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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zaméfend na emocionalni apely v kampanich UNICEF.
V teoretické Casti je vénovana pozornost reklamé a socidlni reklamé. Daéle jsou zde
popsany reklamnim apely. StéZejni Cast je urCena emocim, jejich rozdéleni a vyuziti
v reklamé. Prakticka Cast se zabyva predstavenim UNICEF a analyzou vyzkumu formou

focus group.

Kli¢ovéa slova: emoce, reklamni apely, socidlni reklama, UNICEF, emocionalni apel,

emoce a marketing, focus group

ABSTRACT

This thesis is focused on emotional appeals, used in UNICEF’s campaigns. The theoretical
part deals with a commercial advertisement and a social advertisement. It also deals with
advertising appeals. The main part is intended to emotions, their classification and using in
advertising. The practical part informs about what UNICEF is and how it helps to children.
Then there’s an analysis of research dedicated to emotional appeals, used in UNICEF’s

campaigns. There will be used a focus group as the method of this research.

Keywords: emotions, emotional appeals, social advertising, UNICEF, emotions and

marketing, focus group
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UvVOoD

Tato bakalarska prace pojednava o emocionélnich apelech, které se objevuji ve vybranych
kampanich neziskové organizace UNICEF. Toto téma je aktudlni zhlediska stale
pretrvavajicich problémii. Napiiklad valka, zivelné pohromy, nedostatek zdravotné
nezavadné vody, hladomor, smrtelné nemoci a dalsi. Pravé dopady téchto problémi na déti
se snazi UNICEF minimalizovat. Ugelem této prace je zjistit, jaké budou mit pocity
z obrazkd a spoti vybranych kampani UNICEF, co si o nich budou myslet a jaké
elementarni emoce na zaklad¢ zhlédnuti ukézek vramci celého rozhovoru budou

respondenti citit v nejvetsi mife.

Teoreticka Cast prace bude rozdélena do Sesti kapitol. V rdmci prvni kapitoly budou
vymezeny definice pojmu, tykajicich se marketingu, které jsou nezbytné k jeho pochopeni
a fungovani. Druha kapitola, vzhledem k zaméfeni prace, bude vénovana reklamé jako
takové a treti kapitola reklamé socialni. Ve ¢tvrté kapitole budou piedstaveny druhy
reklamnich apelti ajejich funkce. Pata kapitola bude urcena pfedstavenim emoci jak
z psychologického, tak marketingového hlediska. Posledni kapitola bude obsahovat
metodologii zpracovani prace. V této kapitole také budou predstaveny cile prace a

vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti bude v ramci jedné kapitoly pfedstaven samotny UNICEF, jeho historie
a poslani. Stézejni kapitolou bude samotna analyza skupinového rozhovoru. Ta je
rozdelena do podkapitol dle ¢asti samotného rozhovoru. V posledni ¢asti jsou vysvétleny
zvlast’ vybrané kampan¢, tedy Darky pro zivot, Vétim v nulu a Zpatky do Skoly, jejichz

vybrané ukazky byly v ramci vyzkumu pouzity.
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1 UVOD DO MARKETINGU A NEZBYTNE POJMY

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

1 organizaci. (Pelsmacker, 2003, s. 23)

Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou
potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prileZitost.
Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zakazniky
a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje
a snazi se uspech zopakovat...Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potireby a prani

v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. (Kotler, 2007, s. 38-39)
Grosova (2002, s. 7) ve své knize udava nésledujici atributy marketingu:

1. Marketing je filosofie a postoj firmy
e podstatou je zkoordinovat vSechny firemni cinnosti tak, aby
korespondovaly s potfebami zdkazniki a trznim prostiedim
e podnik fizeny zadkazniky je kreativni a tvofivy, neustdle hledd nova
feSeni a zpisoby uspokojovani potieb svych zédkaznikt a jejich udrzeni
2. Marketing je proces, ktery vede k dosaZeni podnikovych cilti
e zkouma potieby zdkaznikd, nasledné vytvati nabidku, dochézi
k samotnému uziti zdkaznikem a vrcholi spokojenosti zdkaznika =>
tento cyklus se znovu opakuje
3. Marketing je konkurenceschopnost
e nejde pouze o uspokojovani potieb a pozadavkl zdkaznika, jde o snahu
byt efektivnéjsi — v idedlnim piipadé — ve vSech oblastech ¢innosti firmy
e umét najit a vyzdvihnout svoji jedinec¢nost a odlisit se od konkurence
e nutnost neustdle sledovat spokojenost zékaznika a zarovenl porovnavat
svoji nabidku a dosazené vysledky s konkurenci
4. Marketing je funkce a soubor ¢innosti
e realizace marketingové filosofie v ¢innosti podniku si Zada realizovat
promysleny a provdzany soubor aktivit na dvou urovnich: strategické
(rozvoj firmy, vyrobni strategie a rozvoj image) a operativni (vyzkum

potieb a pozadavkl, design vyrobkd, jejich ocefiovani, zajisténi dodavek
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a adekvatnich zpiisobii komunikace s trhem pomoci reklamy a podpory

prodeje)

1.1 Marketingova komunikace

Obnasi vSechny néstroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,
aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové...Ovliviiuje nebo i presvédCuje

(potencialniho) zakaznika tim, Ze mu sd€luje informace. (Pelsmacker, 2003, s. 24-27)

Clow (2008, s. 9) ve své knize uvadi 1 novy pojem, ktery se objevuje v marketingu,
a to Integrovand marketingovd komunikace (dale pouze IMC). Uvadi, Ze jedni teoretici
pojem povazuji za novinku, druzi pouze za novy nazev koncepce, ktera existuje a funguje
jiZz mnoho let. Obecné platnd definice IMC podle Clowa zni takto: Integrovand
marketingova komunikace (IMC) je koordinace a integrace vSech marketingovych
komunikacnich ndstroju, kandlii a zdrojii v ramci firmy do uceleného programu, jenz
maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladii. Tato
integrace se tyka veSkeré firemni komunikace - mezipodnikové, v ramci marketingovych

kanalii, komunikace zamérené na zakazniky i komunikace interni.

1.1.1 Zakladni cile marketingové komunikace

1.) Poskytnout informace
= jednd se o puvodni funkci, jddrem je informovéani trhu o dostupnosti
urcitého vyrobku nebo sluzby, také informuje o zménach, informace mohou
smétfovat na potencidlni zakazniky, investory a rizné instituce
2.) Vytvorit a stimulovat poptavku
= efektivni komunikace mize zvysSit poptavku, zcehoz vyplyva zvyseni
prodejniho obratu bez pouZiti cenovych redukci; tento typ komunikace je
sméfovan do oblasti osvéty, naptiklad zdravotni
3.) Diferenciace produktu firmy
= jednd se o odliSeni od konkurence, kdy zdkaznik v obrovském mnozstvi
produkti stejného zaméfeni minimdlnim zplisobem rozliSuje vyrobce;
pti vyuziti dlouhodobé a souvislé komunikace muze vyrobce zdkaznika
presvédCit, ze pravé komunikovany produkt je tim nejlepSim feSenim

pro zékaznika
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4.) Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
= ukazuje vyhodu pii vlastnictvi dané¢ho produktu nebo sluzby; tato oblast
dovoluje vyrobci pfi spravném zaplsobeni na zdkazniky stanovit vyssi
ceny, dokonce se zaméfit na urcitou vrstvu zdkaznikl
5.) Stabilizace obratu
= cilem marketingové komunikace vrdmci stabilizace obratu je vyrovnat
maximalnim zpisobem sezonni vykyvy poptavky a nasledné stabilizovat
v ¢ase naklady spojené s vyrobou a skladovanim
6.) Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu
= zaméfeni se na udrZeni souCasnych zdkaznikli a neustdlé pracovani
na presvédcovani spotiebitel konkurence, Ze pravé vyrobky dané firmy
jsou mnohem lepsi a vyhodnéjsi pro spotiebitele nez vyrobky konkurence
(tento cil se stanovuje az v obdobi, kdy je jiz trh nasycen a dochazi

ke stabilizaci trznich podili konkurentl). (Kozék, 2009, s. 11)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix jako uceleny soubor ndstrojit vytvari celek, jehoz jednotlivé segmenty

se prolinaji a pusobi na zakaznika kazdy jinym zpusobem. (Vysekalova, 2014, s. 54)

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouzivad
k uprave nabidky podle cilovych trhu...zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu. (Kotler, 2007, s. 70)

Operativni a praktickd konkretizace marketingového pfistupu pfi vytvareni nabidky. Je
to soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, jez by mély byt dany tak, aby

produkce firmy byla co nejblizsi ptanim cilového zakaznika. (Foret, 2011, s. 189)

Obvykle je oznacovan jako 4P, coz znamena: Price (cena), Place (misto), Promotion
(propagace) a Product (produkt). N&kteti autofi ale zafazuji do marketingového mixu jako

rovnocenné 1 podslozky 4P, a tak vznikd 5P - People (lid¢) a podobné. (Foret, 2011, s. 190)
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Definice jednotlivych slozek podle Kotlera (2007, s. 70-71)

1.) Cena

Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni

za vyhody vlastnictvi nebo uZzivani produktu ¢i sluzby.

2.) Misto (distribuce)

Veskeré Cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim.

3.) Propagace (komunikace)

Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu & sluzby a jejich prednosti kliGovym

zakaznikim a presvédcuji je k ndkupu.

4.) Produkt

Cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spottebé a co mize uspokojit
n¢jakou potfebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky.

1.3 Komunikaéni mix (propagace)

Komunika¢ni mix oznacuje soubor prostiedktl, skrze které spolecnost komunikuje ke svym
zakazniklim, potencidlnim zdkaznikim a vefejnosti. Oznacuje se Casto jako propagacni
mix. DéEli se na: reklamu, sponzoring, podporu prodeje, public relations, osobni prodej
a direct marketing. (Stoli¢ny, s. 10) Pelsmacker (2003, s. 26-27) k témto slozkdm ptidava
jesté vystavy a veletrhy i interaktivni marketing. Naopak Foret (2011, s. 193) ve své knize
vénuje pozornost pouze ¢tyfem - podle néj tradi¢nim slozkdm — reklamé, podpote prodeje,

public relations a osobnimu prodeji.

Foret (2011, s. 193) nasledné pise, ze 1 piestoze u propagace muzeme nékdy vidét vysledky
okamzit¢ (v ramci osobniho prodeje nebo podpory prodeje), tak potiebuje ke svému

pusobeni delsi casovy usek.

Typickym dlouhodobym procesem pii komunika¢nim mixu je public relations. Pfi ném
se naptiklad pracuje na budovani dlouhodobych a idedln¢ také pevnych vztazich

mezi cilovymi zékazniky a firmou.
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2 REKLAMA

S reklamou je moZzné se dnes setkat na kazdém kroku. Piikladem miize byt obycejna cesta
dospélého Clovéka do prace. Pii cest¢ na méstskou hromadnou dopravu se setkd jak
na ulici s plakaty na vylepovacich plochéch, tak v prostifedcich MHD. Bé&hem cesty cte
denni tisk s inzerci. Pokud jede autem, tak nejspiSe posloucha radio, kde slysi radiové
spoty a vidi podél cest billboardy. Zkratka je mozno fict, Ze reklama se prakticky stala

soucasti lidského zivota.

2.1 Vymezeni pojmu

Reklama je forma neosobni propagace daného produktu, kterda ma za tkol vzbudit
v recipientech umélou potiebu prezentovaného produktu a tim jeho nasledné zakoupeni.
Parlamentem Ceské republiky byla schvalena roku 1995 tato definice: ,,reklamou
se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostfednictvim komunikaénich médii*.

Oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,

Y v . ’ ’ 1
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.

