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ABSTRAKT

Diplomova prace se bude zabyvat vyuzivanim apelu strachu v reklamnich kampanich, které
spojuje stejné téma a to koronavirus. Prvni ¢ast prace se bude zabyvat teoretickym
seznamenim ¢tenafe s hlavnimi prvky problematiky. Budou zde ptedstaveny souvislosti
vyuzivani strachu v reklamé¢ se socialni reklamou a vyuzivani emoci v reklamnich
kampanich. V praktické ¢asti budou zkoumany tfi vybrané kampané, které vyuzivaji jako
apel strach a upozoriiuji na nebezpeci spojené s onemocnénim Covid-19. Projektova €ast se
bude zabyvat feSenim problém, které vyplynou z vyzkumu. Cilem diplomoveé prace bude
zjistit, jak jsou jednotlivé kampan¢ vnimany participanty a zda byl apel strachu pro vybrané

kampané vhodny.

Klicova slova: apel strachu, reklamni kampan, Covid-19, koronavirus, emoce

ABSTRACT

The diploma thesis will deal with the use of the fear appel in advertising campaigns that
combine the same topic, namely coronavirus. The first part of the thesis will deal with
a theoretical introduction to the main elements of the issue. The connections between the use
of fear in advertising and social advertising and the use of emotions in advertising will be
presented. In the practical part, three campaigns which use fear appeal and draw attention to
the dangers associated with Covid-19 will be examined. The project part will deal with
solving the problems that arise from the research. The aim of the diploma thesis will be to
find out how campaigns are perceived by participants and whether the fear appeal was

suitable for selected campaigns

Keywords: fear appeal, advertising campaign, Covid-19, coronavirus, emotions
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UvoD

Téma vyuzivani strachu v reklamé bylo autorkou zvoleno pfedevsim proto, Ze apel strachu
neni v reklamé vyuzivan tak Casto jako napiiklad humor, nebo erotika, zaroveni mize byt

vyuzivani apelu strachu v nékterych piipadech velmi osemetné.

Prace je rozdélena do tii ¢asti: teoretickou, praktickou a projektovou. Prvni ¢ast diplomové
prace se bude zabyvat teoretickym sezndmeni ¢tenafe s problematikou. Budou zde
vymezeny zé&kladni pojmy a témata. Bude zde popsano téma socialniho marketingu, ve
kterém se nejCastéji vyuziva prave apel strachu, nasledné bude rozebrana kapitola zabyvajici
se emocemi v reklamé, které neodmyslitelné k tomuto tématu patii. Soucasti této kapitoly je
také definice reklamnich a emocionalnich apelt. DalSim tématem teoretické Casti bude
pfimo strach v reklamé, jeho formy, vyuziti a jeho vliv na ndkupni chovani zékazniku.
Posledni kapitolou teoretické ¢asti je metodika, kde je stanoven zkoumany problém, cil

prace, vyzkumné otazky a dalsi parametry vyzkumu.

Druhou ¢asti diplomove prace je ¢ast prakticka. Ve spojitosti s apelem strachu budou
zkoumény tii reklamni kampang, které byly vytvofeny za ucelem zamezeni Sifeni
koronaviru. V této kapitole budou nasledn¢ rozebrany ziskané vysledky vyzkumu. Pro
vyzkum bude zvolena obsahova analyza reklamnich kampani, ve které budou ¢tenafi
seznameni s poslanim a vytvoienim jednotlivych kampani, jez byly zvoleny i pro druhy
vyzkum, kterym budou polostrukturované rozhovory, diky nimz bude zjisténo, jak jsou

kampan¢ vnimany participanty.

Posledni tfeti ¢asti diplomové prace je ¢ast projektova, kde bude na zdklad€ poznatki
zjisténych pomoci vyzkumu navrzeno feSeni problematiky. Diky vyzkumu realizovanému
pomoci polostrukturovanych rozhovorti bude zjiSténo, které prvky v reklamé upozoriujici
na problematiku koronaviru zabranuji jejimu lepSimu piijeti. Bude navrzena reklamni
kampan, ktera se vyhne chybam, kterych se dopustily zkoumané kampané a vznikne tak

idealni prototyp kampané, ktery by mél mit co nejvétsi presvédcovaci potencial.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Téma socialniho marketingu je v poslednich letech velmi moderni. Na socialni marketing
muizeme narazit jak v komercni, tak i v nekomeréni sféfe. Mnoho firem se v dnesni dobé
snazi byt spole¢ensky odpovédné, a proto se kromé komeréniho marketingu, diky kterému
propaguji své produkty a sluzby, zamétuji také na socialni marketing. Komercni firmy se
diky socialnimu marketingu snaZzi ptibliZit zdkazniklim a upozornit na rizna problematicka
témata. Socialni marketing komer¢nich firem by mél néjakym zpisobem souviset S tim,
¢emu se firma vénuje, a mél by byt veden upiimné, aby zakaznici neméli pocit, Ze se témito
tématy firma zabyva pouze proto, aby se jim vice zalibila. Socialni marketing vyuZiva také

statni sprava a rizné neziskové organizace. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 13)

Do 70. let 20. stoleti byl ,marketing synonymem ekonomickych aktivit spole¢nosti
V komerénim prostiedi. Mnoho lidi tvrdilo, Ze rozsifeni marketingu z komercniho svéta do
neziskoveé a sociélni sféry byl krok vedle. Dnes uz je nam ov§em znamo, ze hlavnim téelem
marketingu je sména. Ve vysledku je tedy jedno, jaky produkt ¢i sluzbu se snazime prodat.
Ptikladem miZe byt socialni reklama upozoriujici na dilezitost lidského zdravi, marketér
se Vv tomto piipad¢ snazi prodat ,,zivot®, aby lidé zili zdravéji, St'astnéji a déle a toho docili
naptiklad tim, Ze pfestanou, nebo viibec nezanou koufit. A aby toho dosahli, musi plisobit
na své cilové skupiny a ptizplisobovat jim reklamy. Diky tomu socialni marketéti zvysuji
své ,,prodeje a Sance na uspéch stejné jako naptiklad automobilky. (Hastings a Domegan,
2018, s.9)

Stale je jeSté mozné se setkat s terminologickymi nejasnostmi, které se tykaji pojmi: socialni
marketing, marketing neziskového sektoru a nekomercéni marketing. Marketing neziskového
sektoru mizeme definovat jako marketing firem, které jsou nekomer¢ni, socialni marketing
se zamétuje na otazky spolecenské odpovédnosti nebo rizik, nekomeréni marketing pak

zastteSuje oba ptredeslé pojmy. (Bacuvcik, 2011, s. 25)

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 13) ve své knize rozliSuji tfi zakladni cile socialniho
marketingu. Prvnim je zisk&vani prostredkti, at’ uzZ hmotnych nebo finan¢nich, diky kterym
lze vyfesit n€jaky problém, napfiklad pomoci obétem Zivelnych katastrof. Druhym cilem je
presvédcit spolecnost zménit své Spatné navyky (dodrzovani silni¢nich piedpisi). Jako
posledni cil uvadéji zahajeni debaty o néjakém zavazném tématu, piikladem muze byt

zejména znecistovani zivotniho prostiedi.
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Pojem socidlni marketing sdruzuje vSechna zavazna témata, kterd n¢jakym zplisobem
ovliviiuji spolecnost. Pfed vice nez padesati lety zaal G. D. Wiebe analyzovat soucasné
socialni reklamni kampané a zjistil, Ze nejlepsi byly ty, které napodobovaly komeréni
kampané. Tvrdil, Ze je mozné ,,prodavat bratrstvi, stejné jako mydlo®. (Hastings a Domegan,
2018, s. 8-9)

Podle Hubinkové (2008, s. 128) funguje socialni marketing podobné, jako jakykoli jiny
marketing. V obou piipadech nedocili marketing pozadovaného vysledku sam o sob¢, vzdy
se jedna o svobodnou volbu vefejnosti. Stejné jako se zdkaznik musi sdm rozhodnout, jestli
si dany vyrobek koupi, nebo ne, tak je i na ¢lovéku, na kterého pusobi néjaka socialni
reklama, jestli danou komunikaci p¥ijme, zapamatuje si ji a zaujme k ni urcity postoj. Dobry
socidlni marketing by mél kazdého jedince n€jakym zptisobem zaujmout, potom zéalezi uz
jen na lidech, jestli se rozhodnou zménit své chovani, pomoci ostatnim, nebo se rozhodnou

byt lhostejni.

V soucasné dobé¢ se také ¢im dal, tim vice firem zamétuje na spoleCenskou odpovédnost.
Zamétuji se naptiklad na znecistovani ptirody pusobenim firmy, podporu neziskovych
organizaci a charit atd. (Kotler, 2004, s. 810)

1.1 Socialni reklama

Pocatky socialniho marketingu sahaji do 70. let minulého stoleti, prvni socialni reklama
vznikla pravé v roce 1970 v Londyné. Hubinkova (2008, s. 127) ve své knize tvrdi, ze cile
socialni reklamy se od klasické komerc¢ni velmi lisi. Tento typ reklamy se snaZi upozoriiovat
na socialni problémy, jako je napiiklad Spatné chovéni lidi. Jejim hlavnim ucelem je
motivovat spolecnost k zamySleni a v nejlepSim ptipadé¢ ke zméné. Hlavnim motivem
socialni reklamy byva ve vétSing€ ptipadi cileni na emoce lidi. Socidlni marketing chce
v divécich velmi Casto vzbudit pocit viny, litost nebo strach a tim je pfinutit, aby poslechli

propagované sdéleni. (Hubinkovéa, 2008, s. 127)

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 37-38) ve své knize na rozdil od Hubinkové uvadéji, ze
komeréni reklama se od socialni reklamy v samé podstaté tolik nelisi. Komercni reklama
totiz stejné jako socialni ,,prodava zménu chovani“. Jestlize tedy potencialni zdkaznik po
shlédnuti komer¢ni reklamy zjistil, ze potiebuje novou televizi nebo dovolenou, tak ho
komeréni reklama pfiméla zménit jeho chovani a koupit potfebny produkt. Déle také

nesouhlasi s tim, Ze komer¢ni reklama prodava pouze produkty nebo sluzby a socialni
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reklama myslenky. Jestlize si zakaznik koupil novou televizi, ziskal tim nejen produkt, ale
také myslenku, ze ziskany produkt mu pfinese mnoho benefitti, kvtli kterym se vyplatilo
utratit penize. V soucasné dobé se komer¢ni reklama odklani od informacénich apeld
aptichazi spiSe stémi emocénimi, nepfedklada svym zakaznikim veskeré parametry
produktt, ale radéji jim ukazuje zivot, jaky budou mit, pokud si propagovany produkt

zakoupi.

Podle Zamazalové (2010, s. 411 — 412) je pro socialni marketing typické hlavné to, Ze se
spoléha predevsim na dobrovolnou spolupraci. Rizikem socidlni reklamy je fakt, ze vétSinou
neni mozné zaruc€it okamzitou navratnost nebo zménu chovani. Postoje lidi, na které socidlni

reklam piisobi, jsou totiz vétSinou velmi hluboce zakotfenéné.

WV Wty

»~Mezi nejzajimavéjsi a nejbéznéjsi témata socialni reklamy patti alkoholismus za volantem, AIDS,
onkologicka onemocnéni, ekologie, ptrirodni katastrofy, vale¢né konflikty, kriminalita, zdravotné
hendikepovani jedinci ve spolecnosti, drogova zavislost, uprchlici, ochrana obéti pred domacim

nasilim, psychickeé tyrani, chudoba zemi Tietiho svéta atd.“ (Hubinkova, 2008, s. 127)

Radio a tisk se nepovazuji v oblasti socialniho marketingu za velmi ¢inna média, na rozdil
od toho televize nebo internet ma moznost pienaset jak zvuk, tak obraz, diky tomu se stavaji
velice silnymi medii. Diky tomu, ze cili na vice lidskych smysld, je pro né jednodussi lidi
ovlivnit, zasdhnout, vyvolat v nich potfebné emoce a tim je piimét k pozadované akci.
(Hubinkov4, 2008, s. 128)

1.1.1 Role etiky v socialni reklamé

»Socialni marketing se Casto tyka témat, ktera ovliviiuji chod spoleénosti po celé roky a desetileti.
Realizatofi socialnich marketingovych kampani pfinaseji myslenky, které by mély v pozitivnim
smyslu zménit zivot spole¢nosti. Pfesto se ale socialni marketingové kampané dostavaji do konfliktu
s etickymi principy, platnymi v dané spoleCnosti, a vyvolavaji tak diskusi o své opravnénosti.*
(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 63)

V nékterych pripadech se také stava, Ze verejnost nepiijme socidlni reklamu, protoze
Ji nevéri. Tato skute¢nost prameni z nedtivéry ke komerénimu marketingu a hlavné reklamé.

Lidé maji zafixovano, Ze jsou reklamy nepravdivé, klamavé, neférove a manipulativni

a domnivaji se, Ze je nuti kupovat véci, které ve skutecnosti nepotiebuji. (Eagle, 2009, s. 6)

Segmenty, ve kterych lze nejcastéji napadnout eti¢nost socialniho marketingu, jsou podle
Bacuv¢ika a Harantové (2016, s. 64-67) nabozenstvi a politicky sektor. V ptipadé

politického marketingu mizeme narazit na problémy s autoritami a nazorovymi vudci, kdy
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jejich pisobeni mlize mit jen ten diivod, Ze si timto zpiisoben vyslapavaji cestiCku pro své
vlastni zajmy, které nemaji s vefejnym blahem nic spole¢ného. Dalsi etické problémy
demonstruji na ptikladu reklam proti kouieni. Problém by podle nich mohl nastat v tom
ptipadé, Zze by reklamni kamparn byla zpracovana tak, Ze by upozoriiovala na to, Ze je Spatné
koutit v domacnostech, kde ziji malé déti, a v dusledku toho, Ze jejich rodi¢e kouii v jejich
blizkosti, tak onemocnély rakovinou. Tento typ reklamnich kampani mize totiz zasdhnout
i rodiCe, jejichz déti onemocnély rakovinou z GipIné jinych divodu, ale i piesto si mohou
davat tuto skute¢nost za vinu. Dalsi eticky problém miiZze nastat v kampanich, kde jsou
kufaktm ptedkladany davody, pro¢ by méli piestat koufit (zanaSeni cév atp.), kufaci to

mohou totiz povazovat za své osobni rozhodnuti a takové reklamy je mohou obtézovat.

Jednim z dalsich etickych problému socialniho marketingu mize byt vybér cilovych skupin.
Pro komer¢ni marketing je typické, Ze je vybrana urcitd cilova skupina, na kterou chtéji
marketéfi pusobit. V nékterych ptipadech socialniho marketingu by tomu tak byt ovSem
nem¢lo, aby se potfebné informace dostaly ke vSem, kdo je potiebuji, ptikladem mizou byt
negramotni lidé, nebo lidé s riznymi poruchami. Tito lidé byvaji nékdy vycleniovani ze
spole¢nosti a divodem je to, Ze by bylo velmi obtizné nebo nakladné je oslovit. (Eagle, 2009,
s. 10)

Tvofit socidlni reklamu tedy neni lehky ukol. I pfesto, Ze socidlni reklama mé4 pomahat
vefejnosti, aby se méla lépe, tvirci reklam si musi dat velky pozor, aby nékoho pfilis
neurazili. Je potieba dopfedu zhodnotit, pro koho je reklama ur¢end a jakym zplsobem ji

komunikovat, aby byla spravné piijata. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 65-66)

Odptrci socialniho marketingu se domnivaji, Ze socialni marketing nuti lidi délat to, co

nechtéji, a proto jej oznacuji za manipulativni techniku. (Bacuvcik, 2006, 19)
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2 EMOCE V REKLAME

Plsobeni na emoce je zdkladnim prvkem socidlni reklamy, kterd ma diky tomu moZnost
ovlivitovat jednani divakl a tim zlepSovat problémy mezi lidmi, je proto nezbytné praci

rozsitit také o tuto kapitolu a seznamit ¢tenare s tématem vyuzivani emoci v reklamé.

Emoce jsou pro svét reklamy velice vyznamné, jsou totiz pifitomné vSem lidskym
myslenkovym procestim a hraji zasadni roli v rozhodovacim procesu. Neustale se kolem nas
odehrava velké mnozstvi véci, lidsky mozek se proto musi rozhodnout, ¢emu bude, nebo
nebude vénovat pozornost. Aby to bylo jednodussi, je tento proces nevédomy, a lidska mysl|
vyuziva k rozhodovani své vzpominky, které zahrnuji rizné pocity. O tom, cemu budeme
ptikladat vétsi pozornost, rozhoduje tedy emociondlni charakter vzpominek. Jestlize se
divame napfiiklad na televizi, na§ mozek automaticky sleduje, jestli se objevi néco, co nas
pobavi, nebo nam pieda informace, jestlize se to stane, mozek danému podnétu vénuje vetsi
pozornost. Stejné to funguje i u reklamnich sdéleni. V souvislosti s reklamou tento proces
funguje tak, Ze si s ur¢itym produktem nebo sluzbou spojime urc¢itou emoci a jestlize je ta
emoce pozitivni, pfimé&je nas to si vyrobek koupit. Naopak pokud je emoce negativni, mozek
si vzpomene, ze neni dobré si produkt kupovat nebo zménit své chovani, tento proces je

Casto spojovan se socialni reklamou. (Du Plessis, 2007, s. 2)

Lidé jsou velice slozité a jedine¢né bytosti, jednim z dtivodu je skute¢nost, Ze jsou vybaveni
emocemi. Jsou schopni je vyjadfovat a také interpretovat emoce u ostatnich. Emoce
pomahaji lidem se rozhodovat, vytvaret si socialni vazby, nebo se naopak vyhybat riznym
situacim. Z tohoto diivodu hraji emoce velice vyznamnou roli v kazdém okamziku jejich

zivota. (Gaur, Herjanto a Makkar, 2014, s. 918)

Emoce jsou velice silné prvky nasi povahy a ovliviiuji nase veskeré rozhodovani. Jsou
soucasti kazdodenniho zivota a lze je definovat jako fyziologické reakce na vnéjsi podnéty.

