,Za
pétsetpade mame menu v Mekaci pro dva lidi.*, jak lidé koukaji na Netflix a bude feceno
,»Za tolik mam predplatné na 3 mésice na Netflix.*, jak si dité hraje ,,nebo za to mtizu koupit
dalsi stavebnici pro dité.“ Poté hudba zvolni a bude spiSe pomald, smutna. Bude nasledovat
otazka: ,,A co dokéaze 550 K¢ v rukou Mary’s Meals?* Poté ptijdou zabéry na déti, kterym
Mary’s Meals pomaha, idedln¢ jak se uci ve Skole. Zabéry budou taktéz zpomaleny,
zamé&feny na détské tvare. Nalada se zméni tak, aby si divak uvédomil rozdil v naSem a jejich
zpisobu Zivota, bohatstvi a komfortu. Do kratké prodlevy promluvi Zzensky hlas: ,,Mary’s
Meals diky vasim 550 korundm dokéze t¢mto détem zajistit vzdélani a jidlo na cely Skolni

rok. Aby mohli misto prace na poli vzit svlij osud do vlastnich rukou. Tam totiz 550 korun
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dokédze zazraky a my na zazraky v Mary’s Meals vétfime.” Video skoncéi zdbérem na

dobrovolniky této organizace, logem a odkazem na jejich webové stranky.

12.4.2 Video €. 2 - strava

V podobném duchu se bude nést i druhé video. Zacne stejnou otdzkou, akorat se
zméni ,,zbytné véci®. Prvni bude zabér na muze v bilém tricku a bude feceno ,,Za pétset
sezenu jedno znackové tricko.* Dalsi zabér bude na lidi, jak ji v restauraci se slovy: ,,Kolem
600 stoji veceie v restauraci pro dva lidi.*“ Posledni zabér bude na muze, jak koufi cigarety
a muzsky hlas fekne: ,,Tolik ddm za tyden za cigarety.” Poté¢ hudba zvolni a bude spise
pomald, smutna. Bude nésledovat otazka: ,,A co dokaze 550 K¢ v rukou Mary’s Meals?*
Poté plijdou zabéry na déti, kterym Mary’s Meals pomahd, idedln€ jak jim dobrovolnici
rozdavaji ve Skole jidlo. Zabéry budou taktéz zpomaleny. Do kratké prodlevy promluvi
zensky hlas: ,,Mary’s Meals diky vasim 550 korunam dokéze zajistit jidlo t¢émto détem na
cely Skolni rok. Aby mohli ve $kole ztlistat a nesedét tam o hladu. Tam totiz 550 korun dokaze
zazraky a my na zazraky v Mary’s Meals vétime.“ Video skonci zabérem na dobrovolniky

této organizace, logem a odkazem na jejich webové stranky.

12.4.3 Video ¢. 3 — podpora mistnich komunit

Video €. 3 bude stejné, zbytné véci budou: pokojovou kvétinu, parfém a lahev tvrdého
alkoholu. Koncit bude slovy: ,,Mary’s Meals diky vasim 550 korundm podporuje mistni
komunity, protoze jidlo nakupuje od lokéalnich farmait. Aby byli samostatnéjsi a ochotni si
pomahat navzdjem. Tam totiz 550 korun dokéze zazraky a my na zézraky v Mary’s Meals
vetime.* Video skonci zabérem na dobrovolniky této organizace, logem a odkazem na jejich
webové stranky. VSechna tato videa budou mit podobnou vizuélni stranku a jednotny zptisob

komunikace.

12.5 Prispévky

Jako doplnék k videim budou pribeézné sdileny 4 ptispévky na Instagram a Facebook.
Nize Ize vidét navrhy takovych piispévkii. Obrazky byly zvoleny tak, aby vyvolaly u divaka
litost nad osudy déti, které jsou zde zobrazovany. Smutny obrazek vSak vybalancuje text,
ktery ptsobi nadéjné a pozitivné. Je také Casto pouzivano zajmeno ,,vy“, aby text vyznél

osobnéji, jako by mluvil pfimo ke ¢tenafi, a tim si k reklamé snadnéji vytvotil vztah.
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12.5.1 Navrh¢. 1

,Jste to pravé Vy, kdo se s nimi dnes muze o jidlo rozdélit.*

Jste to prave Vy,
kdo se s nimi moze

Qv N
Obrazek 2 Navrh 1

12.5.2 Navrh¢. 2

,,Kdyz Miriam zaplatite jidlo na cely $kolni rok (550 K¢), bude moct misto prace studovat

a vzit svlj osud do vlastnich rukou.*

o CCIRRY) 5 .l R A i

" Kdyz Miriam zaplatite jidlo na cely :

gkolnf rok (550 K&), bude moct misto W
préce studovat a vzit svij osud do [

vlastnich rukou!

Obrazek 3 Navrh 2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

12.5.3 Navrh¢. 3

,Jejich jidlo stoji necelé 2 koruny. Za Vasich 550 K¢ budou jist ve Skole cely rok.*

. Jejich jidlo stoji necelé 2 koruny na den.
| Diky Vasim 550 K& budou jist ve skole cely rok!