Reklama je placena, neosobni komunikace prostfednictvim riznych médii, zaddvana
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a jejichz cilem je informovat a presvédcovat cilovou

skupinu, pfipominat ji znacku, produkt nebo podnik. (Grosova, 2002, s. 94)

2.2 Historie

Vznik reklamy, ve smyslu Sifeni informaci o produktu scilem prodat jej, souvisel
se vznikem trhu, tedy obchodu v antice. Stopy reklamy lze ale najit uz v obdobi
starovékych zemi - Ciny, Babylonie, Mezopotdmie a Egyptu. Existuji archeologické nalezy
(tabulky o femeslech, obchodnicich a produktech), bohuzel tyto fragmenty nedovoluji

hlubsi analyzu, proto se pravé vznik reklamy zatazuje do obdobi jiz zmifiované antiky, kdy

! http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek 1 .aspx
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se objevuji znaky reklamy 1 v pramenech literarnich. Stopy nekomercni, tedy spolecensky
prospésné reklamy lze najit uz v obdobi pravéku, kdy se informace o udrZzovani ohné,
p&stovani obili tradovaly z generace na generaci’. V priib&hu tisici let se ménily formy,
prostiedky a ulohy v souvislosti se stavem spolecnosti, ktera reklamu vyuzivala ke splnéni
svych obchodnich a spolecenskych cild. Antické vyvoladvace postupné vystiidala zvukova
reklama, vystavovani vyrobkl (vystavy a veletrhy), vyrobni znacky (ochranné znamky)
avyvesni §tity (svételnd a pohybliva reklama, billboardy i outdoory). Stiedovek skrze
Guttenberga piispél do téchto prostiedkt jesté letaky, plakaty a i novinovou inzerci, ktera

ve své specifické podobé¢ pretrvava dodnes. (Hornak, 2010, s. 9-10)

2.3 Druhy reklamy

Pelsmacker (2003, s. 203-205) rozd¢€luje reklamu podle danych kritérii na ¢tyii druhy:
podle vysilatele (vyrobce, skupina, obchodnik, druzstvo, ndpad), podle prijemce (cilovy
zakaznik, mezipodnikové prostfedi), podle typu sdéleni (informativni, transformacni,
institucionalni, selektivni nebo obecné pouzitelné, tematické nebo zaméfené na aktivity)

a podle média (audiovizualni, tisk, nakupni mista, ptima)

2.4 Reklamni formaty

Svétlik (2012, s. 217) ve své knize uvadi nasledujici televizni formaty podle Francena:
sdéleni (Cista prezentace, vysvétleni fakt, sd€¢leni o produktu, jeho ukézka), asociace
(zivotni styl, celebrita, metafory, metonymy), lekce (doporuceni, konferenciér,
demonstrace, srovnani, navod), pribéh (pfibé¢h ze Zivota, feSeni n&jakého problému),
zabava (humor, vtip, zdbava, tanec s hudbou), fantazie (kresleny film, filmova fantazie,

predstavy), specialni efekty (animace, produkt v akci, umélecké prvky)

Vypis nejcastéji uzivanych technik a formath reklamy podle Pelsmackera (2003, s. 214-
217) je velmi podobny vypisu uvedenému vySe. Tedy reference, dobrozdani (obycejni
lidé tikaji, jak moc dobry je produkt a jaké s nim méli zkuSenosti — napt. u reklam na praci
prasky), odborna podpora (ndzor odbornika nebo specialisty plsobi na piijemce mnohem

pozitivnéji nez dobrozdidni — zubni pasty/kartacky), podpora osobnosti (osobnosti

? Tato skute¢nost mize byt brana jako piedchiidce dnesniho word-of-mouth, neboli $ifeni zkuSenosti a
nazori o produktu, sluzbé ¢i samotné firmée, zejména mezi spotiebiteli.
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a celebrity maji velky vliv na aspiraci dané skypin také na pozitivniigeti reklamy
a nasledny postoj k ni — Cantona jako fotbalovytmis znalec pdeb pro sportovce,
figuruje v reklamach na fotbalovou obuv a sportovtiivy), obrazek ze Zivota(simuluje
potencialni vyuziti produktu v realném Zzigopiijemar reklamy — di prijde ze Histe
domi a m4 zaSpiné kalhoty od travy, matka ale ma novy Dreft, kteggchny skvrny
dokonale vypere)komparativni reklama (reklama zaloZend nafimém ¢i negimém
srovnani propagovaného produktu s produkty konlagren napiklad vyuziti sloganu
Cedoku ,Jsme neporazitelni v cenéach.“ anebo ,Nejsm. CEZ je levrijsil“®), hudebni
formét (snahou je upoutat na sebe pozornost, vyvdiggrpny pocit a naladu, vyuzitim
sjednocené hudby vramci v8ech reklam firmy l|zekatisspecificky prodejni prvek,
vytvorit osobnost zniky; hlavnim cilem hudby v reklafrje spojit si melodii s firmou tak,
aby se pjemaim kdykoliv pri zaslechnuti i pouze aryvku melodie, vybavila &

samotna).

2.5 Koncepce reklamy

Koncepce reklamy dle Grosové (2002, s. 95-97) m& hdavni ¢asti: Ustedni zpravu
a vyber komunika&nich prostedki a médii.

1.) Ustiredni zprava

- by méla byt prezentovana tak, aby vzbudila pozornosthfovském mnoZzstvi reklam

cilova skupina festava reklamni gteni vnimat)

- musi vytvdit o¢ekdvany typ odezvy u zékaznika =>¢ledii musi byt sprawh

interpretovano

a) Obsah zpravy

- to, co pisobi na cilové publikum

- uziti emocionalnich nebo racionalnich dpel
b) Struktura zpravy

- zavislost dinnosti reklamy nejen na tom, CO zpr&ika, ale i JAK tarika

® Ptimé srovnani s konkureéni firmou, skupinou E.ON.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

- zprava bd’ vyjadiuje jednoznény zawr anebo si fijemce za¥r odvodi
sam (tam, kde neni zakaznik motivovani&mysleni, je vhodnéiiozit
jednoznéné prohlaseni)

c) Forméat zpravy

1. copy — verbalnéast reklamy

2. artwork — pouZzité ilustrace

3. layout — fyzické ztvareéni, uspdadani textu, ilustraci a identity zthey

- kreativita ztvarsini formatu nejvyraz§ji ovliviuje efektivnost reklamy,
pravidlo ,Obrazek¢i ilustrace je vic nez tisic slov* => obrazek je
jednoduseji zapamatovatelny nez slova

d) Zdroj zpravy

- znaka, osobag¢loveék nebo podnik

- duraz na ¥rohodnost a fitaZlivost (vyuziti osobnosti kucha jako experta
v reklam® na polévky apod.)

- atraktivita zdroje zavisi na prestizi nebo stuprd@bnosti s cilovou
skupinou

2.) Vybér komunika&nich prostedki a médii

- vybirani vhodnych komunikaich prostedki a meédii zavisi na charakteru
a velikosti cilového segmentu, rozpw produktu a jeho vlastnosti
a nakonec i na samotné zptav

- jednotliva média: televize, radio, denni tislgsopisy, filmova reklama,

billboardy, megaboardy, city-light vitriny a intexn
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3 SOCIALNi REKLAMA

Dnesni tvé& marketingové komunikace uz se diamedigi od reklamy Kase a jejiho
zrodu. | resto existuji stale spaleé rysy a aktivity, které sahaji do historie. Te je

mozno vidt u socialni reklamy. (Haék, 2010, s. 7)

3.1 Vymezeni pojmu

Termin spoléensko-vychovna propagace se pouzivadplistopadem 1989 a v stasné
doke je nahrazovan terminy reklama, socialni reklans@alni marketing. vodem je
negativni poznamenani vyznamu pojmu propagaceéedeglého politického systému.
V nekterych zemich se totiz pro tuto oblast nesp¥apouzivalo ozn&ni spoléenska

propagandai prace s viejnosti. (Hoiak, 2010, s. 82)

Socialni reklama je reklama, z&fana na neziskové produkty, dale propagujefiRbgul
raizné akce spojené se solidaritowatii. Je obvykle zadavana statem nebo jakoukoliv
neziskovou organizaci (akce na podporu boje pmtoviné, AIDS, domacimu nasili
anebo koieni). Socialni reklama je prowdith zdarma nebo za minimalni cenu. Jejim
cilem je pomoci &emu smysluplnému. (Ptejte se knihovny, ©2004-2014)

3.2 Historie

Jak jiz bylofe¢eno v kapitole tykajici se historie reklamy, uzraysku existovaly prvni
zarodky jakési spotensko-vychovné propagace neboli socialni reklamszesiSteni
prosgsnych informaci, na kterych mnohdy zavisely i ZwogaSich pedka. Nagiklad jak
ulovit zvire, uSit z jeho ke odv, zalozit ohé& a dalSi. V této velmi specifické foem
reklamy neSlo o zadny ekonomicky cil, jednalo s#yte jeji ¢istt nekome¢ni podobu.
Zrod socialni reklamy tedy pramenikimo ze socialni komunikace. Vznik socialniho
marketingu podle americkych autowznikla roku 1951, kdy se G. D. Wiebe zapsal
do historie svym vyrokem: ,Ptobychom nemohli nase bratrstvo prodavat jako mydlo?
Samotné ozrni se zavedlo aZz o dvacetiigkozdji. Timto se datuje vznik oboru, ktery
byl také nazvany socialnim marketingem. (kde, 2010, s. 81-83)

“ volng preloZeno z originalu ,Why can’t you sell brotherhdid@ you sell soap?*
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3.3 Atributy

Cilem socialni reklamy je vychova a wvani gFijemai v riznych oblastech — zdravi,
ochrana Zivotniho prasdi, sportu, zdraveé vyZivy a jiné.tde byt cilena jak na skupinu
piijemai, tak i na celou ¥@jnost. (Hoidk, 2010, s. 83)

Od vzniku reklamy je mozno sledovati ttypy nekomegni reklamy. Prvni je
mimoekonomicky efekt, vzniklyip primarné ekonomickécinnosti (reklang) — nejstarsi
inzeraty pro prodej knih #hy vzdélavaci a zabavny efekt => zjevny neekonomickyék.
Nadale se vsSak rozvijela ,prékd — os¥tova“ cinnost. V ni Slo stale o vychovné
a vzdlavaci usili. Zni se vyvinula spa@ensko-vychovna propagace => dnes socialni
reklama. Teti forma primaréd nekomeéni propagaéni cinnosti je statni propagace.
(Homak, 2010, s. 82)

Zakladni vztah mezi marketingem a socialnim manigetn Ize vidt analogicky. Steji
jako rozdil mezi reklamou a socialni reklamou. Rekh je pouze s@asti marketingu
a socialni reklama zase jen komplexni marketingstrategie specifického socialniho
zaneieni. Socialni marketing iieme vidt nagiklad jako dokonaly soulad aktivit
ekonomického charakteru se spaleskym prosgchem, respektive jako provézejici
oswtovy efekt kometni reklamy, anebo jako primérrsocialni aktivitu, ktera vyuziva
vSeobecné marketingové strategie. Takové kampasalizuji gedevSim neziskove
organizace, jez jsowdasto sponzorovany velkymi ekonomickymi subjektyawertato
reklama se nazyva socialni a jeji obsah (boj pAiliS, zneuzivani &i, ochrana velryb
a podobg) je prakticky identicky s naSi byvalou sp@#asko-vychovnou propagandou.
(Homak, 2010, s. 83)

3.4 Druhy socialnich reklam

1.) Podle typu pozadované pomoci (Harantova, 2014£)s. 1
» finaneni: (darcovska SMS — DMS, bankovrepod, sbirka v mis}
e materialni: (darovani héak, obl€ent, jidla, vody nebo |}
o osobni: (fyzicka pomoc na mést- pi povodnich, zewrtiesenich,
pii hledani osob)
e informani (podrécovani kdiskuzi a propagovani c¢itého

spol&enského problému — z&hené na zdravi, Zivotni praeti)
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2.) Podle typu obsazenéhoesehi (Kotler, Roberto a Lee 2000, cit. podle Haoat
2014, s. 26)
» ochrana zdravi (kdeni, navykové latky, alkoholgkovani)
* prevence zrami a bezpénost (domaci nasili, bezfost silnéniho
provozu)
e ochrana zivotniho prastdi (ochrana zyat a girody, tidéni odpadu)
* spole&enska angaZzovanost fegé sbirky, dast ve volbach, darcovstvi,

rovnopravnost minoritnich skupin)

3.5 Neziskovy sektor

Dle Hannagana (1996, s. 16-17) népatarketing u viejného a neziskového sektoru
k tradinim ¢innostem. Je to proto, Ze zakaznici pozaduji spdcigluzby a jejich
poZzadavky se \yzuji ustré. S nastupemdiSiho p@tu konkurence a zém ve financovani
téchto sektol dochazi ke zgmam v mysleni danych sekior Nagiklad charitativni
organizacei dobrovolné spolky si usdomuji nutnost prakticky sok#it s ostatnimi o dary
nebo granty. Nemocnice, Skoly, muzea a dalSi utstise dostavaji dalgchodné Grouh
mezi organizace orientované na vyrobek a organizmsimntované na zéakaznika. Dale
verejné sluzby pechazeji k uplé privatizaci a mnoho neziskovych organizaci nachazi
piijmy v prodeji zbozi a sluzeb (divadla prodavaystupenky a upominkovérgrmety
za komegni ceny). Ziskové organizace s postup€asu ale z&naji uzivat aktivity
podobné ¢m, které dive byly doménou neziskovych organizaci. Jejictkeege neustale

se zvySujici zajem marketing nez kdyve.