MiiZzeme je také oznacit za vysledny efekt reakci na zmény v socialnim prostiedi. (Amoako,

2020, s. 17)

Emoce jsou v reklamé a marketingu velice zavaznym tématem. Jsou velice dilezité pro
zkoumani a vysvétleni v rozhodovacim procesu spotiebiteld. Jsou totiz povazovany za jeden

z faktoru, ktery ovlivituje nase chovani. (Kao a Du, 2019, s. 3)
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Emoce hraji zasadni roli pii spotiebitelském chovani zakaznikt. Diky emocim jsou reklamni
agentury a prodejci schopni rozpoznavat chovani zakazniki a predpovidat, jaké toto chovani
bude mit dasledky. (Gaur, Herjanto a Makkar, 2014, s. 918)

2.1 Vyuziti emoci v reklamé

,»V posledni dobé¢ se setkdvame s pojmem emocni marketing, ktery je zaméfen na emoc¢ni
zazitky zadkazniki a dle jeho autori je pfi zkoumani emoci spottebitelil zajimavé odhalit: jak
muzeme emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat, jak Ize u spotebitelll zvysit
pozitivni vnimani emocnich zazitkl, jak dosahnout vyssi emocni hodnoty v o¢ich VIP

a loajélnich zakazniku, ...* (Vysekalova, 2014, s. 54)

Déle Vysekalova (2014, s. 55) popisuje smyslovy marketing. Tvrdi, ze v 80 % piipada
dochéazi k impulzivnimu nékupu, a proto je dulezité se zaméfit na smyslové vnimani
zakaznikli a navodit jim pfijemné pocity pii nakupovani. Aby toho bylo docileno, je potieba

pusobit na v§echny smysly zakaznika.

Amoako (2020, s. 17-19) uvadi, ze v dnesni digitalni dob¢ jsou lidé neustale zahlcovani
nepiebernym mnozstvim reklam, a to zejména na socialnich sitich. Kvuli tomu, kolik kazdy
den shlédnou reklam, neni mozné, aby si vSechny zapamatovali. Bylo zjisténo, ze u reklam
vyuzivajicich emoce je vétsi pravdépodobnost, Ze si je zakaznici zapamatuji nez u reklam
s informaénim apelem. Emoce hraji velmi vyznamnou roli v kazdodennim vnimani
medialniho obsahu jednotlivct, proto se staly silnym nastrojem marketingu. Reklamy, které
pusobi na emoce zakaznikli, maji mnohem vétsi potencial dosahovat lepSich vysledkli nez
reklamy, které na emoci nepiisobi. JestliZe je tedy reklama spravné vytvoifena a vyuZziva apel
strachu, jeji ucinnost se tim zvysuje. Z toho duvodu se stale Castéji vyuziva apel strachu jak
vV komer¢nim, tak i v neziskovém sektoru. Diky témto zjisténim zacali tvirci reklam
vyuzivat emociondlni prvky (napt. symboly, zvuky, historické udalosti atd.) pro vytvaieni
specifickych nalad a vzbuzovani uréitych pocitt (strach, $tésti, smutek, laska atd.). Bylo totiz
dokazano, ze cilové skupiny si spojuji produkty s emocionalnimi zazitky. Pfikladem muze
byt znacka Coca-Cola, kterd zobrazuje ve svych reklamach rodinu, §tésti a ptatele. Diky
tomu si lidé zacali Coca-Colu spojovat se Stastnymi okamziky. Dalsi ptiklad vyuzivani
emoci v marketingu mizeme najit v automobilovém pramyslu, tento strategicky efekt
vyuziva naptiklad Marcedes, BMW, nebo Audi. Tyto tfi znacky spojuji své produkty
S pozitivnimi emocemi jako je radost, $tésti, svoboda, nad¢je a dalsi, diky tomu zakaznikim

nepiimo sd€luji jedine¢né vlastnosti svych vozl. Misto toho, aby vyuzivaly informacéni
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apely, rozhodly se svym potencialnim i stdvajicim zadkaznikiim vypravét piibéhy o tom, jaky

jejich zivot bude, pokud si koupi pravé jejich auto. (Amoako, 2020, s. 17-19)

2.2 Reklamni apely

Reklamni apely mizeme podle Kloudové (2010) definovat jako ,,obsah sdéleni, apelujici

urcitou vlastnost produktu, ktera mize byt pro piijemce sdéleni pritazliva a zajimava.*

Podle Vysekalove (2014, s. 80) je primarnim ukolem reklamnich apelt ziskat pozornost
zakaznikl a ukazat jim urcity vyrobek nebo sluzbu jako lakavéjsi a pritazlivejsi a tim docilit
vétsich prodejt.

Bez reklamnich apelid by nemohl fungovat komunika¢ni mix, diky nim totiz dokazeme
ovliviiovat nase zakazniky a cilové skupiny. Aby reklamni apely pisobily co nejefektivnéji,
je potfeba vzdy vybrat ten nejua¢innéjsi pro danou cilovou skupinu. Nejcasté&ji se reklamni
apely rozliSuji na informacni a emocionalni. (Vysekalova, 2014, s. 80) Timto délenim se

také budou tidit dalsi kapitoly diplomové préce.

Na druhé¢ strané Kotler (2007, s. 824-825) déli reklamni apely na moralni a racionalni. Jako
moralni oznaduje ty, které maji za cil vzbudit morélni odezvu, racionalni apely popisuje jako

apely, které maji pfedat informacni obsah, jako je napiiklad cena.

2.2.1 Emocionalni apely

Pod pojem emocionalni apely si mizeme dosadit piedevS§im strach, humor a sex. Podle
Hornaka (2014, s. 119) je nejefektivnéjsim apelem humor a hned po ném sex. I presto,
7e sex, humor a strach jsou na prvni pohled naprosto odlisné apely, co se tyce reklamy,
je mozné nalézt jejich spolecné rysy. Vsechny apely maji své tucely, humor vyuzity
v reklamé ma rozesmat, strach donuti cilovou skupinu, aby se béla a sex ma potencialni
zékazniky vzrusit. Tyto apely v§ak nesmi zastinit hlavni Ulohu samotné reklamy, a to pfedani

reklamniho sdéleni.

Emocionalni apely mizeme také rozdélit do dvou skupin, a to na pozitivni a negativni. Mezi
pozitivni lze zafadit lasku nebo radost, jako negativni apely miZeme oznaéit napiiklad
strach, hnév nebo smutek. Co se ty¢e marketingové komunikace, emocionalni apely jsou
prvkem, ktery muze vyrazné ovlivnit uc¢innost sdéleni. Vyuzivani emociondlnich apelt

podporuje komunikaci mezi zakazniky, takzvané Word of Mouth. Bylo zjisténo, Ze diky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

vyuziti emocionalnich apeli v pfispévcich na socialnich sitich takové sdéleni vygeneruje

dvakrét vice interakci nez sdéleni nevyuzivajici tyto apely. (Lee a Hong, 2016, s. 364)

Emociondlni apely mohou byt nékterymi lidmi vnimany jako manipulativni techniky, tento
postoj vychazi z nazoru, Ze emoce a pocity nesou ¢ast odpovédnosti za to, jak se lidé
rozhoduji. Rozum nam piedklada pouze racionalni divody, pro¢ néco ud¢lat, nebo neudélat,
ale jsou to emoce, diky kterym se ve vysledku rozhodneme, které feSeni zvolime.
(Vysekalova, 2014, s.81)

Erotika

Erotika v reklamé je velice oZzehavym tématem. Je potieba myslet na to, aby reklama
nepusobila nevhodné, neurazela jednotliva pohlavi, nebo aby neohrozovala mravni vychovu
déti. Jako u vSech emocionalnich apeld, i diky erotice je mozné ziskat velkou pozornost,
hrozi ovSem riziko, ze kreativa, v tomto piipad¢ sex, strhne veSkerou pozornost na sebe
a potencialni zakaznik si nezapamatuje, na jaky vyrobek reklama byla. Nejcastéji
vyuzivanymi motivy jsou nahota, vyzyvavé obleCeni nebo télesny kontakt. V mnoha
ptipadech se stava, Zze komunikovany produkt nema s erotickym apelem reklamy vibec
Zadnou souvislost, a proto u¢innost reklamy klesa. Je mozné ov§em nalézt mnoho piikladu,
kdy je eroticky apel vyuzit spravné a diky tomu plni sviij ucel, ptikladem mohou byt reklamy
na spodni pradlo, kosmetiku nebo vodu po holeni. (Vysekalova, 2014, s. 88 - 91)
,Nejcastgji je v takové spojitosti zobrazovana Zena. Je to pochopitelné a logické. Zeny vice & méné
oblecené jsou zobrazovany jednotlivé i ve skupinach. Ve spojeni s vhodnym produktem toto
akceptuji jak muzi, tak Zeny — predevsim v erotické roving. Cim vic v§ak tvirci zdiraziuji ndktery
z erotickych vyrazovych prostiedkl, resp. prechazeji do roviny odvazn¢j$iho sexu az porna,
akceptibilita cilovych skupin nézného pohlavi je odmitavéjsi.« (Hornak, 2014, s. 148)

Humor

Humor je oznacovan za nejsilngjsi emocionalni apel, jestlize je pouzit Vv souvislosti
s vhodnym produktem a cilem kampang, tak se jeho vybér projevuje jako velice G¢inny.
Diky vyuziti humoru je snadnéjsi upoutat pozornost, vzbudit zajem o produkt, nebo zvysit
uroven zapamatovatelnosti znac¢ky. Vubec nejucinnéjsi vyuziti humoru je v televizi, na
internetu a v radiu, kde je vétsi prostor pro vyjadieni emocionalnich apeld. (Hornak, 2014,
Ss. 141 —143) Jina velikost pisma, to je schvalné?

,»Z psychologického hlediska patii humor k emociondlnim apeltim, které navozuji a aktivuji pfijemny

citovy stav, vzbuzuji dobrou naladu a pfitahuji pozornost. Pro efektivitu reklamy to vSak samozfejme
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nesta¢i. Tu ovliviiuje fada faktort, jako je komunikovany produkt ¢i znacka. Komunikaéni cil,
médium, druh humoru, ktery vyuZijeme, a cilova skupina. Kazdy ¢lovék ma rozdilny smysl pro
humor, a to, co jednoho pobavi, se mize druhého neptijemné dotknout.” (Vysekalova, 2014, s. 83)
Pro apel humoru v reklamé hrozi stejné jako erotice nebo strachu riziko upitiho efektu.
Zakaznici si reklamu sice zapamatuji, ale bohuZzel si nezapamatuji, na jaky produkt reklama

byla a tim padem se reklama stava netcinnou. (Vysekalova, 2014, s. 83)
Strach

Apel strachu nemd v reklamé za kol nahnat strach. Jeho hlavnim uUkolem, je uké&zat
negativni dusledky, které lidem hrozi, jestlize nebudou pouzivat uréity vyrobek nebo pokud
se nebudou chovat podle urcitych pravidel. Diky reklamam tohoto typu se lidé nechaji
snadngéji presvedcit, aby prizptsobili své chovani specifickym situacim. (Vysekalova, 2014,
s. 93)

,,Strach se zda byt relevantni ve spojeni s urcitou skupinou vyrobku, které maji co do ¢inéni
se zdravim a bezpecCnosti. Proto vypada prirozené, kdyz reklama vyuziva strach, aby
zapusobila proti drogové zavislosti, alkoholismu, kouieni, nebezpecnému fizeni vozidel,
rizikovému sexu ¢i riznym ohrozenim, se kterymi se lze setkat v domacnosti.” (Tellis, 2000,

5. 242)

Hornak (2014, s. 161) oznacuje apel strachu za ten nejkomplikovangjsi. Popisuje ho jako
nejkontroverznéjsi z trojice erotika, humor a strach. Jeho vyuziti v reklam¢ je nejslozitéjsi
kvuli jeho omezenim ze strany zakona a etického kodexu. Hornak déle popisuje apel strachu
jako velice efektivni, je-li vyuzit spravnou formou a za spravnych okolnich podminek. Je

tedy velmi dilezité doptedu zvazit vsechny okolnosti.
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3 STRACH V REKLAME

Negativni emocionélni apely jsou v marketingové komunikaci pomérné¢ oblibené, divodem
je jejich schopnost upoutat pozornost publika a zvySit pocet lidi, ktefi reklamni sd¢leni
vyslysi a budou se jim fidit. Vefejnost dale také vnima negativni zpravy jako spolehlivéjsi,
a proto maji takové reklamy vétsi potencial dosdhnout svych cilt. (Borawska, Oleksy

a Maison, 2020, s. 3)

Nakonecény (2012, s.334-) definuje strach jako ,,reakci na stavajici nebo hrozici nebezpeci.*
Jedna se 0 vrozenou odezvu na hrozbu zranéni, nebo smrti. Diky strachu se u ¢lovéka
projevuje zvyseni energie, tato energie je potiebna k vyuziti sily k obran¢, nebo k utéku pred
mnozstvi strachu mize zpusobit az smrt. Strach je také povazovéan za velice nakazlivou

emoci, je velice jednoduché ho rozsifit mezi ostatni diky $patnym zpravam.

Strach lze oznadit za jednu z nejzékladngjsich emoci, které lidé mohou prozivat. Clovék
muze pocitovat strach po védomém zhodnoceni nebezpe¢né situace (napiiklad strach
ze smrti, kdyz na v&s nékdo mifi zbrani), nebo pii uvédomeéni si néjaké ohrozujici situace
(napiiklad strach ze ztraty zaméstnani). Apely strachu aktivuji v ¢lovéku pocit rizika
a zranitelnosti, na druhou stranu ale také poskytuji feseni, jak se tohoto strachu zbavit. Apel
strachu v reklamé¢ spotiebitelim fika, Ze pokud si nekoupi propagovany vyrobek, neza¢nou
Zit jinym zpusobem atd., tak dojde k néjakym vaznym nasledktim. Strach v reklamé tedy
dava spotiebitelim navod, jak se vypotadat s hrozbou tim, Ze si dany vyrobek zakoupi a tim
se zbavi nepfijemnych pocitl spojenych se strachem. Jestlize je ale piekro¢ena optimalni
hranice strachu, G¢innost reklamy pifestava fungovat a potencialni zakaznici prestavaji mit

zajem o propagovany vyrobek ¢i sluzbu. (Bartikowski, Lachore, Richard, 2019, s.233)

Kwvili nardstu socialnich problému jsou tvurci reklamnich kampani pfinuceni pouzivat
Vv socialni reklamé apel strachu ¢im dal Castéji, je to zptsobeno tim, Ze jiné typy reklamnich
apeld, jakou jsou racionalni a informacni apely, nepisobi na vetejnost tak, jak by bylo

potieba. (Terblache — Smith a Terblache, 2010, s. 121)

Hunt a Shehryar (2002, s. 51) popisuji, ze reklamy vyuzivajici apel strachu by mély
obsahovat dvé slozky. Prvni je seznam dusledku, které maji za kol vyvolat v piijemci strach
a dalsi emoce natolik intenzivni, aby ho presvédcily, aby naptiklad zménil své dosavadni

chovani. Druhou slozkou je seznam doporuceni, diky némuz lidé naleznou feSeni, jak se
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zbavit svého strachu, a to je dosaZeno tim, Ze piestanou koufit, nechaji se naockovat, nebo

nebudou pit alkohol za volantem.

,Vyzvy, které pouZzivaji zastraSeni, nespocivaji jednoduse v tom, aby nahnaly vefejnosti strach.
Daleko castéji se jedna o to, ukazat lidem, a to vétSinou drastickym zplsobem, jaké nechténé
disledky mtze mit zanedbani urcitého chovani. Timto zpiisobem maji byt lidé motivovani
k odpovidajicimu chovani, at’ je to pouziti nékterého vyrobku, zména zivotnich zvyklosti nebo

vyuziti nékterych sluzeb.” (Vysekalova a Komarkova, 2001, s. 126)

3.1 Formy strachu

Primarni formou strachu bylo ohrozeni Zivota, nebo ztrata Zivota. Lidé se bali, Ze nebudou
i strach. V dnesni dobé miiZeme zaznamenat mnohem vice forem strachu, jako jsou
napiiklad strach z propusténi z prace, ztrata spoleCenského statusu atd. Tyto formy strachu

oznacujeme jako symbolické formy strachu. (Nakonec¢ny, 2012, s. 334)

V reklamé se vyuzivaji ¢tyfi druhy strachu. Prvnim typem je apel fyzického strachu, tento
apel upozornuje na fyzické nebezpeci, zranitelnost téla, zdravi a nemoce. Druhym typem
je apel vyuzivajici socidlni strach, v takovych reklamach se muizeme setkat s tématy
porusovani spolecenskych norem, ptedpisii, nebo zakonti. Vhodnym piikladem mohou byt
napiiklad reklamy upozoriiujici na rizika spojend s kufactvim, takové reklamy mohou
zobrazovat nejen strach o fyzické zdravi, ale také nevyhody koufeni, jako napiiklad
vylouceni z ur€itého spolecenského okruhu. Kromé fyzického a socidlniho strachu lze
v reklaméch pozorovat také apel ekonomického strachu. Tento apel se nejcastéji vyuziva
v reklamach na banky nebo pojisténi. V téchto reklamach jsou zékaznici straSeni ztratou
pfijmu, zaméstnani nebo socidlni jistoty. Poslednim apelem je strach o vlastni povést, tento
typ reklam se zabyvéa strachem z poskozeni socialniho obrazu (ztrata hrdosti a sebeucty).
Piikladem muze byt reklama, kterd nabada knoseni kozesin. (Bartikowski, Lachore, Richard,
2019, s.234)

Pelsmacker (2003, s. 222) ve své knize déli rizika, ktera v lidech vzbuzuji strach, do Sesti
kategorii: fyzickd — tedy takova, ktera maji vzbudit strach z ohroZeni lidského zdravi
(alarmy, zubni pasty,...), spole¢enska — strach z vyclenéni ze spolecnosti (Gstni vody,
Sampony proti lupim,...), casové rezervy — moznosti, jak si uSetfit ¢as (praci prasky,

spotiebice,...), riziko snizeni vykonosti v pfipadé, ze konkuren¢ni znaCka neposkytne
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takovy vykon (vysavac, auto,...) finanéni riziko — strach ze ztrdty majetku/financi

(pojistovny,...), riziko ztraty ptilezitosti — asove ohrani¢ena moznost vyhodného nékupu.
Horndk (2014, s. 170) definuje vlastni déleni strachu v reklamé podle obav a tuzeb.
e Obavy z pouziti produktu — socialni reklama (alkohol, drogys, ...)

e Obava z nepotizeni si produktu — touha vlastnit produkt, diky kterému se zbavime
strachu (Ustni voda, prezervativy, ...), tento druh strachu se vyuziva jak v socialni,

tak v komer¢ni reklamé

e Touha vlastnit produkt vzbuzujici strach — vyuziva se v komerénim sektoru (knihy,

filmy)

3.2 Vyuziti apelu strachu v reklamé

Bylo zjisténo, ze vyuziti strachu v reklamé je pro nekteré produkty vhodnéjsi nez jiné apely.
Apel strachu dokaze dobfe upoutat pozornost, proto se Casto vyuziva ve spojitosti
se zdravotnimi problémy a osobni bezpecnosti, kromé nebezpeci alkoholickych napojti nebo
cigaret se muzeme s apelem strachu potkat také u prevence AIDS a raznych pandemii nebo
u nevhodného spolecenského chovani. Proto se miizeme Casto setkavat s velmi napadnymi
a Sokujicimi reklamami (napiiklad umirajici pacienti nebo ¢erné plice a jind onemocnéni
vyobrazena na krabickach od cigaret). Apely strachu se ovSem objevuji také v mnohem
jemnéjSich formach, mizeme je nalézt napiiklad v reklamach na kosmetiku,
kde je propagovan krém proti vraskam a starnuti. Reklama vyobrazuje Zeny pted a po pouziti
krému, takové reklamy ptsobi na Zenskou psychiku a ukazuji jim, jak budou vypadat, pokud
neza¢nou pouzivat dany krém a tim v nich vyvolavaji strach ze starnuti. Dal$im p¥ikladem
vyuziti strachu v reklamé mize byt reklama na mydlo na prani, ve které ma muz strach
z odhaleni nevéry kvuli $pinavému limci od rténky. (Bartikowski, Lachore, Richard, 2019,
5.233)

Apel strachu vyvolava odezvu publika, typickym vysledkem piisobeni emocionalnich apeld
je pfijeti zaméru reklamy, ktery je ve vysledku spojen s pocitem ulevy. Lidé maji pocit,
ze jakmile vyslysi reklamu, vyhne se jim nebezpeci plynouci z nevyuziti produktu. (Addo,
Jiaming, Kulbo a Lianggiang, 2020)

»Skute¢nym predmétem, ktery strach a obavy vyvolava, jsou hlavng zdravotni, finan¢ni a dalsi rizika,

kterych se obavame a kterych reklamni agentury ¢asto nevkusné a neeticky zneuzivaji v souladu

s cilem prodat produkt zadavatele. Ale nevkus a odpor ¢asto vzbuzuji i pfeexponované, predevsim
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vizualné ztvarnéné socidlni reklamy. Zde zaleZi na kultivovanosti ztvarnéni asi nejvic. Vyuziti
strachu v reklamé komer¢ni a politické je vétSinou nejen na hrané vkusu, ale i etiky a zakona.

