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Abstract: The main goal of this research is to analyse how Millennials perceive negative emotional appeals
in audio-visual commercials. It is an important topic since these appeals can have a very significant effect
on consumers and should not be used carelessly. The results bring interesting information useful for everyone
who would consider using negative emotional appeals. The results show that men are more able to accept
the depiction of an unpleasant situation within the commercial. Furthermore, it shows that if the threat
displayed in the ad is considered probable, there is a greater chance that it will affect the viewer. The results
bring new knowledge about the perception of ads with negative appeals and can be beneficial for companies
that are considering their use. It also brings knowledge about the perception of advertising millennials, which
can be beneficial for companies that target this consumer segment.
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Jednim ze zpusobd, jak ziskat pozornost spotrebitele v konkurenci mnoha reklam, je uziti negativnich
emocionalnich apeld. Negativni emocionalni apely a moznosti jejich uziti v reklamé je stale aktualni téma
(Tannenbaum et al., 2015; Vijayalakshmi et al., 2015; Fridkin et al., 2015; Kemp et al., 2019), pficemz
efektivitou téchto apell vici jinym emocionalnim apelim se zabyva napf. Dahl et al. (2003) ¢i Dolcos et al.
(2004). Nicméné s negativnimi emocionalnimi apely se také ¢asto poji diskuse o jejich vhodnosti a riziku jejich
uziti z hlediska nepfiznivého efektu na spotfebitele (Urwin a Venter, 2014; Koszembar-Wiklik, 2016). To, jak
je reklama spotiebitelem vnimana, je z velké Casti determinovano nejen ztvarnénim samotné reklamy, ale
které determinuji jeho vnimani Ci pozornost. Tento vyzkum si klade za cil zkoumat vybranou spotfebitelskou
skupinu a jejich vnimani negativnich emocionalnich apell, pfi¢emz vybranou spotfebitelskou skupinou jsou
tzv. milenialové.

Milenidlové (Casto oznaCovani jako Generace Y) jsou generaci spotfebitell, kterou rlzni autofi vymezuji
z hlediska jejich narozeni do riznych ¢asovych intervall — napf. 1980-1995 (Edelman/StrategyOne, 2010),
1981-1995 (Lafayette, 2011), 1982-2000 (Rich, 2008) nebo 1982-2005 (Howe a Strauss, 2007). Tato
generace se stava vyznamnym spotfebitelskym segmentem ve spolecnosti z divodu dospéni
do produktivniho véku a z demografického hlediska jeji kupni silou ve spole¢nosti. Z téchto divodu je nejen
pro marketing management dilezité poznavat spotrebitelské skupiny, které maji potencial v budoucich letech
pfinést firmam vyrazné trzby (Fry, 2018). Pro milenialy je velmi dulezitad integrita a autenticita znacky.
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Reputace znacky pro né ma mnohdy vétsi vahu nez kvalita produktu (De Paula, 2003). Generace Y silné
reaguje na pfiklady z realného Zivota, upfednostriuji pravdive a realistické zobrazeni véci (Smith, 2011; Anca,
2015). Pisobi na né pozitivné produkty, které jsou personalizované jejich potfebam. Tato generace ma
pozitivni vztah ke cause-related marketingu a sociélni reklamé — zajimaji se o ekologické produkty, produkty
neziskovych organizaci, produkty, které vznikly v souvislosti s néjakymi sociélnimi kauzami, a obecné
o produkty, které maiji jakysi vétsi ,smysl* (Moore a Carpenter, 2008; Rosenberg, 2008). V souvislosti
s komunikaci socialnich aspektt v reklamé jsou Casto vytvafeny pfibéhy, které v sobé maji negativni
emocionalni apel.