Qv N
Obrazek 4 Navrh 3

12.5.4 Navrh¢. 4

,Diky Mary’s Meals mtize misto prace chodit do Skoly.*

@ marysmealscz

Diky Vam moze misto

préce chodit do skoly.

Qv N
Obrazek 5 Navrh 4
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Podle informaci od pana Molendy je vSak nutné, aby interni grafici zpracovali tyto navrhy
podle pravidel, které organizace dodrzuje, aby logo a font byly na vSech piispévcich

zachovany v jednotném stylu.

12.6 Rozpocet a zdroje financovani

Finance jsou v neziskovych organizacich nelehkd zélezitost. VSe je v rukou
dobrovolniki a lidi, ktefi pfispivaji. Problém nastava v piipadé, kdyZ jsou potieba finance
na marketingové aktivity. Bez téch by nefungovalo oslovovani novych lidi, zvySovani
povédomi o znaéce atd. Diky pani Sarloté Kadaiikové, koordinatorce dobrovolniki a
projektl, se autorce povedlo nahlédnout do konceptu financovani aktivit Mary’s Meals. Jak
piSou na svych strankach, tato organizace musi drzet naklady na minimu, a tudiz se snazi
ziskavat finan¢ni dary a pomoc dobrovolnikti na zastieSeni jejich aktivit. Na vSe vSak nelze
ziskat praci dobrovolnikil, pfestoze aktivit, které dobrovolnici délaji, je mnoho. Nize lze

vidét tabulka s odhadovanou cenou za dané aktivity.

Polozka Cena

3 Reels videa 7 000 K¢

4 ptispévky 3 000 K¢

Propagace 2 000 K¢

Celkem 12 000 K¢
Tabulka 6 Néaklady

Za tyto néklady bude zaplaceno ze sponzorskych dari, které ma organizace vyclenéné na

marketingové aktivity.

12.7 Casovy harmonogram kampang

Po diskuzi s pani Kadankkovou byl stanoven ¢asovy harmonogram kampané na 12
mésict. V prubéhu jednoho roku budou postupné ptidavana videa a ptispevky v rozmezi cca
mésice a pul. Reklama musi vzbudit pozornost a zaroven byt zapamatovatelnd. Opakovani
reklamy v ur¢itém rozestupu napomdhd k vStépeni do paméti a navazani vztahu
k zobrazované znacce. Je vSak dulezité poznamenat, ze pfehnané opakovani mize mit i
negativni dopad, jelikoz poté mohou byt recipienti prehlceni a miizou se zacit sdéleni
vyhybat. To pak samoziejmé ztraci veSkerou efektivitu. Prvni ptispévek vyjde v Cervnu roku

2023, posledni v ¢ervnu nasledujiciho roku.
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12.8 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda pro identifikaci a analyzu vnitinich silnych a slabych stranek
a vn&jSich pftilezitosti a hrozeb. Tento ramec pomaha posoudit a pochopit sily, které mohou
jakymkoli zpiisobem ovliviiovat chod, vyvoj ¢i fizeni organizace. Silné a slabé stranky jsou
vnitini charakteristiky podniku (v naSem pfipad¢ se posuzovani tykd budouci reklamni
kampan¢), které mu davaji relativni vyhodu nebo nevyhodu oproti konkurenci. Ptilezitosti
jsou vn¢jsi faktory, kterych se management mize chopit a napomoci tak ke zlepSeni
vykonnosti ¢i efektivity jak celého podniku, tak kampané¢. Spravné identifikované hrozby

mohou pomoci se pfipravit na potencialni negativni vyvoj udalosti (Peterdy, 2023).

12.8.1 Silné stranky
Mezi silné stranky této kampané 1ze povazovat:

- Osloveni vSech generaci

- Charitativni podstata reklamy

- Jednoduse a jasn¢ stanoveny zamér reklamy

- Jednoduchy zptisob pomoci

- Poutavé ztvarnéni

- Spojeni humoru s apelem na litost

- Vyuziti dobrovolnictvi na realizaci kampané¢ (tudiz sniZzeni nakladi)

- Dosavadni uspéchy organizace, dobré jméno

Mezi nejsilnéjsi faktory lze povazovat jednoduchy zpisob pomoci a poutavé ztvarnéni,
jelikoz bude nékolikrat opakovéana Castka 550 K¢ a jeji hodnota bude porovnavéana vuci
jinym, zbytnym vécem. Na Instagramovém uctu se lze jednoduSe prokliknout na web a
dostat se tak k informacim o zplsobu pomoci. Opakovani piispévkll je v tomto piipadé

velice dulezité.
12.8.2 Slabé stranky

- Organizace zatim neni tak vefejné znama, aby automaticky budila divéru
- Nutnost se spoléhat na pomoc dobrovolnikt
- Nutnost snizit ndklady na ,,vyrobu‘ ptispévkl na minimum

- Omezena moznost zaplatit za propagaci na socialnich sitich
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Mezi nejvyraznéjsi slabé stranky patii nutnost spoléhat se na pomoc dobrovolniki, a tudiz 1
nutnost drzet ndklady na minimu. Tomu se musi pfizpiisobit vSe, od tvorby népadu, pies
redlné prispévky, vcetné zpracovani videa, aZz po sdileni na sitich. Po konzultaci s pani
Kadankovou jsme dosli k zavéru, Ze finance (z dar sponzort) mohou jit pouze nasmlouvané
firmé na tvorbu videi a do lehké propagace ptispeévkl. VSe ostatni musi byt provedeno

dobrovolniky.