(Hornak, 2014, s. 179)

Pti vyuZzivani strachu v reklamé se marketéfi pousti na tenky led. Reklamni kampané museji
byt postaveny tak, aby nedochézelo k tzv. bumerangovému efektu, tedy naprosto opaénému
efektu, nez kterého chtéli marketéfi dosahnout. Piikladem muze byt vyuzivani strachu ze
smrti. Jestlize je napiiklad v reklamé proti koufeni vyuzivana piimo smrt, je velice
pravdépodobné, ze silni kufaci nebudou tyto reklamy hodnotit velmi pozitivné, naopak se
zacnou brénit a odmitat tyto kampan¢. LepSim feSenim je tedy vyuzivat jiny typ apelu

strachu, nez je pfimo smrt, aby k tomuto efektu nedochézelo. (Hunt a Shehryar, 2002, s. 57)

Reklamy, které vyuzivaji apel strachu ve spojitosti s détmi a seniory, jsou vefejnosti velmi
negativné hodnoceny. Lidé na tento typ reklam reaguji spiSe hnévem a odmitaji je. Témata
spojena s détmi a seniory jsou v tomto piipad¢ velice citliva a reklamni kampané tohoto
druhu by mély byt diikladné zkoumany pied jejich vypusténim do svéta. (Brennan a Bynney,
2010, s. 143)

3.2.1 Vyhody a nevyhody vyuziti strachu v reklamé

I pfesto, ze strach neni tou nejoblibenéjsi a nejpouzivanéjsi emoci, méa velké schopnosti
zaujmout zé&kaznika. Bylo zjisténo, ze motivy reklam, které jsou spojené s negativnimi
emocemi, maji vétsi potencial zaujmout vizudlni pozornost vice nez neutralni prvky
v reklaméch. Piestoze strach ma schopnost upoutat pozornost, jednotlivé prvky reklamy,
jako je naptiklad krev, mohou donutit zakaznika odvracet zrak, tim dochazi ke ztraté
soustfedéni a potencialni zakaznik muze pfijit o pfinosné informace. Velkou nevyhodou
vyuzivani apelu strachu v reklamé je fakt, Ze podléha legislative. Je tfeba dbat na to, aby
reklamni kampané vyuZivajici tohoto apelu neporusovaly zakony a etické kodexy. (Ceska

25 — 32, Vysekalova, 95, Tellis, 244-246)

Bylo také zjiSténo, Ze pokud se apel strachu vyuZziva v socialni reklamé (napf. na pomoc
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zareaguje a rozhodne se t€émto obétem pomoct. (Brennan a Bynney, 2010, s. 141)

3.3 Vliv strachu na nakupni chovani

Pfi tvorbé reklam ve spojeni s apelem strachu se musi brat v Gvahu kulturni a ekonomicka

struktura spole¢nosti s riznymi typy lidi riznych ras, kteti maji odlisné vnimani strachu
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v reklamé, li$i se jejich reakce na komunikaci, postoje ke sdéleni a také se muze liSit

uc¢innost. (Terblache — Smith a Terblache, 2010, s. 122)

Bylo napiiklad zjisténo, Ze bohatsi a vzdélanéjsi socialni skupiny reaguji pozitivnéji na
socialni reklamy vyuzivajici strach nez socialni skupiny s niz§im vzdélanim a niz§imi
piijmy. Je to zptsobeno tim, Ze vzdélané;jsi vrstva ma vétsi piehled o tom, co se déje ve svéte
a diky tomu ma lepsi piedpoklady k piijeti reklamy, protoze nemusi nasledné vyhledavat
doplnujici informace. (Eagle, 2009, s. 13)

Ackoli primarni emoce, jako je Stésti, hnév, nebo strach, jsou pocitovany podobn¢ vSemi
lidmi, jejich vliv na spotiebitelské chovani se lisi v zavislosti na kulturnim zazemi. Bylo
zjiSténo, ze vyuzivani apelu strachu v rtiznych kulturach zavisi na tzv. hodnoté vyhybani se
nejistoté. Vyhybani se nejistoté miizeme definovat jako miru, do které se lidé riznych kultur
citi neptijemné. Kultury, které maji vysokou miru vyhybani se nejistoté, se oproti kulturdm
s nizkou urovni budou htife vyrovnavat se stresem a strachem, a kvuli tomu budou méné
ocenovat vyuzivani strachu v reklamé a méné pravdépodobnéji se nechaji pfesvédcit témito

reklamami. (Bartikowski, Lachore, Richard, 2019, s.233)

Velmi dalezitym faktorem vyuzivani strachu v reklamé je také vk cilové skupiny. Protoze
se strach v reklamé& nejcastéji vyuziva v socialni sféfe, je prostor vénovan také reklamam
varujicim mladez pied dusledky uzivani navykovych latek. Tvirci tohoto typu reklam si stoji
za nazorem, ze informativni apel pro teenagery nemd Zzadny vyznam. Nema smysl
dospivajicim détem cokoli zakazovat, idedlnim feSenim je ukazat jim provokativni, Sokujici
realitu, které upouta jejich pozornost a v idealnim piipadé je donuti se nad danym tématem
zamyslet. (Vysekalova, 2014, s. 95)

V nékterych pripadech jsou v reklamnich kampanich vyuzivany drastické az brutalni apely.
Ty maji za Ukol Sokovat zakaznika a pfimét ho davat pozor. V takovém piipadé je ale velmi
vysoka pravdépodobnost, Ze reklama donuti spoticbitele spiSe odvréatit zrak a dale se

propagovanému tématu ¢i vyrobku nevénovat. (Vysekalova, 2014, s. 95)

Kromé¢ apelu strachu se miizeme bavit také o apelech viny a hanby, které se strachem Uzce
souvisi. Bylo zjisténo, ze je nepravdépodobné, aby apel viny vyvolal pozitivni reakce.
Reklamy tohoto typu vyvolavaji v cilovych skupinach stud a negativni emoce misto toho,
aby cilovou skupinu piesvédcily o tom, Ze jeji chovani je $patné a méla by ho zménit. S tim

také souvisi skutenost, Ze apel hanby a viny nevzbuzuje u vefejnosti empatii, a proto nejsou
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lidé ochotni potfebnym pomahat. Proto by se mély tyto apely eliminovat, aby bylo vzdy
dosazeno téch nejlepsich vysledku. (Brennan a Bynney, 2010, s. 142)

3.3.1 Model fungovani strachu v reklamé

Star$i teorie 0 vyuzivani apelu strachu v reklamé vétily tomu, Ze vyuZzivani strachu mizeme
oznacit za linearni. To by znamenalo, Ze ¢im désiv¢jsi prvky se v reklamni kampani objevuji,
tim 0¢innéj$i reklamni sdéleni bude. Pozdéji bylo ov§em zjisténo, Ze tomu tak neni. (Lewis,

Watson, Tay a White, 2007, s. 204)

Tellis (2000, s. 242-243) ve své knize uvadi, Ze reakce na strach nemusi mit vzdy linearni
podobu. To znamena, ze ne vzdy mize Vvice strachu zarucovat lepsi piijeti reklamy. Bylo
realizovdno mnoho studii, které se zabyvaly tim, jak spotiebitelé reaguji na strach. Diky
témto vyzkumim bylo mozné zjistit, ze kiivka reakce spotiebitell na strach ma tvar
obraceného pismene U. Z toho miizeme vyvodit, Ze uziti malého mnozstvi strachu a pfili§
velké mnozstvi strachu je méné G¢inné nez uziti pribérné intenzity strachu. Tellis tento fakt
oduvodiuje tim, Ze divaci malé mnoZzstvi strachu jednoduse ignoruji a pfili§ velké mnozstvi
strachu mize zapficinit utocnou reakci. V takovém piipad¢ divak reklamu zavrhne a nebude
ji dale vénovat zddnou pozornost. Vyuziti strachu tak miiZze zpiisobovat bumerangovy efekt,

kdy reklama nemusi vyvolat vibec zadné reakce divaki, nebo ji divaci uplné zavrhnou.

spotfebield

i

\

\

sila plisobeni
strachu

nigkd Tirmna wysika

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

Hornak (2014, s. 176 — 177) souhlasi ve své knize s Tellisem a uvadi, ze je nutné se pti

vyuZzivani apelu strachu drzet v jistych mezich a emocionalni apel vyuZzivat rozumné.
,Aby byla reklama vyuzivajici apel strachu efektivni (naptiklad z hlediska vyvolani emoci, které

mohou vést k ovlivnéni postojti ¢i chovani jedinct) musi spliiovat nasledujici kritéria. V prvni fadé

musi byt divakem hrozba vnimana jako pravdépodobna. Dale si divak musi uvédomovat, jak vazné
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nasledky mohou vzniknout. Za tfeti je nutné, aby reklama ukazovala, jak se musi zménit chovani,
aby hrozba nevznikala, a zaroven divak musi tuto zménu chovani povazovat za efektivni.« (Petrova,
Novak, BaZzantova a Gunina, 2010, s. 25)

Je ovSem potieba rozliSovat, jak vysoka mira strachu Vv reklamé se vyuziva v reklaméch na
riznd témata. Bylo totiz zjiSténo, Ze pii zkoumdani ucinnosti kampané na podporu
bezpecného sexu byla zaznamendna pozitivngjsi reakce u skupiny, jiz byly predkladany
reklamy s niz§i mirou strachu. Na druhou stranu kdyz byly participantim predkladany
reklamy s tématem energetické krize, vysledek byl piesné opacny. Participanti reagovali
pozitivné na reklamy, ve kterych byla pouzita vy$si mira strachu, stejné tomu bylo 1 pfi

zkoumani reklam na podporu vakcinace proti pandemii. (Hunt a Shehryar, 2002, s. 51-53)
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4 METODIKA

Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana metodice. V této Casti je vymezen cil a ucel
prace, jsou zde stanoveny vyzkumné otazky a v posledni ¢asti kapitoly jsou definovany

vybrané vyzkumné metody a vyzkumny vzorek.

4.1 Zkoumany problém

Z teoretické ¢asti diplomové prace vyplynulo, Ze vyuzivani apelu strachu v reklamé je velmi
osemetné. Ne kazda reklamni kampan vyuzivajici tento apel spliiuje své ucely a v mnoha
ptipadech je efekt reklamni kampané Gplné opacény. Z téchto divodd bylo rozhodnuto
zkoumat dvé reklamni kampané upozoriujici na zavazné téma koronaviru. Diky vyzkumu
bude zjisténo, zda byl v tomto piipadé vyuzit apel strachu vhodné a zda reklamni kampan¢

spliuji sviy tcel.
4.2 Cil prace

Cilem diplomové préce je analyzovat a porovnat tii autorkou vybrané reklamni kampané
upozornujici na rizika, ktera plynou z nakazeni koronavirem, jak je koronavirus nebezpe¢ny
a jak je dulezité nechat se oCkovat a chranit se pfed nakazenim. Dal$im cilem prace je zjistit,
jak lidé reaguji na reklamni kampang, jaké emoce v nich tyto reklamy vzbuzuji a zda by je

motivovaly ke zmén¢€ nazoru a k rozhodnuti nechat se o¢kovat proti koronaviru.

4.3 Ulel prace

Ucelem prace je na zakladé zjisténych informaci navrhnout, jak by méla vypadat idealni
reklamni kampan upozorfiujici na toto zavazné téma. Diky informacim ziskanym pomoci
kvalitativniho vyzkumu bude jasné, kterym apelim se pii tvorbé reklamni kampané
na podobna témata vyhnout a které by na druhé strané mély vyvolat pozadovany té¢inek.
4.4 Vyzkumné otazky

VOL1: Bylo vyuziti apelu strachu pro tento typ reklamnich kampani vhodné?

VO2: Kteréa ze zkoumanych reklamnich kampani je participanty vnimana jako neja¢inné;jsi?

VO3: Jaké myslenky a pocity vyvolavaji u participanti zkoumané reklamni kampangé?
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4.5 Vyzkumné metody

V této kapitole jsou definovany dvé vybrané vyzkumné metody vhodné pro tuto diplomovou
praci. Diky vyzkumnym metoddm bude moZzné vyhodnotit zkoumanou problematiku,

zodpovédét vyzkumné otazky a dale navézat na projektovou ¢ast.

Byly zvoleny dvé kvalitativni metody vyzkumu. Prvni metodou je obsahova analyza
vybranych reklamnich kampani. Vsechny tfi reklamni kampané budou podrobné rozebrany
a popsany. Bude analyzovéana formalni stranka, jaké apely jsou v nich pouzity a jaké emoce

maji vzbuzovat.

Jako druh& metoda vyzkumu byly zvoleny polostrukturované rozhovory. Polostrukturované
rozhovory nabizi narozdil od nestrukturovaného a strukturovaného volnost v kladeni otazek,
ale také udava osnovu, kterou se tazatel fidi. Velkou vyhodou polostrukturovaného
rozhovoru je moznost ménit potradi otazek nebo spontanné otazky piidavat. Pro vyzkum
bude pfedem sestaven scénai rozhovoru se seznamem otézek, které budou jednotlivym
participantim pokladany. VSechny rozhovory budou nahravany, aby bylo mozni se k nim

vracet a co nejpresnéji vyhodnotit odpovédi participantd.

4.6 Vyzkumny vzorek

Vzhledem k tomu, Ze téma koronaviru se tyka vSech vékovych kategorii, bylo zvoleno Siroké
vékové rozpéti participanti. Polostrukturované rozhovory budou realizovany s dvancti
participanty, Sesti muzi a Sesti zenami. VSichni participanti budou rozdéleni do vékovych
kategorii 20-35 let, 36-55 let, 56-75 let, z kazdé kategorie budou vybrani Ctyfi participanti
tak, aby rovnomérn¢ zastoupili muze i zeny. VSechny rozhovory by mély probéhnout nazivo,
aby byly co nejlépe zaznamenany vsechny potiebné informace a postichy. V piipadé
zhorSeni situace v souvislosti s onemocnénim Covid - 19 nebo na zadost participanti

prob&hnou rozhovory formou nahravanych videohovort.

4.7 Casovy plan vyzkumu

Ptiprava scénafe a realizace polostrukturovanych rozhovorii probéhla béhem mésice tinora.
Nasledné vyhodnoceni rozhovort, analyza reklamnich kampani a vyhodnoceni vyzkumu

bylo realizovano béhem biezna a dubna.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 OBSAHOVA ANALYZA

Tématem nésledujici kapitoly je obsahova analyza tfi vybranych reklamnich kampani,
upozoriujicich na problematiku spojenou s onemocnénim Covid — 19. Pro vyzkum byly
vybrany tfi reklamni kampanég, které upozoriiuji na podobné téma a vyuzivaji podobné

prvky.

Pro vyzkum byly vybrany tyto tfi reklamni kampané pravé kvili jejich spole¢nym prvkam.
Hlavnim divodem, pro¢ byly zvoleny pravé tyto kampané, bylo, ze vS§echny upozorfiuji na
téma koronaviru, nebezpeci s nim spojené a potiebu zmeénit své chovani, aby se zabrénilo
jeho Sifeni. Téma koronaviru bylo v dobé¢ vzniku kampani velice aktualni a bylo potieba tuto
problematiku fesit. Jelikoz Cast spolecnosti odmitala a v soucasné dobé stale odmita
dodrzovat stanovend pravidla a neni pfesvédCena o bezpecnosti vakciny, bylo potieba
upozornit na toto téma také formou reklamnich kampani. Pied spusténim téchto zkoumanych
kampani bylo vytvotfeno velké mnozstvi pozitivnich a informativnich kampani. BohuZzel
jejich ucinek nebyl piili§ velky, a proto bylo potieba vytvofit reklamy, které budou silné
puasobit na lidské emoce a v lidech vzbuzovat strach. Bylo pfedpokladano, ze diky témto
vlastnostem si lidé, na které jsou tyto kampané zaméteny, uvédomi své chovani a zacnou

dodrzovat natizeni nebo se rozhodnou, Ze se nechaji naockovat.

Apel strachu je druhym divodem, pro¢ byly pro vyzkum vybrany pravé toto téi kampang.
Ve vsech tfech kampanich je vyuzivan jako primarni apel praveé strach, v kazdé z nich je
ovSem vyuZit jinym zpisobem a v jiném mnoZstvi. Zamérné byly vybrany kampang, které
se také lisily tim, jakymi medialnimi prostfedky byly propagovéany. Jednotlivé kampané byly
umistény v tisku, na internetu a také byla vyuzita moznost outdoorové reklamy. Tyto druhy
médii jsou velice odlisné a také se zamétuji na jiné cilové skupiny. Pravé kvuli témto
odliSnostem Se nabizi moZnost porovnat tematicky velice podobné a zaroven zna¢né rozdilné

kampang.

