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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva motivem strachu v socialni reklamé. Teoreticka Cast
popisuje predevsim socialni reklamu, jeji formovani, principy a cile. Dale se zabyva se
socialni reklamou spojenymi emocemi a reklamnimi apely s dirazem na motiv strachu.
Prakticka ¢ast prace zkouma a analyzuje motiv strachu v socialni reklamé prostfednictvim
jeji audiovizualni formy — videi, vyzkumnou metodou focus group. Vyzkum je soucasti

prace.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, myslenka, neziskovy, dobroc¢inny,
poselstvi, emoce, spolecensky problém, riziko, apel, motiv strachu, prvky strachu, podoba

strachu, motiv strachu v socialni reklamé

ABSTRACT

This thesis deals with the pattern of fear in social advertising. The theoretical part
describes primarily social advertising, its formation, principles and goals. It also deals with
social advertising related emotions and advertising appeals emphasizing the theme of fear.
The practical part of this thesis examines and analyzes the pattern of fear in social
advertising through its audiovisual formats - videos, using focus group research method.
The research is part of the thesis.

Keywords: social marketing, social advertising, thought, non-profit, charitable, message,
emotion, social problem, risk, appeal, pattern of fear, element of fear, form of fear, pattern

of fear in social advertising
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UvVOoD

Jak jiz nézev tématu napovidd, prace se zaméfuje na reklamu se socialnim rozmérem a
motiv neboli apel strachu v ni. Lze fici, ze se tedy dotykd troji tématiky. Reklamy,
mnohymi povazované za symbol komerce, socidlni oblasti se zaméfenim na socidlni
problémy a nakonec emocemi, primdrn¢ strachem a jeho plsobenim na recipienty.
Kombinace téchto odlisnych oblasti a jejich propojeni se zdalo byt velmi zajimavym a

nevSednim, tudiz vedlo k vybéru tématu.

Préce je navrzena tak, aby prace shrnovala dosavadni a pfinesla nové stézejni poznatky pro
budouci rozvoj tématu, a pfipadné aby bylo mozno nékteré zjejich zavéri vyuzit i
prakticky. Cilem prace je analyzovat relativné novou oblast reklamy, socialni reklamu a
popsat principy, na jakych se zaklada. Neméné dulezitym cilem je pak na zakladé
teoretickych znalosti zkoumat motiv strachu v audiovizualni socialni reklamé a vyvodit
relevantni zavéry. Pro teoretickou cast jsou vyuzivany zejména knizni zdroje, pro

praktickou ¢ast jsou to relevantni online zdroje.

Prvni a druha kapitola teoretické Casti této prace se veénuje socidlnimu marketingu
asocidlni reklamé. Nez ale dojde k hlubsi diverzifikaci tohoto tématu, je dulezité si
uvédomit a demonstrovat mozna ,,hlavni pfi¢inu* vzniku reklamy socialniho charakteru.
Ta ve své podstat¢ mlze byt néastrojem k ¢astecnému ,,0¢isténi se* od viny za socidlné

patologické jevy, mnohdy zptsobené klasickou, komeréni reklamou.

Komer¢ni reklama se dle Toscaniho (1995, s. 15) dopustila celkem jedenacti zloCini proti
lidské populaci. Jde 0 ,,zloCin plytvani prostfedkt, spoleCenské neuziteCnosti, 1Zi, zlo€in
vi¢i rozumu, podnécovani nekalych mysSlenek, zboZnéni hlouposti, dale pak zlocin

vylu€nosti a rasismu, vii¢i obcanskému miru, jazyku, tviir¢imu mysleni a zlo¢in loupeZe.*

(Toscani, 1995, s. 15-31)

Reklama tedy v ¢lovéku podprahové vytvari pocit touhy patfit do dokonalého svéta,
v némz mladi, zdravi, zenskost ¢i muznost zéviseji na nadkupnich preferencich jednotlivce.
Jde tedy o prevraceny model primarniho Gcelu reklamy, kdy jiz neprodava produkt nebo
sluzbu, ale kupuje spotiebitele. Aby jednotlivec pattil do tohoto ,,idedlniho svéta®, vynalozi
obrovske usili, které se mnohdy setkdva s opakovanym neuspéchem dosahnout cile, coz
vede k frustraci, depresi ajinym zavaznym psychickym porucham s dlouhodobym nebo
trvalym nasledkem. (Toscani, 1995, s. 15-31)
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Je tedy paradoxem, ze socialni, takzvan¢ ,,dobro¢inna“ reklama upozoriuje na spolecenské
problémy, které mohly byt zplsobeny nebo vyvolany tlakem reklam komerc¢nich.
Ztotoznuji se s tvrzenim Horndka (2010, s. 25), ze ,,reklama zacina byt a bude chapéna
jako pojem skladajici se ze dvou slozek a to slozky komercni a socidlni.* Toto relativné
nové pojeti funguje jako dvoji princip, ktery se vzajemné nevylucuje, je dale délitelny

a miizeme zde pozorovat urcitou miru zavislosti, podpory a vzajemného ovliviiovani.

Treti kapitola prace je vénovana emocim a jejich neodmyslitelné vazbé na sociélni
reklamu, kterd by jimi méla oplyvat, aby naplnila svlij ucel. Dale pak reklamnim apeltm,
kde stézejnim pro tuto praci je strach, jimz se prace zabyva v samostatné, ¢tvrté kapitole.
Pata kapitola je metodikou prace. Posledni Sestd, je vénovana praktické casti prace a

zkouma motiv strachu v socialni reklamé dle stanovenych kritérii.
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l. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 SOCIALNI MARKETING

Tato kapitola se vénuje problematice socidlniho marketingu a nastiiuje jeho postupné

formovani pritbéhem casu.

1.1 Pojem socialni marketing

Vznik pojmu socialni marketing je datovan do padesatych let minulého stoleti a za jeho
tvirce je povazovan G. D. Wiebe, ktery ve svém c¢lanku v edici ,,Public Opinion
Quarterly* polozil fe¢nickou otazku: ,,Pro¢ se nemuze prodavat bratrstvi stejné jako
mydlo?* Timto dal zakofenit nové myslence, ktera vzbuzovala zajem a vefejnou diskuzi.
V navaznosti na situaci Wiebe analyzoval ¢tyfi rlizné socidlni kampané, aby urcil
charakteristiku znak, které mély za nasledek jeji ispéch nebo neuspéch. Dospél k zavéru,
socidlnich reklam pochéazi z neziskového sektoru, stanovil Wiebe limity pro tvorbu

reklamnich kampani v rdmci socidlniho marketingu. (Mediaguru,l@ 2014)

Nejvyznamnéj$im milnikem v evoluci této ,,nové podoby* marketingu byl c¢lanek
"Social Marketing: An Approach to Planned Social Change" zvefejnény v Journal of
Marketing vroce 1971, jehoz autory jsou Philip Kotler a Geralde Zaltman. Clanek
obsahoval rozpracované¢ Wiebeho myslenky do ucelené koncepce a byl tak stanoven
princip socidlniho marketingu, ktery se posléze stal pfirozenou soucéasti marketingového

svéta. (Kotler a Zaltman, 1971)

1.2 Definice socidalniho marketingu

Kotler a Zaltman (1971) definuji termin socialni marketing jako ,,navrh, implementaci
a kontrolu programi, které¢ dokazou ovlivnit pfijatelnost socidlnich myslenek a zahrnuji
uvahy o planovani produktu, komunikaci, cené, distribuci a marketingovém vyzkumu.
Dosli k zaveéru, Ze socidlni marketing pfedstavuje jakysi pieklenovaci mechanismus, ktery
spojuje védecké znalosti o lidském chovani s jejich socialné uzite¢nou implementaci.” Jina
definice vystihuje tudiZz podstatu jednoduseji a fikd4, Ze socidlni marketing je propojenim
neekonomické ¢i neziskové oblasti s marketingem a reklamou v jejich obecné komerénim
chéapani. Jde o dokonalé souznéni a soulad ekonomické sféry se spolecensky prospésnou

¢innosti. (Hornék, 2010, s. 83)
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1.2.1 ,4+ 1P* socialniho marketingu

Zakladem marketingu jsou Ctyfi stézejni marketingové aktivity neboli nastroje nazyvané
4P: product/vyrobek, price/cena, place/misto, promotion/komunikace. Souhrnnym vyrazem
pro tyto aktivity je takzvany marketingovy mix, ktery zasadné ovliviiuje firemni

marketingovou strategii. (Hradiskd, Letovancova, 1999, s. 16)

Marketingova komunikace, kterd by meéla byt stejné vyznamnd jak v ziskovém, tak
i neziskovém sektoru, je povazovana za nejviditelnéjs$i nastroj marketingového mixu
aoplyvd vSemi nastroji, jejichz prostfednictvim spolecnosti komunikuji s cilovymi
skupinami za uc¢elem podpory image nebo vyrobkd dané firmy. K danym nastrojim patii
podpora prodeje, osobni prodej, sponzorovani, vztahy s vefejnosti, piimy marketing,
komunikace V prodejnim nebo nakupnim misté, interaktivni marketing a predev§im
reklama, ¢asto mylné uzivand jako synonymum pro pojem marketingovd komunikace
zejména proto, ze je nejvyraznéjSim prvkem komunika¢niho mixu. (Pelsmacker, 2003,

S. 24-27)

Pfidand hodnota, kterou se socidlni marketing odliSuje od jeho klasické podoby, se
projevuje v pojeti marketingového mixu a spocivé v piedpokladu, Ze se recipient aktivné
zapoji do procesu zmény, kterou je cilem uskutecnit. Jednd se tedy o princip vyvolani
participace ze strany piijemce.

Socialni marketing definuje ,,5P* takto (Shewchuck, 1994):

1. Product/Produkt — ur¢ity socialni problém, na jehoz existenci je nutno upozornit.

2. Price/Cena — cena z pohledu zmény lidskych navykd, nazord, pfesvédéeni, hodnot,
Casu nebo financi, kterou bude muset cilova skupina pfijmout za svou, aby

transformace v chovani korespondovala s cilem kampang.

3. Place/Misto — prostiedi nebo lokace, pomoci které dojde k zasahu cilové skupiny

komunikovanym poselstvim.

4. Promotion/Komunikace - prostfedek, ktery je zvolen ke komunikovani

produktu/myslenky cilové skuping.

5. Participation/Participace — proces, kterym se cilova skupina stava stézejnim

¢initelem a pfispévatelem na cesté k dosazeni stanoveného cile.
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Philip Kotler nahlizi po vzoru Roberta Lauterborna na model ,,4P“ odlisn¢ a ve svém
modelu ,,4C* zohlednuje piedevsim cilového spotiebitele a jeho pohled na skutecnost, coz

je piinosné zejména v oblasti socialni reklamy. (MediaGuru, © 2014)

1. Product je u Kotlera nahrazen pojmem Costumer value/UZitna hodnota pro

zakaznika.
2. Price je nahrazen pojmem Cost to the costumer/Cenovy naklad kupujiciho.
3. Place se méni na Convenience/Dostupnost.
4. Misto Promotion je zde Communication/Komunikace. (MediaGuru, © 2014)

Model ,,4C*, by mél byt dilezitou soucasti tvorby kazdé socialni kampang, jelikoz splnéni
cile takovéto kampané spociva v lidské aktivité, ktera zavisi pravé na mife spolecenské

akceptovatelnosti kampangé, kterou autor ve svém konceptu zohledniuje a zahrnuje.

Socialni marketing pouzivaji pfedev§im neziskové organizace neboli neziskovy sektor,

ktery je blize definovan v nasledujici podkapitole.

1.3 Neziskovy sektor a role marketingu uvnitf neziskovych organizaci

Marketing je jako princip v mnohych neziskovych organizacich odmitan, to ale
neznamend, ze jsou jim vSechny marketingové aktivity cizi. Jako piiklad lze pouzit
obCasnou zadost o sponzorsky dar nebo medializovanou beneficni akci. Doneddvna
napomahal rezistenci vi¢i marketingovému mysleni neziskovych organizaci fakt, Ze jejich
donatofi z ruznorodych sfér nevyzadovali marketingovy piistup k realizaci a kone¢nému
hodnoceni efektivity jejich projektd ¢i aktivit. Dnes je vSak situace mnohdy opacna
a komunikace organizaci je casto prizpisobena pozadavkim sponzora. Marketing
v neziskovém sektoru funguje ve dvou polohach. Jedna se zaprvé o marketingové fizeni a
zadruhé o socialni marketing ve smyslu realizace konkrétnich kampani tykajicich se
spolecenskych probléma. Tyto dvé polohy musi byt jednotné ajejich fungovani je

zaStiténo jednotnym principem. (Bacuvcik, 2011, s. 20-21)

Bacuvcik (2011, s. 21-22), definuje marketing v neziskovych organizacich jako ,.cilené,
profitové orientované jednani, klicové pro aktivitu fizeni, které prostupuje v§emi trovnémi
¢innosti neziskové organizace a které identifikuje, predvida a uspokojuje potieby uzivatelt

sluZzeb, akteré sméfuje k naplnéni filantropickych potfeb samotné organizace a jejich
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podporovateld.” Jde tedy o0 vzajemné uspokojeni podobnych filantropickych potieb
organizace a podporovatele.

1.3.1 Vybrané typy nestatnich neziskovych organizaci v CR

V Ceské republice existuje mnoho nestatnich neziskovych organizaci rizného charakteru,
mezi nejvyznamnéjsi vSak fadime nize uvedené organizace.

%

Obcanské sdruzeni (Zakon ¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani obcani) — tvoii fyzické

a pravnické osoby, které se sdruzuji za ticelem realizace konkrétniho spolecného zajmu.

Obecné prospésna spolecnost (Zakon <¢. 248/1995 Sb. oobecné prospésnych
spole¢nostech) poskytuje obecné prospésné sluzby vSem za stejnych podminek. Zisk

takové spolecnosti se pouziva na financovani jejich dalSich aktivit.

Nadace (Zakon ¢&. 227/1997 Sb. onadacich anadaénich fondech) je ucelové
shromazd’ovani majetku, které ma za tkol dosazeni obecné prospésného cile, kterym se
rozumi zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych prav a humanitarnich hodnot,
ochrana zivotniho prostfedi, kulturnich pamatek a tradic. Dale pak rozvoj védy,
vzdélavani, t€lovychovy a sportu.

Nadaéni fond — rozdil oproti nadaci spociva ve véci nezfizovani nada¢niho jméni. Pro
dosaZeni tcelu smi pouzit veskery svllj majetek.

Registrované cirkve a naboZenské spolecnosti (Zakon ¢.3/2002 Sb. o0 svobodé

nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a naboZenskych spole¢nosti) - jde 0 dobrovolné

sdruzovani osob za uéelem vefejného nebo soukromého vyznani viry.

(Bacuv¢ik, 2011, s. 29-30)

1.3.2 Nekomer¢ni produkt a jeho propagace

Za nekomercni produkt miizeme povazovat vétSinou sluzby, piipadné myslenky ¢i ideje.
Podstatnou vlastnosti je zde jejich nematerialni povaha, neoddélitelnost od svého
producenta, variabilita (opakované¢ poskytnutd sluzba neni nikdy totoZzna)

a neskladovatelnost (Kotler, 1992, st. 357).