12.8.3 Prilezitosti

v v

- Potencial sifeni reklam na socialnich sitich

- Ziskéani novych sponzort

- Zvyseni povédomi o organizaci a jejich aktivitach
- Ziskani novych sledujicich

- Ziskani prostiedkli na sponzorovani vice déti

- Moznost spoluprace s jinou charitativni organizaci

Mezi nejvetsi prilezitosti patii ziskani novych sponzort, ktefi diky nasi kampani budou mit
0 organizaci zajem a samoziejmé ziskani prostfedkti od novych darct. V idealnim ptipadé

zajisténi vétsiho mnozstvi trvalych piikazi.
12.8.4 Hrozby

- Spatna ekonomicka situace, a tudiZ nemoznost piispét
- Neochota pomoci lidem v zemich, které jsou ptilis vzdalené
- Nedivéra v charitativni organizace

- Nemoznost pomoci ze strany dobrovolnika

Zv1a§té v dnesni dobg, kdy se Ceska republika potyké s vysokou inflaci, extrémistickymi
vyroky proti pomoci okolnim zemim a celkovému negativnimu naladéni spole¢nosti viici
darovani penéz, je relativné tézké zaptisobit tak, aby to divaky ,,nepoboutilo®. S takovymi
podminkami vSak musi organizace pocitat a umét se pfipravit na moznou nevoli ze strany
Siroké vetejnosti. Neni jednoduché byt ,,odkazany* na dary lidi a pomoc dobrovolnik, je
tudiz nutné byt v komunikaci opatrny. Na ¢em vSak Mary’s Meals stoji, je pravé divéra
v ochotu a dobrotu lidi, je tedy na misté¢ se problému postavit ¢elem a mit viru ve vyfeseni

situace, budouci prosperitu a ochotu lidi darovat své finance tam, kde to je potieba.
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ZAVER

V predlozené diplomové praci byla rozebrana socialni reklama, ptresvédCovaci
praktiky, jejich formy a odstiny a v neposledni fad¢ lidské emoce a vyuziti v reklamé. To
vse slouzilo jako zédklad k porozuméni problematice vyuzivani daného apelu na litost, jeho
manipulativnich forem, moznych negativnich dopadti a vyuziti v praxi. Jak je z prace jasné,
fenomén manipulace je slozity na definovani a vymezeni. Nelze na n€j napasovat jedinou
spravnou a vSezahrnujici definici. Podobné to je slidskymi emocemi. Nelze je vzdy
jednoduse popsat, pochopit a zpracovat. Vyuziti apelti na emoce je tudiz pro marketingové
pracovniky nelehkym tkolem, jelikoz neni pfedem jasné, zdali bude uspésné, efektivni, nebo
naopak kontraproduktivni.

Ve druhé c¢asti prace se autorka pokusila pochopit spojeni tohoto fenoménu —
manipulace skrze lidské emoce. Byla pouzita kombinace kvalitativnich rozhovort a
kvantitativnich dotaznikli. V rozhovorech se povedlo zjistit které z reklamnich videi jsou
nejvice a které nejméné manipulativni. Tato videa pak byla pouzita do dotaznikové Casti.
Dotazniky viceméné potvrdily zavéry z rozhovori. Vyslo z nich nejefektivnéjsi video, které
pusobilo na emoce tak, aby byla zachovana diivéryhodnost organizace, a tudiz efektivita
dané reklamy.

Na zéklad¢ vysledkii dotazniku a rozhovort byl zpracovan projekt, ve kterém byla
nabidnutd pomoc mezinarodni organizaci Mary’s Meals (fungujici mimo jiné i v CR). Byla
pro jejich potieby navrzena reklamni kampan vcetné péti ptispévkl a tii videi, casového
ramce, cilové skupiny a finan¢éni néaro¢nosti. Podle slov koordinatorky projektii nebyl
v posledni dobé ¢as na vymysleni novych koncepti a piispévki, tudiz se jim pomoc velice
hodila. Kampan byla pfizptisobena hodnotam a dosavadnimu zptisobu komunikace této
firmy. Apel na litost byl vyuzit do takové miry, aby byl spiSe nenapadny, ale pfesto piitomny.
Je to z toho diivodu, aby se zachovala jednotnost s kampanémi v minulosti. Prvni ptispévek
bude publikovan v ¢ervnu 2023. Pfestoze se bude kryt s jinymi kampanémi, které jsou na
rok 2023 naplanovany, nebude to niCemu vadit, jelikoz jsou prispévky a videa spise

dopliikové, zvysuji povédomi o znacce, a tudiz i jeji diveéryhodnost.
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P1 Pouzita videa
P2 Otéazky v rozhovoru