Zadavatelé reklam a marketéfi nejCastéji vyuzivaji apel strachu pro ziskani pozornosti a vyvolani reakce
spotfebitele (LaTour a Zahra, 1988). Apel strachu je nej¢astéji pouzivan v socialnich reklamach, pfi¢emz jeho
komercni pouziti je omezeno zakonem (Vysekalova, 2014). Strach jako jeden z emocionalnich apelt je spojen
se zobrazenim urcitého rizika a tento emocionalni apel ma Casto kontroverzni charakter (Tannenbaum et al.,
2015). Negativni emocionalni apely jsou pouzivany pro zobrazeni negativnich nasledku lidské ¢innosti (napf.
koufeni) ¢i necinnosti (napf. pravidelné &idténi zubd). Mogaji (2018), Ruchi (2012) a Albers-Miller a Royne
Stafford (1999) Fadi mezi negativni apely strach, vinu a stud. Vysekalovéa (2014) je déli na smutek, strach,
hnév, odpor a nendvist. Shimp (2008) uvadi jako negativni emocionalni apely strach, vinu, znechuceni
a smutek. Ztvarnéni apelu strachu ma Casto podobu spole¢enské nekonformity (pachnouci dech, vypadané
Ci zaZloutlé zuby), Ci nebezpeti ztraty Zivota i ublizeni na zdravi (fizeni pod vlivem alkoholu a jinych
navykovych latek, koufeni) (Lewis et al., 2007).

Problematickym aspektem z hlediska pouZiti apelu strachu je primarné jeho intenzita. V tomto ohledu bylo
provedeno nékolik vyzkum(, nicméné jednoznacného a generalizovaného vysledkl nebylo dosazeno (Moore
et al., 1995; Moore a Harris, 1996; Rayner et al., 2015; Vijayalakshmi et al., 2015). V téchto vyzkumech se
ale projevovalo, Ze €im intenzivnéji je hrozba zobrazovana a ¢im vétSi strach spotfebitel pocituje, tim
pravdépodobnéji na néj reklama zapUsobi, respektive vyvola emoce, které povedou k presvédéeni o zméné
postoju. Zaroven je vysoka urover zobrazovaného strachu ucinngjsi z pohledu motivace jedince k uréitému
typu jednani a chovani (Tannenbaum et al., 2015). To, jak je reklama spotfebitelem vniména, je vSak z velké
¢asti individualni jev. Pokud se dané téma spotfebitele netykd, pfipadné pokud si spotfebitel neuvédomuije
a nepfipousti negativni dopady svého chovani zobrazovaného v reklamnim sdéleni (respektive, spotrebitel
neni pfesvédCen o jeho vyznamnosti), emocionalni apel na néj nema vyznamny vliv (Shimp, 2008). Kdezto
je divakovi blizké a pfimo se ho tykd, reakce vznika jiz pfi zobrazeni ,lehké* hrozby. U lidi, ktefi jsou od tématu
,vzdalengj$i“, je nutné zobrazeni hrozby intenzivnéji. Pokud je ovSsem negativni emoce, kterou reklama
vyvola, pfili§ silna, dochazi k obranné reakci, vyhybani se reklamé a ignorovani hrozby (Spence a Moinpour,
1972; Brennan a Binney, 2010). Aby byla reklama vyuzivajici apel strachu efektivni (napfiklad z hlediska
vyvolani emoci, které mohou vést k ovlivnéni postojd &i chovani jedincl) musi splfiovat nasledujici kritéria.
V prvni fadé musi byt divakem hrozba vnimana jako pravdépodobna. Dale si divak musi uvédomovat, jak
vazné nasledky mohou vzniknout. Za tfeti je nutné, aby reklama ukazovala, jak se musi zménit chovani, aby
hrozba nevznikala, a zaroven divak musi tuto zménu chovani povazovat za efektivni (Neurauter, 2005;
O’Guinn et al., 2008; Ruchi, 2012; Minor-Cooley, 2014). Apel strachu také byva pro jeho zdiraznéni
kombinovan s jinymi apely. Mize byt kombinovan s jinymi negativnimi apely ¢i s apely pozitivnimi
pro vytvofeni kontrastu (Morales et al., 2012).