Jako nejbéznéji pouzivanou formu propagace ,,produktii* neziskovych organizaci mizeme

povazovat socialni reklamu, kterou se prace zabyva podrobné v nasledujici ¢asti.
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Termin ,,socidlni reklama* oznacujici takovou reklamu, jejimz primarnim cilem je
poukazat na konkrétni spoleCensky problém, se po hlubsim studiu vice zdrojli, zejména
odborné literatury ukdzal jako neustalend forma pojmenovani a je ¢asto nahrazovan vyrazy
,reklama na dobroc¢inné ¢i charitativni ucely* (Ogilvy, 2001, s. 150), nekomer¢ni reklama,
neziskova nebo neckonomicka reklama, ,,spoleCensky vychovna propagace” (Hornak,
2010, s. 83) apod. Pojmenovani se ve vétsin€ piipadl odviji od zaméfeni oboru, kterym je
tento termin pouzivan, ale mnohdy najdeme neshody iV rdmci jednoho homogenniho
prostiedi. Marketingové ,,domaci* prostiedi se taktéz neshoduje na jednom univerzalnim
terminu, ale mizeme zde najit jeho rizné varianty. Tato nejednotnost v uZzivani
terminologie je podrobnéji popsana filologem Kaderkou (2006, €. 2), ktery mimo vycet
ruznych substitucnich termint vysvétluje divod téchto nesrovnalosti, ktery pochazi
z faktu, ze reklama tohoto typu ma obtiznéji postizitelnou povahu a je relativné nova.
Dal$im faktorem miize byt znacné mnozstvi hybridnich forem a pfechodnych, stile se
vyvijejicich typi reklamy socidlniho charakteru. Z vyse nastinéné situace lze vyvozovat, Ze
ujednoceni terminologie by usnadnilo chépani ,,socidlni reklamy* a zptehlednilo reSersi
s touto reklamou spojenych. V praci bude dale vétSinoveé uzivan pojem socidlni reklama

s ohledem na vyjime¢né a odiivodnéné piipady.

2.1 Definice pojmu

Socialni reklama je pojem skladajici se ze dvou slov, kterd jsou na prvni pohled svym
charakterem a podstatou kontrastni. Socialni znamena spoleCensky nebo pienesené
dotykajici se spolecenskych problémi. Pojem reklama miize byt vefejnosti vniman jako
manipulacni nastroj, ktery pomoci stale se zjemnujicich a téZko prohlédnutelnych metod
ohrozuje autonomii jedince (Vysekalova, 2007, s. 51), coz se neslucuje a je Vv rozporu
s vyznamem slova socialni, protoZe jde 0 jednani proti spolecnosti. Definice pojmu vSak
obecné vychazi z principu, kdy je vzdy pouzita zdkladni definice komer¢ni reklamy, ktera
je nasledné transformovana tak, aby byla v souladu se socidlnim hlediskem, neboli je

obohacena o jistou socialni esenci, ktera tyto dvé reklamy v zasadé odliSuje.

Autorsky a obsahové nejvystizngj$i je podle mého nazoru definice podle Americké
marketingové asociace, kterd uvadi, Ze socidlni reklama je ,reklama urend a sméfujici

k vychové nebo motivaci cilového publika k uskuteénéni zadouciho socialniho jednani®
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(Americka marketingova asociace, © 2014). Tato definice ve své jednoduchosti shrnuje i

obsazné definice nize uvedenych autort.

Hornék (2010, s. 83) uvadi, ze ,,socialni reklama je spole¢ensky vychovna propagace, ktera
ma své specifické zadavatele v podobé¢ tretiho sektoru, statnich organi a organizaci i své
specifické cilové skupiny, mezi které patii mnohdy cela vefejnost. Jde o propojeni

neekonomické oblasti s tradiéni a vSeobecnou komer¢nosti reklam®.

M. Géttlichova (2005, s. 74) popisuje socialni reklamu jako reklamu s poslanim oslovit
vybranym médiem vefejnost a poukazat na dany spolecensky problém, poptipadé také jako
pokus 0 navrh konkrétniho feSeni a jeho implementaci diky podileni se socialnim sdélenim

zaktivizované vetejnosti.

Bacuvcik (2011, s. 30-31) tvrdi, Ze u vétSiny socidlnich kampani se objevuji urcité rysy,
dle nichz je mozno socidlni reklamu rozeznat od jinych druhl. Zadavatel (realizator)
profituje z kampané predevSim v rovin¢ moralni, stejn¢ tak jako cilovy subjekt v piipadé
uskute¢néné zmény po uplynuti delsi doby. Zménou postoji a hodnot pfijemce je jistym
zpusobem ovlivnén Zivot spole¢nosti. Ekonomické ndklady v ptipadé socidlni reklamy

nese jeji iniciator, ale profituje z ni cilova skupina nebo cela spole¢nost.

2.2 Cile socialni reklamy

Dtlezitym aspektem pro urceni odliSnosti a vymezeni socidlni reklamy je samoziejmé jeji
cil, ktery mtze byt u tohoto typu reklamy objektivizovan dle jeho spoleCenské potiebnosti
nebo aktudlnosti. Zminénou odliSnost 1ze demonstrovat jako porovnani cile socialni

reklamy s reklamami jiného charakteru.

Komeré¢ni reklama ma dva zakladni typy cildi, které oba vedou k vytvofeni kvalitni

kompaktni a profitujici kampané.

Ekonomicky cil je vZzdy spojen s hospodaiskym tspéchem reklamy, ktery se odrazi
Vrostoucim obratu azisku, zvySeni podilu na trhu, snizeni nakladli apod.
Mimoekonomicky cil se vztahuje na nemonetarni U€inky reklamy, jako je zvySeni
povédomi o znacce, vytvofeni dobré image produktu a firmy, popularizace znacky,

aktivizace cilové skupiny atd. (Monzel, 2009, s. 15-16)

Obecné lze fici, ze primarnim cilem komerc¢ni reklamy je prodavat vyrobky nebo sluzby.
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Socidlni reklama stanovuje svym obecnym primdrnim cilem snahu pfinaset vetejny
prospéch aVvkonecném dusledku dlouhodobé zlepSovat celospolecenskou situaci
(Gottlichova, 2005, s. 74). Déle pak snahu upozornit na konkrétni socialni problém
a vyvolat lidskou aktivitu vedouci ke zméné nebo napravé problému. Jako sekundarni cil
lze povazovat ziskédvani finan¢nich a materialnich prostiedkd pro charitativni ucely nebo

humanitarni pomoc.

V dne$ni dob¢ je mnohdy té€Zko rozeznatelné, o ktery druh reklamy se jednd, jelikoz
dochazi k prolindni charakteristickych prvkl. Naptiklad komer¢ni reklama casto vyuziva
socialni tématiky s evidentnim komerénim zamérem, ktery bézny piijemce reklamniho

sdéleni nemusi rozlisit.

2.3 Hlavni oblasti zaijmu socialni reklamy

Existuje nebo alespont muze existovat tolik typt socidlni reklamy, kolik je spolecenskych
problémi. Obecné se vSak vymezuji Ctyfi hlavni oblasti, které zahrnuji ty socialni

problémy, které jsou nejvice aktudlni a globalni (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 4):

Ochrana zdravi — kampané proti koufeni a konzumaci alkoholu, reklamy vybizejici
k fyzické aktivité, ochrané pfed neplanovanym téhotenstvim, kojeni, prevenci pohlavnich

chorob, rakoviny, obezity, cholesterolu atd.

Bezpecnost a prevence zranéni — reklamy upozorfiujici na problém uzivani alkoholu
a drog pred jizdou, uzivani bezpecnostnich pasl, autosedacek a jinych bezpecnostnich
zafizeni, prevenci domaciho a sexudlniho nasili, nésili spojené s uZivanim zbrani,
informativni kampané ohledné spravného chovani v krizi, pfi havarii, poZaru a jakékoli

situaci vyzadujici duchaptitomnost a jistou edukaci ¢lovéka.

Ochrana Zivotniho prostiedi — reklama doporucujici a prosazujici omezeni, tiidéni
a recyklaci odpadu, bojujici proti vS§em formam zneciStovani zivotniho prosttedi riznymi

Ciniteli apod.

Spolecenska angaZovanost — kampan¢ podporujici darcovstvi krve a organti, uplatiiovani
své obcCanské ,,povinnosti a prav, dobrovolnictvi, pomoc pii pfirodnich katastrofach

a jinych ¢lovéka devastujicich jevech atd.

(Bacuvcik, 2011, s. 29)
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2.4 Nastin historie socialni reklamy

Vyvoji socialni reklamy se prace vénuje pouze velmi kratce, jelikoz neni stézejni pro jeji
Vyvoj.

Socialni reklama méa v USA dlouholetou tradici. Jeji uplatnéni mizeme zaznamenat jiz
v pribéhu 1. svétové valky a nasledné pak v obdobi 2. svétové vélky a obdobi krize, kdy
zacal byt vyznam komer¢ni reklamy zpochybiiovan. Prostor dostala propagace myslenek
s filantropickym, politickym a spole¢enskym ucelem. V névaznosti na to byl ustanoven
celonarodni organ Ad Council, ktery je stézejni organizaci v oblasti socialni reklamy
dodnes. Uréeni obdobi vzniku socidlni reklamy v Ceské republice je komplikovano
historicko-politickymi udalostmi v Ceskoslovensku pied rokem 1989, kdy socidlni reklama
existovala spiSe v podob¢ socialistické propagace. Socidlni reklamé, jak ji zname ted’, dala
vzniknout az zména rezimu po roce 1989, kdy doslo k uvolnéni atmosféry a svobody
projevu. Dfive utajované a potlacované spolecenské problémy se nyni mohly zacit fesit

a to také pomoci socialni reklamy. (Janouskova, 2008, s. 38-40)

2.5 Socialni reklama z pohledu vybranych obort

Marketingovy pohled na socidlni reklamu vyplyva z ptredchozich ¢asti prace. Socidlni

reklama vSak uzce souvisi nebo se prolind s mnoZzstvim jinych obort ¢i disciplin. Pro praci

vvvvvv

2.5.1 Socialni reklama a etika

Jak reklama dokazateln€ ovliviiuje nakupni chovéni a Zivotni styl jedince, tak socialni
reklama muze ovliviiovat lidské smysleni a postoje jak v pozitivnim, tak negativnim slova
smyslu po rizné casové intervaly. Podstatné je uvédomit si, kdo posuzuje adekvatnost
jednotlivych poselstvi, které socidlni reklama piinasi s ohledem na prospéSnost pro
spolecnost nebo cilovy segment. Liberdlni systém by tuto zodpovédnost svéfil trhu, ktery
Casem rozezna ,,dobré a ,,Spatné* ideje, praxe vsak ukazuje casté pochybeni v regulacnich
mechanismech spolecnosti. Prikladem muze byt prvotni masova duveéra v Hitlera,
Stalinovy nebo Maovy teze, za nimiz se skryvala brutalita, koncentracni tdbory, rasismus,
valka apod. Dal§im problémem je fakt, Ze z etického hlediska nelze nutit zménu nékomu,
kdo neméd zijem danou véc ménit. Pokud je vSak dany socidlné patologicky jev
celospolecensky ohrozujici, je legitimni ke zmén¢ patfi€nymi prostiedky plivodce pfimét.

V socialni reklam¢ tedy primarné apelujeme na zajem celé spoleénosti skrze snahu ovlivnit
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jednotlivce. Dotykame se zde otazky lidskych prav a svobod, manipulace a kontroly a je
potfeba stanovit, kdy je mozné zasahovat do zivota Clovéka v jeho vlastnim zajmu
sucelem celospoleCenské prospésnosti a kdy nikoliv. Primdrné¢ je nutno vychazet
Z platnych zakona a opirat se o justici, nebot’ jejich nedodrzeni by mélo za nasledek

porusovani principti demokraticky fungujici spole¢nosti. (Bacuvcik, 2011, s. 33-34)

Podplirnym systémem, nikoliv substitutem legislativy, je takzvana samoregulace, ktera je
zaloZzena na dobrovolném pfijeti a aplikovani urcitych etickych zasad reklamni praxi.
Pravidla upravuje tzv. eticky kodex, ktery je ve svém zakladu platny v mnoha zemich
svéta. V Ceské republice je samoregulaénim organem Rada pro reklamu, jejimz cilem je
aby ,reklama slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska pusobeni
reklamy vyZadovand obcany této republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby
reklama byla piedev§im pravdiva, slusna a Cestna, aaby Vvrozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodn€ uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni

obchodni komorou®. (Rada pro reklamu, 2013)

Z uveden¢ho uryvku preambule vyplyva, ze se tyto etické zasady tykaji reklamy v tom

vyjimkou.
2.5.2 Socialni reklama a pravo

V Ceské republice podléha reklamni ¢innost dvéma zakonim. Z hlediska definovani
a vymezeni pojmu je stézejni Zakon o regulaci reklamy ¢. 138/2002 Sb., ktery vymezuje
reklamu jako ,,0znameni, ptedvedeni ¢i jinou prezentaci $ifenou zejména komunika¢nimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znadmky.“ (Bacuvcik,
2011, s. 27)

Lze vyvozovat, ze se zakon v tomto znéni na socidlni reklamu pfimo nevztahuje, jelikoz
cilem socidlni reklamy neni ,,podpora podnikatelské ¢innosti, nybrz ,,profitovat prevazné
v moralni aetické roviné scilem zménit chovéani, postoje, hodnoty ¢i piredsudky

jednotlivel a spolecnosti.” (Bacuvéik, 2011, s. 27)

Druhy ze zakonu, Zakon 231/2001 Sb. 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

ve svém novelizovaném znéni definuje reklamu jako ,jakékoliv vefejné ozndmeni,
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vysilané za tplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, uréené k podpoie prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobkd nebo
sluzeb, v¢etné nemovitého majetku, prav a zavazka*. Mizeme zde pozorovat nejednotnost
ve vymezeni pojmu reklamy ve vySe zminénych zédkonech. Ob¢ definice se vSak opiraji
pouze 0 komer¢ni cil apodstatu reklamy, ¢imz ze své pusobnosti vylucuji reklamu

socialni, ktera se n¢kterymi ze svych ptechodnych podob dotyka komercéni sféry.

2.5.3 Socialni reklama a zurnalistika

Socialni problémy jsou tradicnim negativnim disledkem fungovani lidské spolecnosti od
jejiho pocatku s moznou gradujici tendenci do budoucna. Je proto bézné a zaroven
nezbytné o nich diskutovat a vénovat jim zvySenou pozornost. Socialni reklama, ktera na
tyto problémy reaguje, je tak predevSim diky své osvétové funkci a spolecenské
prospé&snosti nedilnou a kazdodenni soudasti zurnalistickych celkii. Zurnalistika a socialni
reklama jsou si velmi podobné, navzijem se ovliviiuji a dopliuji. Maji stejny cil
informovat o socialni realité, stejnou informativni, formalni a aktiviza¢ni funkci, podobné
principy v oblasti etiky a také fakt, Ze slovo a obraz jsou zakladnim stavebnim prvkem pro
ob¢ discipliny, svéd&i o jejich piibuznosti amozném splyvani. Zurnalistické zanry,
naptiklad ¢lanky vychovné-vzdélavaciho charakteru, které nejsou placené, ¢asto nabyvaji

charakteru socialni reklamy, nebo se ji pfimo stavaji. (Hornak, 2010, s. 85-87)

2.5.4 Socialni reklama a psychologie

Pocatky uplatnéni psychologie v reklamé jsou datovany do pocatku 20. stoleti. V této dobé
jesté neexistovala ucelend koncepce plsobeni propagace na lidskou psychiku, ale
existovala fada vyzkumut o psychickych jevech spojenych s u€inkem reklamy. Zpocatku
byl jako stézejni pro reklamni ¢innost uzivan model AIDA: attention (pozornost) —
interest (zajem) — desire (pfani) — action (jednani), ktery znazoriiuje faze wcinku
kampané na piijemce sdéleni. V dalSich letech byly vyzkumnym tématem izolované
procesy jako vnimani, znamost aznovupoznani, emotivni U¢inek a zvySeni nakupi
pusobenim reklamy. Nasledné¢ se védecka Cinnost zameéfila na otdzku komunikacniho
pusobeni reklamy s orientaci na motivaci a postoje piijemce sdéleni. Dnes je uplatiiovan
komplexni piistup atvorba jasného systému vyuziti psychologickych metod v ramci
marketingové komunikace. Psychologie v marketingové komunikaci je ,,zahrnuti
veSkerych psychickych a psychologicky relevantnich objektd a procesi, které jsou

v komunikaci obsazeny, nebo s ni souviseji.” (Vysekalova, 2007, s. 40-105)
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Patii sem: psychologie komunika¢niho procesu, sdé€leni a médii, socidlné-psychologické
charakteristiky ¢lenti novych skupin, jejich psychika, osobnost, motivace, pozndvaci
schopnost, psychické procesy atd. Ukolem psychologie v reklamé je tedy cilevédoma
komunikace a S$ifeni specifickych podnétu scilem vytvafet zmény postoju, nazord

a zvyklosti u cilové skupiny. (Vysekalova, 2007, s. 40-105)

Ukol psychologie v reklamé obecné koresponduje s definici socialni reklamy Parkerové
a Stehlika (2004, s. 10), kde je z pohledu psychologie definovana jako ,.tvorba a realizace
programil, které maji piivodit zmény v socialni oblasti, a to pomoci technik a metod bézné
pouzivanych v komeréni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je tedy predevs§im v jejich
obsahu a cilech”. Psychologie je tedy vyuzivana obéma reklamami stejnym zptisobem,

pouze za jinym, v piipadé socidlni reklamy nekomerénim ucelem.
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3 EMOCE

Mnoho star$ich publikaci prezentuje reklamu jako proces, ale pfili§ nezachazi do oblasti
zpracovavani reklamy lidskym mozkem, ktera je poslednich dvacet let primarné
zkoumanym procesem. Diky novym poznatkim, které vyzkumy pfinesly, je dnes
smysluplné a také nezbytné brat ohled na tato zjiSténa fakta v kontextu vlivu a ucinku
reklamy. (Du Plesis, 2007, s. 1)

Tato kapitola se blize vénuje nepostradatelné soucasti lidskych myslenek — emocim.

