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Propagace a jeji u€inek

Plan uciva

e Chovani pfi pfijmu informaci.
e Aktivace, aktivacni podnéty.
e Obrazové podnéty.

e Apely.

e Druhy apelG.

e Racionalni a informacni apely.
e Emocionalni apely.

e Moralni apely.

e Novost.

e Prekvapeni.

e Nejistota a konflikt.

e Otazky pro zopakovani uciva.
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Chovani pfri pfijmu informaci

Prijem
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I 1
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Informace hledame i nevyhledévéme, ale neuvédomujeme
ve své paméti bz ooz = e U]
vevnéjsim svété
Impulsivni Ze zvyku Cileny
I_(olem nas problha]l Infor,mace pijimame Hledame cilené
informace, které se na mistech, kde jsme konkrétni inf
hodi 2uykli onkrétniinformace

Aktivace, aktivacni podnéty

Clovék se béiné nachazi ve stavu tzv. tonické aktivace, kdy je mozek v klidu, aktivovan je jen jakysi

evvs

Urcité podnéty pak vyvolaji tzv. orientacni reakci, kdy se podrazdi pfislusné centrum v mozku
a Clovék se orientuje na podnét. Vznika fazova aktivace (pozornost), coZ je kratkodobé, pfechodné
zvy$eni aktivace, kterd vede k vnimavosti vii¢i uréitym podnétiim. Cim je podnét silnéjsi, tim je fazova
aktivace vétsi.

NejdulezitéjSi aktivaéni podnéty

RGzné podnéty jsou schopny v rlizné mife vyvolat aktivaci.
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1. Obrazové podnéty

Plsobi jejich intenzita, velikost, barva, kontrast, atmosféra. Obrazové podnéty (pfedevsim barevné)

maji velky aktivacni potencial.

1. Velikost
Velké objekty stimuluji pozornost vice nez malé. Napriklad vétsi inzerat je prokazatelné ucinnéjsi
nez maly.

2. Barva
Barva ma velky vyznam pro smyslové vnimani. Barevné motivy upoutdvaji smysly mnohem
efektivnéji nez cernobilé.

3. Pohyb
Pohybuijici se predméty upoutdvaji pozornost mnohem vice nez predmeéty statické.

4. Intenzita

5. Kontrast
Druhy kontrastu jsou velmi rdzné. DuleZity je tonalni kontrast nebo kontrast barevny. Mimo
barevné kontrasty uplatiujeme kontrasty vécné, obsahové, emotivni nebo vyznamové.
Kontrastovat mlze napfiklad malé s velkym, osklivé s krasnym, hladké s drsnym, staré s mladym

atd.
2. Apely

Jednd se zpravidla o vyzvu, kterd ma vyvolat nebo zesilit potfebu, kterou mize uspokojit nabizené
zbozi Ci sluzba. Apely jsou pro reklamu velmi dulezité a ucinné. Jejich cilem je pfipoutat pozornost
cilové skupiny k produktu, pfipadné k reklamni-mu sdéleni. Maji potencialni zakazniky podvédomé

vybizet a podnécovat ke koupi inzerovaného vyrobku.

Druhy apel

Racionalni a informacni apely

Reklama muzZe obsahovat jeden nebo vice téchto apeld.

Nejpouzivanéjsi racionalni apely:

vykon, dostupnost, cena, zaruky, kvalita, specidlni nabidka, chut, vyzivovd hodnota, bezpecnost,

zdravi, nezavisly vyzkum, firemni vyzkum a nové napady atd.
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Emocionalni apely

Emocionalni apely jsou sdéleni, ktera vyvolavaji reflexni emociondlni reakce, vzbuzuji kladné nebo

zaporné emoce.

Pocity (emoce)

Emoce jsou definovdny jako subjektivni prozivani urcitych uddlosti, které vedou k preferencim
urcitych podnétl. Emocionalni apely se snazi vyvolat pozitivni, a nékdy také negativni emoce, napfr.
radost, strach, vztek, smutek apod.

Jednim ze zplsobd, jak vyvolat emocionalini proces, je pfimét zakaznika k prijemnym vzpominkam na
minulost, napt. reklama zobrazujici novorozené dité, svatbu, zndmé osobnosti, oblibena zvifata apod.
Hlavnim prostfedkem komunikace jsou neverbalni prvky a stimuly, které vyvolaji pfedstavivost
a davaji prichod fantazii. Humor zase pfispiva k uvolnéni pocitd, vzbuzuje prekvapeni a pobaveni,
dokdze prilakat a udrZet pozornost.

K nejznaméjsim a nepouZivanéjsim apelim v reklamdch pari:

humor, vielost, strach, erotické apely, tzv. détské schéma, apely na pohodli, potfebu bezpecdi apod.
Vyhody: pUsobi na city, které lidi pfi rozhodovani velmi ovliviuiji.

Nevyhody: nemusi vyvolat pocity u vSech lidi.

Moralni apely

Mordlini apely vyzyvaji k tomu, co je spravné a vhodné. Podstatou mordalnich apell je vyvolat moraini
odezvu napf. ve vztahu k ekologii, pomoci potfebnym lidem aj. Tyto apely maji korespondovat se
spolecensko-odpovédni filozofii firem (Corporate Social Responsibility), coz je princip zahrnuti
socidlnich a environmentalnich hledisek do strategie firmy. To znamen3, Ze se firmy zabyvaji vedle
primarni orientace na vytvareni zisku, i oZzehavymi tématy dnesniho svéta jako je charita, ochrana
Zivotniho prostredi (dodrzovani ekologickych pravidel), boj za rovnopravnost rliznych socidlnich

a narodnostnich skupin a dalsi.
3. Novost

V reklamé vzbuzuje pozornost také to, pokud jsou véci znazornény novym, neobvyklym zplsobem
nebo jsou ukazany v novych netradi¢nich souvislostech (pozor na hranice Sokujici a neetické
reklamy).

Ucinné jsou také rGizné inovace obalil, designu, barev nebo prichuti vyrobkg.
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4. Prekvapeni

Pozornost pfitahuje vidy néco neobvyklého, nepravidelného, napf. pohyb, blikdni, ale i necekané

motivy, neobvykla spojeni.

5. Nejistota a konflikt

Tyto podnéty plisobi aktivacné, protoZe vyvolavaji nepfijemné pocity a nasledné snahu jedince tyto

stavy odbourat. (reklamy na pojistovny, automobily, banky, o¢kovani apod.).

Otazky pro zopakovani uciva

o v A wWw N oPE

Vysvétli, jakymi zplsoby lidé ptijimaji informace.

Co je to fazova a tonicka aktivace?

Jak plisobi na ¢lovéka aktivaéné obrazové podnéty?

Co jsou to apely? Jaké druhy apeld znas?

Vzpomen si na konkrétni reklamy, které vyuzivaji tyto rizné apely.

Uved konkrétni reklamy, které vyuZivaji moment prekvapeni nebo nejistotu a konflikt.
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