Jednou z hlavnich uloh emocionalnich apelt v reklamé je ziskani vy83i pozornosti divaka. Pozornost Ize
konceptualizovat jako alokovani kognitivnich zdroju do kédovani informaci v kratkodobé paméti (Leshner
etal.,, 2011). Prvky reklamniho sdéleni, na které divak zaméfuje svou pozornost, jsou tak povazovany
za Uspésné (Boshoff a Toerien, 2017). V souvislosti s tim bylo zjisténo, Ze emocionalné vyznamné stimuly,
vyvolavajici pozitivni i negativni pocity, pfitahuji vice pozornosti neZ neutralni stimuly (Calvo a Lang, 2004)
a toto zjisténi Ize povaZovat za jeden z divodu, pro¢ se v reklamnich sdélenich vyuzivaji emocionalni apely.
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Attentional bias (pozornostni selekce) v souvislosti s emocionalnimi apely definuje Mogg a Bradley (2018)
jako preferenéni tendenci alokovat pozornost smérem k (nebo od) stimuld, které jsou pro jedince emocionalné
vyznamné.

Reakce vizualni pozornosti jedince na negativni apely, nejen v reklamé, mize mit dvé protichidné podoby.
Dimensional emotion theories (teorie dimenzionalnich emoci) stoji na tvrzeni, ze negativni apely (jako je
napfiklad stimul vyvolavajici znechuceni ¢i strach) pfitahuji pozornost divaka, protoZze znamenaji signal
ohrozeni, ktery vyZzaduje dali zpracovani (Kemp et al., 2019). Tento pozitivni vztah, mezi negativnimi,
emocionalné vyznamnymi stimuly, a pozornosti smérem k témto apellim, vyjadfili Wagemans et al. (2019)
prostfednictvim maintenance (udrzovani / zachovavani) a vigilance (ostrazitost) hypotézy. Maintenance
hypotéza uvazuje, Ze po detekci pfipadné hrozby, plynouci z negativniho emocionalniho apelu, nemusi byt
jedinci schopni pfesunout pozornost pry¢ od podnétu (elicitor) stimulujiciho napfiklad strach, obavy &i
znechuceni. Vigilance hypotéza zdivodiuje zminény vztah ostrazitosti vici elicitorim (Wagemans et al.,
2019). Kemp et al. (2019) prokazali vyznamny narist pozornosti k vystraznym textim a obrazkim
na cigaretach obsahujici negativni apely, nicméné neprokazali vyS§i vénovani pozornosti negativnim
stimulim symbolizujicich napfiklad smrt & nemoc, ktera mize plynout z koufeni, vici stimultm predstavujici
napfiklad dité v dymu ¢i placici Zeny. Vysledky indikuji podporu dimensional emotion theories, nicméné
zaroven naznaCuiji, Ze jedinci vénuji vice pozornosti obrazkum evokujicim negativni emoce oproti varovnym
textim, coZ neni v souhlasu se zminénou teorii, pfedpokladajici vy$si pozornost ke zdrojim informaci (Kemp
et al., 2019). Naproti tomu existuji i teorie pfedpokladajici opaCny (negativni) vztah mezi mirou pozornosti
a negativnimi apely. Jedné se o discrete emotion theories (teorie oddélenych emoci), zalozené na tvrzeni, ze
fenomén uvadi Wagemans et al. (2019) v ramci avoidance (vyhybani) hypotézy, ktera pfedpoklada vyhybani
pozornosti vici elicitoru. V souvislosti s attentional bias, Mogg a Bradley (2016) definuji vigilance-avoidance
hypotézu. Tato hypotéza stoji na pfedpokladu, ze jedinec sméfuje svou pocCatecni pozornost smérem
k negativnim apellm vyvolavajicich strach, vedouci ke snaze o redukci subjektivniho diskomfortu
nebo nebezpedi, pficemz zminéna redukce je vysvétiovana pomoci fizenych procesu pozornosti.