P3 Otazky v dotazniku



PRILOHA P1: POUZITA VIDEA
Rozhovory:
1. https://www.youtube.com/watch?v=Mo01RI12-DdU

2. https://www.youtube.com/watch?v=7tGHH8KYYVE
3. https://www.youtube.com/watch?v=EIG5-nXDO0BS§

4. https://www.youtube.com/watch?v=DjvsIRtCAS5I

5. https://www.youtube.com/watch?v=780hQHs1LZ4
Dotaznik:

1. https://www.youtube.com/watch?v=vgeAxup1NSc
2. https://www.youtube.com/watch?v=HISEq-DCNHE

3. https://www.youtube.com/watch?v=dWIFVDDw(024



PRILOHA P2: ROZHOVORY

Respondent ¢. 1 muz, 48 let
Kde nejcastéji vidate reklamy?
Vétsinou v televizi, kdyz jedou reklamy. Ne ze by mé bavily, ale nechce se mi to vypinat,
kdyz tieba ¢ekam na televizni noviny.
1. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
No, to je celkem t€zké, moc toho neni upfimné.
Alespoii néco?
Tak jo, hudba byla hezka.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Toho bylo vice. StraSné, nelibilo se mi, jak to na mé pusobilo, tak bolestive. Je z toho citit
zdrmutek. Hodné depresivni.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ani nevim, mozna to jak to bylo pfili§ na smutné, jakoze to mozna nebylo potieba ud¢lat tak
moc.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Jako asi ano.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3
2. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Ta byla hezka, libilo se mi, ze ukazovali, déti jak sportuji a nefldkaji se nékde doma u
pocitace. Mélo by se jim pomahat, aby mély pohyb. Libi se mi, kdyZ se organizace snazi
pomoct détem.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nemam co vytknout.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Téch pohledl na postizené déti bylo hodné, ale asi by to jinak neslo, takze asi ne.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Tahle urcité ano.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1
3. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Uf, j& nevim, asi to Ze ukdzali trochu jinou kulturu od té¢ naSi. Nezndme hold takové
podminky a prostiedi, mame velké Stésti.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Ta beznad¢j a chudoba, kterou tam ukazuji.
Jesté néco konkrétniho?
Ptijde mi, ze to moZzna trochu piehani, jako véfim Ze to musi byt straSné, ale pro¢ nam fika,
ze ten chlapec za chvili zemte? To je trochu moc, ne?
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ten natlak na nase emoce, je to az odpudivé. Nemuzu zjistit, jestli to, co tikd je pravda a
musim mu pouze vétit a byt mi to lito.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?



No nevim, asi spiSe ne. Vim, Ze to je smutné, ale tohle je prosté moc.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
5
4. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Ta ambasadorka je mi sympaticka, hezka.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Jde z toho citit takova beznadéj, zas je to takovy natlak trochu, jako bezvychodna situace.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Zase to jak se citim mi zptsobili schvalng€, abych mi to co nejvic bylo lito, a to mi ptijde dost
manipulativni. JenZe je to pro dobrou véc, Ze, to je prosté té¢zko.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Tahle fakt jo.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
4
5. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Hraje tam hezka hudba, je to pozitivni, i kdyZ ze zacatku to je vazné, tak reklama konci
dobfte.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nic.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Asi ani ne.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Jo.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1
KdyZ se Fekne ,,smutna reklama“ jaka asociace se Vam vybavi?
No, asi tieba dopravni nehody, takové reklamy byvaji fakt hrozné, ale zase dilezité, kdyz
ukazuji realitu, no. Lidi nékdy na téch cestach nemaji rozum.
Stava se Vam casto, Ze Vas reklama rozesmutni?
Ani ne.
Uz jste nékdy mél/a pocit, Ze s Vami bylo v reklamé manipulovano?
Joo, to stopro.
Pokud ano, co to byla za reklama nebo o ¢em byla?
Banku, tfeba na strasn¢ ,,vyhodné* ptijcky.
Pro¢ mohou byt podle Vas smutné reklamy nékomu neprijemné?
Nevim, prosté€ se na to t¢Zce kouka.
Jak je tou Vas?
M¢ nevadi néjak moc, ale nechci prosté koukat na negativni véci.
Respondent ¢. 2 40 let, Zena

Kde nejcastéji vidate reklamy?
Asi v televizi, nebo na internetu, kdyz néco hledam nebo v praci, pofad na mée skacou n¢jaké
reklamy.

1. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Musi se mi néco libit? Jako hrala tam hezka hudba, od n¢kud ji znam.
Co se Vam na této reklamé nelibi?