3.1 Vyznam emoci

Fakt, ze maji emoce stézejni roli pii fizeni a spousténi instinktivnich reakci ¢lovéka na
okolni podnéty a udalosti, je nevyvratitelny a je takto interpretovan ve vice publikacich
a podlozen mnoha vyzkumy. Emoce nelze oddélit od lidskych myslenek a emociondlni

intenzita vzpominek je pfimo umeérna s pozornosti, kterou dané véci vénujeme.

Emoce jsou velmi ndpomocné pii ureni hloubky vstépeni si reklamniho sdéleni, protoze
pomahaji stimulovat a ovladat lidskou pozornost a také vytvari a posiluji asociace k dané
reklamé. Znalost znacky areklamy pochazi prevazné zndhody aje siln€é ovlivnéna
opakovanim, diky kterému se vstipi do paméti mnohem hloubgji. Je ale omezena
kompatibilitou se stavajicimi asociacemi k dané reklamé¢. Vysledna hodnota reklamy je
souhrnem vsech pocitl, asociaci a vzpominek s reklamou spojenych (Du Plesis, 2007, s. 1-
6). V socialni reklamé je také nutno zahrnout ,,pocet” pozitivnich zmén, které reklama ve
spolecnosti ptivodila. ,,Emoce tidi veSkeré nase chovani, podvédomé reakce a urcuji, co se
stane védomym - zaji$tuji, formuji a ovladaji nase védomé mysleni.” (Du Plesis, 2007,
s. 15)

Pokud by se védcim a marketérim podafilo detailné¢ a plné¢ uchopit podstatu, ptivod
a proces emoci a pfizplsobili by reklamni sdéleni tak, aby vyvolalo pozadované emoce
U konkrétni cilové slupiny, dokazali by pak ovladat védomé mysleni jednotlivce, dokéazali
by to, 0 co se dnes ze vsech sil snazi téméf metodou ,,pokus — omyl®, ,,dostat zakaznika na
svou stranu® s neuvetitelné vysokou pravdépodobnosti tspéchu. Dokézali by ovladat trh

a Castecné promenit turbulentni prostfedi ve stabilni.
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3.2 Funkce emoci v socialni reklamé

Emoce jsou odrazem nespocetné mnoha riznych lidskych energii, které svou existenci
nezavisi na rozumu. Porozumét tomuto slozitému procesu si vyzaduje jistou klasifikaci
nebo kategorizaci. Vyzkum se stale pokousi stanovit zdvaznou koncepci, ale doposud se to
nepovedlo. Nejjednodussi z uvadénych kategorizaci je takzvand dvojdimenzionalni. Prvni
dimenze je intenzita emoci (stupnice tfidéni od pozitivnich emoci po negativni), zatimco
druha dimenze se tyka cile emoci s orientaci na predméty nebo udélosti. Pro reklamu se
vSak vyuziva praktického modelu fazeni na pozitivni a negativni emoce. Napiiklad radost-
smutek, laska-nendvist apod. Kazdou takovou skupinu Ize jesté¢ hodnotit Stapelovou skélou
nebo pomoci Sémantického diferencidlu. U socialni reklamy vSak obecné plati pravidlo
,»VSe uzivat s mirou®, protoze silna negativni emoce miize vést k velmi negativni konotaci

a naopak.

Je jasné, ze emoce v socidlni reklamé hraji nejvyznamnéjsi roli a jsou tim, co pfiméje
recipienta k pozadované aktivité. Existuji tfi modely vybizejici ptijemce k ¢innosti (Tellis,

2000, s. 218-219):

Implicitni model: vyvolava emoce pouhou prezentaci vlastnosti produktu, nikoli jejich

prokazovanim. Emoce, kterou by mél ptijemce prozit, neni pfimo pojmenovana.

Explicitni model: vyvolava emoce pouzitim vyrazného podnétu s cilem zaujeti stanoviska,
pouziva také tvrzeni a argumenty K podpoteni komunikované ideje. Pravé tento model ma
velky vyznam pro socidlni reklamu a je ji nejCastéji vyuzivan. Zdivodnéni promovaného
,poselstvi - tvrzeni mé& za ukol racionalizovat uskutecnéni ,,poZadované zmény*,

puvodné vychazejici z dostavenych emoci.

Asociativni model: vzbuzuje emoce pomoci podnétl, jen okrajové spojenych

s produktem.

Explicitni model, typicky pro sociilni reklamu ma oproti ostatnim dvéma modelim
nevyhodu v tom, Ze diky racionalizaci sdéleni ¢astecné vzbuzuje pfirozenou obranu divaka
a tim ho upozornuje na fakt, Ze je o néem cilené piesvédCovan a mize nabyt dojmu, Ze je
do néceho tlacen. Pokud je pouzito prespiili§ logickych argumentd, je vyzadovano vétsi
divackeé usili, coz mnohdy vede k neefektivité reklamy ¢i nezajmu publika. Je dilezité, aby
u socialni reklamy pfevazovaly emoce nad sd€lenim, jelikoZ emoce zlistavaji v paméti

mnohem déle a zména chovani nastdvd mnohem bezprostfednéji a rychleji, nez u pouZiti
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argumentl. Pouzivani emoci je vS§ak mnohem naro¢néjsi nez uziti sdéleni. Je zde riziko, ze
se divak pfes svou emocni zahlcenost nedozvi hlavni poselstvi nebo jsou emoce natolik
negativni, ze se jim divak brani a vypusti je, ¢i nabude dojmu, ze komunikator zneuziva
situace. U socialni reklamy je klicové zvolit miru emoci a argumenti tak, aby jejich uzita
mira nikterak neohrozovala u¢inky reklamy a splnéni jejiho cile. Nelze nadfazovat jedno
nad druhé, ale dle mého ndzoru by mira emoci méla vzdy lehce ptfevazovat nad

argumentaci.

3.3 Reklamni apely

Existuji dva druhy uzivanych reklamnich apeld, které 1ze volné kombinovat. Jejich spravny
pomér vSak nelze jednoznacné urcit a je zavisly na cili reklamy. Pfedev§im u socialni
reklamy, ale i u komer¢ni reklamy se v poslednich letech vyskytuje spise trend pouzivani
emociondlnich apeld. Informacni apel by ale u socidlnich reklam nemél byt opomijen
uplné, jelikoz primarné jde o pomoc, kterou musi lidé vyhledat na konkrétnim kontaktnim
udaji, napiiklad skrze prvotni telefonat, webové stranky, na adrese organizace a v piipadé
finan¢ni pomoci napiiklad reklama uvadi ¢islo Gétu atd. Pokud tyto udaje reklama

neobsahuje, je otazkou jaky a zda ma vlastn¢€ vyznam.
Informacni apely

Pi{jem informativni reklamy cilovou skupinou je podminén hodnotou inzeratu, oblibenosti
apostojem ke znaéce nebo v ptipadé socialni reklamy organizaci. Mnozstvi a kvalita
informaci zahrnutych v reklamé maji rozhodujici vliv na jeji ohodnoceni. Nejcastéji
pouzivanymi aspekty v evropskych a pacifickych zemich (véetn€ USA), které vysly najevo
z meta analyzy Abertehy a Frenke, jsou vykon, dostupnost, komponenty, cena, kvalita

a specialni nabidka. (Pelsmacker, 2003, s. 218)
Emocionalni apely

Emocionalné zamétené reklamy, ¢ili hlavné socialni reklamy, se snazi u zdkaznika vyvolat
predevsim pocity a ,,doufaji®, Ze pocity pferostou v myslenky. Emotivni reklamy oplyvaji
neverbalnimi prvky, prostorem pro pfedstavivost a variabilitou pocitd. Je dualezité
upozornit na rozdil mezi samovolnou emoci, kterou piijemce sdéleni po zhlédnuti skutecné
prozije aumeéle neboli Gcelné pouzitymi, emoce stimulujicimi technikami. Uziti emoci
v socidlni reklam¢ Ize obecné povazovat za legitimni, protoZe jde mnohdy o jediny

prostiedek, jak vytrhnout recipienty z bézného Zivota a pomoci vyvolanych emoci podpofit
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pfijem komunikované myslenky, ideje a poselstvi, které sméfuje k pozitivni zméné ve

spole¢nosti. (Pelsmacker, 2003, s. 219)

Existuje vice zptsobti déleni a druhti emocionalnich apelii. Pro tuto praci je vSak stézejnim

apelem strach, ostatni apely budou zminény jen okrajove.
Humor

Je definovan jako ,,bezproblémova protikladnost, n€kdy i protismyslnost dvou prvkd, které
komunikator svadi dohromady.“ (Tellis, 2000, s. 231) Ddlezitou roli zde vSak hraje
bezproblémovost zvoleného tématu aje vzdy potfeba myslet na vSechny do humoru
zahrnuté skupiny a zvazit, zda nejsou neeticky zesmésiovany. Neméné dulezita je také
forma humoru. Humor primitivni vytvari protikladnost sloucenim jinak neslucitelnych

pfedstav, zatimco humor inteligentni odhaluje piekvapivé vyznamy, jejichZ pochopeni

vyzaduje jisté divacké tsili. (Tellis, 2000, s. 230-235)

,2Humor je ve svétovém méfitku nejcastéji pouzivanym apelem.“ (Pelsmacker, 2003, s.
219) Otazkou je, do jaké miry je humor efektivni. Jediné, na ¢em se marketéti shoduji, je
fakt, ze pfitahuje pozornost. Je tedy nutno zvazit, v jakém druhu reklamy je humor
vyuzivan. Socialni reklama je tu proto, aby alespon vzbudila pozornost vefejnosti na dané
téma, coz by korespondovalo s ,,dokdzanym* G¢inkem humoru. Na druhou stranu muize
humorna socialni reklama snizovat vaznost problému. U komeréni reklamy ve vztahu
k pozornosti ke znacce nebyly prokazany zadné vysledky uziti tohoto apelu. (Pelsmacker,
2003, s. 219-220)

Erotika

Je nesporné, ze erotika, stejn¢ jako humor, pfitahuje pozornost jesté ve vétSim méftitku.
Nekteti odbornici uvadi, ze je to jeji jedina funkce anejvétsi piinos. Dokazuje to 1
notoricky zndma véta ,,sex prodava“. Pokud jde o vztah ke znacce, ,specialisté se ale
domnivaji, Ze mize sniZovat zapamatovani si znacky a sdéleni.” (Pelsmacker, 2003, s.
221) Spojeni erotiky a socialni reklamy muze mnohdy nabyvat az kontroverznich rozméru.
Co je kontroverzni, byva pro ptijemce piitazlivé a vede k celospole¢enskym diskuzim v
pozitivnim i negativnim slova smyslu. Pokud je cilem socialni reklamy oslovit spolecnost
aprimét ji kK zamysleni se nad urcitym problémem, muze byt ijistd mira kontroverze
ucinnou metodou. Realny dopad na spolecnost je jako ostatné u vSech apeld jen tézko

méfitelny.
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Hudba

,Hudba vznika permutaci a kombinovanim melodie, harmonie, tempa, rytmu a dynamiky,
at’ jde o jakoukoli.”“ (Tellis, 2000, s. 236) Je obecné platné, ze pomala, jemna a uvoliujici
hudba vyvolava v Clovéku sentimentalnost, zatimco rychld, rytmicka a hlasita ¢lovéka
motivuje a vybizi k aktivité. Méné znamé je, ze konkrétni hudebni prvky lze navazat
S konkrétnimi emocemi a tento poznatek lze dobfe vyuzit v reklamni praxi. Predev§im
Vv socidlni reklamé je zvolend hudba nadmiru dulezitd. Pouzitim spravné hudby dochazi
k prohloubeni emoc¢niho zazitku a reklama se ¢lovéku doslova ,,vryje* do paméti. Hudba
ma bezesporu velky vliv na pribéh emoci, jaky vliv ma na nasledné chovani, zatim neni

piesné znamo. (Tellis, 2000, s. 235-237)
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4 STRACH

Strach patii mezi specifické emoce, které reklamni pracovnici vyuzivaji mnohem castéji,
nez ostatni aje oznaCovan jako jeden znejvice efektivnich reklamnich apelti, jehoz

vyuzivani méa do budoucna rostouci tendenci. (Tellis, 2000, s. 238)

Motiv strachu byva zpravidla vyuzivan pro urcitou skupinu produkta, které jsou jakkoli
spojené¢ se zdravim nebo bezpeCnosti. Proto je naprosto pfirozenym motivem, ktery
vyuziva socialni reklama snazici se pisobit pozitivné v otdzce spolecensky patologickych
jevu, aby podpoftila ochotu pfijmout jeji poselstvi. Nicméné response na strach neni vzdy
pfimocard. Mnohé vyzkumy se shoduji na principu miry uzivani intenzity strachu
auvadgji, ze ,,mirna intenzita strachu je G¢inné&js$i nez extrémy.* (Tellis, 2000, s. 242)
Autofi ve svych publikacich Casto uvadi, ze prubéh reakce na strach tvarem odpovida
prevracenému pismeni U.

reakce
spotrebitell

sila ptisobeni
strachu

nizka mirna vysoka

Obrazek 1 Graf pribéhu reakce spotiebitelti na strach (Zdroj: Tellis, Gerard J.,
Reklama a podpora prodeje, 2000)

Extrémni strach miiZe vyvolat:
e Defenzivni reakci

e Bumerangovy efekt — jde 0 dosazeni pravé opacného ucinku, nez bylo zamérem.

