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Anotacia

Hlavnou témou bakalarskej prace je pojednavanie o motive strachu v televizne;j
reklame, so zameranim sa na dva konkrétne druhy reklam. Bakalarska praca sa
skladd z dvoch na seba navidzujucich Casti, ktorymi su teoretické vychodiska
skimanej problematiky a vyskum. Cielom bakalarskej prace je zistit' rozdiel
medzi vnimanim emocie strachu v komer¢nej a socidlnej reklame na zaklade

zodpovedanych dotaznikov respondentov.

KPucové slova

Reklama, komercna reklama, socialna reklama, emocie, strach.



Abstract

The aim of this thesis is to deal with motive of fear in TV spots, focusing on two
specific kinds of adverts. The thesis consists of two successive parts, the
theoretical background of examining issue and the research. The main aim of
thesis is to distinguish between perceiving the emotion of fear in commercial

and social advert, based on answered questionnaire from respondents.
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UVOD

V sucasnosti na nds posobi vel'ké mnozstvo rekldm a mnohé si Casto krat
ani neuvedomujeme, no istym spdsobom nds ovplyviiuji. Nachadzaji sa takmer
na vsetkych verejnych plochdch, v rozhlasovych a televiznych vysielaniach.

Vyuzivaju rozne druhy nastrojov ako presved¢it’ spotrebitel’a.

V teoretickej Casti prace sa budem zaoberat’ najméd strachom, ktory je bud’
priamo alebo nepriamo sprostredkovany v reklame. Na kompardciu som si
vybrala dva druhy rekldm, a to komercnu a socidlnu. Ked'Ze kazda jedna pracuje
so strachom inak, je pozoruhodné v§imnut’ si dané rozdiely. Taktiez aj podstata
vyvolania strachu v tychto reklamach je uplne odlisnd. Zamerom je bud
zvySenie preferencie daného produktu (komerc¢na reklama) alebo zmena

spravania zelateI'nym smerom (socialna reklama).

V praktickej Casti sa budem venovat’ analyze dotaznikov, ktoré obsahuju
video nahravky reklam (komerénych aj socidlnych) a nasledne otdzky mapujice
pocity, ktoré pocas nich respondent zazil.

Cielom bakalarskej prace je poukdzanie na reklamné spoty vyuzivajlice
motiv strachu a zistenie ¢i tento druh emocie respondenti registrujii v danych

reklamach.



1 REKLAMA

V tivodnej kapitole sa budem zaoberat’ pojmom reklama vSeobecne, d’alej
vysvetlim televiznu reklamu a poklisim sa objasnit’ r6zne emocionalne apely,

ktoré sa v nej nachadzaju vratane strachu.

1.1 Definicia reklamy

Definicie reklam sa liSia najma od pristupov, z ktorych autori vychadzaju.
Ide najmid o oblasti marketingu, socioloégie a psycholdgie. Uvediem
najvystiznejsie.

Vseobecny zdklad slova pochédza z latinského ,,reclamare® prekladaného
ako ,,znovu silno kricat’, opdtovne vyvolavat*. Znadma ,,psychologicka reklamy*
Vysekalovd uvddza vSeobecnu definiciu reklamy Americkej marketingove;j
asociacie, ze to je ,, kazda platend forma neosobnej prezentdcie a ponuky idei,
tovaru alebo sluzieb prostrednictvom identifikovatelného
sponzora“(VYSEKALOVA aj., 2000, s. 20). Zaroven podotyka, ze
z psychologického hladiska ide taktiez ourCith formu komunikacie

s komerénym zamerom.

Z psychologického hladiska je vSak nutné do definicie zaradit' aj iné
charakteristiky, ktoré by pojem viac skonkretizovali a objasnili. PodrobnejSie
vysvetlenie vyrazu podava Hradiskd, ktord tvrdi, ze ide o : ,, ... cielavedomé
komunikacné posobenie zamerané na urcitu cielovu skupinu, ktorého ulohou je

napomahat pri utvarani postojov, nazorov a zvyklosti, veducich k Ziaducim
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cinnostiam“ (HRADISKA, 2007, s. 85). Cielom je teda utvorenie si postoju
a nazoru k danému produktu, informovat, vytvorit’ si pozitivny vztah k ponuke

a bezprostredne vyvolat’ akciu ku kupe produktu.

Z oblasti marketingu sa kdanej tematike vyjadruje Kiizek, ktory
povazuje reklamu za ,, ... platenu vypoved' o produktoch, firme, c¢i znacke
produktov a firiem prostrednictvom tlace, rozhlasu, televizie, vykladov...*
(KRIZEK, 2002, s. 40). Mike$ dodava, e pod reklamou je nutné chapat’ aj celu
jej tvorbu, nie len $irenie informacii (VYSEKALOVA a MIKES, 2003).

Z novsich vyjadreni zahrani¢nych autorov by sa dala reklama
charakterizovat’ ako firemnad ponuka zdkaznikom prostrednictvom platenych

médii a ovplyviiovanie ndkupného rozhodovania.

1.2 Televizna reklama

Televizna reklama sa radi k najdominantnej$Sim formdm reklamy, pokial
ide o obsahov¢ a estetické pdsobenie. Zakladnym principom je teda vizudlne
stvarnenie ponuky doplnené o zvuk. T4ato forma reklamy teda pdsobi si¢asne na
dva naSe zmysly (zrak - obraz, sluch - zvuk). M6zem ju definovat’ ako subor

obrazov radenych za sebou v ur¢itom rytme vytvarajucich celok.

Cielom reklamy je wvyvolat pozornost aupevnit ju v pamiti
prostrednictvom obrazov. Tie zosiliiuju tvoriva fantdziu, vyvolavaju isty druh
nalady a vytvaraji priestor na asociovanie ponuky sréznymi symbolmi,

zazitkami a spomienkami.

Medzi druhy televiznej reklamy patri reklamny spot, teleshopping

areklamny film. Reklamny spot je najbeznejSou formou reklamy, ide o kratky
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utvar komeréného charakteru, ktory bezne trvd vrozmedzi pat az Sest'desiat
sekund. Spoty propaguju produkty ¢i sluzby a snazia sa o vytvorenie pozitivneho
imidzu firmy. Teleshopping je dlh§i ako reklamny spot (od jednej az do
pitndstich minut) a detailne popisuje vlastnosti produktu, zvyraziuje jeho
uzitkové vlastnosti a spdsob pouzivania. Oproti reklamnému spotu je
v teleshoppingu vzdy zverejnena aj cena produktu. Reklamny film je
najrozsiahlej$i, trvd od piatich do dvadsiatich minat. Je uréeny nie len na
propagaciu produktu, ale zameriava sa aj na jeho vlastnosti, postup vyroby,

vznik a vyvoj.