Jednim ze zpUsobl, jak zkoumat pozornost respondenta k ur€itému stimulu, je skrze vizualni pozornost.
K vyzkumu vizualni pozornosti se ¢asto vyuziva eye-trackingové zafizeni, které zaznamenava ocni pohyby.
Vizualni pozornost a délka fixace jedinct na dany stimul je, mimo jiné, ovlivnéna napfiklad barvou, velikosti,
tvarem i umisténim zobrazovaného podnétu (Orquin et al., 2018). Vliv sily negativniho emocionalniho apelu
na pozornost k prezentované reklamé zkoumali ve své studii zaméfené na anti-speeding (dodrZovani
rychlosti) apely Janssens a De Pelsmacker (2007). Vysledky Janssense a De Pelsmackera (2007) naznacuii,
Ze apel s vy3Si urovni strachu vede k vy$Si pozornosti, kterou jedinci vénuji reklamé. Nicméné mize dojit
k reakci, kdy pfiliS vysokd urover zobrazovaného strachu povede k defenzivni reakci a jedinec se
pravdépodobné vyhne dalSimu vystaveni stimulu, protoZe pro n&j mize byt pfili§ désivy (Tannenbaum et al.,
2015). Zaroven Janssens a De Pelsmacker (2007) tvrdi, ze reklamy vyvolavajici skrze emocionalni apel nizsi
uroven strachu pfitahuji méné pozornosti. Lidé citlivéjSi k urcitému negativnimu stimulu, napfiklad jedinci
s arachnofobii, se obecné vyhybaji pohledu na dany apel, v tomto pfipadé na pavouky. Hypotézu,
pfedpokladajici eliminaci pozornosti vici elicitoru (avoidance hypotézu), potvrdili ve své publikaci Wagemans
et al. (2019) na zakladé mensiho poctu ocnich fixaci a po¢tu opakovanych fixaci na negativni stimuly pravé
u citlivéjSich jedincd. Zaroven ale existuji teorie stojici na tvrzeni, ze lidé, ktefi jsou citlivéjsi vaci ur€itym
elicitorm, detekuji tento negativni podnét dfive neZ neutralni, a to i bez ohledu na jeho umisténi (Ohman
et al., 2001) a ze u uzkostnych jedinci mizeme pozorovat nestabilni zaméfeni vizualni pozornosti s tendenci
opakované presouvat pozornost smérem k hrozbé a od ni (Mogg a Bradley, 2016). Kromé typickych
determinantu ovliviiujicich miru vizualni pozornosti jedincu vici urCitym podnétiim, jako je barva, velikost, tvar
¢i umisténi podnétu, vizualni pozornost vi¢i negativnim emocionalnim apelim byva ovlivnéna zejména
urovni zobrazovaného strachu a také mirou citlivosti jedince vuci zobrazovanym apelim.
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Vnimani negativnich stimult (konkrétné apelu strachu) je z hlediska presvédéeni zpravy efektivnéjsi u Zen
jako pfijemky# zpravy, nez u muzi (Tannenbaum et al., 2015). Zeny reaguiji siln&ji na negativni emocionalni
apely nez muzi, zatimco mezi muzi a Zenami neni vyznamny rozdil v reakci na pozitivni emocionalni nebo
racionalni apel (Noble et al., 2014). Zarovef, v zavislosti na pohlavi jedincl, Ize spatfit rozdilné vizualni
vnimani (Vanston a Strother, 2017), které muze vést k odliSnym projeviim ve vzorcich vizualni pozornosti
(Sammaknejad et al., 2017). Pohyby oCi béhem volného prohlizeni vizualizaci bez vyznamnych
emocionalnich apelt je odliSné v zavislosti na pohlavi. U Zen bylo zjisténo vice explorativni chovani
(charakteristické delSimi sakadami a delSimi skenovacimi cestami) a zaroven kratSi pomér fixacnich dob vuci
trvani sakad. Na rozdil od muzd, jejichZ pohled neni charakteristicky rozsahlejsim vyhledavanim, ale naopak
se vyznacuje lokalnimi fixacemi v rdmci vizualizaci (Sargezeh et al., 2019). Je tak zfejmé, Ze mohou existovat
rozdily i ve zplUsobu chovani oi (gaze behavior) mezi muzi a Zenami v souvislosti s negativnimi
emocionalnimi apely.