7o~

,Pro tento jev vSak podle n¢kterych odbornikii neexistuji zaddné empirické dikazy.*

(Pelsmacker, 2003, s. 222)
¢ Nulovou reakci - akci

e Ztizeni puvodni situace
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Malé obavy mohou vyvolat:
e Ignoraci
e Vypusténi z paméti

e Netec¢nost nebo nulovou motivaci

Mirny strach:
e Zamezuje obrannym reakcim
e Vede ¢loveéka k hlubSimu zamysleni se nad dany problémem
e Aktivuje pozornost a vyvolava napéti.“ (Vysekalova, 2007, s. 159)
e Je obecné UCinng;jsi
(Tellis, 2000, s. 242-244)

Intenzita strachu a jeho uZzivani se tedy pohybuje na velmi tenkém led¢ a je velmi slozité
zvolit ji tak, aby vedla pfijemce sdéleni k pozadované aktivité. Strach je taky mozné
vyuzivat riznymi zpusoby, které jsou kreativnéj$i nez jen bézny a nejcastéjsi zpisob,
kterym je prezentace hrozby z negativnich dasledk.

Vytvoreni dramatického pribéhu s poselstvim

Patfi mezi velmi G¢inné techniky zpracovani strachu. Stézejni je zde odhaleni poselstvi az
Vv poslednim momentu, kdy jiz divdk nema prostor na obrannou reakci a poselstvi je mu

ptimo ,,doruceno®.
SmiSeni strachu s humorem

Je pro publikum jedna z nejptijatelnéjsich variant socialni reklamy. Namisto zduraziovani
nebezpeci drastickym zplsobem, si z n€j reklama mutZe dé€lat legraci. Ze situace vSak musi

vyplyvat skute¢né€ promovany problém, ktery by mira humoru neméla potlacit do strani.
Strach vyvolany skrze rezonanci

Jedna se o princip, kdy reklama v titulku slibuje cosi, co by mohl divak pokladat za
snadnéjSi alternativu feSeni prezentovaného problému, ale v zavéru je piekvapen

,,absurdni® skute¢nosti.

(Tellis, 2000, s. 242-244)
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Dulezitou skute¢nosti mimo intenzitu strachu a zptisob jeho vyuziti je také demonstrovat,

jak l1ze nebezpeci kontrolovat nebo se vyvarovat rizik. ,,Pokud chybi informace o tom, jak

nebezpeci odvratit, je apel zaloZeny na strachu neucinny, tvrdi Vysekalova (2007, s. 159).

4.1

Obecné pouzivana rizika k apeliim s aplikaci na socialni reklamu

obsahujici motiv strachu

-----

v souvislosti s motivem strachu velmi ¢asto v socialni reklamé vyuzivano.

Spolecenska rizika - jako naptiklad vyfazeni ze spolecnosti z ditvodu neuzivani
daného produktu nebo nepfijeti uréité¢ho zivotniho stylu ¢i filosofie jsou v socialni

reklamé, kde je hlavnim apelem strach, pomérné vyuzivana.

Casova rizika - u socialni reklamy jde vétSinou o upozornéni na cas, ktery ¢lovéku
zbyva v disledku konani urcité, pro spolecnost negativni, ¢innosti nebo upozornéni
na Cas, ktery pravé touto Cinnosti krati jinym, nejcastéji se objevuje u reklam

Z oblasti ochrany Zivotniho prostfedi a ochrany zdravi.

Riziko sniZené vykonnosti - miiZe jit napfiklad o demonstraci toho, jak omezeny je
clovék kvili neochoté zménit své ,Spatné” navyky. Je vétSinou pouzivano
v kombinaci s dal$imi riziky.

wrwe

zpusobem zivota apod., nejsou pro socidlni reklamu s motivem strachu typické a
Casté.

Riziko ztraty prilezitosti — plynouci z duasledkti nespravného chovani, je
v socialnich reklamach vyuzivajicich motiv strachu jako stézejni apel méné

zastoupené.

(Pelsmacker, 2003, s. 222)
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5 METODIKAPRACE

5.1 Cil prace

Prace byla navrzena tak, aby shrnovala dosavadni a pfinesla nové poznatky pro

budouci rozvoj tématu, ptipadné aby bylo mozno nékteré z jejich zavéri vyuzit i prakticky.

Cilem prace je analyzovat v dnesni dob¢ relativné popularni oblast reklamy, socialni
reklamu a popsat principy, na jakych se zakladd. Neméné dulezitym cilem je pak na
zaklade teoretickych znalosti zkoumat motiv strachu a jeho vyuziti v audiovizuélni socidlni

reklamé a vyvodit relevantni zavery.

5.2 Vyzkumna otazka prace

1. Jaké prvky ¢i podoba strachu na respondenty nejvice zaptsobily? V pozitivnim i

negativnim smyslu.

2. Jaké aspekty ovliviiovaly pozitivné 1 negativné ndzor respondentll na socidlni

reklamu s motivem strachu?
5.3 Vyzkum

5.3.1 Metodologie

Préce si svym zamé&fenim zaklada na lidském vnimani, postojich a emocich recipientt, byl
proto vybran kvalitativni vyzkum. Nejdfive byla pro vyzkum kvili ¢asovym ,bariérdm*
respondentll zvazovdna metoda standardizovaného rozhovoru. Od této metody vSak bylo
diky vyfeSeni dané¢ho problému upusténo. Po konzultacich s vedouci prace byla finalné

zvolena metoda focus group, kterd je pro bakalatskou praci vhodné&jsi a piinosné;si.

Pii vyzkumu respondenti zhlédli jednotlivé spoty podle scénafe a nasledné
odpovidali na moderatorem pokladané otazky, z nichz se poté¢ vyvinula diskuze vedouci
k ziskani potfebnych informaci. Béhem debaty bylo mozné sledovat bezprostiedni reakce,
postoje a emoce respondentl. Vystupem tudiz nejsou statistiky a grafy, ale popis emoci a

reprodukce nazort respondentii, coz vede k hlubsimu porozuméni tématu.

5.3.2 Respondenti

Byla uspotadana focus group s deseti respondenty, vybranymi nahodné tak, aby se

co nejméné znali a nedoslo tak ke zkresleni vysledkti vyzkumu. Byli vybréani respondenti
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S riznymi socidlnimi charakteristikami, pro zachovéani objektivity vyzkumu. Spole¢na

charakteristika téchto respondentti je zajem o socialni oblast.

Vyzkum byl proveden se 4 zenami a 6 muzi. NejmladSimu respondentovi bylo 18
let a nejstarSimu 27 let. Podrobné&jsi kritéria neovlivni vyzkum v zadném sméru, proto
nejsou uvadeéna.

5.3.3 Scénar focus group

Uvod 5 min

e Predstaveni respondentt
e Predstaveni tématu prace, vysvétleni piipadnych nejasnosti
e Seznameni S metodou vyzkumu a jejim pribéhem (zachovani anonymity + audio

z4dznam)

Zahrivaci 5 min

e Znate néjaké socialni reklamy? Jaké?

e Maji podle vas smysl?

Bezpecnost a prevence nasili 13 min

1. Cow neboli Only Stwpd Cowz Txt N Drive
e Jak na Vas reklama piisobi? Pro¢? Co povazujete za nejdésivéjsi moment
reklamy? Z jakého diivodu? Kdybyste tuto reklamu vidéli, pfimélo by Vas to
ke zméné vaSich Spatnych navykll ve vozidle? Co myslite, Ze je na této
reklamé& pozitivni/negativni? Kde vSude by tato reklama méla/neméla byt

vysilana.

2. JUST SLOW DOWN
e Jaké ve vas tato reklama zanechala pocity? Pro¢? Jaky moment Vam byl
nejvice nepiijemny? Jaké si myslite, Ze je jeji primarni poselstvi? Jak ji
vnimate v porovnani s prvni reklamou? Kterd zreklam vam pfijde vice

poutava. Co je divodem? Jakou zreklam byste rad&ji vidéli v televizi?

Proc?
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3. Would you stop your self?
e Jaké jsou vase prvni dojmy? Jaké Cast videa vam navozuje nejhorsi pocity?
Co konkrétné je zptsobilo? Jak jsou silné? Myslite si, ze je video v nécem
vyjimecné? V ¢em? Myslite si, ze by takova videa méla byt pousténa
Vv televizi tak, jako bézné reklamy? V¢fite, ze tato reklama muze néco
zménit? Pro¢? Zapamatovali byste si tento spot? Kdybyste méli moznost
vidét sam sebe v podobné situaci, vydésilo by vas to natolik, abyste

ptestali?

4. It rarely stops
e Jaké je primarni emoce, kterou ve vas video vzbudilo? Co vSechno se Vam
po zhlédnuti videa asociovalo? Dési vas pohled na tuto zubozenou zenu? Co

kdyby byl ve spotu muz?

5. Life isn’t a movie
e Jaky je VaS$ nazor na tento spot? Plsobi na vas filmové podoba reklamy
pozitivn€? Ovlivnil by fakt, Ze zde hraje znam4 herecka vasi pozornost a
nazor na danou problematiku? Jak? Jakd scéna vdm navozuje nejvetsi
strach. Pro¢? Co vés vice odstraSuje, nasili ve vztahu mladistvych, nebo

dospélych?

6. Stay in school
e Dovolili byste tuto reklamu vysilat bézné v televizich? Pro¢? Ptijde vam
reklama né€emu podobna? Reklama vas spiSe bavi, nebo strasi? V¢rili byste
této reklamé? Z jakého divodu? Co kdyby jste ptezili a Slo by o vaSe
pratelé?
7. Without Childline, who would abused children talk to?
e Popiste, co citite po zhlédnuti spotu. Jak na Vas pusobi hororovy motiv
panenky? Je pro vas snesitelnéj$i tato podoba strachu, nebo naturalistické

zobrazeni situace? Co myslite, Ze je redln¢ efektivnéjsi a proc¢? Co ve vas

vzbuzuje vétsi strach, kdyz je obéti dité, nebo dospély?

Ochrana zdravi 2,20 min

8. If you could see the damage, you would stop
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e Jak byste popsali atmosféru reklamy? Jaké zni mate emoce? Co je
zpusobilo?
Odradila by Vas od kouteni? Méli byste o sebe strach? Pro¢? Jak vnimate

muze, hlavniho aktéra? Co kdyby jim byla zena?

9. Smoking during pregnancy
e Co si myslite o této reklamé? Co ve vas ptevazuje, strach o zdravi matky,

nebo ditéte? Chybi podle vas v reklamé néco? Co?

10. Rethink Drink
e Jaké jsou pravé ted’ Vase pocity? Ohodnotili byste tuto reklamu jako pfilis
drastickou? Pro¢? Jak vnimate fakt, ze kvtli opilému muzi zemie nevinné

dit€? Jak by mél byt potrestan? Co vam piislo na celé reklamé nejdésivejsi?

11. Don't let alcohol abuse you
e Jaky je vas nadzor na reklamu? Pocitovali jste strach? Co konkrétn€¢ vam ho
navozovalo? Piestanete ted’ pit? Zapusobila na vas vice piredchozi nebo tato

reklama? Z jakého dtivodu? V ¢em myslite, ze s reklamy 1i8i?

12. Think before you drink
e Jaké emoce u Vas pievazuji a pro¢? Jak realnd se vam reklama zda? Méli
byste strach takto vidét svou reflexi? Nebo vam to pfijde spiSe vtipné?

Myslite, ze takové reklamy u néas chybi? Ptivitali byste je?

13. Would't be pretty
e Popiste prvni dojmy zreklamy. PovaZzujete ji za kontroverzni, nebo se
S poselstvim ztotoziiujete? Pro¢? Kdybyste byli v této situaci, z ceho byste

méli nejvetsi strach? Jaky argument reklamy by vas oslovil nejvic?

Ochrana Zivotniho prostiedi 4,33 min

14. The Ancient Forests
e Jaké jsou vaSe pocity? Pocitovali jste strach? PopiSte ho. Dé&sila vas spiSe
prvni ¢ast, nebo ,,dokumentarni ¢ast“? Byli jste néim piekvapeni? Co

kdyby se zobrazovana situace stala skutecnosti?
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15. Stop Coca-Cola trashing Australia
e Cim si myslite, Ze se tato reklama li§i od ostatnich? Co si o tom myslite?
Mc¢la by se konkrétni znacka zobrazovat vzdy? Kdybyste takto mohli vidét
nasledky kazdého vaSeho neekologického chovani, uz byste ho

neopakovali? Vydésili vas ptaci padajici k zemi? Co kdyby to byla realita?

16. Christmas 2013 might be cancelled

e Jaky je vas nazor na tuto reklamu? Jaké jsou jeji klady a naopak zapory?

Spole¢enska angaZovanost 1,47 min

17. Blood Diamonds
e Pokuste se vystihnout jednim slovem, jak na vas reklama ptsobila? Proc?

Myslite si, Ze, ma smysl?

18. Want the secret to clear, vibrant skin?
e Sjakymi emocemi reklama pracuje? Vidéli jste dost podobnou reklamu,

Vv ¢em spociva jejich rozdil? Jak byste tuto reklamu zhodnotili?

Zavér 5 min

e Myslite si, Ze by se podobné reklamy mély vice objevovat u nas?
e Jak byste vyhodnotili celkovy efekt socialnich reklam s motivem strachu na

divaka?

Celkovy cas focus group: cca 2h
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1B PRAKTICKA CAST
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6 MOTIV STRACHU A JEHO VYUZITI V SOCIALNI REKLAME

Prakticka cast této prace by meéla pfinést hlubsi porozuméni danému tématu a ve své
podstaté prakticky obsdhnout a vystihnout nazev prace. Stézejni pro praci bylo stanoveni
vyzkumné otazky tak, aby jeji ,,zodpovézeni“ pfineslo redln¢ zjistitelné a relevantni
zaveéry, které jsou piipadné vyuzitelné do budoucna. Proto se vyzkum prace primarné
zaméiuje na konkrétni podoby zobrazeni a prvky strachu v socidlni reklamé a jejich
pusobeni na respondenty. Déle pak na aspekty, které mohou ovliviiovat postoje

respondentiim k socialni reklamé.

Tato kapitola ma za ukol pfedstavit spoty socidlnich reklam, v nichz Ize identifikovat rizné
zpodobnéni a prvky strachu a na zakladé téchto spotu analyzovat vnimani téchto prvki a
podob respondenty. Zjisténi nasledné vyhodnotit. Spoty jsou nejdiive hodnoceny autorem
na zaklad¢ stanovenych kritérii a ziskanych teoretickych znalosti a nasledné je toto

hodnoceni doplnéno o poznatky vyzkumu, tedy nazory a postoje ucastniki focus group.

6.1 Parametry vybéru jednotlivych spotii

Spoty byly vybrany tak, aby byla zastoupena kazda ze Ctyt oblasti zajmu socialni reklamy.
Pomér spotil ani jejich dalSi zaméfeni zde nehraje stézejni roli. Primarnim kritériem bylo
stanoveno, aby reklamy obsahovaly patrny apel strachu s diirazem na jeho rtznorodou

podobu, coz piedstavuje zivnou pudu pro dynamicky rozvoj diskuze v rdmci focus group.

6.1.1 Cow neboli Only Stwpd Cowz Txt N Drive

Je piivodné tficetiminutovy ,,film*“ z roku 2008, ktery mél slouZzit pfedevSim britskym
studentlim jako osvétovy materidl varujici a poukazujici na spolecensky problém pouzivani
mobilniho telefonu v pribéhu jizdy. Film reZiroval Peter Watkins Hughes ve spolupraci
s mistni policii Gwent Police a mistnimi studenty dramatu. Toto video se ,,pfes noc* stalo
celosvétovym hitem nejen na socialnich sitich, ale vzbudilo celkovy zdjem vetejnosti.
V roce 2010 se zkracend verze zacala dostavat i do televiznich stanic nékterych stati USA.
Pro praci byla vybrana pouze stézejni ¢ast videa, zobrazujici prubéh nehody. (Texting

While Driving, 2012)

Déj: Tti kamaradky jedou autem a zda se, Ze se dobfe bavi. Ridicka vSak svou pozornost
na par sekund nevénuje fizeni, ale psani textové zpravy. V tom vSak ztrati kontrolu nad

fizenim a vrazi ¢elné do protijedouciho auta. KdyZz se zda, Ze je po v§em a nehodu pieziji
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jen se zranénimi, prichdzi naraz z boku a usmrti obé kamaradky. VSe se odehrdva pfi
plném védomi divky, ktera incident zavinila. Nehoda mé nakonec vice obéti a Sokovana

fidicka je pievezena vrtulnikem do nemocnice.