1.2.1 Vyrazové prostriedky televiznej reklamy

Medzi dominantné vyrazové prostriedky televiznej reklamy patri obraz
a zvuk. Obraz najmé svojou dynamikou a komponentmi, ako su farba, postavy,
prostredie a pod. Obrazy vytvaraju vnemy, ktoré maju vsetky predpoklady na
vStiepenie do pamiti a aktualizaciu vo vhodnom ¢ase. V prvom rade nas zaujme
akcia, pohyb, ktory mé svoju silu — dynamiku. Obrazy obsahuju farebné tony,
ktoré maju navodit’ prislusnti naladu a podc¢iarknut’ charakter produktu. Okrem
hmotnych predmetov sa v zdberoch nachadzaju zivé bytosti — l'udia, zvierata,
ako aj symbolické postavy. Kazdd bytost’ je nositelom urcitych vlastnosti,
ktorych zvyraznenie ma podporit’ divdka k identifikacii. Taktiez prostredie, do
ktorého je reklama zasadend vyjadruje urcity zivotny §tyl, ku ktorému produkt

patri.

Zvuk (hovoreny text, hudba, melddia) je podstatnym doplnkom obrazu.

Pri texte je dolezité, aby bol jasny azrozumitelny, o prispieva k lepsej
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zapamitatel'nosti. Taktiez intenzita hlasu a jeho zafarbenie pomahaji vytvorit’

naladu a pocity u prijemcu. Obidva prostriedky musia byt synchronne.

1.2.2 Stratégie

Pri tvorbe reklamného spotu sa Casto uplatiluje stratégia zndma pod
skratkou AIIEE (argument, information, image, emotion, entertainment). Teda je
vyuzity racionalny aj emociondlny pristup (HRADISKA, 2007, s. 108).
Argumenty pdsobia na raciondlnu stranku psychiky, informacie si podnetom pre
logické myslenie, imidZ je priestorom pre identifikdciu sa s prezentovanym
zivotnym §tylom, emocie zasahuju oblast’ prezivania a zaroven spdsobuju lepsSiu
zapamitatel'nost’ reklamy, no a pobavenie sa stava akymsi benefitom reklamy,

ktory aktivizuje spravanie.

1.3 Emocie v reklame

Z psychologického hl'adiska mozeme definovat’ emocie rozne:

1. ako komplexny citovy stav, ktory je doprevadzany typickymi

motorickymi a zl'azovymi aktivitami
y y )

2. ako celkové spravanie organizmu, v ktorom dominuju visceralne
komponenty (a. mentalny stav, charakterizovany citenim a doprevadzany
motorickymi prejavmi, ktory sa vzt'ahuje k nejakému objektu alebo
vonkajSej situacii; b. excitovany stav mysli, ktory doprevadza k ciel'u

zamerané spravanie),
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3. ako afektivny stav, ktory je dosledkom prekazky alebo oddialenia

inStinktivnej akcie,
4. ako dynamicky prejav inStinktu (psychoanalyza),
5. ako dezorganizovanu odpoved’ organizmu,

6. ako absolutny akt organizovany okolo autonémne kontrolovaného

komplexu spravania (NAKONECNY, 2000, s. 8).

Pojem emdcie je vSeobecne stotoziiovany s pojmom cit a oznacuje sa nim
prezivanie roznych stavov ako radost, smutok, hnev, zavist’, I'itost’, strach, atd’.
Emocie st vyvolavané vonkajS$imi alebo vnutornymi podnetmi a mézeme ich

rozdelit’ na negativne — pozitivne, zakladné — zlozité.

V slovniku ,,marketingovej komunikéacie® st emocie vysvetlené
nasledovne: ,,Emdcie v propagacii sprevadzaju motivy, resp. sa nimi samotné
stavaju. Propagacna vypoved’ ¢i kampan mozZe posobit primdrne emociondlne,
raciondlne, resp. kombinovane podla propagovaného produktu, ciela
a adresdta, ktorému je urcend. V zhode s tymto volime aj médium, ktoré je

schopné emociondlne pésobenie preniest.” (HORNAK, 1997, s. 53)

Cielom reklamy je najmé vyvolanie emocii nez myslienok a vytvorenie
spojenia vyrobku s pozitivhou emociou. Je vSak rozdiel medzi zamyslanym
obsahom emocionalnych apelov (emocionélne techniky), ktoré reklama zamerne
pouziva a skutoénymi emociami, ktoré preziva divdk po zhliadnuti reklamy
(PELSMACKER, 2003). Kazdy znas preziva emocie rozne, ateda rovnaké

stimuly m6zu spdsobovat’ u viacerych I'udi r6zne emdocie.

Za najfrekventovanejSie emocie, ktoré sa nachadzaju v reklamnych

spotoch pokladam humor a strach.
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Recipient mé rdd humor v reklame, pretoze dokdze odburat stres,
navodzuje prijemné pocity, dobri naladu a zdrovenn zvySuje pozornost
a podporuje pamét'ovy proces. Humor by nemal zhadzovat’ vyrobok a ani vkus,
pripadne by nemal podcenovat inteligenciu spotrebitel’a. Inteligentné pouZzivanie
humoru méze podporit meno znacky a zvysit zaujem o fiu, pripadne moze
podporit’ prechod zjednej znacky na druhti (priklad Pepsi vs. Coca Cola).
Taktiez sa moze stat, ze je humor nespravne pouzity, ¢o spdsobi, ze reklama
skor odpudi recipienta svojou jednoduchost'ou ako pobavi, alebo dokonca moze

poskodit’ znacku (TELLIS, 2000).

Zakonné ustanovenie hovori: ,,Reklama nesmie byt v rozpore s dobrymi
mravmi, najmd nesmie obsahovat akukolvek diskrimindciu z dovodu rasy,
pohlavia alebo narodnosti, alebo napddat ndbozenské alebo ndrodnostné
citenie, ohrozovat vseobecne neprijatelnym sposobom mravnost, zniZovat
ludsku dostojnost, obsahovat prvky pornografie, nasilia alebo prvky vyuzivajuce
motiv strachu. Reklama nesmie napddat politické presvedcenie* (Zékon C¢.

40/1995 Zb., § 2, 3).

Skutocnost’ vSak byva trochu ina, ako upozoriuju autori. ,,4j napriek
tomu, Ze zdkon o reguldcii reklamy mimo iného hovori, Ze reklama nesmie
(19

obsahovat prvky vyuzZivajuce motiv strachu, takéto reklamy sa objavuju

(VYSEKALOVA akol., 2007, s. 158).