Zakladnim a zasadnim cilem neziskové organizacslgezit zakaznikovi. Blezitym
prvkem ve vztahu mezi sgebitelem a vyrobcem je vzijemna pré&spost smny.
Klicovym faktorem je dobrovolnost, tedy to, Ze za ptrskty vyrobekéi sluzbu zakaznik
muze nebo naopak nemusi zaplatit. Z toho vyplyvgrZetnim cilem organizace nemusi

byt zrovna dosazeni zisku. (Hannagan, 1996, s.28)

Je zajimavé, Ze cilovou skupinu charitativni orgacé netvid cilovi prijemci pomoci, ale
naopak potenciélni darci, na které je 2éano ono marketingové Usili. Tyto organizace se

shazi isobit na darce svoji transparentnosti, ktera by

méla zajistit co nejefektivjSi vyuziti dafi. S tim souvisi i celkova image organizace.

Neziskova organizace, o které se mluvi ve spojéadsu UspSnych dilezitych projeki
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a kampani, ive ziskat stélé darce, kiteidi, Ze pravidelnéijspivani ma smysl a poméaha
tam, kde je to pdeba. (Hannagan, 1996, s. 34)

Hannagan (1996, s. 35) dale uvadi, Zze oproti ziskav sektoru, u kterého jeildzité
hlavre vn¢jSi prostedi, hraje u sektoru neziskového i predt vnitni. Je dlezité mit
dohkie vySkoleny personal, jelikoz zde dochéazi k Uzkéwoataktu a spolupraci s darci
a veejnosti jako takovou.

3.5.1 Definice neziskovych organizaci

Neziskové organizace se daji charakterizovat jakgardzace, jeZz negeneruji zisk
k pierozdtleni mezi samotnymi vlastniky, spravci nebo zaklellaMohou sice &aky
vynos ziskat, ale ten musi byt investovarétzgo rozvoje organizace a phi jejiho
poslani. (Neziskovky, [b.r.])

3.5.2 Déleni neziskovych organizaci

Hannagan (1996, s. 18) uvadi ve své knize nastdddileni neziskovych organizaci
dle riznych kritérii.

1.) Podle zdrqj financovani:  vladni dotace (dgrgranty)
dobrovolné fispivky

jiné zdroje

2.) Podle typu vyrobku (sluzby): hmotny vyrobek (re&shd@zba)

snaha o z#mu chovani (kampaproti koueni)

3.) Podle organizéni formy:  darcovska
komeéni
vzajemna

podnikatelska
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4 REKLAMNI APELY

Pojem apel Ize chapat jako uporovani na ufitou skuténost, mnohdy i samotny natlak.
KaSparkova (2011, s. 2) udava, Zeckmveék za normalnich podminek nachazi ve stavu
tonické aktivace. Urcité podrity vyvolavaji orientani reakci, coZ je podraZdi dané
oblasti mozku &lovek se orientuje na podh Nasleduje fazova aktivace, tedy pozornost,
coz znamena kratkodobé &ephodné zvySeni aktivace, jez vede k vhimavostumiae

podrety. Fazova aktivace roste se silou pg&dn

Hlavnim dkolem reklamnich apelfe zatraktivnit propagovanou ztka do té miry, Ze
vyvol4 u potencialnich z&kazrikajem a prakticky je donuti z¢lal zakoupit. Reklamni
apely jsou vyznamnou s&assti komunikani strategie, jejiz pomociipobime na fijemce,

potazmo cilovou skupinu. (Vysekalova, 2014, s. 80)

4.1 Rozdéleni reklamnich apeli

Hovaorime-li o rozaleni apel, existuji vSeobeeh uznavané dva druhy. Infor@wa

a emocionalni. Bktefi autdi vSak udavaji jesttreti — moralini.

4.1.1 Informaéni (racionalni) apely

»,R0zsah, v 8mzZ zakaznici fjimaji informativni reklamu, je sikh podmirén hodnotou
inzeratu, oblibenosti a postojem ke &®&@" (Pelsmacker, 2003, s. 218) Z toho vyplyva, ze
praw informace obsazené v reklammaji kon€né slovo vramci jejiho vysledného

ohodnoceni.

Kaspéarkova (2011, s. 3yidava jako dalSi informmi apel zdravi. Grosova (2002, s. 96) je
charakterizuje jako apely, které se seedi na funkni uzitek produktu, skrze ktery se jej
snazi peswdcit. Napriklad o exkluzivni Urovni vybrané vlastnosti neldakych nakladech
pii uzivani.

Informaini apely Ize pozorovat zejména u propagovani zba#touhou dobou sp@hby

a vyssi ptizovaci cenou. (Vysekalova, 2014, s. 80) Utovieformaci, obsazenych

ve sdleni, se liSi dle no&e — média.

P Ye
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4.1.2 Morélni apely
Jak jiz nazev napovida, tyto apely maji hlavni Gkplisobit na naSe moralni &it.

Nabadaji nas k tomu, co je adekvatni a spravné apely maji korespondovat se CSR,
coZ je weeském pekladu spoleenskd odposdnost firenf. Proto se spolmosti,
krom¢ zameieni na vytvéeni zisku, sekundagnzajimaji i o globald probirana témata.
Napiklad o problémy v rozvojovych zemich, ochranu hiNbo prostedi a dalSi.
(Kasparkova, 2011, s. 4)

Tyto apely Ize pozorovat zejména v socialnich n@ldeh. (Vysekalova, 2014, s. 80)

4.1.3 Emocionalni apely

Tyto apely stoji na ogaé strag vici informacnim apehm. Hi jejich vyuzZiti je méss
Zadouci, aby recipient sledoval fakta, ale sedkit se spiSe na svoje emoce, to, c&wmn

reklama vyvolava.

SnaZi se u zdkaznika vyvolat spiSe pocity nez miggleReklamy s emocionélnimi apely
obsahuji spoustu neverbalnich pivle pod®ita, stimulujicich pedstavivost a pocity.
Je také zajimavé, Ze pocity prezentované v reklaemusi pla korespondovat s pocity,
vyvolanymi samotnou reklamou. Jak jiz byl&eno vySe, emoce jsou subjektivni, proto
i kazdy recipient prozivd pod#ty riznym zmsobem. | kdyZz je primérnim cilem
emocionalnich apgélvyvolat emoce, nemusi tomu tak zakeérgt. (Pelsmacker, 2003, s.
219)

Prikladovym zmisobem, jak vyvolat emocionalni proces, jamg@t recipienta k jeho
piijemnym osobnim vzpominkdm na minulost. Hlavnimspieaslkem komunikace jsou
nonverbalni prvky a stimuly, jez éapobuji Fedstavivost a davaji volnost fantazii. Humor
pocity zn&né ovliviuje, vzbuzuje fekvapeni a dokazeiifhkat a nasledh i udrzet

pozornost. (KasSparkova, 2011, s. 4)

Emocionalni apely se snaZzi vyfeé v respondentechfippmné pocity ve spojeni se
znakou, cozZ je Gelné tam, kde Ize¢tko najit vyznamésSi odliSnosti mezi produkty

anebo u produkt u kterych hraje weZitou prestiz image. Tyto apely mohou byt

® Predstavuje druh vedeni firmy a budovani vatahpartnery, ktery pomaha zlepsit reputaci a zviy$en
duvéryhodnosti firmy. (Business Leaders Forum, ©2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

ztvarreny jako humor, $isti, krasaci uspich. Mezi negativni emoce patstrach, stud
a vina. Resgilis vysok& mira negativnich emociibe u cilové skupiny Zfsobit pogeni
toho, co slysi, a tim pademiite dojit k popeni samotné ziy nebo produktu. (Grosova,
2002, s. 96)

Kaspéarkova (2011, s. 4) jako emocionalni apely adgio: humor, ielost, strach, erotické
apely, tzv. dtské schéma, apely na pohodli,ipbu bezpé.

Vysekalova (2014, s. 107) uvedla i ¢eg€ji uzivané emocionalni argumenty v socialnich

reklamach — pomoc, pomoc v nouzi, rodina, bégpistota, divéra, spoléenstvi a zdravi.
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5 EMOCE

Emoce tvdéi pevnou sotast lidské existence. Nejenze pomahaji lidstvubeapé&nych
situacich, ale hraji také velmill@ézitou roli v utvéeni vzpominek. Je vSeobecnym faktem,
Ze nejlépe zapamatovatelné pétynjsou pra¢ ty, které jsou s emocemi ve spojeni.
Dennodena lidé poct'uji Siroké spektrum emoci.tAuz obavy, Ze nestihnou dorazitas

do pracei na scliizku, anebo naopak radost ze setkani s blizkymiazeob

Pojem emoce vznikl z latinského emotio, které se rdalozit jako e + moveo,
emovere...emotum (coZ znamena: odstranit ven, v déklaofast) a motus (naztaje
pohyb, vzruch). Vyznam pojmu movere ukazuje, Ze @aamdokazou &im pohybovat —
vystupuji na zaklad podrétu nahle, mockh a vyvolavaji okamzitowinnost, jednani.
(Vysekalova, 2014, s. 14)

5.1 Vymezeni pojmu

Jelikoz hlavnim atributem emoci je subjektivhostexistuje jejich jednotna definice.
Na soubor vSech emoci jednotlivce maji vyznamny ekolnosti vzniku emoci, pragdi,
ve kterém jednotlivec vystal, jeho zazitky a zkuSenosti, aktualni psychiclog stav

a nakonec i samotna osobnost.

KdyZz na nas v oblibené&tdké e dit ,vybafne”, malokdy se lekneme ¢bpro radost
spoluhrae vystraSeni fedstirame). Pokud se stejna situace odehraje berxoyani*,
mizeme se opravdu leknout a naskedpocitit Ulevu a radost nebo i rozzlobeni).
(Stuchlikova, 2002, s. 4)

5.1.1 Definice pojmu:

1.) komplexni vzor zmn subjektivnino charakteru, slozenych z fyziologick
vzruchu, cigéni, kognitivnich proceas a reakci, které vznikly jako odp&y
na situaci

A complex pattern of changes, including physiolagji@rousal, feelings, cognitive porcesses, and
behavioral reactions, made in response to a siugtercieved to be personally significant. (America

Psychological Association, ©2015)
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2.) silny pocit, vznikly za ufitych okolnosti, nalady nebo kontaktu s ostatnimi;
instinktivni a intuitivni pocit oproti uvazovani e ziskavani znalo&ti

3.) stav iritace organismu, projevujici $erhi zpsoby
» emocionalni zkuSenost (zazitek, péaitemoce)
» emocionalni chovani (Gtok nebak}

» zmeény v organismu fyziologického charakteru (¥nit motorické i mimika)

(Krech, Grutchfield, 2012, s. 204)

5.2 VSeobecna charakteristika emoci

» subjektivni — dva jedinci ip stejném podétu citi tizné emoce (fp nepijeti
na Skolu jeden citi vztek a zlobu, druhy smuteikcest)

* nedaji se kompletnpopsat slovy

* univerzalni - prolinaji vSemi oblastmi lidské egiste

* neustale aktualizovany

* neopakovatelné — moznost vybavit si okamzik, seayhkieje emoce spjata,

ale proziti citu jiz nelze opakovat

» podmirgné, setrvéné — jedinec mé& tendenci uzivat soubor vybranyclocgm

vzniklych na dany podt i na nove, podobné poéty.

Zazival-li jedinec v dtstvi nepgijemné emoceipnavstve détského kadinika, mize si

tento pocit nést zakédovany i v dekysti, i kdyZz bude nav&tovat jina kad#nictvi.

* polaritni — ¥tSina emoci ma sy presny opak (laska x nenavist, radost x smutek)
« ambivalentni — jeden podinmiZe vyvolavat vice emoci, pozitivnich i negativnich

* nemoznost objektivni analyzy (Lidské emoce, ©2015)

Vysekalova (2014, s. 18) jeSpridava dalSi d¥ nasledujici charakteristiky: jsou

vhimény ve dvou protipdlech ~ifemny x nepijemny a_nakazlivé — smich jednoho

¢lovéka mize vyvolat smich i u dalSiho bez jakéhokoliv dai§dlodrétu.