Je teda strasné depresivni, az je mi z toho uzko.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Mam pocit, Ze to je strasn¢ zjednodusené.
V ¢em piesné?
Je to dost tézky namét na tak kratkou reklamu prosté. Takhle jednoduse to prosté nejde fict
a ani to tak prece nefunguje.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
M¢ teda ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3
2. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Vsechno, je to pozitivni, ptijemné, hezké.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Asi nic.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Nevim, nev§imla jsem si zadného.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Jo, tahle urcité jo.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1
3. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Hm, jako je to bohuzel realita, asi to vykreslili dobte celkem.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Asi jak to je straSné smutné a dojemné. Tlaci to na nase emoce asi az prilis.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ten utok na svédomi, Ze se citim az provinile jak se tady mame dobfe.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Jo, je mi jich lito, no.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
5
4. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
No asi Ze je uderna, pisobiva, celkem jasna. I hudba to hezky podkresluje.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Opét ten tlak na emoce, at’ ndm to je potfadné lito. A to, jak mluvi ta pani straSné afektované.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvaZovani a samostatné reflexe)?
Je to schvalné prili§ smutné.
V ¢em?
Ten dlouhy pohled na trpici déti je za mé pfiliS. Ma to v nas vzbudit co nejvice pocitti.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ale jo.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3
5. Reklama



Co se Vam na této reklamé libi?
Ze neni vlezla, je svizna, v pohodg.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Ten odkaz na vlastni déti je teda ale hrozny. To mi nepftijde fér vici tém, co video sleduji.
Je to celkem manipulativni.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ten odkaz na nase déti, to je ur¢it¢ manipulativni.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Tahle ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3
KdyZ se Fekne ,,smutna reklama“ jaka asociace se Vam vybavi?
Umirajici lidé.
Stava se Vam casto, Ze Vas reklama rozesmutni?
Celkem jo.
UZ jste nékdy mél/a pocit, Ze s Vami bylo v reklamé manipulovano?
Ur¢ité ano.
Pokud ano, co to byla za reklama nebo o ¢em byla?
Vsechny ty rizné pilulky na hubnuti. Takové fakt nesnaSim.
Pro¢ mohou byt podle Vas smutné reklamy nékomu neprijemné?
No protoze to lidem drbne do svédomi, a to neni pfijemné.
Jak je to u Vas?
M¢ vadi, kdyz ve mné vzbuzuji pocit viny za néco, za co prosté¢ nemuiizu.
Respondent ¢. 3 — muz 24 let

Kde nejcastéji vidate reklamy?
Na socialnich siti — nejvic na Instagramu, a tam jsou straSné otravné.

1. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Nevim, dobra pisnicka celkem.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
No, ten natlak byl fakt na hlavu, reklama ze mé déla vraha, jenom proto, Ze jsem néco
neudélal — takze nedaroval organy? To je moc 1 na mé.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
To vykresleni lidi jako vrahi, abychom si mysleli, Ze to je naSe vina. TakZze nds do darovani
zmanipuluji.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ne, to vubec.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
4

2. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Asi Ze ty déti tam nevypadaji jako chudaci. Je to pozitivni, to je hezké.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Chybi mi tam informace, na co penize pijdou konkrétné. Takové véci jsou pro mé
v takovych reklaméch dilezité, nenecham se jen tak zviklat jenom proto, Ze se snazi ptisobit
na city. Kdybych védél, jak presné¢ miizu pomoct, je pravdépodobnéjsi, ze bych o tom
pouvazoval.



Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ne, nic m¢ nenapada.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ani ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
2
3. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
No to nevim, asi nic.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Ptili§ silné slova, schvalnég, aby se to co nejvic vyhrotilo. Konec reklamy byl dost divny,
kdyz tam pfiznali, Ze nam vlastné celou dobu lhali a ta postava Joshuy byla vlastné
vymyslena.
Je to dobr'e, nebo Spatné?
To si nepomohli, kdyz to ptiznali, ne? Jestli jsem jim néco do té doby véfil, tak ten konec to
upln¢ pohibil.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvaZovani a samostatné reflexe)?
Je to nekonkrétni, potad opakuje dokola to samé a cili na nase emoce.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ne, to teda ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
4
4. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Neumim tam nic najit hezkého.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Zas ten natlak prosté.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ze zemfou, kdyZ nepfisp&jeme. To je hrozné, pfilis na silu.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Tahle mozna i jo.
Proc?
Je to par penéz a ptijde mi, Ze jako jedni z mala m¢ asi dokazali presvédcit.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3
5. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Konecné bylo zminéno, kdo a jim bude pomahat, asponi logo tam bylo vidét. Jinak byla
celkem piijemna, hezka.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Strasné malo informaci, ikdyby mé to zajimalo vic, tak se moc nedozvim z té reklamy.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ne.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ne. Ale to je asi prosté mnou, né¢jak tomu nevétim, takovych reklam jsou mraky.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?