S motivom strachu sa v reklame stretivame pomerne ¢asto, najméi ked’
pdsobi ako hrozba moznych negativnych nasledkov nepriaznivého spravania —
autonehody, drogy, alkohol, fajcenie (socidlna reklama). V tomto pripade ide
najmé o poucenie adresata. Na druhej strane st vSak komeréné reklamy, ktoré
pouzivaju apel na strach ako nieco, ¢o mé zdkaznika upozornit’ na rizika, ktoré

podstupuje, pokial’ si nekupi konkrétny prezentovany produkt.
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Dolezitou sucastou pouzivania motivu strachu v reklame (komercnej ¢i
socialnej) je zdelenie, ktoré informuje o tom, ako nebezpecenstvo odvratit’.

Pokial toto zdelenie chyba, apel zaloZeny na strachu je neti¢inny.
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2 MOTIV STRACHU V KOMERCNEJ REKLAME

Motiv strachu sa v komerc¢nej reklame vyskytuje nepriamo. KonkrétnejSie
ide orbézne rizikd, ktoré su prezentované spotrebitelovi ako apel na kiupu

produktu alebo sluzby.

2.1 Definicia komercnej reklamy

Komer¢na reklama sa d4 charakterizovat’ ako akakol'vek platend forma
propagacie vyrobku alebo sluzieb, za ucelom zisku prostrednictvom réznych
médii (tlac, internet, rozhlas, televizia). Podlieha pravnej regulacii reklamy
a predovSetkym nesmie byt klamliva ¢i v rozpore s dobrymi mravmi, nesmie
podporovat’ spravanie poskodzujice zdravie, majetku, bezpecnosti a propagovat

vyrobky ¢i sluzby, ktoré su zakazané.

Hlavnou podstatou komer¢nej reklamy je teda informovat recipienta
o vlastnostiach a kvalitach produktu ¢i sluzby, presved¢it’ ho a povzbudit' ho

k akeii (ku kape).

2.2 Typy komerénych reklam s motivom strachu

V komer¢nych reklamach sa nachadzaji najmé rizika, ktoré by mali

presvedcCit’ spotrebitela k tomu, aby sa spraval podla toho, kam ho reklama
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smeruje. Uvediem typické rizika, ktoré sa pouzivaju ako apel strachu v reklame

(PELSMACKER, 2003, 5.222):
* fyzické riziko: riziko ubliZenia na tele (popripade na zdravi),
* spolo€enské riziko: riziko vyradenia zo spolo¢nosti,
* Casové riziko: rizikom je plytvanie ¢asom na neprijemnosti,

* financné riziko: riziko finan¢ne;j straty.

2.2.1 Fyzické riziko

V ramci reklam, ktoré pouzivaji motiv strachu ako riziko ubliZenia na
zdravi (popripade na tele), by som spomenula najmi reklamy na bezpecnostné

alarmy a zubné pasty.

U alarmov (protipoziarnych, proti kraddezi, na ochranu majetku) sa
prezentuje véacSinou situdcia, kedy ich subjekt nevlastni a prichddza do styku
napr. s poziarom, ¢im ndsledne utrpi zranenie (nie fatilne, len povrchové).
Nastava zéber, ako by to vyzeralo, ak by dany protipoziarny alarm subjekt
vlastnil a vSetko by prebehlo viac menej bez problémov. Prave v tejto reklame
vnimam vel'ka vyzvu smerom k recipientovi na zakupenie produktu. Kedze
situdcia, ktora je zobrazend v spote, sa moze tykat’ kazdého z nés, vyvolava to
pocit strachu, aby sme neprisli o majetok a taktiez aj k fyzickej ujme na zdravi,
ako bolo v ukazke. Som si vedomd, ze na slovenskej a cCeskej scéne nie je
takychto rekldm mnoho, pretoze ide najmd o americké trendy zariad’ovania

domov.

Propagécia zubnych past je vela krat spojend s prostredim zubného
lekéra, ktory odborne odporti¢a pouzivanie konkrétnej pasty. Nasleduje zoznam

vlastnosti danej pasty a upozoriiuje na medzizubné priestory, ktoré bezna pasta
18



nedokdze vycistit’ pretoze neobsahuje ,,zdzra¢né molekuly* ako t4 prezentovana.
Celd podstata spoCiva vtom, ze ak si spotrebite] nezakipi danu pastu,
podstupuje riziko vzniku zubného kazu, ¢o automaticky u vacSiny ludi

sposobuje pocit nielen strachu z navstevy dentistu, ale hlavne zo straty zubov.

2.2.2 Spolocenské riziko

Podstata reklam, ktoré obsahuju spolo¢enské riziko, upozornuje divaka na
mozné vyradenie zo spolocnosti, pokial’ nebude pouzivat’ produkty prezentované
v spote. Ide najméd o deodoranty a Sampony proti lupinam. Tym, Ze je vytvorend
nejakd vSeobecne uzndvand norma hygieny, snazime sa v nej udrzat, aby sme
boli akceptovani spolo¢nostou. V tomto type komercnej reklamy vnimam
najviditel'nejSie motiv strachu, ktory vplyva na recipienta, pretoze sa tyka

socialnych vzt'ahov, bez ktorych prakticky nie je mozné fungovat’.

Reklamy na deodoranty su viac menej vSetky s podobnou tématikou.
Konkrétne spomeniem ukazku, kedy zena na poslednii chvilu nastupuje do
dopravného prostriedku anarazi na velmi atraktivneho muza. Nasleduje
spomaleny zdber, ako zdviha ruku aby sa chytila a popritom sa usmieva na péna.
Vzapiti vS§ak muz uciti telesny pach damy, neprijemne sa zatvari a vystupuje.
Ona zist'uje, Ze nieco nie je v poriadku a ovonia sa. Potom pouzije prezentovany
deodorant a ked’ nastupuje do dopravného prostriedku iny muz sa na fiu usmieva
azatnu konverzaciu. Na tomto priklade reklamy je jasne zobrazeny akt
odmietnutia, ¢o emocionalne ovplyviluje recipienta. Cela reklama sa nesie

v duchu : ,,Ak sa chces vzt'ahovat, pouzivaj spravny deodorant!*

Podobna sStruktira reklamy je aj na Sampony proti lupinam. Ide vécsinou
o dovernu chvilu medzi partnermi, kedy Zena zisti, Ze partner ma lupiny

a s nechut'ou odchéadza. V tomto pripade ide tiez o isty typ odmietnutia, a teda ju
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moézem zaradit’ do reklam, ktoré vyuzivaju apel strachu (riziko odmietnutia)

k presvedceniu spotrebitela.

2.2.3 Casové riziko

Do skaly reklam s asovym rizikom patria najmd Cistiace prostriedky
(tablety do umyvaciek riadu, efektivnejSie CistiCe s obsahom uUc¢innych latok a
pod.). Tieto reklamy pdsobia na recipienta najmé argumentom, Ze svoj ¢as moze
vyuzit na ovela prijemnejSie aktivity, ako su domace prace, pokial bude

pouzivat’ prezentované vyrobky.