5.1 Kampaii Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky

Kampan Ministerstva zdravotnictvi ¢eské republiky byla spusténa v listopadu roku 2021.
Jejim hlavnim poselstvim bylo presvédéit obany Ceské republiky, aby se nechali o¢kovat
proti onemocnéni Covid — 19 a také je chtéla upozornit na fakt, Ze je potfeba nechat se
o¢kovat treti davkou vakciny. VSechny fotografie, které byly vyuzity v kampani, pofidil

fotograf Lukas Bila, vitéz Czech Press Photo z roku 2019. Fotografie byly pofizeny v obdobi
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od listopadu 2020 do dubna 2021 na odd€leni intenzivni péce Fakultni nemocnice Kralovské
Vinohrady. Sdm fotograf popisuje kampan jako priifez celou pandemickou vilnou. Jedna

z fotografii byla dokonce nominovana na Czech Press Photo. (Krupka, 2021)

Plivodné bylo vyhlaSeno vybérové fizeni na kampan proti koronaviru v hodnoté 38 milionti
korun, kterd& me¢la zacit v poloviné¢ ledna. Vybérové fizeni bylo nasledné zruseno
a Ministerstvo zdravotnictvi navazalo spolupréci s Gfadem vlady, zastupci komunikaénich
agentur a odborniky pusobicimi v public relations a spoleéné vytvofili novou kampan.

(Ministerstvo spustilo, 2021)

Kampan byla primarné financovana z 50 milioni, které byly vladou uvolnény na podporu
ockovani proti koronaviru. Investory kampané se stal také naptiklad Facebook a dal$i firmy.

(Skalicky, 2021)

Kampan se sklada z osmi fotografii z nemocni¢niho prostiedi, které zachycuji pacienty
nakazené koronavirem. Na snimcich jsou vidét nemocni, umirajici, a dokonce také mrtvi
pacienti. Kazdy snimek je doplnén titulkem, ktery objasnuje, kvili ¢emu, se dany pacient
dostal do situace ohrozujici jeho zivot. Fotky byly umistény v tisku, na socialnich sitich a na

internetu. (Zykmundova, Samanova, 2021)

Cela kampan je velice brutdlni, ¢asto je také srovnavana s obrazky na krabickéach od cigaret,
tehdejSi premiér Andrej Babi§ dokonce pfiznal, Ze se kampan témito fotografiemi na
krabikach od cigaret nechala inspirovat. (Zykmundova, Samanova, 2021) Vyvolala velice
silné reakce jak mezi odborniky, tak i u vefejnosti. (Matoska, 2021) VétSina reakci spojenych
s touto reklamni kampani byla negativni. Vyvstava otazka, pro¢ tomu tak je, kdyz kampané
podobného charakteru, jako je naptiklad bezpecnost silni¢éniho provozu aj. jsou spole¢nosti
pfijimany lépe.

Podle mluvciho resortu zdravotnictvi méla kampain dva cile. Prvnim cilem kampané bylo
presvédcit zatvrzelé obCany, kteti se stale jesté nenechali naockovat, aby zménili svilij nazor.
Diky ukéazani syrové reality, kterou bézny cloveék nevidi, se to mélo povést. Druhym cilem

kampang bylo utvrdit o¢kované obc¢any, Ze se rozhodli spravné. (Matoska, 2021)

Pted vznikem této brutalni kampané Ministerstvo zdravotnictvi spoléhalo na pozitivné
mifenou kampan ,,Udélejme tecku za koronavirem® (na tuto kampan byl vypsan tendr),

bohuzel pozitivni kampan se pfili§ neosvédcila, proto Ministerstvo zdravotnictvi vsadilo na
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vzbuzovani strachu a novd kampan byla vytvofena pfimo Ministerstvem zdravotnictvi.

(Skalicky, 2021)

Adam Vojtéch uvedl, Ze je potieba vefejnosti ukazat, jak to v nemocnicich redln¢ vypada.
Proto bylo potieba vytvofit realistickou kampan, kterd ukazuje pravdu, ve které zdravotnici
dennodenné¢ Zziji, ale vefejnosti je tento pohled na svét odepien. Je potieba, aby lidé zjistili,
jak to v nemocnicich vypada, jak vypadaji pacienti, ktefi se odmitli o¢kovat a ted’ lezi na
jednotce intenzivni péce. Nasledky onemocnéni mohou byt velice vazné a je potieba nékteré

obcany probudit a otevfit jim oci.

Kampan se nedockala pouze negativni odezvy, ale také si vyslouzila trestni oznameni, které
podal Institut prava a ob&anskych svobod Pro Libertate, Ministerstvo zdravotnictvi jim bylo
obvinéno z hanobeni lidskych ostatkli. Ministerstvo zdravotnictvi ovSem veskeré nalezitosti
spojené s kampani konzultovalo s pravnim tymem, a proto se nemélo ¢eho bat. Blizci
zesnulych také tuto kampan podpotili a ud€lili souhlas s fotografovanim a zvetfejnovanim

jejich rodinnych ptislusnikt. (Matoska, 2021)

Kampan se setkala s velkou kritikou také z toho divodu, Ze dezinformacni weby zacaly
zvefejilovat informace o tom, Ze kampan je podvrh. Tvrdily, Ze na pouZitych fotografiich
nejsou pacienti s onemocnénim Covid — 19, ale naptiklad pacient lezici na operacnim stole
¢ekajici na operaci ledvin, nebo pacient, ktery se stal obéti autonehody. VSechny tyto falesné
informace byly vSak vyvraceny. Jedinym prvkem neodpovidajicim realité¢ jsou pouze
slogany vyuzité v jednotlivych vizualech. Ministerstvo zdravotnictvi totiz nechtélo realné

osudy pacientl zvefejinovat. (Krupka, 2021)

Kampan Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky se stala pro svou syrovost jednou
z nejkontroverzngjsich kampani v Ceské republice. Fotografie zobrazujici pacienty piimo na
operacnich stolech, v nemocnic¢nich postelich, nebo fotografie t¢él ukladanych do rakvi jsou
velice silné. I piesto, ze U slabsich jedincti mohlo spatieni téchto fotografii vyvolat nevolnost
nebo rozhot¢enti, tak pro odptrce ockovani mohlo ukazani téchto fotografii znamenat zménu
nazoru. Na druhou stranu pro ,antivaxery* a zatvrzelé¢ odptirce mohla takovato kampan

predstavovat jakousi munici, kterou mohli pouzit proti t€ém, kdo s o¢kovanim souhlasi.
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Obrazek 2: Nemél ¢as na o¢kovani (Zdroj: www.ceskoockuje.cz)
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Obrézek 4: Odmital o¢kovani (Zdroj: www.ceskoockuje.cz)
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Obrazek 5: Myslela, Ze to nespécha (Zdroj: www.ceskoockuje.cz)
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Obréazek 6: Nem¢l ¢as na o¢kovani (Zdroj: www.ceskoockuje.cz)
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Obrézek 7: Neustale ockovani odkladal (Zdroj: www.ceskoockuje.cz)
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Obrézek 8: Rikala, Ze neni ovce (Zdroj: www.ceskoockuje.cz)
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5.2 Survivor Story

Se stejnou problematikou jako Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky se potykalo také
Americké Ministerstvo zdravotnictvi (The US Department of Health and Human Services).
Spustilo proto v fijnu roku 2021 kampan ve formé videi, na kterych mluvi tfi lidé, ktefi
prodélali onemocnéni Covid — 19, méli velice té€Zky pribéh a nesou si s sebou do budoucna
také zdravotni nasledky. Dvé videa byla natocena piimo témito jedinci, nejedna se tedy
0 profesionalni videa, ale o ,,selfie“ videa natoGena na mobilni telefony, jedno z videi je

nato¢eno klasickou formou.

Mira proo¢kovani se v USA zvySovala pouze pomalu, proto se rozhodli vyzkouset jinou
marketingovou metodu, a to strach. V piedeslych kampanich se objevovaly pozitivni prvky,
ale tyto kampané nem¢ly velky vliv na obéany USA. Proto se US Department of Health and
Human Services (HHS) rozhodlo, Ze se pusti opacnou cestou. V minulosti HHS spustilo
profesionalné natocenou reklamni kampan, ktera zobrazovala pozitivni vyjevy z lidského
zivota jako objimajici se pratele, nebo déti, které si spolu hraji, scény dopliiovala pozitivni
hudba. V reklamach nechybély slogany typu ,,Pokracujte v Zivoté, jaky chcete* atd. Nékteré
lidi sice takova kampan piesvédcCit mohla, ale 1 piesto mira prooCkovani zacala stagnovat

a bylo tedy potieba pfijit s né¢im novym. (Kohen, 2021)

Nova kampan je mnohem drsné€j$i nez minula a podle vyzkumi by méla byt také u¢inné;jsi.
Patnacti a tficeti sekundové verze videi byly umistény na socidlnich sitich jako je Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest a Nextdoor. Objevily se také na televiznich

stanicich, které vysilaji v mistech, kde je mala proockovanost. (Kohen, 2021)

V piipadé€ socidlni reklamy a reklamy upozornujici na zdravi ¢lovéka je vzdy na vybér ze
dvou moznosti, jak kampan vytvofit. Prvni moznosti je lidem ukazat pozitiva, ktera plynou
Z poslechnuti sdéleni kampané, druhou moznosti je ukazat situace, které nastanou, pokud se
lidé nebudou fidit tim, co jim reklama fikd. Ameri¢ané se rozhodli vyuzit druhy zpisob.
Generalni feditelka National Association of County and City Health Officials Lori Freeman
také uvedla, Ze si je védoma toho, Ze vyuzivani strachu v reklam¢ muize byt oSemetné
a v n¢kterych pripadech mize mit naprosto opacny ucinek, a proto je potfeba postupovat
obezietn¢. Na druhou stranu bylo zjisténo, ze sdileni vlastnich zkuSenosti mezi Americany

funguje, a proto si Lori Freeman mysli, Ze takto vytvofena kampan je uc¢inna. (Kohen, 2021)

Vsechna videa jsou velice emotivni, a m¢la by v divacich vzbuzovat strach a soucit. Utednik

ministerstva zdravotnictvi, ktery se podilel na vzniku této reklamni kampang, tvrdi, Ze pokud



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

je takovato reklamni kampan spojena s optimismem a s tzv. ,.call to action*, kdy divak vidi,
ze pokud se naockuje, tak Covid — 19 neohrozi jeho Zivot, je velmi pravdépodobné, ze takova

kampan spole¢nost piesvédci, aby se naockovat nechala. (Kohen, 2021)

Diky tomu, Ze na videich mluvi ptimo lidé, kteti prodélali Covid — 19 a méli velmi tézky
prabéh, je vétsi pravdépodobnost, ze Clovek, ktery tuto kampan uvidi, se necha naockovat.
Bylo totiz zjisténo, ze lidé zijici v Americe jsou Vtomto piipadé nejnachylnéjsi
k piesvédceni nechat se ockovat, pokud znaji nékoho, kdo na toto onemocnéni zemiel, nebo
si po prodélani nese dalsi nasledky. Tato videa mohou tyto pocity simulovat a vzbudit
v divécich pocit, Ze jsou jim osoby na videu blize. Predstavitel HHS uvedl, Ze je presvédcen
o tom, ze informace predavané piimo osobou, kterd si timto onemocnénim prosla, mohou

vefejnost piesvedcit. Skutecni lidé takto prevypravi své skutecné piibehy.

Reklamni kampan je soucasti vefejné vzdélavaci kampané HHS Covid — 19, jejiz hodnota je

250 milionti dolarii. (Kohen, 2021)

5.2.1 Kole

Prvni video pro US Department of Health and Human Services nato¢il dvaceti sedmi lety
Kole. Ve videu stoji pfed svym domem a sd€luje divakim sviyj ptibéh. Mluvi o tom, jaky
byl jeho zivot pied tim, nez onemocnél Covidem — 19. Jeho zivot byl sport a jeho déti, se

kterymi si kazdy den hral. V soucasné dobé€ nic z toho délat nemulize, protoze na to nema

energii. Na konci videa vyzyva divaky, aby nevahali a nechali se o¢kovat proti koronaviru.

E

-—

Kole

COVID-19 Survivor

Obréazek 10: Kole (Zdroj: www.youtube.com)

Odkaz na video: https://www.youtube.com/watch?v=R55xCAIHSOM
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5.2.2 Amanda

Ve druhém videu mluvi tficetiletd Amanda, ktera taktéz prodélala onemocnéni Covid — 19
améla tézky pribéh. Stejné jako Kole se nenechala ockovat. Nenechala se ockovat kvili
strachu z vedlejsich G¢inku, které by ji vakcina mohla ptinést. Kdyby se mohla vrétit v ¢ase,
nevahala by a oCkovat by se nechala. Podle svych slov si nedokéaze ptedstavit, Ze by se kvili
tomuto onemocnéni nevratila domi ke svoji rodin€. Nakonec vzkéaze divakim, aby se

nechali o¢kovat.

L

COVID-19 Survivor

P Pl ) o002/030

Obréazek 11: Amanda (Zdroj: www.youtube.com)

Odkaz na video: https://www.youtube.com/watch?v=b3ady8KnCzQ

5.2.3 Terrel

V poslednim videu hovoti Terrel. Jeho video je natoeno pfimo v nemocni¢nim pokoji, na
videu je vidét, Ze Terrel jesté stale neni zdravy, ma na sobé nemocni¢ni pyzamo a v nose ma
hadicky, které mu pomahaji dychat. Vypravi sviij piibeh o tom, jak t€zky prubéh Covidu —
19 prodélal, mluvi naptiklad o tom, ze je v nemocnici uz 76 dnti a tfikrat malem zemiel. Na

zavér jako vSichni ucastnici kampané zdirazni, jak je dilezité, aby se lidé nechali ockovat.
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Obrézek 12: Terrel (Zdroj: www.youtube.com)

Odkaz na video: https://www.youtube.com/watch?v=dvCTEK_QLFs

Vsechna videa jsou dozajista velice emotivni. Neni pochyb o tom, ze sdileni vlastnich
zkuSenosti je velice silnym nastrojem, jak nékoho piesvéd¢it. V Americe je tento zpusob
presvéddovani u¢inny, zda by fungoval i v Ceské republice bude moznost zjistit pomoci
polostrukturovanych rozhovorti. Diky ,,neprofesionalnimu® natoceni dvou videi plsobi
videa vice autenticky a jsou pro divéaka pfistupnéjsi. Profesionalné nato¢ena videa by mohla
Vv lidech vzbuzovat vice nediivéry. Mohli by si myslet, ze videa nejsou prava a lidé, kteti

Vv nich vystupuji, jsou zaplaceni herci.

5.3 Can you look them in the eyes?

Vlada Velké Britanie se rozhodla pro reklamni kampan ve formé fotografii nemocnych lidi
a téch, ktefi jsou timto onemocnénim zasazeni ve svém zaméstnani, napiiklad zdravotnici
nebo lékarnici. Tato kampan byla spusténa uz v lednu roku 2021 po vypuknuti tieti viny
koronaviru. Na rozdil od ¢eské kampang je tato britska méné drasticka. Fotografie zobrazuji
obli¢eje lidi, ktefi musi mit nasazené kyslikové masky, protoze by jinak nemohli dychat,
nebo lidi, ktefi pracuji né¢jakym zpilisobem ve zdravotnictvi a jejich Zivot je ohrozen kazdy

den.

Reklamni kampan vytvotila agentura MullenLowe a fotografie byly pofizeny v Basingstoke
Hospital a North Hampshire Hospital. Kampani zobrazuje detailni fotografie oblicejl

pacientll a zdravotniho personalu a vyzyva obCany, aby se jim podivali do o¢i a fekli, ,,ze
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dodrzuji natizeni®, ,,nosi rousky*, ,,opravdu nemohou pracovat z domu* atd. Kampan pifimo
vyzyva obcany, aby se zamysleli nad svymi Ciny, zametli si pfed vlastnim prahem

a uvédomili si, Ze jejich Spatné chovani ovliviiuje jednotlivé lidi. (Magee, 2021)

Stejn¢ tak jako v jinych zemich i ve Velké Britanii této kampani ptedchazely pozitivni
kampang, ty ovSem nepfinesly poZadovany ucinek a bylo potieba vymyslet jiny zptsob, jak
lidi presvédcit, aby zménili své chovani.

Nova kampan byla uréena dvéma cilovym skupinam. Prvni z nich byli lidé, ktefi z n¢jakého
davodu stanovena pravidla nedodrzuji, nebo je porusuji. Druhou skupinu tvoii lidé, ktefi
nafizeni ignoruji, protoze maji pocit, ze onemocnéni je neohrozuje. Britska média vcetné
Euro Weekly Newa popsala kampan jako ,nejudernéjsi reklamni kampan vSech dob®.

(Magee, 2021)

Kampan si ziskala rGzné ndzory okoli. Britsky premiér Boris Johnsob kampail velmi

zkritizoval a oznadil ji za désivou. (Magee, 2021)

Bylo zjisténo, Ze lid¢ jsou vice naklonéni pomoci jednotlivci, nez skupiné a také to, ze pokud
jsou osloveni piimo oni a neni reklamni osloveni obecné, jsou timto sdélenim zasazeni vice.
Reklamni kampani sazi také na osobitost, realistiCnost a vzbuzeni viny. Ma totiz primarné

pusobit na obcany, ktefi opatieni obchazi, nebo ignoruji. (Magee, 2021)
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Obrazek 13: Look them in the eyes (Zdroj: www.campaignlive.co.uk)

Diky emotivnimu zpracovani kampané za pomoci detailu o¢i pacientli se kampan stava
velmi osobni a diky tomu mé potencial presvédCit vefejnost ke zméné chovani. Na rozdil od
pfedeslych kampani nevzbuzuje tolik strachu, ale spise litost vii¢i lidem zobrazenym na

fotografiich.
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6 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Jako druha vyzkumna metoda byly pro tuto diplomovou praci zvoleny polostrukturované
rozhovory. Polostrukturované rozhovory byly vyhodnoceny jako nejucinnéj$i metoda
vyzkumu pro toto téma diplomove prace. Vyhodou polostrukturovanych rozhovori je jejich
volnost, ale soucasné i fad. Diky témto vlastnostem bylo mozné se co nejefektivnéji veitit
do vsech participanti a ziskat tak od nich potiebné informace. Participanti méli moznost

volné vyjadiit své nazory, pocity a myslenky.

6.1 Participanti polostrukturovanych rozhovori

Pro vyzkum formou polostrukturovanych rozhovorii bylo vybrano dvanact participantli ve
vékovych intervalech 20-35 let, 36-55 let, 56-75 let. Skupina participanti méla byt sloZzena
Z Sesti zen a z Sesti muzu, kvili necekanym okolnostem se tak bohuzel nestalo a vyzkum byl
proveden s péti muzi a sedmi zenami. Autorka se snazila vyzkumny vzorek seskupit tak, aby
byl pestry, proto je skupina participant slozena jak z ockovanych, tak i neo¢kovanych.
Skupina ockovanych participantl prevysuje, ovSem jsou mezi nimi 1 taci, ktefi

V prvopocatku ockovani nevétili a odmitali ho.