1. METODIKA

Predkladany vyzkum si klade za cil analyzovat vnimani negativnich emocionalnich apelli v reklamé vybranym
spotfebitelskym segmentem — mileniély. Pro dosaZeni tohoto cile jsou definovany nésledujici vyzkumné
otazky: 1. Pfitahuji prvky ve vybranych reklamnich spotech, které vyvolavaji negativni emocionélni reakci,
pozornost mileniali? 2. Jsou u vybranych reklam negativni emocionalni apely povaZovany milenialy
za vhodné?. Dany vyzkum stavi na vyuziti primarnich dat. Pro ucely vyzkumu byly vybrany dvé reklamy. Obé
obsahovaly apel strachu a apel viny. Prvni reklamou byla reklama na zubni pastu Parodontax. Upozorfiuje
na nasledky nedostatecné Ustni hygieny, kterymi mize byt az ztrata zubd. V reklamé se objevuiji dva negativni
vizualni prvky — krev a vypadnuty zub. Reklama mu0ze vyvolat pocit provinéni, pokud se divéak v zobrazené
situaci ,najde” (krvaci mu dasné, ale nic s tim nedéla). Apel strachu je v ukézce toho, jak vazné nasledky
mohou nastat, pokud jsou krvacejici dasné ignorovany. Druha reklama vyzkumu byla socialni reklama THINK!
road safety, upozorfiujici na dodrzovani dopravnich predpisu. Tato reklama také vyuziva apel viny. Muz
zobrazeny v reklamé zabil malého chlapce, protoze nedodrzel pfedepsanou rychlost. S tou vinou musi Zit uz
navzdy a pronasleduje ho v3ude, kam jde. Jeho Zivot uZ nikdy nebude stejny. Divak mdze citit tihu viny muze
v reklamé. Objevuje se i apel strachu. Reklama ukazuje, Ze pokud divak nebude dodrZzovat maximalni
povolenou rychlost, bude muset Zit se stejnym bfemenem. Hlavnim vizuélnim prvkem je télo mrtvého chlapce,
které je zkroucené v nepfirozené poloze.

Vyzkumny vzorek se skladal z 12 respondentt (6 muzl a 6 Zen). Konkrétné se jednalo o studenty Vysoké
Skoly ekonomické v Praze na Fakulté managementu v Jindfichové Hradci, ktefi vékové spadali do generace
mileniald. Pro vyzkum prezentovany v tomto ¢lanku je generace mileniall aproximovana jako spotrebitelé
narozeni mezi lety 1980 a 2000. Vyzkum vyuZival dvé metody sbéru dat — eye-tracking a polostrukturovany
rozhovor. Pro UCely této prace byly zvoleny pravé tyto dvé metody z divodu jejich vzajemného doplfiovani
se. Jde o popularni a provéfenou metodiku (HolSanova, 2014; Tupikovskaja-Omovie et al., 2015; Meillner
etal., 2017; Tupikovskaja-Omovie a Tyler, 2018). Metody se vzajemné dopliuji, jelikoz eye-tracking
zaznamenava procesy, které jsou Casto nevédomé, zatimco v rozhovoru je zjistovano to, ¢eho si je
respondent védom (Schiessl et al., 2003).

Pfed samotnym vyzkumem byla provedena pilotni studie pro otestovani funkénosti a spravnosti zvolenych
metod sbéru dat. Byly provedeny dvé pilotni studie, kazda s jednim respondentem. Prvni pilotni studie
pomohla predevsim s vylepSenim a upfesnénim otazek v ramci rozhovoru. Dvé otazky byly upraveny, jedna
otazka byla pfidana tak, aby doslo ke kvalitnéjSimu zodpovézeni vyzkumnych otazek a jedna otazka byla
uplné odstranéna. Druha pilotni studie slouZila jako potvrzeni spravnosti zmén. Vysledky pilotni studie nebyly
zahrnuty do vysledku vyzkumu.

Setkani s respondentem zacalo sezndmenim s vyzkumem. Pfed samotnym zac¢atkem sbéru dat respondenti
podepsali informovany souhlas, ve kterém byli ujisténi o anonymité a stvrdili své povoleni k ucasti
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ve vyzkumu. Nésledné respondent zhlédl zvolené reklamy. Béhem experimentu byl zapnuty eye-tracker,
ktery sledoval a zaznamendval pohyb oéi jedince. Po zhlédnuti reklam byl s respondentem veden
polostrukturovany rozhovor. Vysledky z eye-trackingu byly zobrazovany pomoci heat map a gaze plotd.
Rozhovor byl nahravan a nasledné byla data kédovana.