Tieto spoty vyuzivaji obraz spokojnej rodiny (ktord pouziva
prezentované Cistiace prostriedky), kedy sa matka venuje detom, a tym padom
st jej ratolesti Uspesné a je medzi nimi harmonicky vztah. Zena neplytva ¢asom,
ale investuje ho hodnotnym smerom. Tento model vyuziva apel na uzndvant
hodnotu rodiny, ateda moéze tiez suvisiet spocitmi strachu, Ze spotrebitel
nebude moct’ venovat’ dostatok ¢asu rodine a nasledne kupi dany produkt, ktory

tuto dilemu ,,vyriesi‘.

2.2.4 Financ¢né riziko

Tieto reklamy vysvetluju divdkovi mozné riziko straty finan¢nych
prostriedkov (majetku). Ako ochranu financii predstavuju balik sluzieb, ktory

zarucene zabezpecCi ich peniaze.

Medzi najznamejSie patria reklamy na roézne druhy poistenia. V nich je
prezentovana situacia, kedy sa stane poistna udalost’ a majitel nehnutelnosti
alebo vozidla je nuteny si vSetko zaplatit. Na druhej strane je ukézka c¢loveka,
ktory mé uzavreta poistku, pride za nim zamestnanec firmy a vSetky nalezitosti

vybavi, firma mu $kodu preplati.
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KedZe tento problém modze nastat’ hocikedy aj bez nadsho zavinenia,

recipient si nemdze argumentovat’ tym, ze jemu sa to nemoze stat’.

Strach zo straty financii a z toho, ze ¢lovek strati to, co dlho budoval
(domov), je veI'mi hybnym motivom pre tvorbu reklamnych spotov poistovacich

agentur.

2.3 Efektivna intenzita strachu

Strach nemusi vzdy znamenat, ze posolstvo reklamy bude recipientom
ochotne prijaté. Bolo vytvorenych mnoho vyskumov, ktoré sa zaoberali otdzkou

efektivnej intenzity strachu.

Metaanalyzy apelov strachu v reklamach taktiez tvrdia, Ze efektivita ma
tendenciu klesat’ pri vysokych urovniach prezentovaného strachu. Dodéavajt, ze
vysoké urovne strachu alebo hrozby aktivuju obranné reakcie, ktoré st spojené
s negativnymi pocitmi, ktorych sa chce divak okamzite zbavit’ - a teda efektivita
reklamy je takmer nulova. Z toho vyplyva, Ze vysoka troven strachu redukuje
efekt presvedgivosti reklamy (MUKHERJEE & DUBE, 2012, [vlastny preklad
autorky textu]).

Podobne sa ktomu stavia aj Tellis, ktory =zndzorniuje reakcie

spotrebitel’'ov na strach v tvare tzv. obratené¢ho U (Graf ¢.1).

Nasledujuci obrdzok znazoriiuje, Ze maléd intenzita strachu je rovnako
malo U¢innd ako extrémna sila strachu. Mierna intenzita je najefektivnejSia
a dokdze divdka donutit’ k intenzivnejSiemu premyslaniu o danom produkte,

resp. probléme.
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Graf ¢.1. Reakcia spotrebitel’ov na strach (TELLIS, 2000)

reakcie spotrebitel'ov

>

Sila posobenia strachu

nizka mierna vysoka
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3 MOTIV STRACHU V SOCIALNEJ REKLAME

Média nesluzia len na komercné ucely, ale aj socidlne. Socialna reklama
vyuziva motiv strachu priamo, ¢im sa snazi ovplyvnit spravanie a postoje

recipienta.

3.1 Definicia socidlnej reklamy

Socidlna reklama (socidlny marketing) vyjadruje prepojenie socidlnej
(mimoekonomickej) oblasti s marketingom as reklamou vo vSeobecnosti.
Existuje v dvoch S$pecifickych rovinach — ako dokonaly sulad aktivit
ekonomického charakteru so spolofenskym prospechom (vyroba kozmetiky
Setriacej Zivotné prostredie) alebo ako primarne socialna aktivita (kampan proti
faj¢eniu). Cielom je vychova avzdelavanie recipienta v rozlicnych sférach
(napr. ochrana Zzivotného prostredia, zdravia, bezpe¢nosti cestnej premavky

a racionalnej vyzivy) (HORNAK, 2010).

V porovnani s komer¢nou reklamou je socidlna reklama zastipena
v televizii minimalne. Stretdvame sa s fiou najmd na Specifickych televiznych
programoch alebo poc¢as pdsobenia aktudlnych kampani. Najvacsi rozdiel medzi
tymito dvoma druhmi reklam je vSak ten, Ze socidlna reklama sa primarne
sustredi na vychovu a poucenie recipienta, nie na zisk.

Na Slovensku je velké mnozstvo socidlnych reklam, ktoré upozornuju
najmé na nezdravy zivotny §tyl, uzivanie navykovych latok, pohlavné a dusevné
choroby ¢i iné civilizatné ochorenia, z ktorych sa rakovina stala jednou

z najpopredne;jsich tém.
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3.2 Typy sociadlnych rekldm s motivom strachu

Motiv strachu sa v socidlnych reklamach pouziva za ucelom vytvorenia
Soku vo vedomi spotrebitelov, a tym sa snazi ovplyvnit’ ich spravanie. Tymto sa
tvorcovia reklam snazia uputat’ pozornost’ divakov a upozornit ich na konkrétny
problém spolocnosti, ktory sa dotyka nas vSetkych. Tento motiv pouzivaju
institucie pre boj proti domacemu ndsiliu, fajéeniu a chorobam ako AIDS
a hepatitida. Zadavate'mi si teda vacSinou nekomercné subjekty (charitativne

a neziskové organizécie), ale aj Statne institiicie a Eurdpska Unia.

3.2.1 Tematika dopravnych nehod

Medzi najcastejSie socidlne reklamy, ktorych hlavnou ulohou je poucenie
divadka, patria reklamy zobrazujuce dopravné nehody. Tieto havarie byvaju
zapri¢inené najmd pozitim alkoholu a naslednym riadenim vozidla. Taktiez
existuju reklamy, ktoré upozoriiuji na pouZzivanie bezpecnostnych pasov v aute,
kedy su zobrazené dosledky nehdd (zranenia, smrt), pri ktorych neboli pasy
pouzité.

Tieto Sokujuce apely strachu prezentuju divakovi, ¢o vSetko sa mdze stat’
pri nebezpecnom, ohrozujicom a ilegalnom spravani. Predpoklada sa, zZe hrozba
zobrazena v reklame evokuje v recipientovi strach, ktory by sa mal zmenit' na

motivaciu, ako predist’ takymto dosledkom.