1
Kdyz se fekne ,,smutna reklama* jaka asociace se Vam vybavi?
Ptispivani na lidi v nouzi a trpici. Charita.
Stava se Vam casto, Ze Vas reklama rozesmutni?
To fakt ne.
Uz jste nékdy mél/a pocit, Ze s Vami bylo v reklamé manipulovano?
Nékdy jo.
Pokud ano, co to byla za reklama nebo o ¢em byla?
Tady ty reklamy.
Pro¢ mohou byt podle Vas smutné reklamy nékomu neprijemné?
ProtoZe to lidem dava pocit viny, taky to nékdy mlize n€koho §tvat, kdyz jim tu reklamu
prokoukne a vidi, jak se nas snazi jen manipulovat. To je asi nejhorsi.
Jak je to u Vas?
J4& je nefeSim, nekoukdm na to, nijak mé to neovliviuje.
Respondent ¢. 4 muz, 60 let

Kde nejcastéji vidate reklamy?
Na webu, kde médm mail nebo kdyz ¢tu zpravy.

1. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Dramaticka atmosféra, kirehkost Zivota.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Je to pfili§ smutné.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Nevim no, je to trochu tlaceni lidi do darovani orgént, n¢kdo to prosté nemusi chtit a
neznamena to, zZe u toho zabiji pfece nékoho jiného.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Jo, asi bych tfeba ptispél penize.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
2

2. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Je takova povzbuzujici, radostnd, snazi se pomahat détem.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nic.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ne.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ano.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1

3. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Ze je realna.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Ze vyviji velky natlak na posluchace.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?



Ze tam ten pan zminil pana JeZiSe jako argument, pro¢ mame piispét. Ten natlak je tam
hodné¢ jasny. A samoziejmé emoce, na které to silné ptsobi.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Tahle ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
5

4. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Asi hudba, ale krom¢ toho asi nic.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
No to je taky Uplné tlaceni do pfispivani a kdyz ne, tak jako bychom je zabili.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
To, ze kdyz nepiispéju, dit€¢ zemfte, to je hrozné prece.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Jo, ptesvédcila asi, malo, ale ptispél bych.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
4

5. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Dobra nalada, usmivajici se déti, hezk4 hudba.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Chybély mi tam informace. Kdyz fekli, ze ten tym okamzité zasahuje a feSi nejvetsi
problémy, tak jsem si fekl, ze teda mohli aspon fict, jakym zptisobem to délaji, a na co tedy
mame presné prispét.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Nic.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
2
Kdyz se fekne ,,smutna reklama* jaka asociace se Vam vybavi?
Smrt.
Stava se Vam casto, Ze Vas reklama rozesmutni?
Ne.
Uz jste nékdy mél/a pocit, Ze s Vami bylo v reklamé manipulovano?
Joo, to je jasné.
Pokud ano, co to byla za reklama nebo o ¢em byla?
Tteba takové ty na Cistici prostiedky, v realu je to pak stejné jako vSechny jiné, ale v reklamé
je ukazuji jako nejlepsi véc a jak vSechno vycisti.
Pro¢ mohou byt podle Vas smutné reklamy nékomu neprijemné?
To nevim, asi Ze jsou prosté negativni a lidé to necht¢ji vidét.
Jak je to u Vas?
JakoZe rad je nemam no, jsou mi celkem nepiijemné, nerad se koukam na néjaké zbidacené
lidi, nemocné déti atd.

Respondent ¢. S Zena 55 let

Kde nejcastéji vidate reklamy?
Na internetu, tfeba na Instagramu.

1. Reklama



Co se Vam na této reklamé libi?
Asi ta dramaticky vykreslena atmosféra.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Je to dost depresivni. Je mi té hol¢icky lito.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
To, ze to je malé dité a fikaji nam, Ze ta hol¢icka zemfela. Hodn¢ silny motiv, az mi to je
nepiijemné. Jesté z toho vlastné vyplyva, ze ji zabil ten, kdo na to video kouka, to je hrozné
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Asi ano.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3
2. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
To, jak je pozitivni, hezky se na to kouka.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nic.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvaZovani a samostatné reflexe)?
Mozna je to trosku nalhavani si, ze to je takhle radostné porad.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Asi ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1
3. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Nevim, nic.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Pfijde mi nevérohodnd. Néco se mi tam upln¢ nezda.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Jo jo, ten natlak a zplisob vyjadfovani. Jakoby vcera bylo pozd¢ a ted’ musim rychle poslat
penize.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
5
4. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
To jak to je dobie zpracované, s tou hudbou.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Zase samé emoce, at’ ndm to je co nejvic lito. A ty nemocné déti, jak tam ukazuji. ..
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostatec¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Dlouhé zébéry na trpici lidi a to, co jsem uz fekla.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ano.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
4
5. Reklama