& A strong feeling deriving from one’s circumstancespod, or relationship with others. (Oxford
Dictionaries, ©2015)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

5.3 Déleni emoci

Kritéria, podle kterych se daj&lit emoce. (Studium Psychologie, ©2015)

1.) podle intenzity a délky trvani

a) afekt - velmi intenzivni emoce, kratkodobd, rychle vznigégbiha boilivé
a nekontrolovatekhz racionalniho hlediska

b) nalada — slaba intenzita, dlouhodobého trvani, oflije koncentraci,
pantt, motivaci, mysleni a dalsi

c) vasai, ¢i citovy vztah — velmi intenzivni a dlouhodoba emoce, oiliye
kompletre ¢loveéka a jeho jednani, fie se vazat ke konkrétni bytosti (laska
k urcitémuloveku, zvireti), vci (hratka z ditstvi, talisman pro 8sti), ideji

(nabozenstvi) anebo akti¥iffilatelie, sport, vzdlani)

2.) podle charakterdi kvality
a) vysSi emocedcity) — souviseji s intelektem, moralkou, etikduestetikou,
jsou ziskané a nikoliv vrozené, spalest ma na jejich ut¥éni vyznamny
vliv (napriklad cit pro spravedinost pravdu, empatie, stadgdavost aest)
b) nizSi emoce(city) — neboli zakladni emoce, jsou vrozené, spojovany

s instinkty a pudy

3.) podle gednmetu emoci
a) primarni emoce— zakladni
b) sebehodnocent stud, hrdost, vina
c) smyslové podsty — bolest, GUzas
d) jiné osoby- laska, zavist, nenavist
e) estetické— pocit krdsy, vzneSenosti, tragiky

f) nalady

5.4 Zakladni emoce

Vysekalova (2014, s. 25-30) charakterizujehto Sest zakladnich emoci: strachgwhn

smutek, radost, znechuceniialpvapeni (udiv).
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Jako Sablona pro stanoveni z&kladnich emoci sWubidtovo vymezeniit charakteristik.
(cit. podle Stuchlikova, 2002, s. 4)

e libost-nelibost
« Urovai vzruseni

o zazitek napti-uvolneni

Plutchik stanovil &chto osm zakladnich emoci: strachghrakceptace, igkvapeni, hnus,
ocekavani, smutek a radost. (cit. podle Nakoye 2000, s. 209)

McDougall udava tyto primarni emoce: strach, vztelkZnost, opovrZeni, pozitivni
a negativni sebecit a udiv. (cit. podle Nakimg 2000, s. 65).

Naopak Ekman udava pouzsti univerzalni a transkulturalni emoce. Tedy strduty,
smutek a radost. (cit. podle Nakéng, 2000, s. 65) S timto se Nakong ztotoiuje
a akceptuje Ekmanovo roddni jako zakladni vychodisko pro stanoveni zakiekn

emoci.

Ackoliv se na prvni pohled zd&zké stanovit zakladni emoce, nejlepSim vychodisfem
Ekmaniv seznam univerzalnich emoci. Nigad neZnost se d4 #¥adit mezi radost, stejn

jako opovrzeni, které @ize byt vytvdeno spojenim hivu a smutku.

5.5 Emoce a marketingovy mix

Emoce Ize podle Vysekalové (2014, s. 54) brat jakiZzity komplex, ktery ovlisiuje
Zivoty spotebitelr. Chgji-li firmy efektivné piasobit na své zakazniky, musi sledovat vedle
ostatnich prornnych i emocionalni osobnost zadkaznika jako ighitele a to, jak nad&n
jednotlivé nastroje marketingového mixtspbi. Jak je ji#eceno vySe, emmi slozka je
souwasti marketingového fistupu od samého patku a v sotasné dob nabyva
na dilezitosti, kdy se role spimbitele n&ni, zvySuje a aktivizuje. Velkou roli ¥¢hto
zménach hraje prav globalizace a hyperkonkurence dohromady s digidin
informaénimi technologiemi. Odbornici¢yi, Ze ekonomika 21. stoleti se stava stale vice
ekonomikou sluzeb a ekonomikou sigdititell, jeZz se rozhoduji na zakkadvych osobnich
hledisek posuzovani, preferenci #egstav, co cliji, jak a pr@&. Existuji tizné metody

a techniky k ziskavani informaci a nasledné analgiledré emani slozky g styku
spotebitelr s vyrobky a znéami. Rikladem je eye-tracking nebo neuromarketing.
Na zaklad téchto skuténosti vznikA novy pojem, a to etmd marketing, ktery se

zantiuje na emoni zazitky zakaznika pomaha odhalit:
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- jak mizeme emoce rozpoznat, klasifikovagiiha interpretovat

- jak lze u spakbitel zvysit pozitivni vnimani entmich zazitk

- jak dosahnout vySsi ertoi hodnoty v ¢ich VIP a loajalnich klierit

- jak pomoci unikatniho emtoiho dialogu (komunikace) usp
v konkuregnim boji

- jak Skolit prodejni tymy v konzultaim prodeji a jaké kompetence jsou
klicové pro rozvoj rychlého a spravného rozpoznanirepielskych emoci

a pro odpovidajici chovani

5.6 Emoce a reklama

Swtlik (2012, s. 124-125) ve své knize popisuje sémirvyhod a nevyhod uziti emoci

v reklame s kognitivnim zpracovanim.

5.6.1

5.6.2

Vyhody

nevyvolavaji obrannou reakci, naopak mnohdy vedeuzkySovani pozornosti
a stimulaci recipienta k aktiwt zaroves ale odvadi pozornost od skémesti, Ze se
jej reklama snazi k&demu geswdcit

oproti zapojovani kognitivni slozky, kdgasto dochazi k nakoé klasifikaci
pravdivosti daného argumentu, vyZaduje zapojenicémmensi namahu spojenou
s pochopenim a naslednym zpracovanidhesid

s argumenty a fakty

emotivni vizualni znazoemi nebo atraktivni hudba se |épe pamatuje nez Kégic
argumenty¢isla a fakta

emoce dokazou okaméizmenit chovani (krakika cigaret s obrazkem rakoviny

plic pasobi &inngji nez napis o varovanied rakovinou z kaieni)

Nevyhody

pro vyvolani emoci je pt#ba vicecasu, ale fi dneSni pehlcenosti reklamami
recipienti apriori odmitaji aftovat tento pdebny ¢as => padny argument je
v tomto ohledu &nngjsi

vyvoland emoce ¥e pisobit i paraziticky — recipient vnima emoci a patist

reklamniho sé&eni uz ne
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* negativni emoce mohoutgobit na recipienty natolik né&pemns, Ze odmitnou
reklamu sledovat aénovat ji pozornost (ndfklad kampas Nemyslis-zaplatis
od BESIPu)

* vzbuzeni silné emoce tthe vést recipienty k dojmu, Ze autor reklamy znetuzi
uréitou situaci (recipienti nevidi Zadné pojitko meznakou a provedenim

reklamy)
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6 METODOLOGIE

Pod pojmem metoda Ize chapat obecny metodologiokjup pro ziskavani a zpracovani
dat. Termin technika potom oznge konkrétni zfisob praktické aplikace metody,city
vyzkumny nastroj, vytvieny v souladu s principy dané metody. (Pavlica028047)

6.1 Cile prace

1.) zjistit, co si mysli respondenti o vybranych obiighc a spotech z kampani
UNICEF.

2.) Zjistit, jaké zakladni emoce citi respondenti nklad vybranych obrazk a spot
z kampani UNICEF.

6.2 Vyzkumna otadzka

1.) Co si respondenti mysli o vybranych obrazcich dexpoz kampani UNICEF?
2.) Jaké prezentované zakladni emoce respondenti oé&\itSi mie i zobrazovani
kampani UNICEF.

6.3 Vyzkumné metody

Metody pozorovani a rozhovoru lze povaZovat za athkil jak v kvalitativnim, tak

i kvantitativnim vyzkumu. V ramci kvalitativniho zigumu navic plati, Ze oba tyto postupy
se vzajema prolinaji a dopluji a nejde tedy mezi nimi stanovit jednoznau a definitivni
hranici. Tato situace prameni z toho, Zeipad kvalitativniho vyzkumu pozorovani jako
zakladni a vychozi metoda neslouzi k nezaujatéstragi utitych jevi, ale je zardeno
na porozurdni vyznamu konkrétnich lidskych projeva akfi, ¢ehoZz nelze dosahnout
bez sodasného dotazovani a komunikace se zkoumanymi lidaulica, 2000, s. 48)

Dotazovana skupina lidi (6-10 osob) stravkolik hodin se zkuSenym marketingovym
vyzkumnikem nebo tazatelem (moderatorem), ktempispmodiskutujereSeny problém.

Tazatel musi byt objektivni, musi zn@&Seny problém a musi mit znalosti z oblasti
skupinového chovani. Cela diskuze je zaznamengwamaci pisemnych poznamek nebo

pomoci magnetofondi videa a poté podrolnstudovangForet, 2003, s. 46)

V této bakaléské praci byla vyuzita metoda kvalitativniho rozbmy kterd oproti
kvantitativnimu vyzkumu umadaitije nahled do vnitra respondenta. Jedna se zejména

o zpisob nahlizeni na stanovené aspektyniodly, které osétluji odpowdi responderit
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Oproti kvantitativnimu vyzkumu, jehoz vysledek segeneralizovat, kvalitativni vyzkum
piinasi zavry, které pedstavuji nazory pouze danych responilefelikoz odpoedi
kazdého respondenta jsou ovkiwy odliSnymi postoji a zkuSenostmi. Tento rozhokgr
polostandardizovany, jelikoZz mimo diskuze rfagem stanovené otazky, byl uvéini cas

na zcela spontanni diskuzi respondent

Diky rozhovoru formou focus group mohli respondesziijemr reagovat na své nazory,
dophovat se a dale rozvijet své mysSlenky. Respondepli ba zaatku diskuze

obeznameni se zakladnimi informacemi, tykajicimilis&utovani.
6.4 Respondenti

Vybér prokehl prostym ndhodnym vyibem, bez pedem stanovenych aspeékt

1) Pctet: 7 respondeft
2.) Pohlavi: 5 zen, 2 muzi
3.) Vek: 29 — 58 let
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1. PRAKTICKA CAST
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7 UNICEF

United Nations Children's Fund (UNICEF) nebolétEky fond Organizace spojenych
narodi (OSN) je hlavni sitova organizace, jejiz naplni je ochrana, neustlpSovani
Zivotnich podminek &i nagi¢ celym s¥tem a podporovani jejich vSestranného rozvoje.
Souwtasnym vykonnynteditelem je Anthony Lake a poliai v Ceské republice vede Pavla

Gomba.

Svoje celostové zandteni organizace Ize doloZit faktem, Ze méa piyacelkem ve 199
zemich se zhruba 7000 pracovniky. &ghto zemich spolupracuje jak s vladami, tak
i s mistnimi komunitami. Diky této spolupraci jeganizace schopna poskytnowmt
nejpotebrejSim bezprosedni humanitarni pomoc a dlouhodoby rozvoj v raoatirany
déti, vzcilani a zdravotni pe. Pra¢ piasobnost v celostovem nefitku UNICEF
dovoluje maximalnim zjsobem vyuzit znalosti a zkuSenosti spojené s pomgehou
détem. Zarové muze byt neustale ffiomen v danych oblastech #&pgvaven pohoto¥
vyslat pomoc v pdgebnych situacich — 85% z celého¢popracovnik UNICEF pracuje

Vv jiz zminovanych oblastech, kam je pomoc&avana. Programy organizace jsdaté
financovany z dobrovolnychijgpsvka, darkového zbozi a pohlednic s logem UNICEF
a nikoliv z rozpétu OSN. (UNICEFCeské republika, ©2004-2015).

7.1 Historie UNICEF

Predchidcem UNICEF byla United Nations Relief and Rehé&ddibn Administration
(UNRRA). Tu zaloZilo OSN v roce 1943 z&alem pomoci odstranit nasledky 2 égwé
valky, gricemz pomoc sifovala edevdim na Evropu &inu. Roku 1949 byla ale
vSechna kompetence UNNRAgpozdlena mezi jednotlivéiiady OSN a zagteni na dti
piebral UNICEF. Ten byl zaloZzen 11. prosince 1946ndal hromadou, aby zasoboval
vySe zmigné oblasti jidlem, obt®nim a poskytoval zdravotni §é Pozdji ziskava
mandat na dobu netitou a rozbiha celostovou kampa proti deformujicim nemocem,

kterymi jsou postihovany milionyati a €m, jez Ize |éit pomoci penicilinu.