Stadia, ktora skumala nazory vodi¢ov na roézne typy reklam spojenych
s bezpecnost'ou cestnej premavky zistila, Ze reklamy zalozené na motive strachu
boli povazované za velmi pozoruhodné a efektivnejSie, ako iné druhy
ovplyviiovania bezpec¢nosti (LEWIS et al., 2007). Bolo potvrdené, Ze strach

divéka z prezentovanej reklamy naozaj ovplyvnil jeho spravanie sa za volantom.
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Taktiez bolo potvrdené, Ze motivujicim prvkom k zmene spravania boli tazké

zdravotné hrozby zranenia a smrt’.

3.2.2 Tematika chorob

Tento druh rekldm sa pouziva najmid v zmysle upozornit’ divdka na
potrebnll prevenciu a snazi sa znizit nevedomost’ a 'ahostajnost’ verejnosti voci
roznym chorobam. Medzi ne patri najCastejSie rakovina, pohlavné choroby

a hepatitida.

Z hl'adiska boja proti rakovine sa prezentuju v reklamnych spotoch okrem
in¢ho aj l'udia v pokrocilych Stddidch rakoviny, ktori zanedbali pravidelné
vysetrenia. Casto krat sa tam nachaddzajii aj priame vypovede chorych, ktori
apeluju na verejnost’, aby svoje zdravie nezanedbavali. Z tohto hl'adiska m6zeme
hovorit’ bezpodmiene¢ne o strachu, ktory néas prepadne po zhliadnuti tejto
reklamy. Koluju v nas otazky, kedy sme boli naposledy u lekara a niektori z nas

si ihned’ zariad’uju prehliadku.

Kampane, ktoré sa sustredia na prevenciu pohlavnych chordb, pouzivaju
rozne motivy, ktorymi sa snazia presvedcCit’ verejnost. Strach je tiez jednym
zmotivov. AIDS v reklamach nie je prezentovany ako spolocensky problém,
ktory sa tyka Specidlnej rizikovej skupiny, ale ako dosledok nezodpovedného
spravania (VYSEKALOVA akol., 2007). V Amerike a Velkej Britanii sa
reklamné spoty nesu v duchu : ,,AIDS zabija. Pouzi kondém.* Tato reklama tiez
spliia atributy socialnej reklamy s motivom strachu. ,,Ak nepouZijes prezervativ,

mozes dostat’ AIDS, ktory t'a mdze zabit™.

Reklama na hepatitidu bola vel'mi aktualna pred par rokmi. V ukazke
bolo diet’a, ktoré sa spokojne hralo v pieskovisku a pichla mu do prstu injek¢éna

strickacka. Nasledoval slogan: ,,Chrante svoje deti, zaockujte ich proti
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hepatitide!* Tym, ze tvorcovia vyuzili G€inny subjekt — dieta, a spolu s motivom
strachu podnietili velké mnozstvo rodiCov, aby zaockovali svoje deti proti
zltacke, aj ked’ si doteraz mysleli, Ze ich detom takéto nebezpecenstvo absolttne

nehrozi.

3.2.3 Tematika navykovych latok a fajCenie

V reklaméch, ktoré su zalozené na principe odpudit’ divdka od uzivania
navykovych latok sa vyskytuje vzdy partia mladych ludi. Véac¢Sinou sa idu
zabavit awuziju drogu. Chvilu sa bavia, no neskor je recipientovi
sprostredkovany pohl'ad ofami omamené¢ho mladého cloveka. Vidi vSetko
rozmazane aje mu fyzicky nevolno. Uz len pri pohlade na zibery sa nam
naskytuje neprijemny pohlad, ktory vyvoladva strach z prezivanej reakcie na

dant navykovu latku.

V zahrani¢i je mnoho kampani, ktoré sa zameriavaji na boj proti faj¢eniu.
U nas funguju tiez, no v mensej miere. Znadme su vSak reklamy, ktoré varujua, ze
faj¢enie spdsobuje rakovinu akazdy treti fajéiar touto chorobou trpi. Téato
reklama je Specifickd v tom, Ze sa musi presne zamerat' na cielova skupinu,
ktorti chce ovplyvnit. Doélezité¢ su dosledky, ktoré reklama prezentuje, aby sa
s nimi recipient dokézal identifikovat’. Na adolescenta zamerana reklama proti
faj¢eniu vyuziva dosledky ako pach zust - tazSie navédzovanie kontaktov
s opacnym pohlavim. Na dospelého ¢loveka zamerana reklama vyuziva hrozbu

choroby.
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3.2.4 Tematika domaceho nasilia

V poslednej dobe sa v televizii stretdvame aj s takymto druhom rekldm.
Vzbudzuji mnoho emocii ako hnev, I'itost' a strach. Prezentuju rdézne typy
nasilia - fyzické, emociondlne ¢i psychické. Taktiez sa tykaju vSetkych bez
ohl'adu na pohlavie, vek ¢i vzdelanie.

Podstatou tychto ukazok je povzbudenie tych, ktori sa nachéadzaju
v podobnej situacii ako postavy v reklame so svojimi Zivotnymi pribehmi, aby
sa nebali poziadat’ o pomoc. Pri niektorych pribehoch sa mnohi z nés pristihnt

uplne vystraseni, ako dokaze byt niekto tak kruty a nésilny.
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4 PRAKTICKA CAST

Vo vyskumnej Casti prace sa zaoberam subjektivnymi emoéciami, ktoré
prezivali respondenti pocas zhliadnuti prezentovanych rekldm. Vychédzam
z poznatkov o komerénych a socialnych reklamach asnazim sa zistit' ¢i su

motivy strachu v reklame vnimané aj SirSou spolo¢nostou.

4.1 Ciel’ vyskumu a hypotézy

Hlavnym cielom vyskumu je zistit’ ¢i sa v reklamach, ktoré st verejne
prezentované v televizii, nachddza motiv strachu. Taktiez pomocou dotazniku
(Priloha €.1) zistime, v akej miere pocituju respondenti strach pri komerénych
a socidlnych reklamach. Na zaklade svojich poznatkov z tejto oblasti uvadzam

hypotézy:

Hypotéza €.1. V socidlnych reklaméach bude viac respondentov

vnimat’ motiv strachu ako v reklamach komerénych.

Hypotéza ¢.2. Reklamy s motivom strachu ovplyviujt I'udi v kipe

produktu a/alebo v spravani.

4.2 Charakteristika suboru

Pre tento vyskum som si zvolila §kdlu l'udi od desat rokov az po

neobmedzent hornt vekova hranicu. Dévodom k takémuto vyberu bol fakt, ze
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ma zaujima vnimanie motivu strachu v reklaméch v ramci celej vekovej Skaly,

ked’Ze ide o jav, ktory sa tyka kazdého bez ohl'adu na vek.