2. VYSLEDKY

Na zakladé provedeného vyzkumu se potvrdilo, ze nejvétSi pozornost pfitahuji prvky reklamy spojené
s emocionalni reakci — v tomto pfipadé sledované negativni. V reklamé na zubni pastu Parodontax byla
nejvétsi pozornost vénovana krvi a pozornost vSech respondentd témér vyhradné na chybéjici zub (Obrazek
1). V nasledujici scéné se divakovi opét naskyta pohled na jiz znamé umyvadlo s vyplivnutou krvavou pastou.
Jde zaroveri o posledni zobrazeni krve v této reklamé. V této scéné je poté pasta splachnuta do odtoku. Zeny
se v této Casti na krvavou pastu nedivaly vibec. Jejich pozornost byla zaméfena predevsim na tekouci vodu
a na odtok (Obrazek 2). Dva muZsti respondenti se na krev zaméfili (Obrazek 3). Zbytek pozornosti i u nich
pfitahuje tekouci voda. Ze vSech ffi scén, které ukazuji krev, ji byla v této scéné vénovana nejmensi
pozornost.

Obr. 1: Reklama 1: chybéjici zub (heat mapa: vSichni respondenti

Zdroj: Parodontax 2014, vlastni zpracovani
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Obr. 2: Reklama 1: umyvadlo (gaze plot: Zeny)
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Zdroj: Parodontax 2014, vlastni zpracovani

Obr. 3: Reklama 1: umyvadlo

e

Zd}oj: Parodontax 201 4, vlastni zprécovéni
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Obr. 5: Reklama 2: Gvodni scéna — chlapec (gaze plot: muzi

Zdroj: THINK! road safety 2009, vlastni zpracovani

V reklamé THINK! road safety je v zabéru muz u zrcadla a télo mrtvého chlapce za nim. Pozornost zen byla
zaméfena predevsim na télo mrtvého chlapce a u tfi respondentek se vibec nevychyluje do okoli. U zbylych
tfi pozornost preskakovala mezi télem chlapce a oblicejem muze (Obrazek 4). U muzl bylo spektrum
pozornosti mnohem Sir§i a pohledem se zaméfovali i na okolni situaci a vice na oblicej muze. Vyjimkou je
jeden z respondentd, ktery se po celou dobu, kdy je scéna zobrazena, dival jen a pouze na mrtvého chlapce
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a nevénoval vibec zadnou pozornost okoli (Obrazek 5). Pravé jeho fixace byla nejdelsi fixaci u této scény
aje 3,169 sekund dlouha. NejdelSi fixace u zen byla 1,641 sekund dlouh&. SniZeni pozornosti s pottem
zobrazeni negativniho prvku se projevilo pouze u Zen, a to az u posledni scény. Z analyzy obou reklam se
ukazalo, ze muzi vénovali scéndm $irSi spektrum pozornosti a je u nich mozné pozorovat, Ze vénovali vétsi
pozornost detailim a okoli (Obrazek 5). Zeny se spi$e zaméFovaly na hlavni prvek v dané scéné a jejich
pozornost se od n& prili§ nevychylovala do okoli (Obrazek 4). Zeny nicméné pohotovéji reagovaly
na zobrazeni nového prvku v obraze reklamy.

Druha polovina vyzkumu se soustfedila na vnimani vhodnosti reklam. Respondenti méli urcit, zda jim vyuZiti
danych negativni emocionalnich apelt pfislo vhodné a nasledné urcit, jak na né pusobila reklama jako celek.
U reklamy na Parodontax pfevazoval mezi respondenty nazor, Ze negativni apely byly v ramci kontextu
vhodné. U muzl se objevil nazor, Ze jim sice vyuZziti negativnich apell v ramci kontextu pfijde vhodné
a ucelné, ale reklamu jako celek povazuji za nevhodnou. Uvedli, ze by upfednostnili, kdyby byla reklama
vytvofena jinak a vyhovovala by jim vice verze bez krve a spiSe s pozitivnimi apely. Respondenti, ktefi oznacili
reklamu na nevhodnou, v ramci rozhovoru uvedli, Ze nemaji radi krev a pohled na ni je jim velmi nepfijemny.
U Zen pfevazoval nazor, Ze je vyuZziti negativniho apelu v ramci reklamy vhodné a ze i reklama celkové je
spiSe vhodna.