® UNICEF Ceska republika. In:Facebook [online]. [cit. 2015-03-12]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/unicef.ceska.republika2tie
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V pribéhu let si vzdy stanovil dity cil, kterého chtl dosahnout skrze kampanV 50.
letech se zastil na rychle Siejici se nemoci (frambézie, tuberkul6za, malérigabsi).
Vysledkem snazeni bylo 30 milibrisgsSné uzdravenych lidi nakazenych frambeézii. Dale
pocet lidi, ktei se nakazili malarii, se & snizil. V rekterych oblastech dokonce
na nulu. V 60. letech se v Mexiku ve spolupraciéslou zasadil o zlepSeni zdravotnégé
vzaklavani lékan a sester a podilel se na rozvoji kanalizace. Tai&pel k rozvoji
vzklavani dti v casti Nigérie. Po 20 letech své existence ziskavideMou cenu (1965)
jako ocegni za soustavnou peo dti. Hlavni roli v ramci humanitarni pomoci hrél
ke konci 60. let, kdyZ v Nigérii vznikla nova autonni oblast Biafra. Vznikuipdchazela
ob¢anska vélka, kterd z#pinila hladomor. Tuto republiku tedy UNICEF zasoblova
piiblizné 1300 tunami potravin a vakcin proti spakam. V 80. letech se ala
spole&nost vice zajimat o celoploSnou imunizagiidKampa byla podpdena i S¥tovou
zdravotnickou organizaci (WHO), Rozvojovym program€UNDP, S¥tovou bankou
a Rockefellerovou nadaci. Tato kampayla dilezita, protoZze se ji potllo béhem tzv.
dni klidu ukortit valecné konflikty v zasazenych zemich zg&elem @kovani dti.
Odhadem se get zachraénych dtskych Zivoti dostal az na&islo 12 miliori. 1990 byl
rok, kdy se stala Umluva o pravech &t validni. Umluvu ratifikovalo &hem —
dle UNICEF rekordnich — 5 let na 179 zemi. V temgaok se konal fed sidlem OSN
v New Yorku S¥tovy summit @ti. Jednalo se otbec prvni akci na takoveé Urovni, jejimz

prednmitem byly primarg déti. V ramci této udalosti se sjelo 7epistavitel staf.*

7.2 Jak UNICEF poméaha

Kazda jeho aktivita je v souladu gepwdcenim, Ze p&vani o dti a jejich zdravy vyvoj
(vyziva, pgistup k nezavadné vedockovani, vzdlavani, ochrana di pred jakymkoliv

vykofistovanim) jsou zakladni podminkou rozvoje lidstva.ydmse kterym byl UNICEF

19 UNICEF Ceska republika, 2011. [historie!] IRaceboolonline]. 14.12.2011 [cit. 2015-
02-02] Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.30707894224.80474.195066580525128
&type=3
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zaloZzen, je vymyceni ipkazek. Tedy ifekazek jako jsou chudoba, nasili, nemoci

a diskriminace.
UNICEF podporuje a zajisije:

. opateni, jez dovoluji &tem z&it Zivot co nejlépe

. alespa zakladni (ale Uplné) vathvani divek

. ockovani proti zdkladnimaiskym chorobam

. vyZivu pro podvyzivené di

. prevenci ped Stenim HIV/AIDS a zarovi zajistit nakazenym lidem a celym
rodindm prozit éistojny Zivot

. budovani bezpmého prosedi pro dti

. pomoc V krizovych situacich, kdy jsouétd vystaveny nasili, zneuzivani
a vykaistovani

«  Umluvu o pravech dite (UNICEFCeska republika, ©2004-2015)

7.3 Vybrané kampané

Nasledujici kampanbyly vybrany s ohledem na téma rozhovoruedpokladem, Ze by se
respondenti mohli cititip vybéru kampani se silnymi emocionalnimi pétnnegijemns.
Souwasti rozhovoru bylo i pudti nezaéazeného spotu, ktery obsahoval jiz vySe Zmén
podreéty. Prikladem je brano zobrazeni &té, které trpi hlady, pt& a kwli podvyzZiv je
ohrozené na Zivét Spolu s nim je zobrazovana i zoufala matka, ktatd nema jak

pomaoci.
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8 ANALYZA SKUPINOVEHO ROZHOVORU

Hned na z&atku skupinového rozhovoru formou focus group bgdipondenti obeznameni
se skuteénosti, Zze bude nasledujici rozhovor nahrdvan a dakmito informacemi

a dopordenimi @i odpovidani na otdzky a naslednou diskuzi:

Na tSinu otazek budete odpovidat dsta nkterych pisemé
Prosim, neskakejte si navzajemiedi.

Neostychejte se reagovat na nazor vasich koleg

w0 NP

Zadné odpod’ i reakce neni Spatna. Naopak jsou velifingsné, proto se nebojte
oteene mluvit afict svij nazor.

5. Nechci po vas Zadné terminy ani odbornou teom,jd pouze o vas osobni nazor
a postoj k dané problematice.

6. Jestlizetemukoliv nebudete rozut) zeptejte se, rada vam vse w§thim.

8.1 1.c¢ast — obecna diskuze na téma emoce a pomoc

P prvni otdzce si vzponthjeden z respondeintna svoji domécnost. KdyZz chce doma
pomoct, ma vzdycky emoce. Také se shodli, Zetzenbyt pomoci bez emoci, vy&iili

to tak, Zze pokud chce¢kdo ntkomu pomoct, musi to v aktérovi vzdy vzbuzovafaké
emoce. Dodali, Ze tyto emoce mohou byt jakékoliicgmz v nejlepSimifpad by mely
byt hlavre pozitivni. Respondentifnali Ze, oni sami musi byt did naladni, aby
pomahali ostatnim. S tim souvisi i nazor, Ze osktsEA poZzaduje pomoc,ide v 0SoBb,

po které je pomoc Zadana, vzbudit i negativni emoce

Je zajimavé, zetkoliv se na z&atku respondenti shodli, Ze népe byt pomoci bez emaoci,
tak na dalSi otazku setéina respondettpiiklonila k ndzoru, Ze iive existovat pomoc
bez emocionélniho zapojeni. Zejména, kdyZ byl umgdgiklad, a to pomoc zrakeév
postizenémulovéku s grevedenim po ifgchodu pro chodce, ktery byl nasledovan dalSim
piikladem, tedy pomoci vstat upadlé osoldivodnili to tim, Ze nad tim népmysli

a dané osabprost pomohou.
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8.2 2.c¢ast — znalost socialnich reklam a neziskovych orgaaci

Na za&atek druh&asti byl respondefim vyswtlen pojem socialni reklama, a jakizné

cile socialni reklamy existdf

Jako piklady reklamy napadly respondenty billboardy &t& reklama. Také se vSichni
Gcastnici shodli, Ze se citi byt nejvice ve stykieldamou v televizni pod@b Dva

z responderit shodi uvedli, Ze z nich @& reklama ¥tSi kuraky — v pauze, kdy je
v televizi reklamni blok, si jdou zakt&ii Dokonce se &astnici shodli na tvrzeni, Ze se citi

byt masirovani televiznimi reklamami.

Neziskové organizace, kteréastnici seskladali dohromady, b§lovék v tisni, ADRA,
Kapka nadje a BESIP. vramci pozgi otazky také napadl jednoho respondenta Fair
trade. Pra¥ nejvice BESIP utkét v myslich respondefitse svymi spoty. Ve skupin
nebyl jediny respondent, ktery by BESIP neznalmzgja kampa Nemyslis, zaplatis.
VSem gisSly spoty BESIP drastické, zacilené na emdleéka. Domnivali se ale, Ze
zobrazeni toho, co se stane, kdykdo réco nedodrzi, ma ten efekt, Zéijpmce se
do kize aktéra ve spotutie vzit a ugdomit si, co by se mohlo stat. Mezi respondenty ale
byli i ti, ktefi tento druh reklamy nemaji radi a uvitali by jindormu, teba vice
humornou. Na druhou stranu ale uznali, Ze si netmkdfedstavit, jak by se dala tato
problematika uchopit v humorném stylu. Ze i celkav neziskovych organizaci humor
nemize byt vyuzivan. Také se respondenti jednoa®iashodli, Ze zobrazené chovani
ve spotech BESIP nerhe odradit lidi, kté& jezdi tak, Ze nemysli na ostatni a na to, Ze je
ohrozuji. A" se divaji na dany spot nebo ne, pokud je to v&tmmekovi, tak jej spot
neovlivni. Dle respondefsou spoty vhodné pro mladez &idkteré maji vychovny raz,
protozZe jim ukazuji, jak se maji chovat na siliciPry si dti a mladez newdomuiji, co

by se mohlo stat a jaké nebe&ipgm miaze hrozit. Jako cilova skupindijemai po setkani

se sé&mito spoty, se necitil respondent. Ten bral spaky e jsou wené pro jeho &i.

Vysvétlil to tak, Ze dosgi uz vedi, co se mize stat a ma své zkuSenosti, kdezto mladi ne.
Mezi respondenty byli i ti, ki€ minimalrg jednou v Zivat prispeli n¢jaké neziskové
organizaci. Jeden z respondenftispél skrze darcovskou SMS (DMS), al uz si nebyl

schopen vzpomenout, jestli to bylo UNICEF anébaveku v tisni a ani za jakymeélem

1 prispet finansnim darem, zdrzet seditého jednani (kamgaproti koueni) a dalsi
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dar ve fornd financni ¢astky posilal. Zarovetaké uvedl, Ze v ramci svého povolarisps!
financnim darem v obdobi charitativnich konderkteré kazdoréné probihaji kazdou

adventni negli.

VSichni respondenti se jednohlasrshodli, Ze pspivaji na zaklag jejich divéry
ve vybranou organizaci, a Ze transparentnost t@@nizace je u nich na prvnim ngistle
uz se neshodli na tom, jestli si jsou jisti, Zepgnize, které poSlou, opravdiijgou
na spravné misto, protoze w#vv dnesni dobu. Vyplyva to ze skdmesti, Ze ovieni
u koncovych uzivatél je prakticky nemozné. Na to konto se snazili neggpondenti
n¢jakéreSeni, az jednoho napadlo, Ze nejlepSi moZnouwdsydbylo gspivat konkrétni

My v

osolE. Také ale zapochyboval, z&te by gkoho timto zfisobem hledal a zdarmasel.

8.3 3.¢ast — znalost UNICEF

Neziskovou organizace UNICEF znali vSichni resparideTaké se jim dohromady
poddilo vyty¢it jeho zékladni aspekt§innosti. Vybavila se jim pomocétem v Africe,
dovazeni ¥ci ze Skoly a zajivani zdravotéi nezavadné vody. Takeé spréwwedli, Ze je
UNICEF swtovou organizaci, Zze ma paiky ve vSech zemich a je zaérany na dti. Také
se domnivali, Ze se jedné prapddobré o nejtsi neziskovou organizaci své druldiast
responderit ale uvedla, Ze UNICEF n&ti a zdivodnila to tak, Ze usuzuji na zakéatbho,
co se dje s tvdemi - celebritami jejich projekt Tito respondenti si nejsou upliisti,

jestli svoji tv& a pomoc profycuji organizaci zcela dobrovainanebo jsou za to placeni.

Responderiim se po diskuzi o UNICEF vybavily spoty a i samokampa. Nekteré
spoty respondenti neiili do kampani, ale podotkli, Ze se tykaly vodyyatavby Skol
pro diti v rozvojovych zemich. Kampanna které si respondenti vzpo#tinbyly Adopce
panenek a KampaplySovych hraek, ktera probihala ve spolupraci s IKEA. Teprve
v ramci diskuze o kampanich, uved!| jeden z resputide€e pravidela prispival gimo

na UNICEF na zakladdobré wile. Ale v okamziku, kdy mu zaly automaticky chodit
sloZenky k zaplaceni, takgstal tyto finatini dary posilat. Ostatni respondenti se k tomuto
vyjadiili tak, Ze je to nuceni doéteho. Také padl nazor, Ze tyto praktiky jsou i wygim
neziskovych organizaci¢bné. Jakmile jednouékdo prispeje, uz jsou dalSi filspivky
brany automaticky. Dva respondenti, kterym slozestdle chodictyrikrat do roka, je

shodr hazeji do koSe.
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8.4 4.c¢ast - ukazky z vybranych kampani

V této ¢asti respondenti zhlédli sadu vybranych ukazekmgani Darky pro Zivot, Zpatky
do Skoly a \fim v nulu. Také jim byl push i spot oficidl@ nezdazeny do zadneé

z kampani, ktery poukazoval na problematiku podxyyzkti.