Sle¢na Iva 21 let, je studentkou vysoké skoly a o¢kovat se nechala, aby ochranila své blizké.

Nechat se ockovat je podle ni zalezitost zodpovédnosti a ochrany svého okoli.

Pan Marek 24 let, se zivi jako skladnik a divodem pro¢ se nechal ockovat bylo, aby nebyl
omezovan, aby mohl cestovat a v neposledni fadé byl duvod jeho rozhodnuti ochrana jeho
blizkych.

Pan Emil 25 let, pracuje jako planovac vyroby a rozhodl se nenechat se o¢kovat. V&fi, ze
ockovat by se méli nechat lidé se sniZzenou imunitou a lidé, kteti spadaji do rizikové skupiny.
Na druhou stranu postupem casu zacal uvazovat, ze by se ockovat nechal. Diivodem bylo,
ze mu vadila rizné omezeni a také m¢l strach o své blizké. Protoze byla vétSina opatfeni

zruSena, tak se naockovat nenechal.

Pani KateFina 30 let, v soucasné dobé¢ je na matei'ské dovolené, Zivi se jako administrativni
pracovnice na vysoké skole a primarnim divodem, pro¢ se rozhodla nenechat se ockovat,
bylo, Ze v dobé¢, kdy bylo mozné se nechat naockovat, kojila a nechtéla ohrozit svého syna.
Nasledné Covidem — 19 onemocnéla, neméla pfiznaky, a to ji utvrdilo v tom, ze ma silnou

imunitu a o¢kovani nepotiebuje a je mozné, zZe by ji ockovani imunitu sniZilo.
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Pan Jifi 42 let, se zivi jako operator CNC stojti, pro o¢kovani se rozhodl, protoZe je diabetik
a bal se, ze pokud by se ockovat nenechal, mohl by mit velmi tézky pribeh, nebo néjaké

vazné nasledky.

Pani Vladéna 47 let, pracuje jako ucetni na zakladni §kole. Oc¢kovat se nechala hned jak to

bylo mozné, hlavnim diivodem pro ni bylo, aby ochranila své blizké a sebe.

Pani Jana 50 let, pracuje jako feditelka zakladni $koly, vénuje se sportu a zdravému
zivotnimu stylu. Diivodem, pro¢ se nechala ockovat bylo, Ze kdyby to neudélala, musela by
Se prizpusobit velkému mnozstvi natizeni, neustale by se musela testovat atd. Ockovani na
sto procent nevéfila, bala se, ze vakcina neni dostatecné vyvinuta a zpiisobi ji néjaké vedlejsi

ucinky, to se nakonec nestalo.

Pani Hana 51 let, je ucitelka druhého stupné zakladni Skoly. Byla od samého zaatku
rozhodnuta, Ze se necha naockovat vakcinou proti Covidu — 19. Divod jejiho rozhodnuti byl
takovy, ze véii oCkovani, sama je rizikova skupina a nechtéla riskovat, ze by musela prodélat
tézky prubéh onemocnéni. Dalsi divod, pro¢ se rozhodla pro ockovéni, byl strach o své

blizké a znamé, které by mohla nakazit.

Pan Vilém 56 let, pracuje jako zaméstnanec v Kulturnim zafizeni, kde se stara o udrzbu
a jiné zalezitosti. Pan Vilém se rozhodl, Ze se ockovat nenecha. Véfi, Ze se nema ceho bat,
Covid — 19 v minulosti prod¢lal pouze s lehkym prubéhem. Zastava nazor, ze rizikové

skupiny a stafi lidé by se o¢kovat méli, ale on osobné nepocituje zadné riziko.

Pani Pavla 57 let, u¢i na vysoké skole a spada také do rizikové skupiny. Pro o¢kovani se
rozhodla proto, aby chrénila pfedevsim sebe. Byla piesvédcena, Ze vakcina je v pofadku

a diky ni se nebude muset bat o svuij Zivot.

Pan Miroslav 70 let, je v dichodu a ockovat se nechal, hned jakmile to bylo mozné.

Diivodem bylo, aby se jako dichodce nemusel bat t€zkého prubéhu, nebo jinych komplikaci.

Pani Dagmar 75 let, pracovala cely zivot jako prodavacka a v sou¢asné dobé je v dichodu.
Jeji postoj k o¢kovani byl nejprve negativni, méla zkuSenost s o€kovanim proti chfipce,
tehdy méla Spatnou reakci na toto ockovani, proto dlouhou dobu ockovéni proti Covidu — 19
odmitala. Jeji nazor se zménil ve chvili, kdy potfebovala Castéji navstévovat I€kare, a proto
musela Castéji chodit mezi lidi. Rozhodla se tedy pro okovani, aby chrénila sebe a svého

manzela, ktery oCkovani odmitl.
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6.2 Pribéh vyzkumu

Vyzkum diplomové prace ve formé rozhovorti byl realizovan béhem mésice unora 2022.
VSechny rozhovory probéhly nazivo, diky ¢emuz byla zachovéana autenti¢nost, kterd by
v piipadé¢ rozhovoru za pomoci videohovorii chybéla. Vyhodou polostrukturovanych
rozhovort také bylo, ze kazdy participant dostal moznost neomezené vyjadfit veskeré své
myslenky a pocity a nebyl pferuSovan jinymi participanty, jak by se mohlo stat naptiklad

Vv ptipadé Focus group.

6.3 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovoru

Vsem participantim vyzkumu byly ukézany tfi reklamni kampané upozorfiujici na
problematiku spojenou s onemocnénim Covid — 19, které spojuje apel strachu a nasledné
byly tyto kampané participanty zhodnoceny. Dals§i ¢ast rozhovoru se tykala postoje
participanti k vyuZzivani apelu strachu v reklaméch. Autorku prace zajimal také néazor
participantii na vyuzivani strachu v reklamach, které s onemocnénim Covid — 19 nesouvisi,
aby bylo mozné zjistit, jestli participanti maji uréity nazor pouze na reklamy tykajici se

Covidu — 19, nebo se jejich nazor méni s tématy reklamnich kampani.

6.3.1 Kampaii Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky

Prvni zkoumanou kampani, ktera byla participantim pfedlozena, byla ceska kampan od
Ministerstva zdravotnictvi, ktera méla za kol presvédcit, aby se lidé nechali ockovat a dale

o¢kovani neodkladali.

Tato kampaii se setkala s vétSinovym odsouzenim participantii. Osm z dvandcti participantl
kampan naprosto odsoudilo pro jeji nevhodnost. Kampan byla popisovana jako neeticka,
odpudiva a désiva. Pani Jana také poznamenala, Ze takové reklamy mohou velmi negativné
ovlivitovat déti, které takovou reklamni kampan uvidi, protoze byla kampan uvetejnéna na
internetu, kam maji v dnesni dob¢ piistup skoro vSechny déti. Sle¢na Iva uvedla, ze reklamy

tohoto typu mohou u slabSich jedinci vyvolavat psychické problémy a ty mohou

v v

Velké rozhoi€eni u pani Pavky a Katefiny vyvolal také fakt, Ze fotografie pochézi
Z nemocnicniho prostfedi. Pani Pavla uvedla: ,,Ja fotografie z nemocni¢niho prostfedi beru
jako naprosto osobni zalezitost, takze ja bych tieba nikdy nesouhlasila se zvefejiiovanim

fotografii, které by se tykali m¢, nebo mé rodiny.“ Pani Katefinu donutil fakt, Ze jsou
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fotografie pofizeny tak syrovym zplisobem, pfemyslet o tom, zda je tato kampan opravdu

realnd, a zda se nejedné o podvrh.

VétSina participantii si reklamu Ministerstva zdravotnictvi ceské republiky asociuje
S obrazky na krabickach od cigaret. Stejné jako tyto obrazky, tak i reklamni kampan je dési
a nepieji si takové veci vidét.

Participanti, ktefi hodnoti kampan negativné, uvedli, Ze by je takova reklama rozhodné
nepfesveédcCila k tomu, aby se nechali oCkovat. Jsou nazoru, ze takto negativni a désiva
kampan by na n¢ méla spise opacny ucinek. Pani Katefina a pan Emil vnimaji tuto reklamni
kampani jako jakysi donucovaci prostfedek, kterym je chce vlada piinutit, aby se ockovat
nechali. Slecna Iva popisuje své pocity z této kampan¢ takto: ,,Pfijde mi, Ze je to psychicky
natlak, ...kdyz mi ukadZzou mrtvolu, nebo jak n€koho intubuji, tak se mi zda, ze nam
vyhrozuji, coZ mi neni pfijemné.*

Ptekvapenim byl pro autorku préce fakt, Ze pouze dva participanti z dvanacti tuto kampan
zaznamenali jako reklamu na socialnich sitich nebo internetu. Jednim z nich byl také pan
Emil, ktery svoji zkuSenost s t€émito reklamami popsal takto: ,,Dvakrat nebo trikrat jsem to
spattil na Instagramu a pokazdé jsem to nahlasil.“ Ctyfi dali participanti, ktefi kampar znali
uz pred rozhovorem, uvedli, Ze ji zaznamenali pouze ve formé reportaze v televiznich
novinach nebo o ni Eetli ¢lanek v n&jakych internetovych novinach. Pét participanti vidélo

tuto kampan pti rozhovoru tplné poprvé.

Devét participantii z dvandcti se shodlo, ze reklama vytvofend timto zpisobem by je
nepiiméla zmeénit své chovani, nebo se rozhodnout pro o¢kovani. Pouze jeden participant
vnimal tuto reklamni kampan neutralné, ale i piesto by ho nepfesvédéila. Participanti
vnimajici kampan negativné se shodli, Ze stejné tak kdo chce koufit, tak koufit bude a désivé
obrazky na cigaretach ho nepiesvédci, aby zménil své chovani, tak i lidi, ktefi jsou zatvrzeli
a oCkovani odmitaji, se ockovat kvili reklamé¢ nenechaji. Pan Marek uvedl, Ze si mysli, ze
Clovek, ktery se rozhodl, ze se ockovat nenecha, tak svilj ndzor nezméni a vyuzivat

k donuceni zmény chovani reklamu, je podle n¢j v tomto piipadé nesmysl.

Pouze tfi z dvanacti participanti zhodnotili zkoumanou reklamni kampan jako uc¢innou.
VSichni tfi se shodli na tom, Ze kampaii je velmi désiva, ale navzdory tomu by je ovlivnila.
Pani Dagmar, ktera se 1 presto, ze je rizikova skupina, nechala o¢kovat az piiblizné€ po sedmi
mésicich od doby, kdy ji bylo umoznéno se nechat oc¢kovat, naptiklad uvedla, Ze ona sama

se pro ockovani rozhodla ze strachu o sebe sama a o svého manzela, takze pravé takto
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vytvofena kampan je podle ni u¢inny zptsob, jak lidi ptresvédcit, aby se pro ockovani
rozhodli. ,,Neni to $patné, ale nesmi se to pfehanét, souhlasim, Ze by to méli lidé vidét, aby
st uvédomili, co délaji...Sama jsem se nechala naockovat ze strachu, takze by mé takovato
reklama oslovila.* Pani Vladéna popsala zkoumanou kampan jako morbidni, vahala, zda je
spravné fotit mrtvé, nebo umirajici lidi v nemocnicich, ale mysli si, Ze pokud takova reklama
na stejné téma byly mirnéjs$i a nemély za cil lidi vystrasit, ale na druhou stranu podle pani
Vladény nem¢ly takovy ucinek. Pan Miroslav nejprve uvedl, Ze by ho viibec nenapadlo, ze
se jedna o reklamu, tykajici se koronaviru a potieby nechat se ockovat. Po nésledném
prohlédnuti jednotlivych fotografii zhodnotil kampan jako ti€innou pro ty, kteti se rozhoduji,
zda se nechaji ockovat. Mysli si ale, Ze ti lidé, ktefi jsou pevné rozhodnuti, Ze na o¢kovani

neptjdou, se reklamou ovlivnit nenechaji.

Valna vétsina participantl se shodla na tom, Ze kampaii Ministerstva zdravotnictvi Ceské
republiky je netcinnd. Za jeji neti¢innost nese zodpoveédnost predevsim jeji brutalnost. Jak
uz bylo popsano v teoretické ¢asti prace, pfili§ velké mnozstvi strachu v reklamé miize mit
v kone¢ném disledku opacny ucinek, nez je pozadovano. V tomto piipad¢€ se toto tvrzeni
potvrdilo. Participanti se shodli na tom, ze by je takova kampan neovlivnila, nemaji zajem

se na fotografie tohoto typu divat, natoz poslouchat, co jim tato kampan piedava.

6.3.2 Survivor Story

Jako druhd byla participantim ptfedlozena americkd kampan, kterd upozoriiovala na stejné
téma jako kampan ¢eska. Rozdil byl ve zpracovani reklam, americka kampan byla oproti
Ceské vytvorena ve formé¢ videi, na kterych Kk vefejnosti mluvi lidé, ktefi onemocnéli
Covidem — 19, méli velmi tézky prubé&h, a i piesto, ze se vylécili, tak s sebou stale nesou

nasledky tohoto onemocnéni.

Odpovédi participantil na tuto kampan lze rozdélit do ¢tyf kategorii. Prvni skupina
participantl vnima tuto kampan neutralné, ale ma pocit, ze by je neovlivnila. Druha skupina
ma na kampai negativni pohled a je presvédcena, ze by neméla potencial presveédcit
vefejnost k oCkovani. Tieti skupinou jsou participanti, kterym se tato kampan libila a maji
pocit, ze by mohla presvédcit, aby se lidé o¢kovat nechali. Posledni ¢tvrtou skupinou jsou
participanti, ktefi hodnoti piedlozenou kampan pozitivné, nebo alesponi pozitivnéji nez
¢eskou kampan, ale stale maji pocit, ze ani tato kampan nemtize nékoho presvédcit, aby se

ockovat nechal.
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Tti respondenti se shodli, Ze by takovato kampan neméla Zadny smysl. Hodnoti kampan jako
neutralni, nedési je tak, jako Ceska kampan nékteré participanty, ale jsou presvédceni o tom,
ze reklamy tohoto typu nedosahuji pozadovaného ucinku. Pani Hana kampan zhodnotila
takto: ,,Antivaxer si fekne: No jo, ty jsi tlusta jak hrom, j& jsem sportovec, ja se stejné ockovat
nenecham. Ale kdyz jsem ja od za¢atku naockovana, tak si ted’ u takové reklamy fikam: A na
co jsi ¢ekala? M¢la jsi se naoCkovat.“ Pani Hana a pani Vladéna uvadéji, ze maji problém
véfit tomuto typu reklamy. Maji pocit, Ze takova videa mohl natoc¢it kdokoliv, komu bylo
dobte zaplaceno a nemusel Covidem — 19 viibec onemocnét. Pani Hana srovnéava tento typ
reklam s televiznimi reklamami, ve kterych lidé doporucuji rizné produkty, diky této

asociaci je pro ni tato kampan nevérohodna.

Pani Pavla, pani Jana a pan Miroslav jsou toho nazoru, Ze tato kampan nema potencial pfimét
lidi, aby se nechali o¢kovat a hodnoti tuto kampan negativné. Pani Jana uvedla, Ze americka
kampan je o néco lepsi nez Ceska, ale jsou si velice podobné. Obé dvé chtéji vystrasit lidi,
a to se ji nezamlouva. Jako jedinou pozitivni véc na této kampani zhodnotila to, Ze v tomto
pfipad€ jsou v kampani alesponl zivi lid¢, a ne naha téla mrtvych a umirajicich lidi, ktefi
nemaji moznost nic fict. Pani Pavla okomentovala kampan takto: ,,M¢ by neptesvédcil ani
tento typ reklamy, protoZe je to zase nékdo z nemocni¢niho prostiedi, popisuje stav po
prodélani nemoci, je dalSich X nemoci, se kterymi se lidé perou a ty nasledky jsou taky
takové, nebo tieba 1 horSi u n€kterych chor, po néjakych trazech, co si lidé zptisobi sami.*
Pani Pavla a pan Miroslav se shodli na tom, Ze ptibéhy tfi pro n€ nezndmych lidi pro né
nejsou to, co by je mé¢lo presvédcit. Pan Miroslav dale dodal, Ze je pro néj nejsilngjsi
motivace to, ze ma okolo sebe znamé, ktefi Covid — 19 méli a bohuzel i ty, ktefi na n¢j
zemieli. Osobni zkuSenost je podle n&j to, co muze lidi donutit, aby se ockovat nechali a brali

toto onemocnéni vazné, ale videa, na kterych hovofi cizi lid¢, by ho ptfesveédcit nedokazala.

Ctyii respondenti se shodli na nazoru, Ze tato kampaii se jim jevi jako u¢inna a vnimaji ji
velmi pozitivné. VSichni tito respondenti vnimaji tuto reklamni kampan dobie z toho
davodu, Ze oproti ¢eské kampani jsou zde pouzity vypovédi zivych lidi, kteti prodélali
onemocnéni Covid — 19. Diky tomu mohou ptedat své zkuSenosti a pocity, které kvuli
nakazeni koronavirem bohuzel ziskali. Shoduji se na tom, Ze je pro né tento zptisob kampan¢
osobngjsi a diky tomu na né piisobi mnohem Iépe nez ¢eska kampaii a je pro né ptirozené;si
a pristupnéj$i informace predavané reklamami pfijimat. Pan Jifi okomentoval reklamni
kampari takto: ,, Tahle videa jsou zajimava, pustil bych je i u nds, aby lid¢, kteti se oCkovat

nechtéji, vidéli, ze mohou ztratit rodinu, Ze mizou byt nemocni, nemtizou zit na plné pecky.*
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Panu Emilovi se takto zpracovana kampan také zamlouvala, ale poznamenal, Ze mu v ni
chyb€ly informace o zdravotnim stavu lidi, ktefi v kampani vystupuji. Diky témto
chybéjicim informacim mé pocit, ze neni kampai stoprocentné objektivni, je totiz ndzoru,
ze ockovani by méli podstoupit hlavné lidé se snizenou imunitou. Podle pana Emila nékteti
z lidi, ktefi hovoii na zminénych videich, od pohledu vypadaji, Ze n¢jakym zptisobem

sniZenou imunitu maji a proto souhlasi, Ze by se oni i lidé jim podobni ockovat méli.

Pani Katefina a pan Marek hodnoti zkoumanou kampan pozitivné, ale nejsou piesvédéeni
0 jeji u€innosti. Pani Katetfina o kampani fekla, ze je podle ni lepsi nez ceska kampan,
pouzitd videa na ni plisobi redlné. Pan Marek na reklamni kampani ocenil, Ze alespoi
pouziva pro své ucely zivé lidi oproti kampani realizovani Ministerstvem zdravotnictvi
Ceské republiky. Pani Katefina i pan Marek se shodli na nazoru, Ze toho, kdo se o¢kovat
nechce, nepfesvéd¢i zddna reklama. Pani Katefina na zavér poznamenala, ze veSkeré
reklamni kampang, které nabadaji vefejnost k ockovani, ji nejsou piijemné. Ma z nich pocit,
jako by ji do ockovani nékdo nésilim tlacil a cel4 tato situace tykajici se onemocnéni Covid

— 19 byla jen uméle vyvolana.