Vo vicsine je vSak zastiipena vekova hranica 'udi mladSieho dospelého
veku od 21 do 30 rokov (55 % z celkového poctu respondentov). 12 percent
zucCastnenych vyskumu sa nachddza v rozmedzi 10 az 20 rokov. Rovnaku
percentudlnu hodnotu zucastnenych obsadila Skala 'udi vo veku 41 az 50 rokov.

Pre detailnejsi prehl'ad uvadzam tabulku:

Tab. ¢.1. Vekové hranice zucastnenych respondentov a percentualne

zastupenie
10-20 rokov 12
21-30 rokov 55
31-40 rokov 9
41-50 rokov 12
51-60 rokov 6
60 a viac rokov 7

Celkovo sa vyskumu zucastnilo 102 ludi, ztoho 62 % zien a 38 %

muzov.

4.3 Metddy

Pre tento vyskum som si vybrala Sest’ reklam, z toho tri komeréného a tri

socialneho charakteru. Vo vsetkych pripadoch ide o televizne reklamy, ktoré st
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alebo boli verejne prezentované v médiach (televizii). Toto rovnomerné
rozdelenie som si zvolila pre lepSie porovnanie danych vysledkov

a explicitnejSie potvrdenie alebo vyvratenie stanovenych hypotéz.

Vyskum sa skladd zdvoch casti. V prvej casti bol respondent
oboznémeny, ze je nutné zhliadnut’ Sest’ videi (Tab. 2), ktorych webové odkazy

sa nachéadzali hned’ pod uvodnym textom dotazniku (Priloha ¢. 1).

Tab. ¢. 2. Reklamy pouzité vo vyskume

Komeréna reklama Socialna reklama

Liga proti faj¢eniu — Neodfajc¢ite im

Parodontax
detstvo
Orbit Heaven can wait, belt up !
Rexona UNICEF — zneuzivanie deti

Komeréné reklamy som vyberala na zdklade typickych rizik, ktoré sa
v nich nachddzaju popisované Pelsmackerom v knihe Marketingové komunikace
(PELSMACKER, 2003). Ztychto rizik sa v prezentovanych reklamach

nachadzaju nasledovné :

* fyzické riziko — ublizenie na zdravi (hrozba parodontitidy,
zubného kazu — reklama na zubnu pastu Parodontax a zuvacky

Orbit),

* spoloCenské riziko — hrozba vylucenia zo spolo¢nosti kvoli

telesnym pachom ( reklama na deodorant Rexona).
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Socidlne reklamy st viac menej vzdy zamerané na poucenie adresata,
takze vyber bol zamerany na najCastejSie sa vyskytujuce javy v dnesSnej
spolo¢nosti. Pouzité su reklamy s tematikou pasivneho fajéenia deti rodicov
faj¢iarov, pouzivania bezpecnostnych pdsov v automobile a prevencie tyrania

deti.

Po prehrati videi nasleduje druhd ¢ast’ s otdzkami na dané reklamy, ktoré
mapuju emocie a subjektivny nazor. V dotazniku ma respondent moZznost
vyberu zo $kdly emocii alebo moze vlastnymi slovami zaznamenat’ svoje pocity.

Sklada sa z dvanastich otazok, z toho dve st identifikacné — vek a pohlavie.

Dotaznik bol distribuovany elektronickou formou prostrednictvom

internetu a elektronickej posty v ¢asovom rozpiti Strnéstich dni.

4.4 Vysledky

Na zdklade vyskumnych otdzok budem v tejto oblasti analyzovat
a interpretovat’ vysledky odpovedi, prostrednictvom ktorych sa dozvieme aké
emdcie vyvolavaju reklamy vyuZzivajice motiv strachu. Je nutné vSak brat’ do
uvahy, ze respondent pred tym videl reklamy, ku ktorym sa vyskumné otdzky

vzt'ahuju.
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Otazka €.3: Reklama Liga proti fajceniu vo Vas vyvolava ...

Graf ¢.2. Emécie vyvolané reklamou proti fajéeniu
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Z uvedeného grafu vyplyva, ze tato reklama vzbudzovala u respondentov
najmi pocity smutku a znechutenia (25 %). Druhou, najcastejSie vyskytovanou
emodciou bol strach (18 %). Za najmenej vnimani emociu hodnotim podla
vysledkov radost. Ked'ze dost’ velké percento zucastnenych (11 %) zvolilo
moznost’ iné, suhrne uvediem o sa v tejto polozke nachadzalo. Vicsia polovica
tvrdi, Ze ziadna emocia u nich nevznikla pocas reklamy a ostatni reaguju najma

na fajcenie ako fenomén.
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Otazka ¢.4: Reklama na zubnu pastu Parodontax vo Vas vyvolava ...

Graf ¢.3. Emocie pri sledovani reklamy na zubnu pastu Parodontax
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NajcastejSie prezivand emocia v tejto komercnej reklame na zubnu pastu
Parodontax je znechutenie (61 %). Moznost’ ,,Iné*“ oznacCilo 17 % opytanych,
v ktorej uvadzaja: hnus aobavy (v podstate synonymd predom stanovenych
emdacii). Nachadzaju sa tam aj vypovede, ze st respondenti radi, ze tato reklama
bola stiahnutd z médii, pretoze takéto druhy reklam ich odpudzovali od
sledovania televizie. Nachadzajii sa tam aj nazory, Ze tato reklama v nich
nevzbudzuje ziadne pocity. Emoécia strachu sa nachadza az na tretej priecke

s 13%.
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Otazka ¢€.5: Reklama UNICEF - tyranie deti vo Vas vyvolava ...

Graf ¢.4. Emécie pri sledovani reklamy zobrazujticej tyranie deti
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Jednd sa o socialnu reklamu, ktora ma sprostredkovat’ svet tyranych deti
a povzbudit’ I'udi, aby sa dokézali zamysliet' nad osudmi tychto deti a pomoct’
im. Pri hodnoteni tohoto grafu mézem povedat, Ze smutok (28 %), strach (26 %)
a I'itost’ (24 %) boli najfrekventovanejSie emocie, ktoré zazivali respondenti pri
prezentovanej reklame na prevenciu proti tyraniu deti. Ide o vel'mi vyvazeny
pocet odpovedi v rdmci roznych emocii, no nie protikladnych. Na Stvrtom mieste
sa nachadza hnev so 14 %. Sthrne mozem tvrdit, zZe negativne emocie pocas
tejto reklamy zastupuju skoro celu skalu odpovedi (99 %) ajedno percento

oznacilo za prezivanu emociu radost’.
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Otazka €.6: Reklama na zuvacky Orbit vo Vas vyvolava ...