8.4.1 Dérky pro Zivot

Jedna se o kampa roku 2013, H které mohli darci virtualé koupit skuténé gedmnety,
jez jsou den#& pouzivany UNICEF $ pomoci dtem. Darci ngli moznost vybrat si
napgiklad vakciny, Skolni poidtky, mobilni stany, terapeutickou vyzivu a i kolo.
Pti zakoupeni vybraného darku dostane darce cettiéikdgové potvrzeni. Tento darek je
piipraven, aby jej bylo mozné wipad poteby pouzit. Vysledkem snazeni bylo
zakoupeni Darku pro Zzivot v hodgotl 854 734 K. Dodavky €chto dark byly
smeifovany do 28 zemi $ta. (UNICEFCeska republika, [2013], s. 21)

1.) Obréazek 1 — @kovani proti détské obrné

Popis: Zde je zobrazenoflizné roéni dit — hokicka negroidni rasy. V ramcickovani
proti détské obri jsou hoti¢ce drzena nasilim otésna Usta, protozZe tento typkovani
se provadi orakh UZiti sily @i drzeni otevenych Ust lIze pozorovat skrzeéldny palec
levé ruky osoby, kterdinnost provadi. Z vyrazu tv@ hoticky Ize vyist, Ze je to pro ni
na prvni pohled néemna situace. Ve spodtasti je umisin popis darku, ktery fize byt

zakoupen.
Druh sociélni reklamy: financni
Emocionalni apel:kiehkost, starostlivost, zdravi, pomoc v nouzi

Vypovéd: Tento obrazek na respondentyispbil rozp&itym dojmem. Prvni reakci
responderit bylo poznamenani, Ze se jim nelibi zobrazeny vitte. Také jim vadilo,
jakym zpisobem jsou déti otewend Usta. Pozfl, kdyZz si pecetli doprovodny text
a zjistili, Ze se jedna ockovani proti dtské obrg, které se provadi standagdoraw timto

zpasobem, pehodnotili swj ptivodni dojem a posuzovali obrazek v SirSim kontextu.
2.) Obrazek 2 — hrejiva deka

Popis: Na obrazku jsou zobrazenyduéti — chlapec a divka —fiplizné ve wku do @ti
let, europoidni rasy. Jsou zachycenysng blizkosti a zabaleny sp&te do velké deky.

Tato deka je pravjednim z Dark pro zivot. Chlapec se usmiva a ma radostny vyraz
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ve tv&i. Divka vedle & se sice neusmiva, ale m4 vyraz u¥albez nadznakprozivani
jakékoliv negativni emoce. Ve spodtdsti se nachazi informiai text s cenou za darek

a informacemi o tom, jakym apobem bude s darkem nakladano.
Druh socialni reklamy: finanéni
Emocionalni apel:bezpei, skromnost, jistota, pomoc v nouzi

Vypovéd: Tento obrazek ve srovnani egdchozim, zajsobil na respondenty mnohem
lepSim a pozitivgjSim dojmem neZ fiedchozi. Libilo se jim zobrazeni &#, které se
usmiva a je jasnvidét, Ze jsou dti spokojerjsi a $astrejSi, nez u pedchoziho fipadu.
Také se jim libilo zobrazeni samotné pomoci, tetiymp darovavana deka. Celkoge
tento obrézek libil respondém vice nez fedchozi obrazek v rAmci kamgan

3.) Obrazek 3 — tablety nacisténi vody

Popis: Zde je zobrazen europoidni chlapec dikw peti let, ktery je obléen pouze
do kra’asi. Hraje si u pumpy na vodu tim igobem, Ze napumpovanou vodu v n&dob
rozstikuje rukou kolem sebe. Na tttdna Usndv a celkow radostny vyraz, tudiz se diat,

Ze ho tato jeho ,hra“ bavi a on sam je vice neksjeny.
Druh socialni reklamy: finanéni
Emocionalni apel: skromnost, zdrav{istota

Vypovéd: lhned g prohlizeni se respondenti usmivali. Tento obramekré pisobil

ve srovnani sigdchozimi déma obréazky nejlépe a nejpozitijn
4.) Spot 1 — veselé Vanoce baiko

Popis: Spot z&ind scénou, kterafipomina provedenim stary americky sitcom. Cela
rodina \etré babitky a psa sedi na Vanoce v obyvacim pokoji a v kibaska ohe
Babicka po rozbaleni svého darku Zjife, Ze se vém nachazi balek s tisicovkou
odcervovacich tablet. Doprovodny hlas mezitinegstavuje ,nejlepSi darek letoSnich
Vanoc.” Mezitim do zakru vbéhne muz ve sitlé modré kombinéze a bere bats baléek

z rukou. Doprovodny hlas proklamuje, ze situaciwiié Nasleduje rychly seh cesty
pracovnika, fes let letadlem, seskok padakem, jizdou ittt krokodyla, az po setkani
s hotickou, ktera tablety dostane. Dale je wtteno, Ze tablety dostane ten, ktery je
opravdu pakebuje a kdo darek koupi, dostane darovaci cettjfik@ry si miZze nechat,
anebo ho datdkomu jinému na Vanoce. Nakonec je zobrazeréizda samotnéit Darky
pro zivot a jejich ceny.
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Druh sociélni reklamy: finaneni
Emocionalni apel:tradice, dobrodruZstvi, rodina, zdravi, pomoc uzio

Vypovéd’: Béhem sledovani spotu byly na tiéh respondeiitjasré pozorovatelné stopy
radosti a pobaveni, misty se nahlas smali. Po ahtédpotu uvedlo gkolik responderi,
Ze jim spot pisel humorny a r vtip. Na tomto stanovisku se shodli vSichni respenti
bez Zadnych dohad Podle slowasti respondefit by je takovy spot i zaujal v televizi,
piicemz ostatni respondenti vyjdld svij souhlas kyvanim. Respondént se libilo, Ze
kampa neprobihala stylem, kdy nebyl kladefraz ?okat? na to, aby ifjjemci spotu
koupili tablety dtem v Africe, ale pr& ona humorn& forma je zaujala vice, nez — podle
slov rekterych respondefit— jina forma. Také respondenti zaregistrovali, &g spot
stawny tak, Ze ukdzana cesta pomoci probihala velmhlyye, bleskovym zfisobem.
Ai celkova pomoc, vedouci od darce ij@gmci byla zobrazena rychle. Nakteré
respondenty ale byl spotifis rychly a oni nepochopili pointu. Po druhémétduti ale jiz
spot pochopili.

5.) Spot 2 — Santa Claus

Popis: Jako prvni je zaly na Santa Clause, ktery sedi ve své pratavohysta si darky.
Objevuje na svém stole Darky pro Zivot. Pta sdlijes tyto &ci kupuji gateiim, a to
pro chudé &i v Africe. Prohlizi si darky a u toho se podivujge obdarovany dostane
pouze certifikat. Dale se pt4, co tfiét, az tyto darky bude néldvat: ,Ho, ho, hé, tohle je
obrazek darku, ktery nikdy nedostanes$.” Pak odlvedifikat atika, Ze on chudé zem
nedla. Nasleduje titulek, ve kterém je napsano, ze CBH je i tam, kde Santa nechodi

a na konci je oft vloZen zabr s temi Darky pro Zivot a jejich cenami.
Druh sociélni reklamy: finaneni
Emocionalni apel:tradice, zdravi, pomoc v nouzi

Vypovéd’: Tento spot se respondént spiSe nelibil. Prvni spot n& pasobil humorg,
kdeZto v tomhle spotu humor jiz necitili. N&§i pozornost na sebe strhlo vyuZiti postavy
Santa Clause, coz sekterym respondeiitn nelibilo. Respondenti poté mezi sebou pak
rozvedli diskuzi, jestli by vyuZziti postavy JeZiSkashodli se, Ze ani JeziSek by spot
nevylepsil. Velmi jim vadilo vystupovani a chov&anty, ktery — jak byléeceno ve spotu

— tyhle darky nedla.” NejspiSe byl spot deny zejména pro zemkde darky nosi prév
Santa, a proto byl spot koncipovany tak, gqbil humorg. Jenomze Ceské republice
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tradiéné nosi darky JeziSek a zejména v této skupésponderit se nachazi lidé, kitejsou
zastanci prav JeziSka. NejspiSe proto jiz respondenti a priotiligeli na spot negati¥n

a posledni prohlaseni Santy respondenty jen ubvrdigjich negativnim hodnoceni.

VSem respondefin mimo jiné vadilo, Ze situaci a gebnou pomoc Santa zkaval

a rozhods by nengl tikat, Ze ukity typ darku nedla, kdyz je tradin¢ jeho prace pomahat
détem a nosit darky hodnymém bez rozdilu. Dokonce se objevil i nazor, Zet&gm
pouze po&Ak, ktery darky nosi, tak by si néhvybirat. Také respondenty napadlo, Ze spot

by meél byt urceny pro dosgé a ne pro é&ti.
6.) Spot 3 — cesta Dark pro Zivot

Popis: Na za&atku spotu je fotka usmivajiciho se chlapce. Délailjazana cela cesta
pomoci, konkrétsi vakcin proti dtské obrg. Jsou ukazany fotkyipnakladani letadla
zasilkou, zabr jak se vakciny chladi, daravani baltkt a i zpisoby dopravy. Tedy
autem, lodi, vlakem, d3ky, na oslech a dalSi. Visehu se objevuiji texty typu ,Uddme
vSe proto, aby kazdé ditlostalo ¢kovani a obrna tak kotee¢ zmizela — nadobro.” a ,vVas

dar uSel dlouhou cestu.”
Druh socialni reklamy: informasni
Emocionalni apel:dobrodruzstvi, starostlivost, zdravi

Vypovéd: Na tomto spotu se respond@amt opt libilo ukédzani kompletni cesty
humanitarni pomoci kifjemaim. Po zhlédnuti spotu se objevily slzy siah dwma
responderiim a i na ostatnich bylo Wt dojemné pohnuti. Jednoho respondenta zaujal
hudebni podkres, ktery je podlg typicky pro UNICEF. Spot{sobil pozitivre, také diky
hudebnimu podkresu, ve kterém se dle respofdmubjevovaly Zadné &tké" tony, které
jsou typické pro mollové téniny a akordy. Na to tmbyla respondefim poloZena otazka,
jestli na ® pasobi spiSeé&fka, smutna hudba anebo naopak lehkéd a pozitivast
responderit se shodla, Ze pokud byetnpiispét, ovlivnila by je pra¢ ona tzky a smutny
mollovy hudebni podkres. Dokonce tento typ hudbyvah agresivnim. Kdyz tedy tato
¢ast slysi gkde pozitivni a lehkou hudbu, berou to spiSe jakd¢kovani za pedchozi

finanéni pomoc.

Po pedstaveni si situace, kdy maji respondenti zapnigtevizi, ve které prav bezi
reklamni blok a v rdmci bloku je podsttento spot, i odpowdét respondenti, jestli by
je jakkoliv zaujal. \&tSina respondefitse shodlatajiz skrze hlasovy projev nebo kyvanim,
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Ze by je spot nezaujal. Uvedli také, Ze cetkoeklamni bloky v televizi nesleduji acase

jejich pouséni se radji vénuji jinym ¢innostem.
8.4.2 Nezaazeny spot — podvyZiveny chlapec

Tento spot nepét oficialné pod zadnou kampa ale prolind kampani &im v nulu. Byl

vybran zamirng, jelikoz se jedna o socialni reklamu se silnymoeimnélnimi podaity.

Popis: Spot je uveden slovy, Ze chl@p& skoro nedycha. Nasleduje zaba dit, lezici
na prostém nemoamim lizku, jez vydava bolestivé zvuky a ma i bolestnyazyve tvéi.
Jefeceno, Ze takhle vypada akutni podvyziva a jeho Zj@ot ohrozeni. Po chvili 2ae
dit¢ plakat. Nasleduje zé&b na nefeni obvodu paze. Nadiitku je ¢ervend barva, ktera
zn&i, Ze stav chlapce je kriticky. Poté feceno, aby darci poslali fin&ni ¢astku,
za kterou je poté zakoupena terapeuticka vyzivde [B®u gjemci vyzvani, aby se stali

prateli diti. Nakonec jge¢eno: ,Prosim, pomozte jeéstines.”
Druh socialni reklamy: finaneni
Emocionalni apel:moralka, bezp#, kiehkost, starostlivost, zdravi, pomoc v nouzi

Vypovéd’: Hned v samotném #atku pousini spotu odvratila hlavu od monitoru vic nez
polovina respondefit Zajimavé je, Zze se jednalo ve vSedlippdech pouze o Zeny.
Po chvili ale zase vSichni sledovali spot, ovSeratynigkteri opst hlavu odvraceli. Uz se
nejednalo pouze o Zeny, ale i o jednoho muzZe. ¥WgedFipad respondent & vétSinu
¢asu trvani spotu hlavu odvracenou. U v8ech Zeneswd&@ich objevily slzy a jashSlo
poznat, Ze jimi tento spot emocionélotiasl. Po sko¥eni spotu nikdo z respondérmtic
nerfikal a ticho bylo peruSeno az dotazem, jak se citi po zhlédnuti tobptiu. VSem
ze spotu bylo az zle, smutno. Uvedli, Ze spot maxhaakovy vliv, Ze maji tendence
okamzit posilat darcovské SMS, posilat penize oty @ podol. Jeden z respondént
uvedl, Zze takové reklamy ma naopak rad. Sice jéjetysocialni reklamy rozhte

a rozesmutni, ale on si naopak rad poibre

8.4.3 Vérim v nulu

Tato kampa byla spudina vCeské republice vervenci 2013. Vychazi z celagové
kampai ,Believe in Zero* Cilem této kampa&nje zajistit, aby ve s\M¢ zbyte&ne
neumiraly @dti z divoda, kterym Ize bez probléinpredchazet. dmito divody je napiklad
nedostatek &nych léki, uZziti moskytiér nebo dovanim. V dob, kdy byla kampa
spuséna, deklaroval UNICEF, Ze deaprijde o Zivot zbyténé 18 000 nejmladSichéd.
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Tretina dti umira kwli podvyzivé, dalSi gicinou je zapal plic, komplikacefipporodu,
praijmové onemocEni nebo malarie. Cile o}t dosahnout ziskanim novych 888&tel
déti UNICEF, coz jsou pravidelni podporovatelé, icjef prispivki bude zajidtno, aby
jeden den ve s nezentelo Zadné d# Za rok se poddo ziskat 2470 novych
podporovatdl. Opit byla navdzana spoluprace s celebritami. S vyskancobré ile
Patrikem EliaSem, hetkou JitkouCvartarovou, hercem Petrem Vackem, moderéatorkou
Janou Adamcovou, spisovatelkou Barou Nesvadbovadenatorem Karlem MoSkem

a skupinou Portless. (UNICEFeskéa republika, [2013], s. 13)