Prvky strachu: Cely dé&j reklamy je zobrazen absolutné naturalisticky a navozuje dojem
realné situace. Reklama je doprovézena autentickymi zvukovymi efekty dokonale
simulujici naraz, brzdéni, rozbité sklo, lamajici se vaz divky, sirény apod. Zvuky, které
vydavaji vydeésené divky uvnitt auta, piivozuji divakovi husi kizi a désivy koncept videa
jeste podtrhuji a hraji zde vyznamnou roli. Dal§im motivem strachu je zde krev a pifimy
pohled na umirajici osoby. Nepiimo vidime i jiné usmrcené obéti. Piikladem je rodina
vcetné kojence, kde preziv§im je pouze maly chlapec, ktery v Soku neustale opakuje, kdy

uz se jeho rodice probudi.

Podoba strachu: Reklama ma v divakovi navodit pocit strachu skrze zobrazeni, jak svou
vlastni chybou a nezodpovédnosti zménim zivoty ostatnich v tragédii. Mira strachu je
umocnéna faktem, ze vinik nehodu pfezije a je o¢itym svédkem katastrofy. Bude se tedy

s nasledky svého ¢inu vyrovnavat po zbytek Zivota.
Riziko: Fyzické a spolecenské.
Oblast zajmu: Bezpecnost a prevence zranéni.

Zjisténi: Prvnim projevem vsSech zucastnénych respondentd, byl smich a nevéticné
posunky. Kdyz dé&; ptiostioval, v jejich vyrazech byl vidét Sok a znechuceni, nikoliv vSak
vazného charakteru. Prvni reakci bylo, Ze spot je moc dlouhy a Ze co je dlouhé, nema
zadny efekt. Spot celkové pusobil negativnim a nepiesvédéivym dojmem. Byl oznacen
jako ¢ast Spatného filmu pro mladez, v ¢emzZ se respondenti v podstaté nemylili. Nejhor§im
prvkem strachu, byl oznacen jekot divky a pfedevsim pohled na mrtvé dité a prezivsiho
chlapce, jenz se snazi probudit svou rodinu. Zucastnénym se nelibilo pouziti tlaku na
emoce pies dit¢ a povazuji to za urcité jejich zneuzivani. Uznéavaji vSak, Ze ma tato metoda
efekt. Finalnim nazorem bylo, Ze reklama by v této filmové podobé neméla velky dopad a

divaky by nezasahla tak, jako kampan Nemyslis, zaplatis, se kterou tento spot porovnavali.

6.1.2 JUST SLOW DOWN

Policie Winnipeg, Canada kazdorotné piedstavi jednu socialni reklamu jako boj za

o 24

vznikla v roce 2011 a je tak jako ostatni ur¢ena vSem fidicim a obyvatelim mésta. Cilem
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je zména Spatnych fidi¢skych zvyklosti a zvySeni silni¢ni bezpecnosti ve Winnipegu. (Just

Slow Down 2011, 2011)

Déj: Dva muzi v praci diskutuji o tom, Ze jeden z nich opét dostal policejni obsilku kvili
rychlé jizdé. Druhy muz se sm¢je a tikda, ze on nikdy nic nedostal, protoze vi, kde jsou
umisténé kamery. Nasleduje stfih a muz, ktery vystupoval jako ten, co na policii vyzral,
jede vyzvednout své déti ze Skoly. Ve Skole se mezitim jeho déti pomalu chystaji vyrazit
otci naproti. V jiné Skole mezitim starsi divka povidajic si se svymi spoluzaky zkontroluje
¢as na telefonu a jako stiela vyrazi ke svému autu. Protoze je v ¢asové tisni, jede rychle, a
kdyz projizdi ulici, vbeéhne ji do cesty dévcatko, které se rozbehlo za svym u auta
¢ekajicim otcem. Divka zastavi a otfesena propukne v jekot. Dévcatko po prevozu do

nemocnice umird. Otec cekajici se synem na chodb¢ Spitalu se hrouti. Ridicku odvadi

policie.

Prvky strachu: Srazka a smrt ditéte. Jekot a nasledny psychicky stav fidicky. Hrozba

odsouzeni a odnéti svobody.

Podoba strachu: Strach lze v tomto pfipadé pozorovat ve troji roviné. Evidentni je zde
strach o to, co svym jednanim proti pravidlim zpGsobim druhym. Je zde také strach o to,
jaké nésledky z toho plynou pro mé, jako vinika. Nejzajimavéjsi je vSak motiv strachu
V osobé otce, ktery je nepiimo za své piedchozi poruSovani a nerespektovani pravidel kruté
potrestan ztratou dcery. Jako by zasahla ,,vy$§i moc®, ktera timto ponaucila muze do konce

Zivota.

Riziko: Stézejni, Casové riziko plynouci pro otce. Spolecenské riziko pro fidicku jako

vinika nehody.
Oblast zajmu: Bezpecnost a prevence zranéni.

Zjisténi: V¢EtSina respondentll automaticky porovnavala tuto reklamu s predchozi. Povazuji
Ji za vice Sokujici a prekvapivou V pozitivnim slova smyslu. Pfijde ji zajimavé zpracovana
diky prolinani vice piib&ht, ale stale prehnana a prvoplanova, kvili vyuziti motivu smrti
ditéte. Tento motiv jim vSak jako jediny vyvolaval nepiijemné pocity. Respondenti, kteti
nezaznamenali nazev reklamy, neuchopili jeji primarni poselstvi ,,zpomalit®. Za poselstvi
povazovali jakousi osvétu pro rodice, aby ucili své déeti rozhlizet se pti prechodu vozovky.
Hlubsich sdé€leni, jako je potrestani otce ztratou dcery za jeho predeslé protizakonné

chovani v silni¢nim provozu, si vétSina zacastnénych nevsimla a fekli, ze by spot museli
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vidét vicekrat a i tak je to zbytecné slozité. Nejsou si jisti, ze by byli ochotni po zhlédnuti

zmenit své Spatné navyky i kdyby je méli.

6.1.3 Would you stop yourself?

Zvolena socialni reklama je jednou ze série videi britské organizace This is ABUSE z roku
2010, ktera se vénuje pievazné otazce domaciho nasili nebo nasili ve vztazich. Cilem je
upozornit na problém rtiznych forem nasili ve vztahu a ukézat obétem, Ze existuje pomoc a

vychodisko z této situace. (Abuse in Relationships: Would you Stop Yourself?, 2010)

Dé&j: Mlady par sedi na pohovce v pokoji divky a vedou béZnou konverzaci. Chlapec
Z ni¢eho nic zacne presvédCovat divku o tom, at’ si spolu trochu uziji, nez ptijdou ven.
Divka nejevi zdjem a chlapec za¢ne s vyhruzkami, ze ji pomluvi u ostatnich. Divka ptesto
odmita, ale chlapec naléha. Zvuk textové zpravy, ktera ptisla divce od kamaradky, prerusi
chvilkové ticho. Chlapec vztekle prasti telefonem o zem. Divka se zvedne a jde si pro
telefon a pta se pritele, co to méa znamenat. Ten vstane, chyti ji za vlasy a upozorni ji, Ze s
nim takto nebude hovofit a taky na fakt, Ze nesmi mluvit se svou kamaradkou, protoze on ji
nema rad. Divka se snazi vymanit z jeho sevieni, ale nakonec nedobrovolné podléha
a pfistupuje na pozadovany akt. Chlapec si rozepind opasek. Celou scénu za sklem
pozoruje jakoby dvojnik nasilnika, ktery je znechucen, v Soku sadm ze sebe a ze vSech sil
busi na sklo, aby zastavil své vlastni j& v nasilnostech. Nasleduje slogan, ktery v ptekladu

zni ,,Kdybyste se mohli vidéet, zastavili byste se*?
Prvky strachu: Psychické i fyzické nasili, sexualni nasili, vyhruzky, ponizovani.

Podoba strachu: Je zde ukazano, ze nasili ve vztazich se netyka pouze dospélych, ale i
mladistvych, ¢ili je poukdzano na fakt, Ze nasilnik v ¢lov€ku roste. Velmi povedené je
jakési zZivotnéni strachu v podobé dvojnika, ktery musi sledovat své nasilné ¢iny, které by

chtél zastavit a uvédomuje si, Ze on sam je druhym hrozbou.

Riziko: Fyzické plynouci pro obét, spolecenské pro nasilnika.

Oblast zajmu: Bezpecnost a prevence zranéni.

Zjisténi: Respondenti se na spot divali s po¢ateénim smichem, nevéticné a bylo citit, Ze
spot povazuji za trapny. Jejich vyraz zvazn€l az pifi zobrazované fyzické wUjmé.
Respondenti uvedli, Ze méli smiSené pocity a to diky zobrazeni domaciho nasili
mladistvych, coZ jim pfiSlo nepfesvédcivé a strojené. Volili by rad&ji dospély par. Nejhorsi

pocit méli, kdyz byl zobrazen utoku na divku. Dal§im tuskalim této reklamy byla
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nepochopena pointa vazajici se na slogan, ktery mél byt podle zucastnénych zobrazen
mnohem dfive nikoli na konci. Nasilnikovo druhé ,,ja“ snazici se celou véc zastavit,
povazovali za div€ina zachrance a umociiovalo to vV nich pocit zmateni a celé situaci
ubiralo na véaznosti. Kreativni zpracovani tedy po jednom zhlédnuti respondenty matlo.

Spot by si vSak zapamatovali, jelikoz fesi zajimavy socialni problém.

6.1.4 It rarely stops

Socialni reklama vytvoiena v roce 2010 agenturou Young and Rubicam Chicago, pro
Nérodni horkou linku domaciho nasili s cilem zvysit povédomi o existenci této linky,
splnila ucel a do povédomi lidi se dostala v podobé vice nez 2,5 milionu impresi v online
médiich a 250 000 zhlédnuti na YouTube. (New Domestic Violence PSA — "It rarely
stops” (HD), 2010)

Dé&j: Video ukazuje Zenu jako obét’ domdaciho nasili, kterd se neustile snazi zamaskovat

svoje modfiny a rany na obliceji. Kdykoliv vSak né¢jakou zamaskuje, ukaze se jina a vétsi.

Nasleduje slogan, ktery v prekladu znamena ,,Piestane to jen ziidkakdy*.

Prvky strachu: Modtiny, podlitiny, krev, zlomenina nosu, $ramy, oteviené rany, slzy,
bezmoc a Vv neposledni fad¢ finalni ucuknuti Zeny do strany, jako by méla opét dostat

facku.

Podoba strachu: Video zrcadli obét’ samotnou a naturalisticky ukazuje, jak muzete
vypadat jako obét’ domaciho nasili zanechana bez pomoci. Jde 0 prosbu o pomoc bez

pouziti slov.
Riziko: Fyzické a ¢asové.
Oblast zajmu: Bezpecnost a prevence zranéni.

Zjisténi: Respondenti méli po celou dobu spotu vazné vyrazy a byli plné soustfedéni.
Reklama se vSem velmi libila. Jako divody uvedli jeji kratkost, vyvarovani se uziti
nadsazenych filmovych ptib&ht, probouzela v nich realné emoce strachu, smutku, litosti a
melancholie, které je donutili K hlubs§imu zamySleni se nad tématem. Prvky strachu
Vv podobé fyzickych diasledkd tyrani, jim pfiSly vhodné zvolené, uvéfitelné a realitu
odrazejici. Tuto reklamu by zucastnéni uvitali v televizi, jelikoZz jim pfijde efektivni a
divaka zasahujici. Zajimavé je, ze by si nedokdzali pfedstavit na misté tyrané Zeny muze.
Muzskéd 1 Zenska cast respondentll uvedli, ze by si takto zobrazeného muZe nespojili

s domacim nasilim, ale tfeba obycejnou bitkou. Identické provedeni s aktérem muzem
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povazuji za neefektivni. Reklama o tyrani muzi, by méla obsahovat urcity pfibeh, aby bylo

jasné jeji poselstvi.

6.1.5 Lifeisn’t a movie

Je socialni reklama pochazejici z dilny londynské agentury Grey z roku 2009. Spot vznikl
pro britskou charitu Woman's Aid, ktera se tak jako reklama zaméfuje na ochranu Zen a
déti pfed domacim nésilim. Hlavni roli si ve spotu zahrdla znama herecka Keira Knightley,
ktera takto podpofila dobrou véc. (Beautiful Keira Knightley domestic violence victim,
2011)

Déj: Kveceru Keira opousti natdCeci prostory, nasedd do auta a zacne se pii jizdé
odli¢ovat. Pfijede k domovu a podiva se do okna, kde ji vyhlizi jeji muz. Nervozné vyjede
nahoru vytahem, odmykd, v byté vidi rozbité zrcadlo a stopy krve v okoli a na podlaze.
Vola na svého muze, ale ten se neozyva. Jde tedy dal bytem a se strachem ocekava, kde se
manzel objevi. Z ni¢eho nic ji prekvapi zezadu. Keira se lekne a vidi, ze ma muz
poranénou ruku. Podavd mu ruénik. Muz ji zacne vyslychat, co se d€lo v praci a jaké to
bylo, herecka mu vysvétluje, ze je to jen jeji prace. Vzapéti ji prasti ruénikem do obliceje.
Nasleduje stiih a zab&r na Keiru, kterd pronese vétu, Ze na tomhle se s nikym nedomluvila,
nebylo to ve scénari. Dostava facku a pada k zemi. Muz lezici Keiru kope do biicha. Zabér
se oddaluje a jde vidét, ze se scéna odehrala ve filmovych studiich. Nasleduje slogan, ktery

v ptekladu znamena ,,Neni na Case, aby n¢kdo tekl stfih?*

Prvky strachu: Tma, nervozita, napéti, rozbité zrcadlo a krvavé stopy, ,hra na

schovavanou®, agresivita, psychické a fyzické nasili.

Podoba strachu: Zakladni podoba strachu je psychické i fyzické tyrani zeny svym
muzZem. Poselstvi je zde piendSeno skrze svétozndmou herecku, coZ by mohlo zvysit
pozornost a sledovanost. Cela reklama ma filmovou podobu a do urcité chvile neni poznat,

ze filmem opravdu neni, coz by mohlo pfispét k udrZzeni divaka u obrazovky.
Riziko: Fyzické a ¢asové.
Oblast zajmu: Bezpecnost a prevence zranéni.

Zjisténi: Respondenti uvedli, Ze by se domnivali, Ze jde o upoutavku Kk filmu, ne reklamu,
takze by se na to radi samovolné podivali. Spot okamzité zaujal svou aktérkou v podobé
slavné herecky. Ucastnici si mysli, e uziti celebriti v socialni reklam& ubira na vaznosti a

autentinosti spotu, ale piidava jeho atraktivité, prestizi a tudiz 1 povédomi o ném.
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Poselstvi spotu bylo pochopeno okamzité. Zpracovani reklamy se setkalo s ¢aste¢nym
nepochopenim a zmatenymi reakcemi. Za velmi pfinosné respondenti povazuji uZziti
dopliujicich informaci v podob¢ zobrazeni diisledku daného socialniho problému v ¢islech
a faktech, které by, ale radé¢ji uvitali v pribéhu spotu, ne na jeho konci. Nejvétsi strach

respondentim nahanélo kopéani do Zeny a jeji bezbrannost.