Graf ¢.5. Emécie pri sledovani reklamy na Zuvac¢ky
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Tento graf jednoznacne znédzoriuje, ze v komercnej reklame na zuvacky
Orbit respondenti nepocituju strach. Reklama je pozitivne ladenda s prijemnou
hudbou a vtipnymi postavickami. Je vnej vSak prezentované, Ze zuvacky
znizuju riziko zubného kazu o0 40 % a udrzuju spravnu hladinu pH v ustach po
jedle. Ked’ze zubné kazy mame vSetci tzko spojené s navstevou dentistu, tato
reklama obsahuje isty motiv strachu, no nebol vo vyskume preukazany. Smutok
aj strach ma nulové percentudlne zastipenie, hnev 3 % a znechutenie 6 %.
V polozke ,,Iné* sa zobrazovali odpovede ako ni¢, pobavenie a smiech. Radost’

za najvystiznejSiu emdciu oznacilo pre tento reklamny spot 60 % respondentov.
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Otazka €.7: Reklama Heaven can wait, belt up! — pouzivajte bezpecnostné

pdasy vo Vas vyvolava ...

Graf ¢. 6. Emédcie pri sledovani reklamy na pouZivanie
bezpecnostnych pasov
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Ide o socidlnu reklamu, ktord vyuziva motiv strachu na poucenie adresata
ohl'adne dopravnej bezpec¢nosti. V reklame je prezentovana havaria mladych
l'udi, ktori nepouzili bezpecnostné pasy. Ich duSe vyvstavaja z tela a unikaju do
priestoru. Jedna sa vSak vrati. Vrati sa k ¢loveku, ktory ako jediny pouzil
bezpecnostny pas. Tato reklama vyvolava pocity strachu u 38 % respondentov.
Mozem teda zhodnotit, Zze motiv strachu zucastneni zretelne potvrdzuju.
Nasleduje smutok s20 % a Tatost’ s 18 %. V moznosti ,,Iné* sa zobrazuju
odpovede ako poucenie, zamyslenie, sklicenost’ a zvySena ochrana. Ostatné
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emdcie su zastipené v menSej percentudlnej miere — ato radost 5 %,

znechutenie 3 % a hnev 1 %.

Otazka ¢€.8: Reklama na deodorant Rexona vo Vas vyvolava ...

Graf ¢. 7. Emécie pri sledovani reklamy na deodorant
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V komer¢nej reklame na deodorant Rexona ide o jedno zrizik, ktoré
popisoval Pelsmacker — ato o spoloc¢enské riziko. V danej reklame je Zena
odmietnutd muzom kvoli telesnému zépachu. Nasledne sa naskytuje riesenie:
konkrétny deodorant. Radost’ je percentudlne najviac zastupend (34 %).
O priecku nizsie sa dostala moznost’ ,,Iné*, v ktorej sa nachadzaji vypovede ako
smiech, znepokojenie, klamstvo, ironia a smieSnost. 23 % respondentov

oznacilo znechutenie za emociu, ktora prezivali pocCas sledovania reklamy.
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Ostatné emocie ako strach, smutok a I'itost” ziskali menej ako 5 %, ¢o opit

vyvracia tedriu motivu strachu v komerénych reklamach.

Nasledujuca otdzka v dotazniku zist'uje ¢i obsahuji prezentované reklamy
motiv strachu. Bola zaradena do dotaznikovych otdzok najma kvoli tomu, aby si
respondenti mohli hlbSie popremyslat’ o svojich prezitkoch z prezentovanych

reklam. Do voI'ného pola bolo mozné zaznamenat’ va¢sie mnozstvo reklam.

Otazka €.9: Pouzivaju podla Vas prezentované reklamy motiv strachu?

Tab. ¢. 3. Prehl’ad odpovedi (na jedného ¢loveka spada viac odpovedi)

ANO Liga proti rakovine- neodfaj¢ite | 25
im detstvo
Reklama na zubnu pastu 18
Parodontax
Heaven can wait- Belt up! —| 39

bezpecnostné pasy

Reklama na zuvacky Orbit 3

Unicef — prevencia tyrania deti | 31

Reklama na deodorant Rexona 8

Ano, vSeobecne 26

NIE 18
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Tak, ako aj vo vyskumnej otazke €. 7, tak aj v tejto sa preukéazalo, ze
motiv strachu bol najviac vnimany pocas socidlnej reklamy na bezpecnostné

pasy, kde sa nachédza silny motiv strachu — smrt’.

Desiata otazka v dotazniku skima ¢i si respondent niekedy vS§imol, ze by
u neho reklama vyvolala pocit strachu. Kladne odpovedalo 64 % respondentov —
teda, ze si vSimli, ze unich reklama niekedy vyvolala strach, 36 % uvadza
negativny postoj vzhladom k prezivaniu emocie strachu pocas reklamnych

spotov.

Dalej vyskum zistuje, vakych reklamich sa podla respondentov

najcCastejSie pouziva motiv strachu.

Otazka ¢. 11: V akych reklamach sa podla Vas najcastejsie pouziva motiv

strachu?

Tab. ¢.4. Prehl’ad odpovedi v percentich

Poistenie 16
Zdravotnicke potreby, lieky 25
Alkohol, drogy 42
Tabakové vyrobky 7
Zivotné prostredie 5
Drogéria 0

Iné 7
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Z tejto tabulky vyplyva, ze 42 % respondentov si mysli, ze reklamy na

alkohol a drogy najCastejSie vyuzivaji motiv strachu pre poucenie adresata.

25 % opytanych tvrdi, ze zdravotnicke potreby a lieky, 16 % percent vnima
motiv strachu v reklamach na poistenie. V polozke ,,Iné“ respondenti tvrdia, ze
v reklamach na riadenie automobilu bez alkoholu, potom tam kde je ohrozené

zdravie (prevencie chordb ako AIDS, hepatitida, rakovina) a nasilie.

Dotaznik ukoncuje otdzka, ktord mapuje vplyv reklamy s motivom

strachu na kipu produktu, popripade zmenu spravania.

Otazka €.12: Ovplyvnila Vas niektora z vyssie uvedenych reklam v kupe

produktu, popripade v spravani?

Graf ¢.8. Prehlad odpovedi v percentich

anovkipe  VPIYV reklamy
produktuav iné
spravani 4%,
10% O\
ano, v kipe

produktu
12%
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Z grafu teda vyplyva, ze vicSinu respondentov reklama neovplyvnila
nijako, 30 % ovplyvnila v spravani, 12 % v kupe produktu a 10 % v klipe

produktu a zaroven aj v spravani.