Celkové byla tato kampail vnimédna participanty mnohem Iépe nez kampan Cceska.
Nejpiijemnéjsi byl pro participanty fakt, Ze k nim mluvi Zivi, redlni lidé, kteti vypravi sviyj
ptibéh a predavaji informace o tom, co se jim stalo a jak by mohli ostatni lidé takove situaci
predejit. Nicméné 1 pies to, ze je kampan hodnocena pozitivnéji nez kampan predesla,
néktefi participanti si stale stoji za nazorem, Ze téma ockovani proti koronaviru je velmi
citlivé a osobni a nema smysl na néj upozoriiovat reklamou. Protoze ve vysledku si kazdy

¢lovek udéla to, co sam chcee a reklama ho v tomto ptipadé neovlivni.

6.3.3 Can you look them in the eyes?

Jako posledni byla participantim piedlozena kampan pochazejici z Velké Britanie, kterd
zobrazuje obliCeje starSich obcanti, ktefi museji mit nasazené dychaci masky, aby se

neudusili.

Tato kampan byla participanty hodnocena uplné nejlépe ze vSech zkoumanych kampani.
Pfevazna vétSina participantl méla na tuto reklamni kampan pozitivni nazor, hodnotili ji
jako ucinnou a soucasné byli spokojeni S jejim zpracovanim. Kampan se setkala pouze
S jednim negativnim komentarem, a to od pani Pavly. Pani Pavla uvedla toto: ,,J4 mam

s timto opravdu problém, jakmile je tam jakykoli medicinsky podtext, pfimo z toho
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prostiedi, tak je mi téch lidi lito, takze s tim mam vnitini problém, takze ani toto by na m¢
nepusobilo podnétné.* Na druhou stranu nasledné pani Pavla uvedla, Ze tato kampan je podle
ni nejptirozenéjsi a nejméné drasticka a diky zabéru na o¢i je kampani velice emotivni, ovSem

ani pies tento fakt by ji takova reklama neptesvédcila.

Ctyfi participanti se shodli na tom, Ze je pro né takovato reklamni kampan naprosto
nezajimava, souhlasi sice s jejim tcéelem, a to, aby lidé dodrZzovali opatfeni, ale nejsou
presvédceni o tom, Ze by mohl tento zptisob reklamy n€koho oslovit, natoz presvédcit, aby
zmeénil své chovani. Pani Hana a pani Vladéna se shodly na tom, Ze by je takovato reklama
nezaujala z toho divodu, Ze byla zpracovana jako outdoorova reklama, tento typ reklam totiz
obecné nevnimaji a nevénuji jim svoji pozornost. Pani Hana je toho ndzoru, Ze tento typ
reklam je naprosto jednoduché ignorovat: ,,Normalni reklama mi bézi v televizi a uz kvuli
ni program neptepnu, ale kdyZ dojdu na zastavku, tak se k tomu oto¢im zady a hotovo.*.
Pani Vladéna s pani Hanou souhlasi a dodava, ze pro jeji vékovou skupinu by bylo asi lepsi
pouzit reklamu v televizi, nebo na internetu, kde ji ,,prasti do o¢i“. Venkovni reklamu
celkové nesleduje, takze je pro ni velmi jednoduché si ji nev§imnout. Pan Jifi ma pocit, ze
by ho takovéto reklama viibec nezaujala, pokud by si text na plakatu prece jen ptecetl, tak
by netrvalo dlouho a vzpominku na tuto kampan by vytésnil. Pan Miroslav tuto kampan
ptirovnal k obrazkiim na krabickach od cigaret a mysli si, ze by takova kampail méla
naprosto stejny ucinek. Na druhou stranu ma ale pocit, ze reklama upozoriiujici na pottebu
chranit své okoli a sebe mé daleko vétsi potencidl ovlivnit vefejnost neZ reklama, ktera se

snazi lidi presvédcit, aby se nechali oCkovat.

Sedm participantii se shodlo na tom, ze tato kampan by je ovlivnila nejvice ze vSech
zkoumanych kampani. Asi hlavnim divodem, pro¢ tuto kampan vétSina participantl
vnimala tak pozitivnég, byl fakt, Ze se nejednalo o reklamni kampan, ktera upozornovala na
oc¢kovani proti onemocnéni Covid — 19, ale na dodrzovani pravidel a opatfeni. Druhym
divodem, pro¢ kampan ziskala tak pozitivni ohlasy, byl zptisob jejiho zpracovani. Jedna se
podle participanti o nejcitlivéji vytvorenou reklamni kampan ze vSech zkoumanych
kampani. Sice stejn¢ jako obé& piedeslé kampané vyuziva apel strachu a pusobi na lidské
emoce, ale je zpracovana s citem a s ohledem na okoli. Pani Jana na této kampani ocenuje,
ze neni tak désiva, jako Ceskd kampan. Jako feditelka zakladni Skoly dennodenné pracuje
s détmi a je si védoma toho, Ze désivé a strasidelné reklamy a ostatni obsah dostupny na
internetu nebo Vv televizi muze u déti zpusobovat psychické problémy. U sle¢ny Ivy tato

kampan vzbuzuje pocit viny, dokaze si diky ni vzpomenou na momenty, ve kterych
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nedodrzela na sto procent vladni natizeni a diky této reklamni kampani ma pocit, jako by
ohrozila starsi lidi, nebo lidi, ktefi patti do rizikovych skupin. Dokaze si také na misto lidi
na plakatech dosadit n€koho sob¢ blizkého, a to na ni plisobi jesté vice emotivné. Podle jejich
slov je tato kampan velmi lidska a hluboka a zasahla ji nejvice ze vSech zkoumanych
kampani. Podle pana Emila tato kampan velmi siln¢ ptisobi na lidské city, a pravé diky tomu

si lidé dokazi uvédomit, jestli se chovaji spravné a jestli by neméli zménit své navyky.

Posledni kampan pochéazejici z Velké Britanie byla participanty pfijata Uplné nejlépe.
Hlavnim diivodem, proc ji vnimali tak pozitivné byl fakt, Ze nebyla tak désiva, jako naptiklad
Ceskd kampan, neupozoriiovala na oCkovani, ale na potifebu chranit ostatni obCany a sebe
pomoci respiratorti atd. DalSim diivodem, pro¢ byla kampan hodnocena kladn¢ bylo to, ze
nevyuzivala tak velké mnozstvi strachu jako predeslé kampané, ale snazila se spiSe v lidech

vzbudit pocit viny, a to se ukédzalo jako ucinné.

6.3.4 Celkové zhodnoceni kampani

Jako nejucinngjsi byla mezi respondenty vyhodnocena kampaii pochazejici z Velké Briténie.
Tato kampan byla pozitivné hodnocena nejen pro své vhodné zpracovani, ale také proto, ze
upozoriiovala na problematiku dodrZzovéani vladnich opatteni, diky kterym je mozZné se
chrénit pfed ndkazou Covidem — 19, na rozdil od prvnich dvou kampant, jejichZ cilem bylo
motivovat ob¢any, aby se nechali o€kovat. Toto téma je totiz pro mnoho lidi velice citlivé
a mnoho lidi ma na néj naprosto opacné nazory. Diky citlivému zplsobu vytvofeni obsahu
kampané je kampan tak pozitivné pfijata, pro participanty a potazmo 1 vetejnost, na kterou
tato kampan méla puasobit, je tak mnohem piirozenéjsi a dokaze v nich vzbudit litost nebo si
uvédomit urcitou ¢ast viny za své Spatné chovani a diky tomu lze zménit chovéani spolec¢nosti
a dosdhnout pozadované¢ho cile. Druhou nejucinngjsi kampani je dle tohoto vyzkumu
shledana kampan s ndzvem ,,Survivor story* pochazejici ze Spojenych Stati Americkych.
Za nejvetsi pozitivum této kampané povazuji participanti vyzkumu fakt, ze je kampan
zpracovana ve formé videi, na kterych k vefejnosti promlouvaji 1idé, kteti maji osobni
zkuSenost s prodélanim onemocnéni Covid — 19 a predavaji timto zpiisobem své zkuSenosti.
Préavé diky osobnimu pfistupu, ktery je v této kampani pouzit, je pro participanty jednodussi
se vcitit do jednotlivych osob podilejicich se na této kampani. Pouze jedna participantka
uvedla, Ze za nejucinnéjsi povazuje pravé Ceskou kampan. Mysli si to proto, ze ze své
zkuSenosti vi, ze ji k ockovani dohnal pravé strach. Mysli si, Ze strach o sebe a své blizké

donuti lidi k tomu, aby se rozhodli nechat se o¢kovat.
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Kwvili tomu, ze ve vSech reklamnich kampanich byl vyuzit apel strachu, bylo potteba zjistit,
kde se nachdzi hranice, kterou kdyz reklamni kampan piekroci, nedostavi se poZzadovana
odezva od vetejnosti. Respondentiim byla poloZena otdzka, zda maji pocit, ze v nékteré ze
zkoumanych reklamnich kampani je pouZiti apelu strachu jiz pfes ¢aru, je ho tam piilis
mnoho, nebo je pouzit naprosto $patnych zpusobem. Celkem sedm respondentti z dvanacti
se shodlo na tom, Ze zptisob a mnozstvi pouziti strachu v kampani Ministerstva zdravotnictvi
Ceské republiky je naprosto nevhodné. Zbytek respondentii si mysli, Ze je eska kampati sice
désiva, ale mira strachu neni néjak zdsadn¢ vysokd, anebo kampan schvaluji a maji pocit, ze
takto vytvofend kampan je naprosto v poradku vcetné miry strachu, ktery je v ni pouzit.
Zadny z respondentii nemé pocit, e by v kampani ,,Survivor Story“, nebo ,,Can you look
them in the eye* bylo pfili§ velké mnozstvi strachu, ktery by mél popiipadé negativni u¢inky
na okoli.

VétSina participantd se shodla na tom, ze pokud je jim ptredkladana reklama, u které maji
pocit, ze jim n¢kdo vyhrozuje, nebo na né€ pisobi prili§ mnoho strachu, maji tendenci délat
presny opak toho, co po nich reklama pozaduje. Stejné tak jako by jim nékdo zakazoval
néco, co nesm¢ji délat. Tato skuteCnost se samoziejmé promitla v situaci, kdy méli
participanti popsat své pocity z ¢eské kampané. Maji pocit, Ze piedevsim takzvani
»antivaxeti® se po shlédnuti této reklamy jeste vice zatvrdi a budou vakciny odmitat nadale.
Podle pani Jany je také dost mozné, ze tento typ reklamy lidi odmitajici vakcinu jesté vice

utvrdi v tom, Ze se rozhodli spravné.

Otazkou tedy zlistava, co je nejlepsim fesSenim tohoto problému. Jak by méla vypadat idealni
reklama upozornujici na toto téma, zda by méla pouzivat apel strachu, nebo by mélo jit
0 pozitivni kampan. P&t participantd si mysli, Ze by bylo mnohem vhodnégjsi, kdyby byla
reklama upozornujici na toto téma pozitivni, méla by ukazovat to dobré, na co se lidé mohou
teSit, az bude po vSem a tento virus nas jiz nebude ohrozovat. Kampail by méla lidem ukazat
vyhody, které plynou z ockovani a dodrzovani pravidel, ktera byla stanovena, aby se
zamezilo zbyteénému Sifeni koronaviru. DalSich pét participanti je toho nazoru, Ze reklama
jako takova neni uc¢inny prosttedek pro vyfeseni tohoto problému, piedevs§im tedy reklama,
ktera presvédCuje vetejnost, aby se nechala ockovat. Pouze dva participanti se shodli natom,

ze jedinym zptisobem, jak lidi presvédcit, je reklama vyuzivajici apel strachu.
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6.3.5 Vztah mezi reklamou a strachem

VSem participantim bylo vysvétleno, co znamena vyuzivani apelu strachu a ostatnich apela
v reklamé. Nésledné jim byla polozena otdzka, zda si vybavuji, n¢jakou specifickou
reklamu, nebo typ reklamy, kde je apel strachu vyuzit. Sest respondentii si automaticky
vybavilo spojitost s obrazky na krabickach od cigaret, néktefi z respondentu si tento piiklad
spojili se zkoumanymi kampanémi diive, nez bylo mozné se zeptat, zda si vybavuji néjaky
piiklad vyuziti strachu v reklamé. Ctyfi respondenti si spontanné vybavili vyuzivani strachu
ve spojitosti se socidlni reklamou upozornujici na bezpecnost silni¢niho provozu. At uz slo
o spolecnost BESIP nebo jiné spolecnosti, respondenti se shodli, Ze reklamy tohoto typu je
vzdy velice siln¢ zasdhnou. Pravé reklamni kampan ,,Nemyslis, zaplatis* od spolecnosti
BESIP je jakymsi typickym piikladem, ktery znalo jedenact respondentti. Nékterym musela
byt tato kampan ptipomenuta, ale v§ichni si na ni velmi dobte pamatuji, protoze neni mozné
na takovou kampan zapomenout. Dv€ respondentky si vyuZivani strachu spojily také
s komer¢ni sférou reklamy. Pani Hana si naptiklad vybavila reklamu na zubni pastu, ve které
je do umyvadla plivana krev, ¢imz se vyrobce zubni pasty snazi vystrasit své zédkazniky
a pfesvedcit je, aby si koupili jeho zubni pastu, ktera chrani ptfed krvacenim désni. Pani
Katefina si na druhou stanu vzpomnéla na kampan, jejimz tématem jsou sice také dopravni
nehody, ale hlavnim ucelem, oproti socidlni reklamé pochazejici od BESIPu, je prodej
pojisténi.

Dtlezité je také zaméfit se na to, ve kterych piipadech respondenty strach v reklamé
ovliviiuje a ve kterych tomu tak neni. Tti respondenti uvedli, Ze reklama vyuzivajici strach
ma na n¢ pfesné opacny uinek. Vnimaji tento typ reklam jako natlak a kvili tomu se
takovou reklamou nenechaji ovlivnit. Pan Miroslav si mysli, Ze strach je velice ucinny,
ovsem pouze pokud se s nim ¢lovek setkd ptimo, jestlize se stane ticastnikem autonehody,
nebo jestlize on sam, nebo nékdo z jeho blizkych vazné onemocni Covidem — 19. Pak je
podle pana Miroslava velice pravdépodobné, ze si onen Clovék uvédomi véaznost situace,
dostane strach a za¢ne se chovat jinym zptisobem, pokud jiz neni pozd¢€. Pani Vladéna je
toho néazoru, Ze ji by reklama vyuzivajici strach neovlivnila, ale je si védoma toho, ze lidé
jsou rizni a mysli si, Ze prave odptlirce vakein proti koronaviru by reklama vyuzivajici strach
presveédcit mohla. Podle pani Pavly tento typ reklam viibec nefunguje, alespoil ne na ni. Do
posledni skupiny spada pét participantd, kteti s shodli na tom, Ze pokud se jedna o vyuzivani
strachu v reklamach, které upozoriiuji na bezpecnost silni¢niho provozu, tak jsou si jisti, ze

by je strach v reklam¢ ovlivnil. Pani Hana poznamenala, ze co se ty¢e reklamni kampané
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»Nemysli§, zaplati§“, tak ta ji ovlivnila velmi siln¢ a dtivodem bylo to, Zze se ve scénach
zobrazujicich necenzurované dopravni nehody objevovaly umirajici déti, cozZ je téma, které
ji predev§im v té dob¢é velmi zasdhlo. Pani Jana dodala, Ze kampané zaméfujici se na
bezpecnost silni¢niho provozu dokazou lidi velmi ovlivnit, ale je potieba, aby byla kampan
natoCena s citem a aby z ni lidem nebylo Spatné od Zaludku. V opa¢ném piipadé se lidé

nebudou chtit na takové reklamy viibec divat a tim budou tyto reklamy postradat sviij ucel.

6.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V prvni ¢asti prace byly poloZeny tii vyzkumné otazky. Diky informacim, které byly ziskany

na zaklad¢ vyzkumt, je mozné objektivné odpoveédét na vSechny tyto otazky.
VO1: Bylo vyuziti apelu strachu pro tento typ reklamnich kampani vhodné?

Diky vyzkumu, ktery byl realizovan formou polostrukturovanych rozhovort, bylo zjisténo,
ze vyuziti apelu strachu v reklamach, které upozoriiuji na téma koronaviru, neni ptilis
vhodné. V prvni fadé¢ je ale potfeba rozlisit samotné reklamni kampang, protoze nelze na

tuto otazku odpovedét stejnym zptisobem v piipadé vsech tii kampani.

V ptipadé prvnich dvou reklamnich kampani si vétSina participanti mysli, Ze pfesvédcovat
lidi reklamou o tom, aby se nechali ockovat, je naprosto zbyteény a nevhodny krok. Jedna
¢ast participantl si mysli, ze se jedna o velice citlivé téma a nemélo by na néj byt
upozoriovano reklamou (ptfedevsim ne reklamou vzbuzujici strach), jelikoZz ma kazdy obcan
pravo svobodné se rozhodnout, jestli se ofkovat nechd nebo ne, a tento typ reklam
V participantech vzbuzuje dojem, ze je nékdo do ockovani nésilim tla¢i a vyhrozuje jim.
Diky témto pocitim maji tendenci chovat se Uplné opacnych zplsobem, nez je po nich
pozadovano. Druhé Cast participantl je toho ndzoru, ze predevsim v piipad¢ ¢eské kampané,
bylo pouziti strachu ,,pfes ¢aru“ a bylo naprosto nevhodné pouzit do reklamy fotografie
umirajicich a mrtvych pacientii. V ptipad¢ britské kampané jsou pouze Ctyfi participanti
presvédceni o tom, Ze je reklama netcinnd, ale ne z diivodu vyuZivani nadmérného mnoZzstvi
strachu, ale predevsim kvili formatu reklamy, kvili kterému by si reklamni kampané viibec
nev§imli a pouze jedna participantka poznamenala, Ze ji na reklam¢ vadi prvky
Z nemocnicniho prostiedi. Mlizeme tedy s jistotou potvrdit, Ze v ptipad¢ britské kampangé je
vyuziti apelu strachu vhodné. Diky tomu, Ze v reklamni kampani ,,Can you look them in the

eyes?* byl apel strachu pouzit s citem a s ohledem na povahu a psychiku vetejnosti, ktera
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tuto reklamu uvidi, byla tato kampan pfijata participanty velice pozitivné a potvrdili, ze si

mysli, Ze by méla potencial ovlivnit nenaockované, aby se ockovat nechali.

Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze velice zalezi na tom, jakym zplsobem je apel strachu
v reklamé vyuzit. Jestlize se jednd o v§eobecnéji zamérenou kampan, jako je britskd kampan
,,Can you look them in the eyes?*, tak je v poradku, kdyz je v takové kampani vyuzit strach,
ale musi se stale mit na paméti, ze vyuzivani strachu musi byt vyuzivano pouze v omezene
mife, aby se nedostavil opaény efekt, jako tomu bylo napiiklad u Eeské kampang. Ceska
kampan je jasnym piikladem kiivky reakce na strach, ktera ukazuje, ze extrémni zobrazovani
strachu nema na spotiebitele takovy ucinek jako primérna mira strachu (o této kiivce je fe¢

v teti kapitole teoretické Casti).

VO2: Ktera ze zkoumanych reklamnich kampani je participanty vnimana jako
nejucinnéjsi?

Za nejucinnéj$i byla participanty vyhodnocena kampan pochazejici z Velkeé Britanie.
Dtlivodem, pro¢ byla kampaii takto pozitivné hodnocena, byl fakt, ze se jednalo o kampan,
ktera upozorfiovala obecné na dodrzovani opatfeni, ktera napomahaji k tomu, aby se
zabranilo Sifeni onemocnéni Covid — 19, kdezto Ceska a americkd kampan se zaméfily
konkrétné na problematiku ockovani. Dal§im diivodem, pro¢ byla kampan vyhodnocena
jako nejucinngjsi, byl zptsob, jakym byla vytvofena. Nebylo v ni obsaZeno extrémné velké
mnozstvi strachu, jako naptiklad v ¢eské kampani, a proto participanty primarné nevydésila,

ale pfinutila pfemyslet o svém jednani a o svych blizkych, které timto jednanim ohroZuyji.
VO3: Jaké myslenky a pocity vyvolavaji u participanti zkoumané reklamni kampané?

Celkové€ vzbuzuji vSechny reklamni kampané ¢astéji negativni nez pozitivni emoce. Tato
skute¢nost je pochopitelna vzhledem k tomu, Zze se jednd o reklamni kampané, které

vyuzivaji apel strachu, aby doséhly svého cile.

Naprosto nejveétsi mnozstvi negativni odezvy ziskala ¢eskd kampai na podporu ockovani
proti koronaviru. Vsichni participanti oznacili reklamni kampan za désivou, morbidni
a vzbuzujici strach. Néktefi participanti byli doslova zhnuseni fotografiemi, které tvotily
kampain a naprosto ji odsoudili. Je podle nich nevhodné zvetejnovat fotografie mrtvych
pacientli a nechapou, ze nékdo dovolil néco takového viibec pustit do svéta. Ostatnim

participantiim tato kampan sice také neni piijemna a v né¢jaké mife je dési, ale 1 pfesto maji
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pocit, ze takova reklama je spravnd a méli by ji vidét ti, ktefi si mysli, ze o€kovani neni

potiebné.

Reakce na americkou kampai byly, co se ty€e emoci, pfevazné neutralni. Participanty
nevydésila tolik jako ¢eska kampan, a prave proto ji hodnotili jako lepsi, ale ani tak neméli
pocit, ze by méla potencidl presveédCit. Pouze Ctyfi participanti ji hodnotili jako u€innou,
ato kvili osobitosti, kterou videa vyzatuji diky zpovédim lidi, ktefi si sami Covid — 19
prozili.

Britskd kampan byla hodnocena participanty nejpozitivnéji i presto, ze také vzbuzuje
pomérné negativni emoce. VEtSina participant uvedla, ze u nich reklamni kampan vzbuzuje
pocit viny. Maji pocit, jako by ohrozovali své blizké a je pro n¢ jednoduché si dosadit do

jednotlivych reklam své rodinné piislusniky a diky tomu si uvédomit své Spatné chovani.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH NA ZLEPSENI PROBLEMATIKY SPOJENE
S KORONAVIREM

Cilem projektové ¢asti prace je navrhnout feSeni, diky kterému by se zlepSilo dodrzovani
a prijimani nafizeni, kterd jsou spojena s problematiko Sifeni nakazy Covid — 19. Diky
vyzkumu, ktery je rozebran v praktické ¢asti, bylo mozné zjistit, kvtli kterym prvkim jsou
jednotlivé kampané podle participanti netucinné a jaka reklamni kampan by méla potencial

néco zmenit a presvedCit vefejnost ke zmeéné chovani.

V dobé, kdy byly zvefejiiovany zkoumané reklamni kampang, byl cely svét pod velkym
tlakem, a proto se muselo jednat rychle. V dusledku toho vznikaly reklamni kampang, jejichz
ginek nemusel byt tak silny, jak se otekavalo a jak by bylo potieba. Ugelem projektové
¢asti je tedy navrhnout ideédlni reklamni kampan, kterd se vyvaruje chybam, kterych se

dopustily kampang analyzované v praktické ¢asti prace.

Mezi hlavni problémy, které byly zjistény diky vyzkumu, patii predevSim piili§ velké
mnozstvi strachu, které na pfevaznou vétSinou participantii mélo naprosto opacny efekt, nez
bylo zamysleno. DalSim problémem, ktery zabranoval lepSimu pfijeti kampani, byla pfiliSna
negativita. Proto bylo rozhodnuto v projektové casti navrhnout kampané, které budou na
vefejnost pusobit vice pozitivné. V souvislosti stimto tématem bylo také zjisténo, Ze
spravnou cestou pro tento typ kampani je plisobeni na emoce, vzbuzovani litosti, asociovani
si kampani s vlastnimi vzpominkami a s blizkymi osobami. Pfedev§im neockovani
participanti méli pocit, Ze je reklamni kampané, které se zabyvaji tématem koronaviru,
nasilim nuti ménit své chovani, a proto takové kampan¢ odmitaji. Proto bylo rozhodnuto se
zaméfit i na tuto problematiku. VSechny tyto poznatky budou promitnuty v ndvrhu na

zlepSeni.

Autorka prace si je védoma toho, Ze problematika koronaviru, v sou¢asné dobé neni tolik
aktualni, vétSina opatfeni se za¢ina rozvoliiovat a lidé jsou jiz seznameni s riziky, které jim
hrozi. Proto by projektova cast méla predstavovat jakysi pfiklad toho, jak mohla reklamni
kampaii vypadat v dobé&, kdy byl problém koronaviru nejaktudlné;si, nebo by mohla slouzit
jako inspirace a soubor doporuéeni v ptipadé, ze by se podobna situace opakovala a bylo by

potteba ji akutné fesit.
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7.1 Navrh reklamni kampané

Reklamni kampan na podporu dodrzovani vladnich opatfeni a zamezeni §ifeni koronaviru
bude vytvofena primarn€ ve formé videi, kterd budou zobrazovat vyjevy z kazdodenniho
zivota ,,oby&ejnych* lidi. Budou zde ukazany situace, které kazdy ¢lovék v Ceské republice
dobfe zna a které kviili Covidu — 19 nemiizeme naplno zazivat. Ve video spotech budou
znézornény kontrasty téchto situaci, jak vypada Zivot dnes, kdy neni mozZné zit tak jako pred
korona krizi a jak by mohl zase jednou vypadat, jestlize se budeme chovat tak, aby se vSe
dalo do pofadku. Témata spotl jsou zamérné velmi odliSnd, aby zaujala vSechny veékové
kategorie a v8echny cilové skupiny. Kazdy, kdo takovou kampan uvidi, si do ni promitne
svou vlastni vzpominku nebo zkuSenost, anebo si pfi sledovani video spoti vzpomene na
své blizké, ktefi kvuli tomuto onemocnéni byli néjakym zplisobem omezeni v normalnim
Zivote.

Primarné bude natoceno Sest tficeti sekundovych spott, ty budou slouzity jako televizni
reklama a reklama na Youtube. Televizni reklama bude vysilana na stanicich Nova, Prima
aCT 1, reklamy budou vysilany pfed hlavnim ve¢ernim vysilanim a v pribshu dne.
Reklamy na Youtube budou mistény pied jednotlivymi videi. Z téchto spoti budou
vytvoreny také patnacti sekundové zkracené verze, které budou umistény na socidlnich sitich
ve formé piispévkl, instastories a také ve form¢ ptibéhlti na Facebooku. Nasledné budou
vytvofeny vizualy, které budou navazovat na jednotlivé video spoty, ke kazdému video spotu
bude patfit jeden vizual. Tyto vizudly budou také umistény na socidlnich sitich a dale na
internetu ve formé& baneri. Stejné vizualy jako pro internetovou reklamu budou vyuZzity také
pro outdoorovou reklamu, kterd bude ve formé plakatl, které budou vylepeny ve vSech
krajskych méstech Ceské republiky. Plakaty budou umistény na zastivkach hromadné
dopravy a ostatnich vylepovych plochéach.

Diky ucelené komunikaci reklamni kampané bude na lidi ptsobit jednotné sdéleni, které si
diky tomu mnohem lépe zapamatuji a zamysli se nad nim. Protoze bude na vefejnost stejné
sdéleni plsobit ne¢kolika kandly, je vétsi pravdépodobnost, Ze si ho budou Castéji vSimat

a asociovat si ho do vlastniho Zivota.

7.1.1 Cil kampané

Primarnim cilem kampan¢ je zména chovani vetejnosti, kterd odmita dodrzovani vladnich

nafizeni a tim zamezuje feSeni problému, kterému cCelime. Je potfeba presveédCit Cleny
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vetejnosti o tom, ze je velice dilezité dodrzovat jednotliva opatieni, aby se mohl svét vratit

zpét do normalu a lidé mohli Zit stejné jako ptfed rozSitenim nakazy.

7.1.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou kampané jsou vsichni obyvatelé Ceské republiky. Reklamni kampai se
zamétuje piredev§im na obcany, ktefi zpochybiuji dodrzovani vladnich nafizeni a noSeni
rousek. S tim souvisi také problematika vakcinace, na toto téma bude kampan upozoriiovat
pouze nepiimo. Reklamni kampan bude cilit predev§im na dospélé obéany Ceské republiky,
kteti jsou zodpovédni sami za sebe a zalezi pravé na nich, jak se tato situace bude vyvijet.
Protoze je cilova skupina velice Sirokd a rozmanitd, je potieba myslet na vyuzivani mnoha
druhii reklamnich médii, aby byly jednotlivé cilové skupiny osloveny co nejvhodnéji a aby

byl u¢inek kampané co nejvetsi.

7.1.3  Vyuzitda média

Jak uz bylo popsano vyse, kvili Sirokému spektru cilové skupiny je potieba vyuzit vice
médii, aby bylo sdéleni kampané pfedano co nejefektivnéji. Z toho diivodu bude vyuzita
televizni reklama ve formé spoti, ktera bude cilit predev§im na vékovou skupinu 40 let +,
ktera dava ptrednost televizi pfed internetem, socialnim sitim a outdoorové reklamé nevénuje
tolik pozornosti. Jako dal$i bude vyuzita placena reklama na socialnich sitich a na internetu.
Reklama na socialnich sitich jako je Instagram, Facebook a Youtube bude mifit na v€kovou
skupinu 18-50 let. Reklama na internetu se bude zamétovat na ob¢any ve véku 18—60 let.
Poslednim médiem je outdoorova reklama, ktera bude cilit pfedevSim na starsi ob¢any, ktefi
napiiklad nevyuzivaji socialni sité a internet, a taky na ty ob¢any, ktefi tolik nesleduji televizi

a davaji prednost venkovni reklamé.

7.1.4 Zadavatel

Zadavatelem kampané je Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, které se snazi bojovat
s problematikou koronaviru.

7.1.5 Zdroje financovani

Kampat je financovana primarné Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky, jelikoZ tato
problematika spada pod jeho odpovédnost. Pro spolufinancovani byla navazana spoluprace

také s velkymi firmami, mezi které se fadi naptiklad Facebook.
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7.1.6 Rozpocet

Polozky Cena

Vyroba videospotl 4 000 000 K¢
Tvorba plakatl a vizudlli pro online 30 000 K¢
reklamu

Tisk plakata 20 000 K¢
Medialni prostor v televizi 20 000 000 K¢
Vylep plakatt 1500 000 K¢
Reklama na Youtube — CPV 0,21 K¢ 20 000 K¢
Online reklama 20 000 K¢
Celkem 25590 000 K¢

Tabulka 1 Rozpocet, zdroj: vlastni zpracovani

7.1.7 Kreativa kampané

Jak uZ bylo zminéno, vySe cilova skupina je velice Sirokd a velmi rliznoroda, proto neni
mozné natoCit pouze jeden univerzalni spot, nebo vyuzit jen jedno reklamni médium.
Videospoty budou mit za cil v divacich vzbuzovat pocit nostalgie, nadéji, touhu a stesk. Diky
témto emocim budou videospoty velmi siln¢ plsobit na city divaki, a tak budou oteviengjsi

Kk uposlechnuti reklamniho sdéleni.
Narozeniny

Prvni narozeniny ditéte jsou snad pro kazdého rodice a celou rodinu jednim z nejsilnéjSich
zazitkl v zivoté. Problém ovSem nastava ve chvili, kdy je svét zasazen nebezpecnym virem,
ktery ohrozuje ptredevsim rizikové skupiny, jako jsou napiiklad dichodci. Z toho divodu
nemohli rodi¢e ro¢niho chlapecka usporadat takovou oslavu, jakou by chtéli. Narozeniny
mohli oslavit pouze ve tfech, matka, otec a syn. A protoze prarodi¢e nemaji takové moznosti,
aby se s rodinou spojili napiiklad pies videohovor, nemohou pofadné prozivat radost, kterou
by zazili, kdyby uZ tu tento virus nebyl. Stésti je, ze diky tomu, Ze lidé dodrzovali vladni
nafizeni, se rodina miiZe po roce sejit bez obav a oslavit tak druhé narozeniny nejmladSiho

¢lena rodiny se vSim vSudy.
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Svatba

Snad kazda Zena (mozZna i néktefi muzi) si od mala pfedstavuje svou vysnénou svatbu. Ma
vSe naplanované do nejmensiho detailu. Ma pajcené Saty, zaplacenou kadeinici, pronajaté
misto svatby a objednanou hostinu. Nic z toho, co si vysnila a naplanovala spolu se svym
budoucim manzelem, se ovsem uskutecnit nemuze kvili aktualni situaci. Pro snoubence tedy
nastava moment, kdy si musi vybrat, jak bude vypadat jejich svatba. Prvni moznosti je ufedni
svatba na radnici, v tomto piipadé s nimi jejich dulezity Zivotni moment proziji pouze
svédci, druhou moznosti je pockat. Pockat, dokud se situace neuklidni a snoubenci budou

moct prozit svatbu, jakou si naplanovali, spole¢né s rodinou a se v§emi, které maji radi.
Prace

Piedstavte si, Ze jste ucitel. Jste skv€ly ucitel, kterého bavi jeho prace, uéi uz étyfticet let a do
dichodu mu chybi uz jen par let. I ptesto, ze z néj bude za nékolik let diichodce, tak ho jeho
prace nepiestava bavit, kazdy den se t¢si, ze détem pieda dalsi informace, které jim pomohou
Vv jejich budoucim zivoté. Stejné tak déti, které uéi, se t&€8i na hodiny stravené s timto
ucitelem. Problém nastavéa ve chvili, kdy se rozsiti Covid — 19 i do Ceské republiky a je
potieba uzaviit Skoly a zacit s distan¢ni vyukou. Tento ucitel ov§em na takovou zménu neni
ptipraven, nikdy ke své praci nepotieboval pocita¢ nebo internet, cely zivot byl zvykly na
tabuli a pfimy kontakt s zaky. U¢it ,,na dalku“ pro n¢j ptredstavuje obrovskou piekazku,
nevyrustal totiz v dob¢, kdy bylo normalni pouzivat pocitace, mobily a internet a za sviij
Zivot tyto pro n¢j moderni vynalezy ani nepotieboval, proto se s nimi nikdy pofddné nenaucil
zachazet. Ze skvélého uditele se tedy po dobu distan¢ni vyuky stava ucitel, ktery neni
schopny zaky zaujmout, natoz jim ptedat potfebné ucivo, i presto, Ze se snazi ze vSech sil.
Nastésti koronavirus diky spravnému chovani spole¢nosti ustoupil a ucitel se mtize vratit

zpét k béznému vykonavani svého povolani.
Cestovani

V dnesni dobé je cestovani pro vétSinu lidi naprosto normalni véc. Lze cestovat po celém
svéte v podstaté bez problému. Kdyz ale nastane problém jako je Covid — 19, takto normalni
véc se z ni¢eho nic zméni v néco nepiedstavitelného. Jako zastupce lidi, ktefi radi cestuji, je
zvolen mlady par, ktery nema zadné zavazky. Jsou zvykli n€kolikrat do roka vyjet do
zahraniCi alespoil na par dni. Protoze je ale situace vazna, jsou zaviené hranice a nikam do
zahrani¢i se jezdit nesmi. Mlady par travi pochmurné dny prohlizenim pfispévki na

Instagramu, na kterych jsou vyfocena mista, ktera by chtéli navstivit. Sni o tom, jak se jednou
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na tato mista podivaji. A jejich sny se také stanou realitou, dopomutize k tomu mimo jiné také

to, Ze se nechaji ockovat. Svét se vrati do normélu a cestovani bude zase béZzna véc.
Sportovni udalosti

Setkavani se u fotbalovych, nebo hokejovych utkani je pro mnoho ob&anti Ceské republiky
vikendovym ritualem. Potkavaji se tu se svymi kamarady, znamymi a rodinou. Stejné tak
jako mnoho dalsich se na fotbalovych zapasech v minulosti potk&val i pan X se svym synem
a se svymi vnoucaty. Skoro kazdy vikend se sesli a sli spolecné fandit svému oblibenému
tymu. Diky témto vikendim se prohluboval vztah mezi vnoucaty a jejich dédeckem a také
laska ke sportu. Pritrz témto vikendovym zazitkim udélal Covid — 19. ProtoZze se lidé nesmi
potkavat na sportovnich akcich ani jinych mistech a prarodice byvaji dost ¢asto rizikovou
skupinou, pan X pfiSel o kontakt se svym synem, vnoucaty a v podstaté¢ celou rodinou.
Protoze je vdovec, travi v podstaté vSechny dny sam a ¢eka na chvili, kdy se zase bude moct

potkavat se svou rodinou u toho, co ma rad.
Prarodice

Posledni téma je nejemotivnéjsi ze vSech. Asi ne kazdy tuto situaci zazil, ale kazdy se do ni
miiZze kdykoli dostat. S v€kem roste také riziko onemocnéni velkym mnozstvim nemoci,
nemluvé o onemocnéni Covidem — 19. Stafi lidé Casto trpi nemocemi, kvili kterym musi
zlstat déle v nemocnici. UZ tato skutecnost je velice psychicky naro¢na, kdyz se k tomu
pfida jesté riziko Sifeni ndkazy Covid — 19, kvili kterému za seniory nemuizou piijit na
navstévu jejich blizci, mize mit tato situace jes$té horsi dusledky. Nejen nemocni lidé
V nemocnicich, ale také piibuzni, kteti jsou doma a maji strach o své blizké, jsou touto situaci
velmi siln¢ zasazeni. Zdravotni stav lidi v nemocnicich se muze né&jakym zplsobem
zlepSovat i tim, Zze maji moznost mit kolem sebe lidi, ktefi je maji radi. Na téchto motivech
by bylo postaveno posledni video, ve kterém rodina neméd moznost jit na navstévu do

nemocnice za svym nemocnym piibuznym.
Plakéaty a online reklama

Jak uz bylo zminéno vyse, plakaty a online reklama budou korespondovat s videospoty.
Bude vytvoteno Sest druht plakatii a Sest vizuali pro online reklamu, na kterych budou vzdy
vyjevy z vidospottl, nebo samostatné fotografie, na kterych budou vyfoceni hlavni aktéti
videoreklamy. Diky tomu bude pro cilové skupiny jednodussi si vS§echna tato média spojit

dohromady a uvédomit si, ze upozorfiuji na stejnou problematiku.
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Copywright

Kazdé video bude obsahovat jednotlivé dialogy, nebo voiceovery, které budou dopliiovat
atmosféru kazdého spotu. VSechna videa budou obsahovat ¢ast, ve které zazni, Ze je potieba
dodrzovat opatfeni atd., aby se svét mohl vratit do normalu a lidé mohli zit tak, jak by chtéli
a jak je ukazano ve videich. Na konci kazdého videa zazni véta ,,Dovolte mi abych...* tato
véta bude pro kazdé téma reklamy koncit jinak. Stejné tak budou tyto slogany pouzity na

plakatech a online reklam¢.