6.1.6 Stay in school

Po zhlédnuti videa by se mél kazdy zkuSeny marketér zamyslet nad realnym poselstvim
tohoto spotu, protoze ve své podstaté zddné nemd. Nejde totiz o socidlni reklamu
v puvodnim slova smyslu, ale pouze o vlastni propagaci tvirei, kterymi je agentura Henry
& Aaron v australském mésté Perth. Agentura vytvofila imaginarni nadaci s nazvem Learn
for Life Foundation Western Australia i s autentickymi webovymi strankami, avSak bez
jakychkoli kontaktnich idajli a viralni video bylo na svété. Jeho uspéch byl obrovsky a za
pouhé dva dny mélo vice nez 3 miliony zhlédnuti na YouTube a pattily mu tituly v
mnohych mediich. Video z roku 2014 mélo varovat studenty pied zaskolactvim. (Stay in
School - Learn for life, 2014)

Déj: Ctyii zagkolaci se vydaji autem na vylet a dojedou na plotem obehnané izemi u mofe.
Podlezou plot a uZivaji si dne na plazi. Vzapéti se jedna z divek rozbéhne a po chvili vyleti
do povétii. Takto zemfiou tii ze Ctyt studentli. VSude stiika krev a poletuji kousky lidskych
koncetin. Prezivsi divka postiikand krvi svych kamaradid propukne v hystericky plac a
jekot. Stiih, zabér na plot kde visi varovna cedule - zdkaz vstupu, Uizemi k testovani

vybusnin. Nasleduje slogan ,,Takhle to dopada, kdyz si vezmes volno.*
Prvky strachu: Vybuchy, stiikajici krev, povalujici se ¢asti lidskych tél.

Podoba strachu: V tomto zakdzaném videu je brutdlnim zpisobem podobnym
,»béCkovym® hororim poukédzano na to, jak se nevyplaci nedodrzovani pravidel mné
samotnému. Kazdé poruseni je né&jakym zplsobem potrestano. Pokud se hloubéji
zamyslime, zjistime, Ze video svym zpracovanim nijak nekoresponduje s hlavni myslenkou

nechodit za Skolu.
Riziko: Fyzické a ztraty prilezitosti.
Oblast zajmu: Bezpecnost a prevence zranéni.

Zjisténi: Jako jediny spot mez vybranymi, nékteti respondenti jiz znali. Spot u nich

okamzité vyvolal dojem ,,béckovych® hororovych filmt. Zucastnéni brzy zaznamenali, Ze
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reklama nijak nesouvisi s jejim poselstvim, ale celkové ohlasy byli pozitivni a ucastnici se
Vv pribeéhu dobfe bavili. Jakykoli projev strachu v tradi¢nim slova smyslu nebyl
zaznamenan. Reklama spiSe predCila ocekavani v ohledu zobrazovaného socidlniho
problému, kdy se respondenti domnivali, ze pijde i néco vice realného naptiklad o
nechténé téhotenstvi apod., coz povazovali za pozitivni pfinos. I kdyz respondenti védéli,
ze je reklama zakazana, neshledali ji nijak zadvadnou pro vysilani. Jako argument pouzili,
7e krev a urvané ruce, jiz téméf nikoho nepickvapi a lidé jsou na to zvykli. Reklamu
oznacili za scestnou, ale puisobivou a oni sami by ji sdileli na socialnich sitich. Poté, co se
dozvédéli vice o ptivodu této reklamy, poznamenali, ze sviij cil zaujmout urcité splnila.
Respondenti se shodli, Ze je velmi efektivni kombinovat strach o sebe se strachem o druhé,

vice nez se zaméfit jednostranné.

6.1.7 Without Childline, who would abused children talk to?

Vroce 2007 byla na televiznich stanicich v Britanii uvefejnéna socidlni reklama
organizace The National Society for the Prevention of Cruelty to Children, ktera méla za
cil zvysit povédomi o existenci linky pro tyrané déti a pfipomenout tento socialni problém
siroké vetejnosti. (NSPCC TV Advert: Without ChildLine, who would abused children
turn to?, 2007)

Déj: Holcicka Ellie si v pokoji hraje s mrkaci panenkou na baterky. Ozve se nabrouseny
zensky hlas a vola divenku ven z pokoje. Na scéné zlstava jen panenka, kterd zacéne
vypravét ptibéh Ellie, ktera se panence svétuje se svymi tajemstvimi a prozradila ji, Ze ji

jeji maminka fyzicky tyra. Panenka se zasekne a stale opakuje vétu ,,bije ji“.

Prvky strachu: Zvyseny hlas matky a nasledny odchod ditéte z pokoje do neznama,

hororovy motiv panenky, proslov panenky.

Podoba strachu: Strach o dité zprosttedkovany skrze tradi¢ni hororovy prvek. Nasili jako
takové neni zobrazeno, ale podvédomé vime, Ze se déje mimo zabe¢r.

Riziko: Fyzické.

Oblast zajmu: Bezpecnost a prevence zranéni.

Zjisténi: Reklama byla oznacena za plisobivou, kratkou a pfitom vystiznou. Velmi dobfe,
pfitom strasidelné pusobil hororovy prvek panenky. Respondenti by ocenili, kdyby tuto

metodu tieti ,,neutrdlni, ,neovlivnitelné* osoby, ¢i nezivé véci pouzivali v téchto

reklamach castéji, jelikoz to pfidava na jeji diveéryhodnosti a nelze zde pozorovat
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jakoukoli manipulaci. Respondenti se shodli, ze ma na né reklama realnéjsi dopad, nez
vétsina predchozich. Reklama je nutila k zamysleni se a vyvolavala v nich dalsi zajem o
danou problematiku. Dal$im pozitivem shledali jeji nenadnesenost a to, ze postradala
jakékoli prvky, které¢ by mohly vést ke smichu a tim podkopavat jeji vazné a piesvédcive
vyznéni. Pouze jeden respondent by dal piednost reklamé, kterd pouziva vice
naturalistickych prvkd, které podle n¢j ptidavaji na efektivité tim, ze ukazuji dasledky.
Zalezi vSak velmi na zpracovani takovychto reklam. Respondenti ocenili jeji
psychologicky efekt a shledali ji kvalitné promyslenou a propracovanou. Motiv tyraného
ditéte zde dle nich nebyl pouzit prvoplanové. Jako emoce umociujici a piisobivé shledali

opakovani podstatného sdéleni.

6.1.8 If you could see the damage, you would stop

Britsky protikutacky spot zroku 2012 organizace National Health Service -
SMOKEFREE, mé¢l za cil zvysit u kurakd motivaci piestat s koufenim. Dale pak upozornit
na moznost vyzvednuti si ,,odvykaciho balicku“ v nejblizsi 1ékarné, a to zdarma. (Scary

anti-smoking ads: tumor in UK anti-tobacco ad. Who can watch it?, 2012)

Dé&j: Muz stoji ve dvofe za domem, pije kdvu a koufi ranni cigaretu. Pfi kazdém potahu
muzeme vidét, jak se cigareta méni ve stale rostouci bunéénou mutaci. Video je doplnéno o
informace, ze kazda patndctd cigareta zpusobuje dal$i mutaci rakoviny. Reklama je

zakonCena sloganem ,,Kdybyste mohli vidét Skody, prestali byste.*

Prvky strachu: Cigareta ménici se na rakovinotvornou mutaci. Cerna vrana, ktera odleti

ze su$aku na pradlo, symbolizujici smrt.

Podoba strachu: P#imé zobrazeni moznych nasledkt koufeni, strach o své vlastni zdravi,

strach z rakoviny.

Riziko: Fyzické, casové a riziko ztraty prilezitosti.

Oblast zajmu: Ochrana zdravi.

Zjisténi: VSichni zacCastnéni meli ve tvafi znechucené vyrazy a to vcetné kuiakd. Tém
vSak reklama vyvolal chut na cigaretu a shodli se, Zze je pro n¢ absolutné neefektivni a
nikdy by je to nedonutilo prestat, nevystrasilo atd. Nekufaci méli z reklamy pozitivni
dojmy. Ocenili jeji originalni grafické zpracovani, které bylo podpoteno audiem, v némz
treti osoba sdé€lovala redlné disledky koufeni, coz povazovali za velky piinos pro

uspésnost reklamy. Reklama v8ak ani v nich nevyvolala strach, pouze znechuceni. Dva
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respondenti oznacili jeji efekt za nulovy a pfirovnali ho k varovnym napisim na
krabi¢kach od cigaret. Spot by na pfijemce nepusobil jinak, kdyby tam byla Zena, ale dité
by vyvolalo vétsi strach. Reklamy o koufeni urcené jako prevence do $kol, by uvitala
vétsina i kufaci. Zaroven se vyskytl nazor, ze by prevence formou reklam ptsobila pouze
na citlivé jedince a rozhodné by nezménila ptredeslou vychovu. Shodli se, Ze je spole¢nost
témito reklamami piehlcend a mysli si, ze ¢im vic spolecnosti tolerovany socidlni problém
je zobrazovan, tim ma reklama nizSi zasah cilové skupiny. Za efektivni a zasahujici,
povazuji zobrazeni ruznych spole¢enskych tabu. Koufeni a alkohol 1ze podle nich jen tézko

jakkoli vymitit.

6.1.9 Smoking during pregnancy

V roce 2009 uvetejnili v britskych televizich sérii reklam upozoriiujicich na problém
koufeni v téhotenstvi 1 poté. Cilovou skupinou byly mladé budouci matky a otcové.
Zadavatelem této socialni reklamy je organizace Smoke Free North West. Pro praci bylo
vybrano video, kterym ,,provadi“ té¢hotné Zeny. (TV Advertisement: Smoking During
Pregnancy, Call Us to Help Quit Smoking - Smoke Free North West, 2012)

Dé&j: Video ukazuje Ctyfi t€hotné Zeny, kufacky, jejichz jeSt¢ nenarozené déti jsou
Vv ohroZeni a maji rizné zdravotni problémy, za néZ vdéci svym rodi¢lim, kurakim. Spot je
zakonCen informativnim poselstvim, Ze ,,Kazdd vykoufena cigareta v t€hotenstvi zvysuje

riziko pro dit&.“ ,,Pfestat a¢ kdykoliv, znamena okamzitou zménu pro vas oba.*

Prvky strachu: Obecné nepfijemny pohled na t€hotné Zeny, které védomé ublizuji svym
détem, vytvaii vnich zéavislost na nikotinu a zvySuji dal§i zdravotni rizika. Bez

dopliiujiciho audia by vSak vizualni dojem videa nebyl nikterak strach nahanéjici.

Podoba strachu: Svym nezodpovédnym jednanim jako rodi¢ (matka) ohrozim zdravi

svého vlastniho ditéte, které nema Sanci se branit.

Riziko: Fyzické a Casové.

Oblast zajmu: Ochrana zdravi.

Zjisténi: Reklamu oznacili jako klasickou, obycejnou a tuctovou. Nevzbuzovala v nich
témet Zzadny strach, coz je dle respondenti neefektivni. Upozoriovala na vSem jasny a
znamy problém, coZ dle nich nema velky dopad. Dalsi rusivy prvek byl dle nich $patné

zvolené hudba. Jako pozitiva uvedli, Ze neni piehnand, ma pfesné zacileni. Informace na

konci videa, které tfikaly kam se obratit v piipadé potieby pomoci, ocenily jako dilezité.
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Zajimavé bylo, ze kutak pocitil strach o Zenu a predevsim své dité¢ a sam by své zen¢ koufit

V téhotenstvi zakazal.

6.1.10 Rethink Drink

Socialni reklama z roku 2009, jejimz zadavatelem je stat, piesnéji Government of Western
Australia Drug and Alcohol Office, je zamétena protialkoholné. Cilovou skupinou je
Siroka vefejnost se zaméfenim na zletilé jedince. (Rethink Drink - Australian Anti-
Drinking Advert, 2009)

Déj: VEtsi skupina starych zndmych si ud€lala doméci vecirek. VSichni se dobie bavi,
predevsim jeden z muzi je k veceru vice nez v naladé. Roztanci se vprostfed mistnosti, ale
jeho tanec neni nijak zvlast' divoky. Bohuzel se stane nestastna ndhoda a muz zakopne o
koberec a vrazi do téhotné Zeny, své znamé stojici pobliz. Zena narazi svym biichem p¥imo
na roh néjakého kusu nabytku. V bolestech se svali na zem. Stith a Zena leZi na
ultrazvukovém vySetieni v nemocnici. Doktor vySetfuje bficho a sdé€luje ji a jejimu muzi,

Ze je mu to lito, ale dit¢ zemfelo. Zena place, muz ji objima.

Prvky strachu: Naturalisticky zobrazeny naraz Zeny t€hotnym bfichem do kusu nabytku,

Zena svijejici se v bolestech, ocekavani verdiktu 1ékare, smrt nenarozeného ditéte.

Podoba strachu: V opilosti se neovladam a muzu zapiiCinit absurdni smrt tfeti osoby,

.....

Riziko: Spolecenské.
Oblast zajmu: Ochrana zdravi.

Zjisténi: Respondenti odvratili svou tvat od monitoru v okamziku, kdy doSlo k narazu
té¢hotné zeny bfichem do rohu nabytku. Reklamu oznacili jako smutnou, pftili§ drastickou,
Sokujici a tim 1 zapamatovatelnou. Nepochopili vSak jeji poselstvi a za diivod tragédie
nepovazuji alkohol, ale neStastnou ndhodu, kterd lze zavinit i bez poziti alkoholu. Bez
nazvu, €i sloganu by tedy nepochopili, ze jde o kampan proti alkoholu. VétSina
respondentl se shodla, ze takovéto naturalistické reklamy zobrazujici v redlném Zzivoté
moznou situaci patii do televize a to i v hlavnim vysilacim ¢ase. Pouze jeden respondent

by tomuto sdéleni nevystavoval déti.
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6.1.11 Don't let alcohol abuse you

Socialni reklama zaméfena proti nadmérnému piti alkoholu nezletilymi z roku 2011 byla
vytvofena pro irskou organizaci Health Promotion Unit, kterd slouzi k propagaci vSech

oblasti zdravi v Irsku. (alcohol awareness anti binge drinking male vo, 2011)

Dé&j: Divka, kterd vypada jako po naro¢né noci, se probouzi, protoze slysi, jak na ni nékdo
hovoti. Jde na ni vidét, Ze hodné pila a mnoho si nepamatuje, je zmatena, vystraSena a
polonaha. Zjistuje, ze ji do svédomi promlouva samotnd prazdna lahev alkoholu, ktera
jakoby piedstavuje Skodolibého pritvodce minulou noci. Divka za¢ne vzlykat a zmatené se
oblékat. Lahev sle¢nu paroduje a désivé se ji sméje. Nasleduje slogan ,,Nedopust'te, aby

Vs alkohol zneuzival®.

Prvky strachu: Zmatena a vydéSena divka. Lahev, fungujici jako zosobnéné Spatné
svédomi. Zjisténi, Ze méla pohlavni styk, na ktery si jen matné pamatuje. DivCin plac.

Hlasy za dvefmi pokoje.

Podoba strachu: Ve spotu je ukdzano, kam az mutze zajit zdbava spojena s nadmérnym
pitim alkoholu s nasledky pro jedince. Je zde nepfimo zobrazeno zneuziti divky, kterd by
bez poziti alkoholu na akt pravdépodobné nepfistoupila. VSe si vycitd, ale ¢as nelze vratit

zpatky.
Riziko: Fyzické, spolecenské a riziko ztraty prilezitosti.
Oblast zajmu: Ochrana zdravi.