U reklamy THINK! road safety uvedli vSichni respondenti, ze v nich reklama vyvolala negativni pocity.
Respondenti volili vyrazy jako depresivni, drasticky, smutny, Spatny Ci strach. Z toho Ize usoudit, ze reklama
méla silny negativni emocionaini apel, ktery vnimal kazdy z respondentd. VSichni respondenti oznadili jako
hlavni negativni prvek reklamy télo mrtvého chlapce. Z hlediska vhodnosti vyuziti negativniho prvku
v kontextu této reklamy se nézory liSily. Néktefi respondenti zastavali nézor, ze je vyuZiti negativniho prvku
vhodné pro tuto konkrétni reklamu - Ze negativni prvek hraje vyznamnou roli nutici divaky, aby se
nad problematikou skute¢né zastavili a zamysleli se nad tim, co se mlze stat. Uvadéji, Ze plni ten tcel, jaky
plnit ma — poskytnout informaci o negativnich konsekvencich daného (ne)jednani. Opacny néazor méli
respondenti, ktefi uvedli, Ze je vyuZiti tohoto prvku nevhodné a az pfilis silné. Zobrazovat mrtvé télo je Spatné
samo o sobé, a jesté kdyz se jedna o dité, jde to podle nich az do nepfijatelnych extrému. Z vybraného vzorku
respondentl byl negativni apel Iépe pfijat muzskymi respondenty. U zen se i respondentky, které povazovaly
vyuZiti negativniho apelu za vhodné, pfiklonily k celkové nevhodnosti reklamy.

Jako kazdy vyzkum, tak i tento s sebou nese své limitace. Omezeni, které mdze mit vliv na vysledky vyzkumu,
je jednak charakter zvolenych reklam, dale reklamy obsahujici urCité prvky, které vyvolaji subjektivni reakci,
ktera m0Ze byt ovlivnéna rdznymi faktory — at uz ztvarnénim samotné reklamy, tak osobnostnimi
a kontextualnimi determinanty kazdého jedince. To Ize povazovat za obecny rys kvalitativnich vyzkuma.
V ramci tohoto vyzkumu také neni mozné vybrané dvé reklamy mezi sebou srovnavat. Vzorek respondentt
Cita 12 osob a neni tedy mozné vysledky generalizovat na celou populaci.