1.) Obrdzek 1 — Zena a dit

Popis: Obrazek je rozélen na d¢ stejre velké ¢asti. Vlevo na bilé ploSe jsou napisy
19 000 [ETI kazdy den; My ¥iime v NULU a logo UNICEF. V pravéasti je zobrazena
Zena europoidni rasy a starSintkw. Na sob ma tricko s napisem UNICEF, &hoz je
mozné usoudit, Ze se jedné o jednoho z pracéwéio organizace. Zena v néfrarzi dit
negroidni rasy. Toto ditje mladsi, nejspiSe kolem jednoho rokékw. K prihlédnuti

k pravé ruce déte Ize usoudit, Ze je podvyZzivené. Zena se usmivdaave tvéi vyraz

laskyplny.
Druh socialni reklamy: informasni
Emocionalni apel:bezpei, kiehkost, moralka, starostlivost, pomoc v nouzipjest

Vypovéd: Respondenti po zhlédnuti tohoto obrazkiedpokladali, Ze Zena je¢jaka

znama osobnost, dokonce gemysleli, jestli ji uz nevidi v néjaké jiné reklan.
1.) Obrazek 2 - dit

Popis: Na obrazku je vyfoceno malé dihegroidni rasy, které ma ¥ioch slzy a stazené
obcai. Oblicej ma openy o svou pravou ruku — nejspiSe jékao drzi v nardi.

Druh socialni reklamy: informasni
Emocionalni apel:kiehkost, pomoc v nouzi

Vypovéd’: Prvni reakci respondenbylo, Ze dig, které je vyfoceno na obrazkuiepme
nebude @astné. B srovnani s pedchozim obrazkem uvedli, Ze prvni obrazek &a n
pusobil mnohem lépe nez tento. &adnili to tak, Ze na dm videli usmivajici se zenu,
kdeZzto tady je zobrazené &ie slzami v &ich. Také uvedli, Ze na prvnim obrazku je dit
jiz s niekym dosglym, kdeZto na tomto je jeSsamotné. Jako podstata &ledi obrazku
brali respondenti to, Ze ,dipotrebuje pomoc.”
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2.) Spot 1 -¢ernobily

Popis: Spot je zahajen slovy ,nesmi & ale umiraji. Nasleduji zé&by jednotlivych
znamych zahratinich osobnosti, které mluvi o problému umirati g banalnich @voda,
kterym se da zabranit. Poté v $#mt kazda celebritéika pouze slovo ,&im.“ Na konci
spotu jsou uvedeny informace, kam poslat fimarprispevek a kde si mohou zjistit vice
VECi.

Druh socialni reklamy: financni

Emocionalni apel:popularita, moralka, starostlivost, zdravi, pomowuzi

Vypovéd: Na tSinu respondeit pasobil tento spot dde. Vickli a poznali zderadu
znamych zahratihich osobnosti, jejichZz zapojeni do spotu se jbildi Domnivali se, ze
praw zapojeni znamych osobnosti by mohlo oslovit i rialéeenagery. Také uvedli dalSi
znamou osobnost, ktera ve spotu nebyla ukazanajéalge se pomoci v rozvojovych
zemich, Angelinu Jolie. Mezi respondenty se obijevitaci, kt&i kdyz vidi réjakou
celebritu, kterou nemaji radi, jak séastni @i humanitarni pomoci, zémi na ni nazor.
Vyswétlili to tak, Ze pokud nemajidgmkéhoclovéka radi jako herce a uvidi jej nidklad

v n¢jaké socialni reklag prehodnoti suj dosavadni ndzor a @@ou se na & divat jinym

zpisobem. Dokonce pry tuto celebritwirau poté mit radi.

Na respondenty velmi zapobilo, Ze ve spotu byly zéty, kdy kazda osobnogikala
LV EFiM®, pricemz tyto zabry byly pousény v rychlé frekvenci za sebou. Citiliipno apel

na toto slovo, aleifiom uvedli, Ze na&to zadny vliv nema.

Mezi sebou se také respondenti shodli na tom, Zeg Sanci peswdcit zejména spoty

a reklamy, ve kterych vidi spiSe 2&pz mista, kde je ptgba ciles pomoci.
3.) Spot 2 - barevny

Popis: Spot z&ina fotografiemi ¢ti, kterym je pateba pomoci. Dale seigtaji zakry
znamych osobnosti. Kazda osobntig& jedno nebo vice slov, ktera na sebe navazuji
a dohromady vytvé slovnitettzec &t. Mluvi opét o tom, Ze miliony #ti ve sw¥té umiraji

ze zbyténych @ic¢in a o tom, Ze je moznost dattem péi, vzdilani, 1éky a ostatni.
Neékteré osobnosti poté drzi vruce fotografii konkféh dti. Je feceno, Ze neni
dulezitéjSiho poslani nez pomahattdm. Dale i to, Ze neni organizace, ktera to dokaze
lépe nez UNICEF. ifemce reklamy se dozvida, v kolika zemich UNICERcpje a co

délad. Na konci je fijemce ot vyzyvan, aby ,je&t dnes" zavolal do UNICEF a pomohl.
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Druh sociélni reklamy: finaneni
Emocionalni apel: popularita, moralka, starostlivost, pomoc v nouzi

Vypovéd’: Po zhlédnuti druhého spotwkieri respondenti afi méli v ocich slzy. Ale
uvedli, Ze tentokrat je #&i v pozitivnim smyslu. Nkteré respondenty zaujal hudebni
podkres. Doke ohodnotili respondenti i zobrazeni fotografiiogkrétnimi étmi, kterym
byla ugena pomoc, ale i znovu zapojeni znamych osobrdét$ina respondefitse ot
shodla na tom, Ze narkombinace zobrazenychitd hudby a znamychéti, pasobila

celkow velmi dol¥e a pozitivig.

Opct se objevila diskuze ohledmiruhu spat, které na respondentyigobi. Jedni zastavali
tento pozitivni druh, ve kterém vidi, Zze vSemipbhym se iz pdebné pomoci dostalo,
kdezto rkteti maji radi spoty se silnym emocionalnim podtextera, kterych jsou

podvyzivene dti, které aspt respondenty ,donuti* zaslat fin&m prispsvek.

Poté se objevil ndzor, Ze vyuZziti znamych osobnasgpojeni se zobrazovanim fotografii
konkrétnich dtskych gijemai pomoci, by mohlo fijemce sociélni reklamy vice zaujmout
a i celko¢ jich vice zasahnout. Nazor byl vydlen tak, ze kdyz fijemce reklamy uvidi
spot se znamymi twami, spiSe se na¢npodiva, nez H vyuziti tvai neznamych.

Na tomto nazoru se shodlo vice responilent
4.) Spot 3 — Janet Jackson

Popis: Spot z&inda zakrem na to, jaké jsou Zivotni podminky v Africe. deplnén
melancholickym klavirnim podkresem. Kddepré je pomoci pdieba, je zobrazeno
na mag. Poté k pijemoim promlouva Janet Jackson, ktera sedptavi a mluvi o tom, Ze
zrovna v zapadni aisdni Africe umiraji &ti na akutni podvyzivu. Mezitim jsowizné
prostihy se zabry, které se tykaji toho, éem zrovna Janet mluvi. Dale vy#lije, ze
UNICEF pracuje neuna¥n aby dtem zajistil terapeutickou vyZivu, zdravotni ¢pé
a nezavadnou vodu. Dodava, Ze UNICEF réstam pomahat vSemétem a zada
po @ijemcich, aby pomohli také. Argumentuje, Ze je fijafelné, aby ve 21. stoleti
jakékoliv dig umielo hlady. Opt je feceno, Ze ¥fi ve s¥t, kde umird nula&i hlady a
na nemoci, kterym lze snadntepejit. Nasleduje z&bna dit, které zrovna ji a podiva se

do kamery. K tomu je dopsno, Ze s pomoci daige Sance &ské Zivoty zachranit.
Druh sociélni reklamy: financni

Emocionalni apel:bezpe¢i, moralka, kehkost, starostlivost, rodina, zdravi, pomoc v mouz
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Vypovéd’: Tento spot ékteri respondenti znali. &tefi uvedli, Ze reklama je @p citowe
zamtiena a ot v ni byla uvedena osobno§tasti respondefim se ale spotibec nelibil.
Vadilo jim, Ze zatimco oni nebo fipemci reklamy se divaji na spot, tak tygictale trpi.
Nechapali, jak je mozné, Ze v dnesni @Bt nékdo ntkde mize trgét hlady a umirat
na podvyzivu. Toto téma berou jako heéditostivé a podle jejich slov je to dohani az
ke vzteku.

Dokonce po zhlédnuti 2ali respondenti diskutovat o celkové problematiceramci této

diskuze byl pronesen i nazor, Ze posland humaiif@omoc, je ¥tSinou rozkradena,
prodana a skath v rukou lidi, ktéi ji nepotebuji, gicemz dti, kterym je pomoc wena,

se ji ani nedékayji.

Emoce, které respondenti ptmvali po zhlédnuti spotu, byly bezmoc, litost, sekua i jiz
zminovany vztek, Ze se¢no takového tibec dje. Otazku ,pr@“ se takove wci dgji, si
sice na jednu stranu klade i dalSi respondentaldruhou stranu si dale aktévimformace

nedohledava a o problematiku se vice nezajima.

8.4.4 Zpatky do Skoly

Jedna se o kampaktera byla odstartovana v roce 2006. Je &anma na pomocdaem,
které z dvodu chudoby bdi nemaji zakladni vzdiani, anebo jej nedokéh Vice nez
polovinu z dti, které Skolu nedokadi, jsou divky. A to z dvodu siatku nebo matstvi.
Z negramotnosti plynou ohrozeni ve fa@morSiho nalezeni uplaini a nasledné ,Sizeni
na trhu. Vzdlani a os¥ta pomaha mytit problémy jako nemoci z nedogtatehygieny,
podvyzivy, feckasné satky a matestvi mladych divek a néjxlad prevence HIV/AIDS.
UNICEF stavi Skoly, posilacebni ponicky a Skolni vybaveni, zavadi do Skol pitnou
vodu, buduje odilené toalety podle pohlavietl a zaji§uje specialnitidy se zhug&nou
vyukou, diky kterym mohou i starSiétd ziskat vzdlani. Rispivat je mozno ve vice
variantach. Darci mohou zakoupit ritgad Skolni ponicky pro jedno dit na rok, ,Skolu
v krabici“, coz je souprava vyovacich a tebnich pomicek pro osmdesat Zéka dva

witele i oddtlené toalety pro &i.*

12 UNICEF Ceské republika, 2012. [Préaved nesedi ve $kolnich lavicich 59 milibmiéti!] In. Facebook
[online]. 17.09.2012 [cit. 2015-02-02] Dostupné z:
https://lwww.facebook.com/media/set/?set=a.46879169623.112473.195066580525128&type=3
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1.) Obrazek 1 — zpatky do Skoly

Popis: Obrazek je vodorownrozdtlen na d¢ ¢asti. Ve vrchnitsti s oranzovym pozadim
je vlevém rohu umisho logo UniCredit Bank a pod nim fotografie chlagppnz se
usmiva a je tastny diky novym Skolnim pi@bam, které dostal od UNICEF. Vedlg,n
vpravo, je napis ,Splnili jsme snyéegm v Mali. V modrécasti je vlevo dole népis:
»S pomoci UNICEF jsme 150Gstem dali Sanci chodit do Skoly.“

Druh socialni reklamy: informasni
Emocionalni apel:po&Seni, jistota, pomoc v nouzi