Zjisténi: VSichni se sméji a ztotoznuji se situaci. VétSina respondentli v pribéhu reklamy
nepocitovala zddnou formu strachu. Odpovédéli, Ze jde o béznou situaci ze Zivota a
s jejimi nasledky se musi pocitat. Pit by rozhodné neptestali. V porovnani s ostatnimi
reklamami proti alkoholu jim tato pfisla nejlepsi, jelikoz je zde viditelné, ze je alkohol
opravdu hlavnim aktérem. Zaroven vSak dodavaji, Ze motiv ublizeni sob&é samému neni tak

zasahujici jako kdyZ je zobrazeno, Ze svym jednanim ubliZi§ druhym.

6.1.12 Think before you drink

Je kampan organizace Drug Education Network z roku 2010, jejiz cilovou skupinou jsou
dospéli a rodi¢e z Tasmanie. Zvolend reklama se zaméfuje na spoleCensky problém
alkoholismu v rodinach a jeho prevenci. Hlavnim cilem bylo vzbudit pozornost Siroké

vetejnosti. (Drug Education Network - Parental Drinking Advert, 2010)
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Déj: V reklam¢ vidime dvé malé déti, hol¢icku s chlapcem, jak sedi u stolecku a
konverzuji dospélym hlasem o problémech se svymi détmi. V pribéhu rozhovoru napadné
gestikuluji a popijeji limonadu tak, jako by to byl alkohol. Tato nevinna détska hra na
domaécnost je presnym napodobenim nepiili§ zadouciho chovani jejich rodict, coz by pro

cilovou skupinu mélo byt konfrontujici.
Prvky strachu: Déti opakujici Spatné (alkoholové) navyky a chovani svych rodici.

Podoba strachu: To, kym jsou nase déti, je z velké Casti zavinéno tim, Ze pozoruji a
vStépuji si chovani vlastnich rodici. V této reklamé je zvyraznén alkoholovy aspekt. Jde
tedy o navozeni strachu z vlastni reflexe. Spot obsahuje zna¢nou miru vtipu, takze po

pouze jednom zhlédnuti mize byt jeho poselstvi potlaceno.
Riziko: Ztraty ptilezitosti a spole¢enské riziko.
Oblast zajmu: Ochrana zdravi.

Zjisténi: Prvnim projevem respondentll byl smich a pobaveni. Reklamu oznadili za velmi
povedenou a vtipnou. Poselstvi je sice jasné, ale nevryje se diky vtipu do paméti. Kreativni
zpracovani zde dle zucastnénych prevazuje nad jakymkoli sdélenim. Socialni reklamy,
tykajici se vaznych témat by dle nich nemély obsahovat prvky humoru. Mély by obsahovat
uritou miru strachu a nadsézky, jinak postradaji smysl. Obecné by respondenti
Vv socidlnich reklaméach vsadili na motiv strachu, ktery podle nich ptidava pottebnou

vaznost tématu a zddraziiuje poselstvi.

6.1.13 Wouldn't be pretty

Americky zastupce mezi zvolenymi socialnimi reklamami je spot z roku 2010 nadace The
Candie’s Foundation. Tato neziskova organizace povazuje za svou misi vzdélavat
americkou vefejnost ohledné téhotenstvi mladistvych a nasledném rodicovstvi, coz je také
poselstvim zvolené reklamy. Cilovym publikem jsou teenageti obou pohlavi. Hlavni roli
ve spotu hraje Bristol Palin, americké celebrita pochazejici z politicky vyznamné rodiny.

(Controversial Bristol Palin Teen Pregnancy PSA, 2010)

Déj: Bristol Palin stoji v plné zatizeném byté, je upravend a v naruci drzi dité. Bristol
promlouva k divakim a pta se, co kdybych nepochazela ze znamé rodiny, kdybych neméla
jejich podporu, nemohla dokoncit vzdélani, neméla vSechny tyto moznosti, véite, Ze to by

nebylo hezké. Pfi kazdém kdyby se byt vyprazdnuje a herecka je mén¢ upravend. Nakonec
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stoji v holém byté, unavena a v teplacich, dité postava za ni a ma pouze body. Nasleduje

slogan, ktery v pfekladu znamena ,,Zastav se, nez si zacne$ hrat*.

Prvky strachu: Matefstvi v mladistvém véku. Proména — neboli ukazka, jak to vypada,

kdyz ¢lovék nema piilezitosti a zazemi.

Podoba strachu: Snaha logickymi argumenty, podpofenymi vizualnim zpracovanim
vyvolat v cilovém publiku strach o svou budoucnost, ktera se otéhotnénim rapidné¢ zméni.

Pouzitim motivu strachu ukézat, ze ma clovék na vybér.
Riziko: Ztraty ptilezitosti a finan¢ni riziko.
Oblast zajmu: Ochrana zdravi.

Zjisténi: Respondenti od reklamy ocekavali, ze bude fesit jiny problém. Nepochopili jeji
poselstvi a vyznam bez findlniho sloganu. Reklama jim nepfijde kontroverzni, ale nejasna
a zmatena. Argumenty v reklamé nepovazuji za piesvédCivé a neztotoziuji se s nimi.
Nelibi se jim, Ze reklama pfili§ zobectiuje a vnucuje poselstvi celoplosné. Reklama neklade
diraz na duasledky, co plynou z dané problematiky a to je Spatné. Respondenti také
povazuji hlavni aktérku za nevhodné zvolenou, jelikoz svym v€kem neodpovidd dané
cilové skupiné. M¢la by byt mladsi a tim by moZzna vice pfesvédcila. Nelibi se jim také, Ze
reklama pfimo vybizi k darovani financni Castky. Upfednostiiuji pouze odkaz na webové

stranky a moznost samovolné se rozhodnout pro darovani.

6.1.14 The Ancient Forests

Vyhercem specidlni ceny poroty na Mezindrodnim filmovém festivalu Forest pro rok 2011
se stala socidlni reklama organizace Greenpeace UK. Tento spot mé&l zasdhnout Sirokou
vefejnost a upozornit na stale rostouci problém kaceni destnych lest, které jsou domovem

mnoha zivoc¢isnych druhi. (Ancient Forests Advert Greenpeace UK, 2011)

Dé&j: Rodina si uziva pohodového vecera v obyvacim pokoji a sleduje televizi, kde bézi
pofad o Zralocich. Z ni¢eho nic se ozve ohlugujici zvuk pily. Cepel prorazi zdi pokoje a
roziezava jeho stény horizontaln¢ naptil. Rodina propukne v hysterii a paniku. Stény domu
se bofi, nabytek pada na rodinu, svétla zhasla. Rodice se snazi vSemozné ochranit déti pied
padajicimi troskami. Otec se s zidli v ruce rozhodne zakrocit proti uto¢nikovi, kterym je
motorové vozidlo s velkou pilou v popredi, takze nema zadnou Sanci. Matka s dcerou pod
stolem je¢i a zakryvaji si o€i. Stiih a nasleduje néco jako dokumentarni polovina spotu,

ktera pojednava o problému kéceni pralesa a jeho katastrofalnich nasledcich. Aby byl spot
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vice autenticky, veskeré¢ informace jsou predavany skrze mluvciho, ktery je jakoby

zastupcem ,,druhé strany*, obyvatelem pralesa a je jim gorila.

Prvky strachu: Zralok jako jiz zazity symbol nahangjici hriizu. Pfitmi v pokoji, zvuky
pily, které zname z horort. Bortici se diim a vydéSena rodina v ohrozeni zivota. Jekot, plac,
panika. Fakta o redlném dopadu kaceni deStnych pralesti na jeho obyvatele podana jako

cey

porovnani k lidem Zijicim bez takovéto hrozby. Vizudlni zabéry nésledk tézby dieva.

Podoba strachu: Strach zde muZeme zaznamenat ve form¢ pociténi dopadu niceni
domovl obyvatel pralesa na své vlastni rodin€ a jejim osudu. Je zde ukdzano, jak by to

vypadalo, kdyby si zvifata a piiroda vyménili role s lidmi.

Riziko: Jediné riziko, které lze vici cilové skupiné zaznamenat je v pifeneseném vyznamu

riziko fyzické.
Oblast zajmu: Ochrana Zivotniho prostiedi.

Zjisténi: Respondenti prvni ¢ast videa oznadili, jako nepovedeny ,,béckového* horor a
vibec jim nenahanéla strach a neoslovila je v zadném ohledu. Dokumentarni ¢ast videa jim
pfisla zajimava a s timto tématem se ztotoziuji a berou ho velmi vazné. Uvedli, Ze neZ si
vsak uvédomili spojitost mezi dvéma celky, chvili to trvalo a bylo to zmate¢né. Celé video
pry nejvice shodilo zobrazeni roli toaletnich papirt jako zboZzi kazdodenni potieby,
namisto néjakého vice relevantniho produktu vyrabéného ze dreva deStnych pralest, ktery
bychom vazné mohli ptestat kupovat. Téma deStnych lest jim vSak piijde jako dulezity
problém, na ktery by mélo byt upozorfiovano. Pfispévkem respondenti také bylo, Ze
pouzivat Cisla, kterd vystihuji realné disledky problému je néco, co tdhne a funguje. Spot

byl pro n€ zbytecné dlouhy.

6.1.15 Stop Coca-Cola trashing Australia

Dalsi reklamou z dilny organizace Greenpeace je socialni reklama z roku 2013, kterd nejen
poukazuje na konkrétni spolecensky problém, ale i1 specifickou znacku, kterou je proslula
Coca-Cola. Reklama poukazuje na umirani moiskych ptdkd na pobfezi Australie
v disledku pozieni ¢asti plastovych lahvi napoje. Cilem spotu je zaktivizovat australskou
vefejnost, aby se problémem zabyvala a postoupila ho patficnym organtim. (Stop Coca-
Cola trashing Australia, 2013)

Déj: Mladez uzivajici si slunce na plazich se osvézuje Coca-Colou. Néhle vsak ve velkém

za¢nou z nebe padat mrtvi mofSti ptaci. Pii blizSim zabéru zjistujeme, ze divodem smrti
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bylo pozieni ¢asti pohozenych plastovych lahvi. Nasleduje sdéleni, ze plastové lahve zabiji
moftské ptactvo a Coca-Cola bojuje proti zméné legislativy, kterd by situaci vytesila. Poté
je uvedena vyzva k aktivizaci ptislusnych vladnich organt. Spot kon¢i pohledem na

malého chlapce smutniciho nad mrtvym pta¢im télem.
Prvky strachu: Padajici mrtva ptaci téla.

Podoba strachu: Lidska bezohlednost, ktera ublizuje zvifatim. Strach o vyhynuti
motskych ptaki. V socidlni reklamé nepfiili§ Casté je zde vytyCeni konkrétni znacky jako
Sktdce, coz je zde vyzdvihovano vice, nez samotny fakt, ze lidé nejsou schopni lahev
vyttidit do patfiéného odpadu a nechaji ji povalovat se na plazi. Tato taktika je typicka pro

organizaci Greenpeace a objevuje se ve vice reklamach.
Oblast zajmu: Ochrana Zivotniho prostiedi
Riziko: Pfenesena podoba fyzického rizika.

Zjisténi: Zucastnéni na otazku ¢im se tato reklama liSila od vSech ostatnich, témér
okamzité¢ odpovedéli, ze ukazala konkrétni znacku. Ti co si nevsSimli titulkd, chtéli znat
zadavatele reklamy. Dale je zaujal fakt, ze reklama zkratila délku vzniku tragédie na maly
casovy usek a ukdazala, co svym neekologickym chovanim postupem casu zpisobim.
Respondenti povazovali ukazani konkrétni znacky jako utok. Chapali to v ramci socialni
reklamy negativné a to jako poruseni jejich zakladnich principi. Reklamu by jiz
nepovazovali za socidlni, ale antireklamu na zobrazovany napoj. Samotna reklama vSak
pro n¢ byla inovativni a velmi je zasahl fakt, ze neekologickym chovanim muze ¢lovek i
zabit, nejenom znecist'ovat. Dle respondenti si tuto skute¢nost lidé malo uvédomuji a bylo
by dobré na ni vice poukazovat. Zucastnéni odpovédéli, Ze jejich pozornost bohuzel vice

upoutal atok samotny, coz je Skoda, jelikoz je dle nich poselstvi velmi zasahujici.

6.1.16 Christmas 2013 might be cancelled

V roce 2013 pfisla organizace Greenpeace UK s dal§i kontroverzni socidlni reklamou,
ktera tentokrat varuje pred nasledky globélniho oteplovani. Jako hlavniho hrdinu zvolila
Santa Clause, ktery je Sifitelem poselstvi. Santa promlouva k détem, ale neptfimo
samoziejme k dospélé Siroké vetejnosti, kterd je schopna pozadovanych ¢inti vedoucich ke

zmén¢. (An upload from Santa himself: "Christmas 2013 might be cancelled!", 2013)

Déj: Spot je vlastné jakousi varovnou zpravou ze Severniho pdlu, kterou posila sam Santa

Claus, protoze potiebuje pomoc v otazce globalniho oteplovani. Pohadkovy hrdina stoji
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Vv jakési ponuré¢ mistnosti, po kolena ve vod¢, zpoceny a rozhaleny promlouva k détem.
Vysvétluje jim, jak t€zkd a vazna je situace v jeho domoving, tika taky, ze se snazil
kontaktovat hlavy statli, aby zakrocily, ale jejich nazory se rozchazely. Obava se tedy, ze
nebude schopen splnit si své povinnosti a Vanoce budou muset byt zruseny. Nakonec prosi

0 pomoc.

Prvky strachu: Ponura, temna mistnost. Zvuk tajiciho ledu — kapajici vody. Pohadkovy

hrdina v bidném stavu a Vanoce v ohroZeni.

Podoba strachu: Strach o ztratu hrdiny kazdého détstvi a ztratu velmi oblibeného svatku
jako nasledek ignorace problému klimatickych zmén. Santa Claus sice promlouva k détem,

ale nepiimo oslovuje predevsim dospélé jedince.
Riziko: Casové riziko.
Oblast zajmu: Ochrana zivotniho prostiedi.

Zjisténi: Mezi prvni reakce patfili slova jako ubohost, vyuzivani vanoc a déti, pfili§ dlouhé
az Clovek prestane vnimat apod. Vétsina respondentll si mysli, Ze reklama cili na déti.
Pouze dva, Ze na dospélé jedince. Jeden respondent se vyjadril, ze je reklama originalni a
skvéle propojuje problematiku globalniho oteplovani s osobou Santa Clause. Vsichni se
shodli, Ze motiv strachu zde byl vice nez evidentni. Pokud ma reklama cilit na déti, je to

dle respondentli moralné¢ Spatné. Pokud cili na dospé€lé je reklama kreativni.

6.1.17 Blood Diamonds

Reklama mezivladni organizace African Diamond Council z roku 2010 poukazuje na
spoleCensky problém nelegdlniho téZeni diamantli otroky. Jejim cilem je oslovit
prekupniky a spole¢nosti obchodujici s diamanty, aby trvali na jejich certifikaci. (Social -
Blood Diamonds, 2010)

Dé&j: V ponuré pitevné lezi na pitevnim stole piikryté télo. Pfichazi doktor, odkryva
plachtu a divék spatfuje mrtvé cernosské dité, které ma po téle spoustu ran. Pusti se do
pitvani. Z rany pinzetou vytahuje jakési pfedméty, mize se zdat, ze kulky a uklada je na
podnos vedle sebe. Pti bliz§im zabéru na podnos vidime, Ze nejde o kulky, ale o diamanty
nalozené v Krvi z ran. Nasleduje troji sdéleni, kazdy diamant ma svou historii, trvejte na
pravd¢, trvejte na certifikaci. Doktor pfikryje télo, spot konci tak, jak zacal, ¢ili pohledem

na pitevni stal. Cely spot dopliiuje pouze africka hudba, jiné audio se zde neobjevuje.
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Prvky strachu: Temné prostredi pitevny, pfikryté mrtvé télo a téla mimo pitevni stil,
jejichz pocet pracovnici v priabéhu pitvy o jedno zvysi. Pfimy pohled do strnulé tvare
mrtvého ditéte, v jehoz vyrazu vidime utrpeni. Pitvani otevienych ran, krev. Hudba neni

hororového charakteru, ale je zvolena tak, aby umociiovala vaznost spotu.