4.5 Diskusia

Vo vyskume motivu strachu v komerénych a socialnych reklamach sa
vyznamne potvrdila prva hypotéza. V socialnych reklamach sa jasne preukazalo,
ze respondenti vnimaji strach pocas sledovania prezentovanych spotov.
Najexplicitnejsi dokaz, ze motiv strachu je pritomny, je zndzorneny na Grafe €.
5, ktory sa tykal pouzivania bezpecnostnych pasov v automobile. V ostatnych
reklamach ako Liga proti fajeniu — ,neodfajéite im detstvo® a UNICEF —
prevencia tyrania deti sa emocia strachu umiestnila na druhom mieste. Sumarne
modzem teda tvrdit, Ze v socidlnych reklaméch sa nachddza motiv strachu a bol
zretelné preukdzany. Na druhej strane, respondenti pocas sledovania
komercnych spotov nepocitovali strach. Negativna emocia znechutenia sa jasne
prejavila v reklame na zubni pastu Parodontax, no strach bol pritomny
minimélne. Reklama na Orbit a Rexonu vzbudzovala skor pozitivne emdcie ako

negativne.

Komeréné reklamy sa snazia ovplyvnit' spotrebitel'a roznymi spdsobmi
a motiv strachu som vnimala ako jeden z prostriedkov. Vysledkom by malo byt
presvedcenie recipienta reklamy ku kupe produktu. Na druhej strane socialne
reklamy maju poucit’ adresata a vzbudit ho k zmene spravania zelateInym
smerom. Obsahom mojej druhej hypotézy bol predpoklad, Ze reklamy
s motivom strachu ovplyviiuja I'udi v kipe produktu a/alebo v spravani. Tento

predpoklad nebol potvrdeny, pretoze 44 % respondentov zamieta vplyv strachu
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na ich spotrebitel'ské spravanie, 30 % vSak uvadza, ze ich reklamy s motivom

strachu ovplyviiuju v spravani, ¢o by mal byt’ dosledok socialnych reklam.
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ZAVER

V predloZenej bakaldrskej praci bolo cielom rozli§it prvky medzi
socialnou a komer¢nou reklamou vyuzivajice motiv strachu. V teoretickej Casti
sa autorka tejto prace venovala vSeobecne pojmu reklama, predstavila definicie
roznych autorov a d’alej sa venovala konkrétne televiznej reklame. Vysvetlila
vyrazove prostriedky a stratégie, ktoré tato vyuziva. Ked’ze si zvolila ako hlavnu
tému motiv strachu v reklamach, taktiez rozobrala emodcie vSeobecne vo vzt'ahu

k reklamam.

Dalej autorka rozobrala motiv strachu v komerénych reklamach a podala
nahlad na rozne rizika, ktoré su zobrazené v tomto druhu reklam. Taktiez
predstavila efektivnu intenzitu strachu, ktord by mala byt pouzitd, aby splnila
svoj ucel.

Autorka sa zaoberd definiciou socialnej reklamy, jej charakteristikami
a cielmi. Venovala sa najmé r6znym tematikdm tychto reklam, ako st dopravné

nehody, navykové latky a prevencia domaceho nasilia.

Vo empirickej Casti autorka predstavila vyskum, ktory sa tykal motivu
strachu v reklamach, jeho ciele ahypotézy. Rozobrala metody, aké pouzila
a s ktorymi pracovala. V socidlnych reklamach sa jasne preukédzalo, ze
respondenti vnimaji strach pocas sledovania prezentovanych spotov.
V komerénych reklamach respondenti nepocitovali strach, ale emdcie ako
radost’ a znechutenie. Vplyv motivu strachu na kiapu produktu nepotvrdilo 44 %
respondentov. 30 % znich vSak uvadza, Zze ich reklamy s motivom strachu

ovplyviiuju v spravani.
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5 PRILOHY

Priloha ¢.1 Dotaznik k vyskumnej ¢asti

Dobry den,

V rédmci svojej bakalarskej prace sa zaoberam vyskumom motivu strachu v
reklame. Predtym ako za¢nete vypliiovat’ dotaznik si prosim spustite webové
odkazy, ktoré¢ sa nachddzaju pod textom.

http://www.youtube.com/watch?v=mfg7QJoa3 o4

http://www.youtube.com/watch?v=23xr3JF-tz0
http://www.youtube.com/watch?v=0QDZUm182L.Ug
http://www.youtube.com/watch?v=4j3cObUmWAS

http://www.youtube.com/watch?v=FGc-iFmt5Sc
http://www.youtube.com/watch?v=UF4lAcIHALc

1. Pohlavie *
o Muz
o Zena
2. Vek * (oznacte jednu moznost’)
o 10 - 20 rokov
o 21 -30 rokov
o 31 -40 rokov
o 41 - 50 rokov
o 51 -60 rokov

o 60 a viac rokov
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3. Reklama Liga proti fajéeniu vo Vas vyvolava: * (oznacte jednu
moznost’)

o smutok

hnev

o

strach
radost’

Iatost’

o O O O

znechutenie
o Iné:

4. Reklama na zubnu pastu Parodontax vo Vas vyvolava: * (oznalte
jednu moznost)

smutok
hnev
strach

radost’

o O O O

Iatost’

o

znechutenie

o

o Iné:

5. Reklama UNICEF - tyranie deti vo Vas vyvolava: * (oznacte jednu
moznost’)

o smutok

o hnev

o strach

o radost

o TIatost

o znechutenie

o Iné:

49



6. Reklama na Zuvacky Orbit vo Vas vyvolava: * (oznacte jednu
moznost’)

o smutok

hnev

o

strach
radost’

Iatost’

o O O O

znechutenie
o Iné:

7. Reklama Heaven can wait, belt up! - pouZivajte bezpecnostné pasy vo
Vas vyvolava : * (oznacte jednu moznost)

smutok
hnev

strach

o O O O

radost’

o Tlutost

o znechutenie
o Iné:

8. Reklama na deodorant Rexona vo Vas vyvoldva: * (oznacte jednu
moznost’)

o smutok

o hnev

o strach

o radost

o TIatost

o znechutenie

o Iné:
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9. Pouzivaju podPla Vas prezentované reklamy motiv strachu? * (ak ano,

ktor¢)

10. VSimli ste si niekedy, Ze reklama vo Vas vyvolala strach? *

o

o

ano

nie

11. V akych reklamiach sa podl'a Vis pouZiva motiv strachu
najcastejSie? * (oznac jednu moznost))

o

o

o

o
o
o

o

poistenie

zdravotnicke potreby, lieky
alkohol, drogy

tabakové vyrobky

zivotné prostredie

drogéria

Iné:

12. Ovplyvnila Vas niektora z vysSie uvedenych reklaim v Kkipe
produktu, popripade v spravani? *

o

o O O O

o

ano, v kuipe produktu a v spravani
ano, v ktipe produktu

ano, v spravani

nie

Iné:

Dakujem za pomoc a vyplnenie dotazniku,

S pozdravom Sandra Koleckarova
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