Vypovéd: Tento obrazek igsré opst odpovidal typu socialni reklamy, kteraisobi
na jednoho z respondéntTen vidi radost a to, Ze setem uZ pomohlo, proto se
na reklamu podiva nebo sigpte text u obrazku. DalSi respondent zas&lzpgtemyslet
o socialnich reklamach jako takovych. Vidi to tdk, se daji socialni reklamy ragid
do dvou skupin. Prvni jsou ty, které maji oslowdtencialni darce, apelovat n& a ziskat
penize a druhd rovina je ta, kde je ukazovana ijghghla pomoc a poslanimédhto
socialnich reklam je ukazat, Ze pomahat ma smySm® nazorem se ztotozZnil&tgina

responderii.
2.) Spot 1 - podkovani

Popis: Cely spot je koncipovan v pozitivnim duchu. Je plp§lErai na spokojené,
usmivajici se &i a toho, jak pesrt UNICEF pomaha. Najklad stavi stany, dkuje je

a chysta jim Skolni peeby. Také jsou zde zéty jednotlivych dti, které se najklad

chlubi, Ze si v se&itprocvicuji pravopis, anebo Ze si do seSitu budou psatalképu spotu
je fe¢eno, ze diky Fatelim déti UNICEF se dostava pomoc k miliom déti na celém
swté a bez ohledu na vzdalenost z@aji® humanitarni pomocétem v krizich. Diky
umozreni vzcElani méni €mto dttem Zivoty natrvalo. Nakonec je p#avano vSem

Prateiim dti a ostatni jsou vyzvani k zapojeni se.
Druh socialni reklamy: informani

Emocionalni apel: potSeni, bezp#, skromnost, jistota, starostlivost, zdravistota,

pomoc VvV nouzi

Vypovéd’: Tento spot oft pasobil na respondenty pozitivnim a optimistickynigpbem.
Jak jiz respondenti reagovaliide, ot se jim i zde libilo zobrazovani konkrétnicttid
kterym bylo pomahano. VSichni dibohodnotili i to, Ze se v z&kech objevovaly &i,
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které se usmivaly a byly rady za pomoc, kterou alpstlelikoZz jeden z respondént
pracuje jako titel na zakladni Skole, neubranil se srovnavaii d rgj ve tiidé a dti
Z &chto rozvojovych zemi. Prohlasil, Ze on se ve $idé inesetka s ditem, které by se

chlubilo s tim, Ze sediive svém sesitpravopis.

Ucastniky zaujalycisté bilé koSile a celkova upravenost zobrazenyaki,zale hlavi
jejich radost a spokojenost, Ze mohou dostatland. Také zde bylo poukazano na fakt,
jak ve velkém kontrastu jsotisté a upravenééti se zakry ,ruin“ Skoly, domowi

a dalSich budov kolem.

8.4.5 Zavéreéné shrnuti

Socialni reklama, ktera respondi@amt nejvice utkéla v pangti, byl spot s podvyzZivenym
chlapcem. Prvek, diky kterému si spot pamatovalip lutrpeni malého dite, které si

U

samo nemize pomoct. Respondenti tak&sSili ,proc* se takoveé ¥ci dgji v téchto zemich.
Prad je tam tolik dti, utrpeni a nemoci. Dalegmysleli, jestli neni lepSi neZ zachozat
tyto déti, zabranit rovnou jejich p®ti. Domnivaji se, Ze je Spatné roditidlo takovych
podminek, ve kterych sami r@ei maji problémy a nemaji ani pro sebe zakladiai,v
natoz pro dti. Pog. dogredu vi, Ze nebudou schopnidiadre uzivit a postarat se o
Jeden z respondéntivedl|, Ze to, co vi#l v socialnich reklamach v rdmci rozhovoru, se
naprosto vymyka tomu, dm se potykaceska spolénost. V rékterych respondentech
zanechalo sezeni ten dojem, ZéeSé uz posilani samotnych genale chji se zajimat,

proc to tak v €ch oblastech je. Co jdiginou vSeho.

Objevila se i mySlenka, o co vlastUNICEF pesré jde. Jestli maji byt iljemci jeho
socialnich reklam radi za to, jak dobry Zivot vewsrani s&mi zobrazenymi Zivoty maji,
anebo jestli maji ifispét néjakou finargéni ¢astkou. V ramci tohoto nazoru sieplstavila
cast respondeiif jak hrozné musi byt, kdyz dit pomize finaréni dar - pouhych 150
korun na rok, ficemz pro & je to WtSinou ¢astka na jeden den a prékteré pouze
na olgd. Stim se ofi objevil i nazor, Ze aby &hkteri respondenti fispivali, museli by

prispivat pouze na jedno dia museli by i ¥dét, kterému konkrétnimu ci.

Respondenti se jiz dégdu citi bllg, kdyz vi, Ze se setkaji se socialni reklamou. Tjaké
probleskne hlavou, ze by neéhtaby to zobrazované dinebylo jejich. U respondeite

objevil i jeden, ktery pry vzdy, kdyz se setkd seiélni reklamou zagfenou na pomoc
détem, vola svym vlastnimétem, aby se na reklamu podivaly a&demily si, jak se maji
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dolre. Vyswtlil to tak, Ze si jeho &i nevazi toho, co maji. Néiilad pry vyhazuji nové
potraviny do koSe, kdyz respondent nekoupsyE to, co po 8Bm zZadaly.

Objevil se i nazor, ze socialni reklamiéangje kazdeho, kdo ma asponinimalni socialni
cittni k tomu, aby se zamyslel. DalSim negheajimavym nazorem bylo i to, Ze jeden
respondent doslova pdowal ,citové vydirani“ ze strany reklamy, Ze je ¢oha & nékdy

az moc. Jako fiklad uvedl| plaici di&, které ma #aké bolesti. S timto nazorem se
ztotoznili i dalSi respondenti. Jeden z respondeabpak ale zaujima to stanovisko, Ze je
potteba takové problémy prezentovat timtagsagbem. Pray proto, Ze skomu stéi spise
pozitivni reklama, abyiispél, kdezZto kkdo zase pdebuje €28i a smut&Si reklamy, aby
se nad danym problémem agpamyslel.

Pred ukorenim rozhovoru dostali respondenti za ukol vybratseznamu zakladnich
emoci podle Plutchika dvemoce, které citili néasgji a nejvice, a ty naslednzapsat
na papir. Ne&jastjSi odpowdi responderit byl smutek a druhou n&jsgjSi emoci, kterou
citili, byla radost. Také jim byly poloZeny naslgdu otazky, na které odpovidali &p

pisemag.

Ovlinil/neovlivnil vas jakkoliv tento rozhovor? Jakviate v planu se o problematiku vice
zajimat? \étSinou se objevovaly odpeédi, Ze se budou zajimat vice o problematiku.
Mezi nimi ale byla i odpox!’, kdy jeden z respondeénplanuje vice se zajimat konkrétn
o0 praci poboky UNICEF vCeské republice.
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ZAVER
Cilem této prace bylo na zakkatkoretickych poznatksestavit napl a scénéfocus group
se zanrenim na emocionalni apely v kampanich UNICEF. Jekopar byly vybrany

Darky pro zivot, \&im v nulu a Zpatky do Skoly. Seéasti byl i dalSi spot, ktery neni

zarazen oficialg do zadné zéthto kampani, ale souvisi s kampargivh v nulu. Peéadi

bylo ueno vzhledem k odliSnym atribiuh obrazk a spoli. Darky pro zZivot jsou

pozitivniho charakteru. Nasledoval ngzzeny spot, ktery byl plny silnych emocionalnich

podreéta tykajicich se podvyzivy @i. DalSi kampa Vérim v nulu apelovala na zbyiea

umrti malych dti. Posledni kampezZpatky do Skoly je ofi pozitivniho razu.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jaké budou mispendeti pocity z obrazku a spoti
vybranych kampani UNICEF, co si o nich budou myslet a které zikladni emoce
po zhlédnuti ukazek v rozhovoru budou citit nejvice. Ackoliv se vysledky kvalitativnich
vyzkumu z diivodii omezeného poctu respondentti nedaji generalizovat, podatilo se na né

odpovedet.

Je zajimavé, ze v prvni Casti rozhovoru uvedli respondenti, ze by zadost o pomoc méla
v piijemci zadosti vzbuzovat hlavné pozitivni emoce. Ale v ¢asti, kdy jim byly ukazovany
kampang, uvedli, ze vétsi vliv, aby prispéli finan¢ni ¢astku, mély na né ukazky, které
v nich vzbuzovaly spiSe negativni emoce, tedy smutek a vztek. Zejména nezafazeny spot
a kampan Véfim v nulu. OvSem objevili se mezi nimi i respondenti, kteti kdyz vidi utrpeni
a bolest, tak se vice na reklamu nezamé&iuji a spiSe se ji vyhybaji. Pokud ale nékde vidi

radost, uz se o reklamu zajimaji vice. 2.

Z tvari respondentii bylo jasné¢ vidét, ze 1épe reaguji na pozitivni podnéty, zejména
na radost déti, kterym je pomahano. Také citili vtip a humor ve spotu Veselé¢ Vanoce
babic¢ko z kampané Darky pro zivot. Libilo se jim, Ze nikdo po nich nechtél piimo, aby
zakoupili n¢jakou véc, ale celé poslani reklamy bylo podano dle nich humornou formou,

ktera by je dle jejich slov i zaujala, pokud by se s ni setkali v televizi. zi.

Dal$im dilezitym poznatkem, na kterém se respondenti shodli, bylo to, ze maji nizkou
diveéru v neziskové organizace. Ztoho divodu, ze se dle nich Spatné dohledavaji
informace o realné mife skute¢né pomoci. Toto vyplyvalo nezavisle i z jejich postoji
ke spotim a reklamam. Ukazky, ve kterych vidé€li pfimo fotografie a zabéry konkrétnich

déti, v nich vzbuzovaly vétsi davéru nez ty, ve kterych chybély.

0u,
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Prvni dopordeni se tyka nejenom UNICEF, ale i ostatnich podobngieziskovych
organizaci. Je jim dopotavano, aby se vyhnuli praktikamiigkterych sloZzenky posilaji
dardim automaticky. Darci poté maji pocit, Ze se s feflarem poita automaticky a e

je to — jako v pipact responderit — odradit natolik, Ze tytoifspivky prestanou nadale

posilat.

DalSi dopordeni je smfovano nateskou pobgku UNICEF. Ta by se #ta vice zanrit

naceskou spolénost. Rikladem niizou byt negativni reakce respondepbte, co zhlédli
spot z kampah Darky pro Zivot, ve kteréem vystupuje Santa. Zdélgsre v nazorech
patrné stanovisko k tratiimu pojeticeskych Vanoc i s JeziSkemeZkoict, jestli to bylo
zangrem, ale je mozné se domnivat, Zze chovani Santgpe¢u prohloubilo jestvice

averzi respondefit

Posledni doporteni vzniklé na zakladrozhovoru, se tyka obsahu socialnich reklam.
Jednoznéné respondenti vice otievali zobrazeni konkrétnickeétd. Nejenom, Ze je to vice
zaujalo, ale také vista Sance na zvySeniwtryhodnosti organizace. S tim také souvisi i
uzivani reklamniho formatu celebrity. Je zde vetiilezité apelovat na to, jaké chovani
ma celebrita ,mimo kameru“, protoZze spolupraci &sl®vou organizaci fize svym
chovanim ohrozit nejen svoji p&st, ale i organizace. A také j@éldzité snazit se ukazat
piijemaim, Ze celebrity tuto spolupraci€ldji dobrovol# a nejsou za to ohodnoceni
jakymkoliv honoréem — coZ zazflo i od respondeifit
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SEZNAM PRILOH

Priloha PI: Vet reklamnich apél
Priloha PIl: Obsahiilozeného CD
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PRILOHAPI: VY CET REKLAMNICHAPEL U

Seznam reklamnich apetile Pollaye (cit. podle Stlik, 2012, s. 209)

Vykon Skromnost
Trvanlivost Pokora
Vhodnost Jednoduchost
Dekorativnost Kiehkost
Lace Dobrodruzstvi
Drahost Nezkrotnost
Zvlastnost Svoboda
Popularita Nedbalost
Tradice Pycha
Modernost Sexualita
Priroda Nezavislost
Technologie Jistota
Moudrost Status
Produktivita Afilace
Relaxace Starostlivost
Pogseni Rodina
Zralost Spole&enstvi
MI&di Zdravi

Bezpei Cistota
PosluSnost Pomoc v nouzi

Moralka
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PRILOHA PIl: OBSAH P RILOZENEHO CD

1.) Audio — sloZka s audio nahravkou rozhovoru

2.) Kampart — sloZzka s vybranymi obrazky a spoty jednotlivi@mpani UNICEF a
dokument s fivodem videi a obrazk

3.) Nosalova_bp.pdf

4.) Scénérozhovoru — dokument se scéa@ k focus group