Narozeniny - ,,Dovolte mi, abych mohl oslavit své narozeniny.*

Svatba - ,,Dovolte nam, abychom mohli mit svatbu nasich snt.*

Préce - ,,Dovolte mi, abych mohl délat svou praci co nejlépe.*

Cestovani - ,,Dovolte nam, abychom si mohli plnit nase sny.*

Sportovni udalosti - ,,Dovolte mi travit ¢as s rodinou,*

Prarodice - ,,Dovolte mi, abych se mohla postarat o ty, ktefi se o me starali cely Zivot.*

Ke zvoleni tohoto sloganu inspirovala autorku prace jedna z participantek vyzkumu, ktera
situaci koronaviru komentovala takto: ,,...byla takova spolecenskd dohoda, nebyla jen v
¢esku, bylo to vSude jinde po svéte, ze je to jedna z moznosti, jak se chranit a pokud ja se

tak chci chrénit, tak mi prosim dejte tu moznost a taky mé takhle chrante.*

7.2 Guerilla

Z vyzkumu vyplynulo, Ze n¢ktefi 1idé jsou ponékud skepticti k reklamam, které upozoriiu;ji
na téma koronaviru, proto bylo rozhodnuto vyuzit i jiny zptisob marketingu, neZ je klasicka
reklama. Jako nejvhodné&jsi zptsob se jevi guerilla marketing, ktery mliZze na prvni pohled
vypadat jako spontdnni a nekomer¢ni a tim mtize v lidech vyvolat vétsi daveéru a ochotu

pfijmout, €O Se po nich pozaduje.

Guerilla marketing by mél v tomto ptipad¢ sestavat z vylepu rousek na plakaty, billboardy
a jinou outdoorovou reklamu v Praze, na které jsou zobrazeny obli¢eje. Na vSech plakatech,
které se nachazi v Praze a je na nich vidét lidsky oblicej, by se tak pfes noc objevily rousky.
V ptipad€ velkych plakath by se jednalo o fotografie rousek, které by byly na plakaty

nalepeny.
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Diky tomuto, pro laické oko nekomerénimu, ¢i ,rebelskému® ¢inu, by mohli byt obcané
podvédomeé vedeni k noSeni rousek, ¢imz by se napomohlo k ¢aste€nému zamezeni Sifeni

Covidu — 19.

7.3 Casovy harmonogram kampané

Reklamni kampai bude spusténa na podzim, protoze v této dob¢ ptichazi obdobi chiipek
a stoupa riziko ndkazy koronavirem. Dal§im diivodem, pro¢ je podzim idedlnim ¢asem na
uvedeni reklamni kampané je to, Ze jsou lidé po letnim rozvoliiovani opatfeni klidni a maji
pocit, Ze uz jim nehrozi nebezpeci. Prave kvili tomu si piestavaji davat pozor, je snizend
mira noSeni rousek a tim se zvySuje Sifeni koronaviru. Aby se tomuto zabranilo, je potieba
lidem pfipomenout, jak dilezité je dodrzovat vladni nafizeni. K tomu budou slouzit
jednotliva témata kampané, kterd vefejnosti pfipomenou, kvili ¢emu a kvili komu je

dulezité se chovat zodpovédné.
Cerven, ¢ervenec a srpen

Béhem dvou letnich mésicti bude probihat ptiprava kampané. Bude potieba sehnat herce,
zajistit veSkeré kostymy, mista pro nataceni a ndsledné natocit vSech osm reklamnich spoti.
Z natoCenych spott, budou nésledné vytvoteny krat$i verze, které budou umistény na
sociélnich sitich. Na zakladé nato¢enych spott budou vytvoieny vizualy pro outdoorovou
reklamu a pro online reklamu. V neposledni fad¢ je potieba zajistit vytisténi reklamnich

plakati pro outdoorovou reklamu.

Kromé¢ tvorby kampané je také potieba pronajmout medialni prostor v televizi, zajistit tisk
plakati, pronajmout plochy pro vylep plakati a nastavit reklamu na socidlnich sitich a na

internetu.

V prib¢ehu téchto mésicii by méla byt také zorganizovana piiprava guerilla kampané, ktera
oviem nesmi byt nijak spojovana s Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky.

r

Zari
V prvnim tydnu zafi probéhne guerilla kampan, béhem které budou po Praze vylepeny
respiratory a rousky na plakaty, které zobrazuji obliceje. Vylep probéhne v noci, aby se
snizilo riziko, Zze budou aktéti vylepu spatfeni. Nasledujici rdno obyvatelé Prahy spatii

polepené plakaty, nasledné se za¢nou §ifit fotografie a nazory lidi na tuto udalost po internetu
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a na socialnich sitich. Béhem prvniho zatiového tydne bude dostatek Casu, aby se toto téma

dostalo k co nejvice lidem Ceské republiky a vyvolala se tak diskuse.

V nésledujicim tydnu bude spuiténa oficidlni kampaii Ministerstva zdravotnictvi Ceské
republiky. V jeden den budou spustény vSechny formy reklam, aby méla kampan co nejveétsi

ucinek a zasahla tak co nejvice lidi.

Reklamni kampan bude sdilena a propagovana také organicky diky socidlnim sitim, na

kterych budou probihat diskuse.
Rijen a listopad

Béhem nasledujicich dvou mésict bude kampan konzistentné probihat a cilem bude neustale
upozornovat vefejnost, ze je dillezité se chranit pted onemocnénich Covid — 19. A predevsim
bude apelovat na jednotlivé lidi a pfipominat jim, z jakého divodu je nezbytné dodrzovat

urcita pravidla a kvili komu by se méli chovat ohleduplné.

7.4 SWOT analyza kampané

SWOT analyza je velice u¢innym nastrojem pro spravné nastaveni reklamni kampané¢. Diky
ni je mozné odhalit silné a slabé stranky, které 1ze ovlivnit vlastnimi silami a jsou to véci, za
které odpovida zadavatel kampané a agentura, kterd ji tvoii. Déle lze diky ni analyzovat
prilezitosti a hrozby, které je mozné regulovat jen t€zko. Ovliviiuji je totiz externi vlivy, jako

je naptiklad ekonomicka situace.
Silné stranky
Za silné stranky kampané lze povazovat nasledujici:
- Dobry amysl
- Pomoc vetejnosti
- Osloveni mnoha cilovych skupin
- Pomoc v feseni aktualniho problému
- Motivace vetejnosti

Zanejsilngjsi stranku kampané 1ze povazovat jeji zacileni na mnoho cilovych skupin. Je totiz
dilezité, aby tato kampan zaséhla co nejvétsi pocet lidi a tim se zvySovala jeji ucinnost. Pro

to, aby kampai zasdhla co nejvétsi mnozstvi lidi bylo také ptizptsobeno jeji provedeni. Bylo
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zvoleno mnoho marketingovych néstrojl, jelikoz kazda cilova skupina, je oteviena jinému

zpisobu predavani informaci.

Slabé stranky

Za slabé stranky kampan¢ 1ze povazovat nésledujici:
- Finan¢né naro¢na kampan
- Velmi néro¢né téma kampané
- Spatna métitelnost kampané

Za nejslabsi stranky kampané lze povazovat Spatnou méfitelnost kampané a néaro¢nost
tématu. JelikoZ se jedna o velice citlivé téma, hrozi, Ze nebude spravné piijato verejnosti
a kampai nesplni sviij cil. Druhou slabou strankou je Spatna méfitelnost, kvtli tomu bude

velice naro¢né vyhodnotit jeji ti¢innost.
Prilezitosti

Za prilezitosti kampan¢ lze povazovat nasledujici:

Moznost zménit chovani a ndzorl vetejnosti

Pomoc rizikovym skupindm

Ptilezitost, jak zabranit Sifeni koronaviru

Vzbuzeni solidarity v lidech

Za nejvetsi prilezitost 1ze povazovat zménu chovani a nazori vefejnosti, diky cemuz si lidé
uvédomi, Ze je potfeba dodrzovat jednotliva pravidla a natizeni. V ndvaznosti na to bude

mozné branit v $ifeni koronaviru.

Hrozby

Za hrozby kampané 1ze povazovat nasledujici:
- Odmitnuti kampané vefejnosti
- Bumerangovy efekt kampané
- Mutace viru

- Spatné vytvofena kampaii
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Jako nejsilngj$i hrozbu, ktera by mohla negativné ovlivnit vysledek reklamni kampané 1ze
oznacit bumerangovy efekt. Jestlize nebude kampan vefejnosti spravné piijata, je mozné, ze
vyvola naprosto opacny efekt, nez bylo zamysleno, a to by v tomto ptipadé piedstavovalo

obrovsky problém.

7.5 Limity reklamni kampané

Za nejvéetsi limit kampané 1ze povazovat Spatnou méfitelnost. Kvili tomu, Ze kampail nema
za cil nic prodavat, nelze jeji ucinnost méfit stejné jako klasické reklamni kampang. Jednim
faktorem, podle kterého by bylo mozné sledovat u¢innost kampané, je pocet nakazenych
osob koronavirem od spusténi kampané. Jestlize by se pocet nakazenych snizoval, lze
usuzovat, Ze reklamni kampan napliluje své cile. Ve hie je ovSem velké mnozstvi

proménnych, které mohou prib¢h ovliviiovat a tim zkreslit vysledky.

Dalsim zptisobem, jak méfit ucinnost kampané by mohlo byt sledovani ptipadného nartistu

prodeje respiratort a rousek v Ceské republice, tato varianta by oviem byla dosti sloZita.
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ZAVER
Téma koronaviru a vSech nepfijemnosti s nim spojenych je velice slozité. Nikdo

Z obycejnych lidi na tento problém nebyl pfipraven a je tedy logické, Ze se stalo mnoho chyb

a az dnes s odstupem casu zjistujeme, co bylo mozné udélat jinak a 1épe.

Diky vyzkumu bylo zjisténo, Ze 1idé v Ceské republice docela zasadné odmitaji reklamy,
které se tykaji problematiky o¢kovani, jednim z ditvodi je fakt, Ze maji pocit, Ze o tom, zda
se oCkovat nechaji, nebo ne by si mél rozhodovat kazdy sam a neméla by do toho byt
spolecnost tlacena reklamou. Jako velky problém se mezi participanty jevi ptilis velké
mnozstvi pouzitého strachu v reklamnich kampanich. Tento fakt participanty spise
odrazoval, nez aby je piesvéd¢il k poslechnuti poselstvi jednotlivych kampani. V piipadé
Ceské a americké kampané se tedy potvrdila teorie Tellise, ktery hovofi o tom, Ze extrémni
vyuzivani strachu je v kone¢ném diisledku neucinné. Podle Tellise se nemusi jednat pouze
o prili$ velké, ale také o prili§ malé plsobeni strachu, oba tyto extrémy jsou nevhodné. Tato
skutecnost se také potvrdila v ptipad¢ britské kampané, kde bylo mnoZzstvi strachu optimalni

a diky tomu byla participanty vyhodnocena jako nejlepsi a nejacinnéjsi.

Krom¢ spravného mnozstvi strachu bylo také vyhodnoceno jako u¢inné plisobeni na emoce
participant. Bylo zji§téno, Ze pokud se vzbuzuji emoce jako je litost, smutek, nebo pocit
viny, je odezva participanti nejsilnéjsi a jsou vice motivovani uvédomit si své nevhodné
chovéni. Tato skutecnost je ovSem také spojena s faktem, Ze tento pfistup byl vyuzit
v kampani, kterd neupozorfiovala na potfebu nechat se ockovat, ale na nezbytnost
dodrzovani vladnich natfizeni, noSeni rouek, udrZzovani rozestupt. Celkové se toto téma jevi
jako mnohem pfijatelnéjsi, nebot’ tato nafizeni jsou doCasnd a neovliviiuji spolecnost
Vv takové mife jako napiiklad vakcinace. Téma ockovani je pro velkou ¢ést spolecnosti
z mnoha divodu velice citlivé a ve spojeni s apelem strachu byla tato problematika odmitana
jesté vice.

Mezi participanty se ovSem nejéastéji objevoval nézor, ze reklamni kampané, které
upozornuji at’ uz na dodrzovani vladnich natizeni, nebo potiebu nechat se ockovat, by mély
byt pozitivni. V dobé, kdy koronakrize eskalovala, bylo strachu mezi lidmi velmi mnoho,
lidé se bali o své zdravi a o zdravi svych blizky, vyuzivani strachu v reklamach je proto

kontraproduktivni.

Vsemi poznatky, které byly vyzkumem ziskany, se prace fidila pii vytvaieni projektové ¢asti

prace. Posledni kapitoly prace se zabyvaji tim, jak zlepsit zkoumanou problematiku. Byl
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vytvofen navrh, podle kterého by bylo mozné zrealizovat reklamni kampar, ktera se vyhyba
vSem negativnim aspektim, které¢ ovlivilovaly zkoumané kampané. Namisto strachu jsou
zde vyuzivany emoce nostalgie a nadé¢je, celd kampan ma pusobit pozitivnim dojmem

a vzbuzovat v divacich nad¢ji, ze se svét vrati zase do normalu.

Navrh kampan¢ sestava primarné z videaoreklam, ve kterych jsou divakiim predkladany
situace z bézného zivota, situace, které lidé zazivaji kazdy den, nebo naopak situace, které
je mozné zazit pouze jednou za Zivot a tyto ptileZitosti se nemusi opakovat. Proto je dillezité,

aby se lidé chovali obezietné a doptali ostatnim tyto zivotni momenty prozit.
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PRILOHA P I: NAHRAVKY ROZHOVORU
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PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Dobry den, ptedem bych vam chtéla podékovat, ze se Gcastnite rozhovoru, ktery je soucasti
moji diplomové prace. Rozhovor je nahravany pro nasledné vyhodnoceni, tak bych se

chtéla zeptat, jestli s tim souhlasite?

Nejprve bych Vam ukazala tii reklamni kampané, dvé jsou zahrani¢ni a jedna ¢eska,
vSechny upozoriiuji na téma koronaviru a potieby nechat se o¢kovat. Chtéla bych od Vas,
abyste mi fekl/a, jak na vas ptsobi, co si o nich myslite, jaké ve Vas vzbuzuji pocity a

emaoce.

Prvni reklamni kampan je kampan Ministerstva zdravotnictvi ¢eské republiky. Byla
spusténa na podzim roku 2021 a méla nabadat k tomu, aby se lidé nechali ockovat proti
koronaviru. Jsou to fotografie nemocnych, umirajicich, nebo dokonce mrtvych pacientd.

Fotky byly umistény v tisku, na internetu a na sociélnich sitich.
- Zaznamenal/a jste tuto reklamu? Vite, o co jde?
- Co na to rikate?
- Jakeé emoce a pocity to ve Vas vzbuzuje?
- Jaké emoce to mélo v lidech vzbudit?

Druhé kampan je kampan Ministerstva zdravotnictvi USA a méla stejny cil jako ta eska

kampan. Je to ve formé& videi, na kterych mluvi lidé, kteti prodélali covid 19.
- Co na to tikate?
- Jaké emoce a pocity to ve Vas vzbuzuje?
- Jaké emoce to mélo v lidech vzbudit?

Tteti kampan je z VB a upozoriiuje na potrebu chranit se a dodrzovat pravidla ohledné

koronaviru.
- Co nato rikate?
- Jaké emoce a pocity to ve Vas vzbuzuje?

- Jaké emoce to mélo v lidech vzbudit?



Vsechny tyhle kampan¢ vyuzivaji apel strachu. Co to znamena: reklama miize vyuzivat
velké mnozstvi apela jako je humor, erotika, nebo strach (tyhle tfi jsou nejbéznéjsi) a diky

tomu presvédcovat lidi, aby udélali to, co po nich chtéji.
- Setkali jste se nékdy s pouzitim strachu v reklam¢?
-V jakém typu reklam nejcastéji zaznamenavate apel strachu.
- Vybavite si né¢jakou konkrétni reklamu, ktera vyuziva apel strachu?

- Motivovala Vas tato reklama ke koupi produktu/sluzby, ¢i zméné chovani v ptipadé

socialni reklamy?
- Kdyby byl v reklamé vyuzit jiny apel nez strach, myslite si, Ze by byla reklama
ucinngjsi, prijatelné;si, piisobila by na vas 1épe?
- Presvédcila by vas tato reklama k o¢kovani?
Srovnani reklam
- Kter4 z kampani je podle vaSeho nazoru G€inngjsi?

- Ktera z kampani by vas spiSe motivovala k ockovani/ ptisnéjSimu dodrzovani
opatfeni/...

- Je pro vas sdileni vlastni zkuSenosti s nemoci blizsi? Ptistupné&;$i?
- Ve které z kampani bylo pouziti strachu ,,pfes c¢aru“?

- Kdyz se zamyslite celkové nad tématem koronaviru, myslite si, Ze je pravé

vyuzivéani strachu vhodné cesta, jak lidi pfimét, aby poslechli sdéleni reklam?
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