Co se Vam na této reklamé libi?
Ze to ma rychly spad, ukazali tam tu firmu, ktera pomaha.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Strasné obycejna, stejna jako kazda jina, pochybuju ze bych si néco z toho zapamatovala.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Asi ne.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
2
Kdyz se fekne ,,smutna reklama* jaka asociace se Vam vybavi?
Nevim, n¢jaké tragické udélosti, bouracky, atd.
Stava se Vam casto, Ze Vas reklama rozesmutni?
Ne.
Uz jste nékdy mél/a pocit, Ze s Vami bylo v reklamé manipulovano?
To je jasné.
Pokud ano, co to byla za reklama nebo o ¢em byla?
Na hubnuti — dopliky stravy.
Pro¢ mohou byt podle Vas smutné reklamy nékomu neprijemné?
krasné misto.
Jak je to u Vas?
Asi se nechci zbyteCné zabyvat negativnimi vécmi, rad$i mam vtipné nebo roztomilé
reklamy.
Respondent ¢. 6 Zena 18 let

Kde nejcastéji vidate reklamy?
Na socidlnich sitich.

1. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Jakoze je fajn, Ze je kratka, dlouhé reklamy mé nebavi. Taky si myslim, ze jeji poselstvi je
celkem jasné.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Ptijde mi to vyhruzné.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Jak ta reklama vykresli ty co nedaruji organy jako néjaké vrahy malych déti. Je to
manipulativni i pfece schvalné pouzit takovou roztomilou hezkou hol¢icku.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
To nevim, tfeba penize bych mozna piispéla, ale jestli bych byla darce organii na zéklad¢ té
reklamy, to asi ne. Na sdéleni takové problematiky byla asi pfili§ kratkd, zadné info tam
nebylo, tak jak by mé to mohlo pfimét ud¢lat takovy krok.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3

2. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Je stru¢na, energicka, rychla.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nic.



Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ne.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Jo, pro€ ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1
3. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
JakoZe je reédlna, takhle to tam asi fakt je. No a taky jsem rada, Ze ten Joshua byl jen
vymyslena postava, straSné¢ mé v prabchu toho §tvalo, Ze tam mluvi pfed nim o tom, jak
zemie brzy. To bylo hrozné, ale na konci to nastésti osvétlil.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Je straSn¢ dlouhd, viibec se mi to nechtélo dokoukat do konce, nebylo to nic piijemného,
kvtli tomu, jak byla stra$né silna. Nekouké se na to dobte, no.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ten natlak na lidi pfes jejich emoce a schopnost empatie s témi, ktefi tam jsou ukazovani.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Nevim, asi ano.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
5
4. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Byla relativné kratka a ucelna. Pani tam mluvila celkem jasng, libilo se mi, jak zmiflovala
konkrétni ¢astku, kterd détem miize pomoci. A jak vlastné mélo je od nas potieba.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nevim, pfislo mi to v pohod¢ celkem, samoziejmé Ze se na to ne upln¢ dobfe kouka, ale je
to realita zivota, ptiSlo mi to dobfe zpracované.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Asi ne. Kromé toho piisobeni na nase emoce, ale ono to asi bez toho asi neslo.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Ano, tahle urcité.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
2
5. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Dobré nalada a nadSeni pro véc, libi se mi jak tam ten Zensky hlas v pozadi mluvi, piijemné
a klidné.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nevim, nic.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostatec¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ne.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
To nevim, asi ano dejme tomu.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
2
KdyZ se Fekne ,,smutna reklama“ jaka asociace se Vam vybavi?



Smrt, néjaka tragédie, trpici lidi nebo zvitata.
Stava se Vam casto, Ze Vas reklama rozesmutni?
Nékdy ano.
Uz jste nékdy mél/a pocit, Ze s Vami bylo v reklamé manipulovano?
Jo.
Pokud ano, co to byla za reklama nebo o ¢em byla?
Ngjake fale$né slevy, pak néjaké reklamy, které mi nuti véci a tvrdi, Ze je potfebuju. Podpora
konzumu.
Pro¢ mohou byt podle Vas smutné reklamy nékomu neprijemné?
Protoze to muze byt pro nékoho citlivé téma, zvlast’, kdyz s tim ma tfeba zkuSenost.
Jak je to u Vas?
M¢ jsou neptijemné, kdyz vim, ze tomu nemohu néjak jednoduse pomoci, jesté nevydélavam
penize, takZe se mi na takové reklamy nedobte kouka. A i kdyz budu vydélavat, tak nemtizu
prispét vSude, tak mi je z toho pak trochu uzko.
Respondent ¢. 7, Zena 30 let.

Kde nejcastéji vidate reklamy?
Na socidlnich sitich.

1. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Znama pisnicka, ktera vykresluje tu atmosféru.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Je dost vyhruzna, Gpln€ mé to piekvapilo, ten konec. Bylo to hodné pies ¢aru podle mé.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Jojo, to ze se citime provinile, ale vlastn¢ ani nevime za co, osobné¢ se nés to netyka, nikomu
jsem nic neudé¢lala, tak pro¢ bych se ted’ méla takto citit?
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Nene, vubec.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
3

2. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Je takova odlehcend, radostna. Je hezke, ze zapojili déti. Vypada to upfimné.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Nevim, asi nic.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ani ne.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
No, jakoze pfijde mi stejna jako vSechny ostatni, takZe to bych musela pfispivat fakt vSude.
Takze ne, vybrala bych si asi jinou, na kterou bych piispéla.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1

3. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Asi redlné ukézka toho, jak to tam vypada, ale opét takovych reklam je nepfeberné mnozstvi.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Dost véci, nelibi se mi, co tam ten muz {ika, jak potad zdiraziiuje, Ze ten kluk brzy zemfie a
dalsi déti taky. Pouzil hodné silna slova na to, Ze to je reklama v TV nebo na Youtube. Co
kdyz to ty lidi nastve?



Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Emoce, potfad emoce, litost, nepfijemny pocit.. jenom aby nas to poradné zasihlo, abychom
prispéli.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Uz z principu ne. Takhle bych se zmanipulovat nenechala.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
5
4. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Kratka a derné reklama, hezké hudba, zminéni potiebné castky.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Je to opét celkem smutné, je mi lito téch déti na videu. Ale v rdmci moznosti to neni nejhorsi.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvaZovani a samostatné reflexe)?
Emoce opét.
Presvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Tahle 1 jo.
Pro¢?
No, presvédcilo mé to, jak tam ftikali, jak malé ¢astka to pro nas je. Je to zanedbatelné, my
si odpustime jedno kafe, a jestli to miize nékomu udélat v zivoté takovy rozdil, pro¢ ne.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
2
5. Reklama
Co se Vam na této reklamé libi?
Je to svizné video, déti se tam sméji, to je hezké.
Co se Vam na této reklamé nelibi?
Asi nic.
Je tam néjaky prvek, ktery Vam prijde manipulativni (nedostate¢né zapojuji lidskou
schopnost uvazovani a samostatné reflexe)?
Ne.
Piesvédcila by Vas tato reklama k jednani/pomoci/prispéni penéz?
Asi ne, je zas trochu obyc¢.
Hodnoceni manipulativnosti: od 0 do 5, kolik byste dal/a této reklamé?
1
KdyZ se Fekne ,,smutna reklama“ jaka asociace se Vam vybavi?
Tteba takové ty reklamy, kde je ukdzana néjakd autonehoda. Ty byvaji hrozné.
Stava se Vam cCasto, Ze Vas reklama rozesmutni?
Nekdy.
UZ jste nékdy mél/a pocit, Ze s Vami bylo v reklamé manipulovano?
Jo.
Pokud ano, co to byla za reklama nebo o ¢em byla?
Bankovni sluzby.
Pro¢ mohou byt podle Vas smutné reklamy nékomu neprijemné?
Protoze se neradi setkdvame s negativnimi vécmi, které nas stavéji mimo komfortni zonu.
Jak je to u Vas?
Asi stejné, nerada koukdm na takové reklamy, citim se pak provinile, ze bych méla vice
pfispivat tém co to potfebuji vice, nez ja.



PRILOHA P2: OTAZKY V DOTAZNIKU

Kolik Vam je let?
15-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66 a vice
Jste muz ¢i Zena?
muz
zena
Kde nejcastéji vidate reklamy?
Sociélni sité
Televize
Venku (billboardys,...)
Casopisy
Na webu (Novinky.cz, iDnes.cz, Aktudlné.cz)
Video €. 1: https://www.youtube.com/watch?v=vgeAxup1NSc
Prijde Vam, Ze je tato reklama dob¥e zpracovana?
Urcite ano
Spise ano
SpiSe ne
Urcité ne
Diivétrujete informacim, které byly v reklamé sdéleny?
Ano, ziejmé je vSe pravda.
Asi pravdiveé
SpiSe nepravdivé.
Ne, vSe je ziejm¢e lez.
Jakou emocionalni odezvu ve Vas reklama vyvolala?
Silnou
Mirnou
Témet zadnou
Zadnou
Byla Vam tato reklama pfijemna?
Ano
Neutralné
Ne
Motivovala by Vas tato reklama k prispéni penéz?
Ano, urcité
Asi ano
Nevim
SpiSe ne
Vibec ne
Co se Vam v reklamé libilo?

Co se Vam v reklamé nelibilo?




Video €. 2: https://www.youtube.com/watch?v=HISEq-DCNHE

Stejné otazky jako vyse.

Video €. 3: https://www.youtube.com/watch?v=dWIFVDDw024

Stejné otazky jako vyse.

Jak byste svymi slovy definoval/a manipulaci?

Je podle Vas eticky v poradku, aby neziskové a charitativni organizace pouzivaly v
reklamé manipulaci pfes emoce?

Urcité ano

SpiSe ano

Spise ne

Urcité ne

Je podle Vas eticky v poradku, aby jiné firmy a spole¢nosti (ne charitativni, ¢i
neziskové) pouzivaly v reklamé manipulaci pies emoce?

Urc¢ité ano

SpiSe ano

Spise ne

Urcité ne