Podoba strachu: Strach zde vyvolava fakt, ze nosime diamanty, pro které byly déti
Vv Africe nuceny polozit vlastni zivot. Poukazuje na to, ze kdyz nevidime nésledky piimo

pied sebou, jsou ignorovany a potlaceny jako neexistujici.
Riziko: Spolecenské riziko ve vyznamu spole¢enské odpovédnosti.
Oblast zajmu: Spolecenskd angazovanost.

Zjisténi: Respondenti byli plné soustfedéni na sledovani reklamy a jejich vyrazy byli ve
vSech piipadech velmi vazné. Jejich emoce davali najevo jiz v prubéhu reklamy. Reklama
byla vétSinou oznacena jako jedna z nejlepSich z celého pasma. Byli napjati, ptekvapeni a
po celou dobu v o¢ekavani. Jako dominantni prvek strachu shledali dle nich vyborné
zvolenou africkou hudbu, ktera znéla do jinak tich¢ho videa a umocnovala jejich pocity.
Dale pak kupeni mrtvych tél v priabéhu pitvy. Shodli se také, Ze problematika tretich zemi
svéta je vdécné téma, které vzdy zaujme. V tomto pfipadé se jeSté jednalo o méné znamy
socialni problém tohoto kontinentu, coz respondenti povazuji za piinosné z hlediska
edukace a atraktivnosti pro divaky. Reklama ma dle nich velky smysl a udélala na n¢ velky
dojem. VétSina pfiznala, Ze pocitovala strach. Jeden respondent uvedl, Ze by si stejné
takovyto diamant koupil a mysli si, ze 1 vétSina jinych lidi, protoZe kdyZ ¢lov€k néco chce,

nic ho nezastavi.

6.1.18 Want the secret to clear, vibrant skin?

Organizace spojenych narodii predstavila v roce 2009 socialni reklamu proti rasismu, ktera
ma vcelku kontroverzni charakter. Reklama cili na Sirokou vefejnost. (An Advertisement

On Racism, 2009)

Déj: Pied zrcadlem stoji krasnd divka, kterd si mazZe plet krémem. Je zobrazovéana
v urcitych Casovych intervalech a jeji plet’ je ¢im dal tim hor$i. Plnd pupinka, viedd a
bradavic. Obraz je doplnén o audio, kde se zensky hlas pté ,,Co je tajemstvim promény této
zeny?“, odpovéd’ - rasismus. Nasleduje slogan ,,Cim vic rasismus aplikujete, tim

v

osklivéjsimi se stavate®. Spot je ukonCen zdbérem na zohavenou tvar zeny.

Prvky strachu: Pupinky, mokvajici puchyie, bradavice. Shnilé zuby a znetvoifena tvar.
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Podoba strachu: Reklama ma navodit strach z vlastni ohavnosti, kterou si ¢lovék sam
zpuisobuje svym rasistickym chovanim. Vidime zde ptiklade reklamy, ktera nema v zésad¢
mnoho Sanci dosdhnout svého cile, protoze zobrazeny postih je pfiliS nerealny. Mira
ohavnosti muze byt také jednim z davodi pro nizkou efektivitu reklamy, jelikoz mize

pusobit dosti odpudive.
Riziko: Fyzické a ¢asové riziko.
Oblast zajmu: SpoleCenskd angazovanost.

Zjisténi: Vétsina respondentli pocitovala po celou dobu zhnuseni, ale reklama je hloubé;ji
neoslovila, jelikoz nepochopili jeji poselstvi. Respondenti nenasli logickou navaznost mezi
rasismem a kreativnim zpracovani spotu. Pokud by v reklamé chybél slogan, mysleli si, ze
jde o reklamu tykajici se pokust na zvifatech, coz shledali jako vyborny napad. Takto jim
pfiSla reklama neredlna a spiSe jim asociovala reklamu na krémy znacky Vichy, nez
socialni reklamu. Podle respondentii byla Spatné zvolené piedstavitelka, jelikoz si nikdo
nebyl schopen piedstavit, ze by byla schopna rasismu. Zucastnéni si vybavili zpracovanim
podobnou reklamu z pasma a fekli, Ze se jich vice dotyka zobrazeni obéti nasili, neZ jejiho
agresora. Zobrazeni Cinitele nasili a nasledk jeho chovani v nich nevzbuzuje zadné

emaoce.

6.2 Shrnuti poznatki - vyhodnoceni vyzkumu

V takzvaném zahiivacim kole byla respondentiim poloZena otdzka, zda vi co je to socidlni
reklama a pokud ano, tak jakd audiovizudlni se jim jako prvni vybavi. Bylo zjiSténo, Ze
vétSina respondentll tento pojem znala, ale nebyli ho schopni piesné definovat. Pouze jeden

respondent, ktery si dopfedu tuto problematiku nastudoval, odpovédé€l na otdzku piesné.

Jedinou socidlni kampani, kterd se vSem respondentim vybavila, byla ceskd kampan
,»Nemyslis, zaplatis®“. Po delsim zamysleni jeden ze zucastnénych zminil reklamu ,,Jedna
dvé, kliste jde*. Respondentiim byl poskytnut dostate¢ny prostor, ale zddnou dalsi reklamu
si nevybavili. Pfi otdzce zda méla kampan ,Nemyslis, zaplatis“ smysl odpovédéli, zZe
reklama zaujala a dostala se vetejnosti do povédomi, ale jeji realny dopad je jen tézko
meéfitelny, jelikoZ neexistuje zadna statistika. Reklama vSak splnila svij tGcel alespon
Vv ohledu, ze vyvolala zajem vefejnosti. Jako hlavni divod oznacili respondenti to, Ze se

mnoho takovych kampani u nés nevyskytuje.
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Vyzkumna otazka €. 1: Jaké prvky ¢i podoba strachu na respondenty nejvice zapisobily?

V pozitivnim i negativnim smyslu.

o Smrt ditéte, nebo jakakoli spolecensky odsuzovana ¢innost pachana na détech, byla
hlavnim diskutovanym prvkem strachu po celou dobu vyzkumu. Respondenti se
k uzivani tohoto motivu vyjadfovali v negativech, ale zaroven piiznavaji, ze jim
tento motiv nahanél nejvétsi strach, neptijemné pocity a byl hluboce emocné
zasahujici. Uziti tohoto motivu jim pfiSlo prvoplanové, v nékterych reklamach
moralné $patné. Sami by vSak tento motiv v socidlnich reklamach pouzivali, jelikoz
jej povazuji za velmi efektivni. Poznamenali, Ze je mrzi, Ze i1 socidlni reklama musi
pouzivat principy reklamy komer¢ni, ale uvédomuji si, ze by se jinak tézko

prosadila.

e Fyzické tyrani a Gjma se ukazali jako motiv vyvolavajici vétsi hladinu strachu a

emoci, nez samotné psychické tyrani a ujma.

e Kirev, oteviené rany a dalsi fyzické zohaveni vyvolavaji v respondentech vétSinou
znechuceni. V pfehnané mife nevyvolavaji strach, naopak snizuji duvéryhodnost
reklamy. Lidé jsou na tyto krvavé zobrazeni zvykli a jsou vici nim ¢im dal tim
odolngjsi, respondenti tvrdi, Ze v pfehnané podob¢ nevedou k Zadnému hlubsimu
zamysSleni. Podotkli, Ze samoziejmé zaleZi na zpracovani a realnosti zobrazované

situace.

e Uziti hororovych ,postav jako tfettho nezavislého pozorovatele, vnimaji
respondenti jako strach nahangjici v pravém slova smyslu. Tento psychologicky

aspekt je velmi zasahl a donutil pfemyslet nad danym socidlnim problémem.

e Hrozbu ubliZeni sobé samému oznacili respondenti za méné efektivni, nez fakt, ze
svym jednanim ublizim druhému, coz jim nahan€lo vétsi strach. Jako
nejefektivnéjsi oznacili respondenti kombinaci zobrazeni strachu o sebe a druhé.

o Uziti nezaujaté tieti osoby, nebo nezivé véci jako vypravéce, ¢i privodce déjem

reklamy, umocniuje vaznost reklamy a jeji uvétitelnost.
e VEtsi emoce vyvolava zobrazeni osudu obéti, nez potrestani vinika.

¢ Filmova podoba, hiife v§ak podoba socialnich reklam ,,béCkovym* filmim, protoze

tato rapidné snizuje jejich divéryhodnost a vyvolava smich, nikoli strach.
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e Strach vyvolavaji fakta a socidlni problémy které respondenti neznali nebo se

s nimi setkdvaji jen malo kdy.

Vyzkumna otiazka ¢ 2: Jaké aspekty ovliviiovaly pozitivné i1 negativné nazor

respondentl na socialni reklamu s motivem strachu?

e Hudebni apel byl oznacen za aspekt, ktery hraje v souvislosti se strachem velmi
vyznamnou roli. Dramatickd hudba zvySovala v respondentech napéti a
prohlubovala emoce spojené se strachem. Mirna, pomala, vesele ladéna hudba je
podle respondentti vhodna pouzivat ve spojeni se Sokem, jinak zabraiuje pocitovat
strach. Pokud socialni reklama poukazuje na problém konkrétni oblasti svéta, je
velmi efektivni uzivat tamni tradi¢ni hudbu, ktera v respondentech zintenziviovala

prozivané emoce a pridavala na autenti¢nosti.

e Apel humoru byl v socialni reklamé oznacen jako kontraproduktivni. Respondenti
uvedli, ze by humor v socidlni reklamé nemél byt vitbec pouzivan, jelikoz snizuje
vaznost reklamy a zastifiuje jeji poselstvi. Podle ztc¢asténych ma socidlni reklama

zaujmout, ne rozesmat.

vvvvv

¢ Vhodna volba hlavniho pfedstavitele spotu. Kde zaleZi na jeho diivéryhodné vizazi
pro dany socialni problém. Zajimavé také je, Zze v souvislosti s intenzitou strachu na
zvoleném pohlavi nezalezi, ale jeho spravny vybér je vhodny v pfipadé urcitych
socialnich problémd, aby bylo pfesné doruceno poselstvi.

e Kreativni zpracovani by nemélo byt zbytecné slozité, jelikoZz dochazi k uniknuti

poselstvi reklamy.

e Slogan by respondenti upfednostnili ve spotu diive, nez na konci kviili snazSimu

pochopeni sdéleni.

e Za velmi efektivni povazuji jakékoli dopliujici ¢isla a fakta o daném problému a

také by nemél chybét odkaz kam se obratit o pomoc.

e Spolecnosti tolerované a Casté problémy jako alkohol, cigarety a silni¢ni provoz,
respondenty oslovuji podstatné méné a oznacili je za ohrané a neefektivni ve

smyslu ochoty zménit tyto navyky.
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e Cim mén¢ je reklama nadsazena, tim vétSi ma na respondenty realny dopad a berou
ji vazn&ji. Zaroven vSak dodavaji, Ze mnadsazené reklamy jsou Iépe

zapamatovatelné.

e Opakovani poselstvi jakoukoli formou vyhodnotili respondenti jako velmi pozitivni
a ucinné.

Na zavéreCnou otazku zda si mysli, ze takovychto reklam je u nas malo jednoznacné
odpovédéli, Ze urcité ano a mély by se objevovat vice. Jako hlavni argument pro zvyseni
poctu takovychto reklam uvedli, Ze jsou pfinosné pro edukaci a to povazuji za duilezité a
pozitivni. Na otazku jak by respondenti celkové ohodnotili uziti motivu strachu v socialni
reklamé odpovéedéli, ze pokud socidlni reklama nevyvolava zadnou formu strachu, je to
Spatné a neefektivni. Nejvice respondentli zasahl spot ,,.Blood diamonds®, ktery obsahuje
pro respondenty vétSinu dilezitych aspektl, pozitivné ovliviujicich atraktivitu reklamy a

413
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jakousi ,,idealni miru strachu, vedouci k vaznému zamysleni se nad problémem.
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ZAVER

Prace byla navrzena tak, aby shrnovala dosavadni a piinesla nové poznatky pro budouci
rozvoj tématu a piipadné aby bylo mozno nékteré z jejich zavéra vyuzit i prakticky. Dle
mého nazoru prace toto splnila. I pfes omezené mnozstvi odborné literatury analyzujici
toto téma a omezené moznosti vyzkumu pfinesla zajimava zjisténi. Vyzkum také potvrdil
ucinek pusobeni nékterych zakladnich taktik, které jsou vyuzivany nejenom v socialni
reklam¢. Cilem prace bylo analyzovat socialni reklamu a popsat principy, na jakych se
zaklada, coz z prace jasn¢ vypliva. Neméné dulezitym cilem bylo zkoumat motiv strachu
v audiovizualni socialni reklamé. | pfes nemoznou generalizaci vysledkd byl vyzkum
uspésny a lze se z jeho zaveri poucit pro budouci tvorbu podobnych reklamnich kampani.
Prvni vyzkumné otdzka, jaké prvky ¢i podoba strachu na respondenty nejvice zapisobili
V pozitivnim i negativnim smyslu, byla zodpovézena ve vice bodech. Za nejemotivnéjsi lze
oznacit motiv smrti ditéte, ktery nahanél nejvétsi strach, i kdyz ndzory na jeho uzivani byly
kontroverzni. Druhd otazka, ve znéni jaké aspekty ovliviiovaly pozitivn€ 1 negativné nazor
respondentti na socialni reklamu s motivem strachu, byla taktéz zodpovézena rozsahle. Za
negativni oznacili respondenti mimo jiné uzivani apelu humoru. Socidlni reklama by méla
obsahovat patrny motiv strachu, jinak podle nich nemiize mit zZadny redlny dopad na
zménu spolecenského chovani. Jako jeden z pozitivnich aspektll oznacili respondenti fakt,
ze se socidlni reklama zabyva 1 méné rozSifenymi tématy, které maji vliv na vzdélavani.
Socialni reklamy tykajici se spolecnosti tolerovanych problému jako jsou alkohol, drogy
nebo silniéni bezpecnost, oznacili jako témér netcinné, at’ je apel strachu jakykoli. Jako
prevence a osvéta vSak poslouzi. Bylo zjisténo, Ze by respondenti ocenili vice socialnich
reklam v ¢eském prostiedi. Objevil se vSak argument, ze by méli byt co nejméné podobné
reklamam komer¢nim, jinak se vytraci jejich puvodni smysl. Coz vede k otdzce a
zamysleni se nad tim, zda je novodoba socidlni reklama, kterd se stava ¢im dal tim vice
popularni opravdu socidlni, nebo jde v mnoha ptipadech uz jen o ,,jinou* propagaci jejiho
zadavatele, naptiklad reklamni agentury. Jedinou moznosti jak tuto otazku spolehlivé
zodpovédét, by bylo najit spolehlivy a transparentni zpisob pro méfeni redlného ucinku
sociadlni reklamy ve smyslu zmény spole¢enského chovani. Jinak ndm nezbyva nic jiného,

nez vefit v dobro a jeji ptivodni hodnoty.
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PRILOHA I: OBSAH PRILOZENEHO CD

e video — slozka obsahujici videa reklam stazenych ze serveru www.youtube.com,

videa jsou ve formatu MP4
e audio — slozka obsahujici audio nahravky pofizené pii focus group

e bp.pdf — bakalatska prace v elektronické podob¢ ve formatu PDF
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