DISKUSE A ZAVER
V ramci vyzkumu se potvrdilo, Ze prvky v reklamé, které vyvolavaji negativni emocionalni reakci, vyrazné
pfitahuji divakovu pozornost. V této studii byly predstaveny negativni emocionaini apely prostfednictvim
chybéjiciho zubu a krve u reklamy na zubni pastu Parodontax a téla mrtvého chlapce u reklamy THINK! Road
safety. Vysledky ukazuiji, Ze prvky reklamy, které jsou spojené s negativni emocionalni reakci, pfitahuji vice
vizualni pozornosti nez neutralni, coz je v souladu s tvrzenim Calvo a Lang (2004). V reklamé s ndzvem
THINK! road safety, v ramci scény se zkoumanym negativnim emocionalnim apelem, fixovali v souhrnu
respondenti sv{j pohled nejdéle na télo mrtvého chlapce. V ramci reklamy na zubni pastu Parodontax se
stejné tak ukazalo, ze vSichni respondenti zaméfili svou pozornost na vypadnuty zub. Lze tak pfedpokladat
pozitivni vztah mezi stimuly vyvolavajicimi negativni emoce a vizualni pozornosti vici témto apelim, ktery
zminili Kemp et al. (2019) v ramci dimensional emotion theories. Nicméné krev, ktera je v reklamé zobrazena
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nékolikrat, vykazovala klesajici vizuélni pozornost u kazdého jejiho dalSiho zobrazeni. V ramci posledniho
zobrazeni krve v reklamé (jako negativniho emocionalniho apelu) muze hréat roli v niz§i mife vizualni
pozornosti i jeji umisténi & mensi vyraznost oproti okolnim stimulim z hlediska barvy, na coZ poukazuji
Orquin et al. (2018). To ovSem nemusi byt jediny divod. Na zakladé rozhovor(i se ukazalo, ze mezi
respondenty v rdmci tohoto vyzkumu se objevili taci, ktefi nemaji radi krev a pohled na ni je jim velmi
nepfijemny, a tudiz Ize klesajici vizualni pozornost vici zminovanému negativnimu emocionalnimu apelu
vysvétlit i tvrzenim Mogg a Bradley (2016), ktefi naznaCuji, ze divak z poCatku sméfuje svou pozornost
smérem k apelu vyvolavajici strach, ale nasledné se z divodu snahy o redukci diskomfortu vyhyba pohledu
na dany stimul. Nicméné z rozhovor( nevyplynuly zavéry, ze by Uroven strachu vyvolana skrze negativni apel
zpusobila respondentim pfili§ vysokou Uroven strachu, ¢imz odlvodriuje klesajici poCet onich fixaci vici
stimulu napfiklad Tannenbaum et al. (2015). Proto se v ramci této studie pfiklanime k odtvodnéni klesajici
pozornosti k zavérim, Ze pro respondenty $lo jiz 0 znamy pohled a znovu se na krvavou pastu nezaméfovali.
Z téchto zjisténi Ize usuzovat, ze pokud je stejny negativni prvek zobrazen po nékolikaté, tak jemu vénovana
pozornost klesa. Zaroven Ize na zakladé sledovani o¢niho pohybu a naslednych rozhovoru usoudit, ze muzi
a zeny maji rozliSna spektra pozornosti a vnimaji reklamy s negativnimi apely odlisné. Vysledky v ramci eye-
trackingového Setfeni jsou v souladu s tvrzenim Sammaknejad et al. (2017), Ze u muzU i Zen existuji odlisné
projeviim ve vzorcich vizualni pozornosti. Tyto odliSnosti Ize sledovat nejen v ramci volného prohlizeni
vizualizaci bez emocionalnich apeld, jak ukazuji ve své studii Sargezeh et al. (2019), ale také v pfipadé
sledovani reklamnich sdéleni s negativnimi emocionalnimi apely. Divodem mohou byt zminéné odliSnosti
ve vnimani reklamy s negativnimi apely vyplyvajici z rozhovord.

V ramci vyzkumu se ukazalo, ze muzi mohou |épe pfijimat zobrazeni nepfijemné situace v ramci vybrané
socialni reklamy, coz pfispiva k tomu, ze na né reklama spiSe bude mit pozadovany vliv. Dale se u vybrané
produktové reklamy v ramci rozhovor( potvrdilo, ze pokud je v reklamé zobrazena hrozba povazovana
za pravdépodobnou, existuje Vvétsi Sance, ze divaka ovlivni. Pokud je zobrazeny negativni apel
pro spotiebitele pfili§ silny, bude od znacky a produktu spiSe odrazen. Pro generalizaci téchto zjisténi
pro populaci by bylo vhodné provést rozsahlejsi vyzkum se zvolenym vzorkem respondent( tuto populaci
reprezentujici. Zavérem je, ze negativni apely jednoznacné predstavuiji zpisob, jak zaujmout a jak pfilakat
pozornost divaku. Nez bude ovSem negativni apel pouzit, je dlleZité se zamyslet, zda neexistuje jiny, méné
agresivni a rizikovéjsi zplsob komunikace se spotfebitelem. Pfi vyuziti negativnich apeld je vhodné zvazit
miru jejich integrace. Bude-li jejich pisobeni pfili$ silné, bude pravdépodobné komunikované sdéleni mysli
spotfebitele vytésnovano Ci zpusobovat negativni konotaci se znackou ¢i produktem.

Podékovani:
Tento ¢lanek vznikl za podpory projektu Vysoké Skoly ekonomické v Praze IGS F6/25/2020.
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