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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje mediim a zac¢lenénim reklamy do komunikaé¢niho mixu. BliZze
se zabyva psychologii reklamy, emocemi a jejich silné vazbé na sociélni reklamu, bez kterych
by patrné nedokazala naplnit sviij ucel a poslani. Price se vénuje reklamnim apeltim, kdy do-
minantnim pro reklamy na bezpe¢nost silni¢niho provozu je predevsim apel strachu. Cilem
préace je analyzovat oblast socialni reklamy se zacilenim na bezpe¢nost silni¢niho provozu
a popsat principy, na kterych se zaklada. Na zaklad¢ teoretickych znalosti a naslednym
vyhodnocenim kvalitativniho Setfeni metodou focus group, popsat piisobeni emocionalnich

apelu v této oblasti reklamy, a pokusit se vyvodit relevantni zavéry a doporuceni.

Klicova slova: televizni reklama, regulace reklamy, sociélni reklama, emocionalni apely,

bezpecnost silnicniho provozu

ABSTRACT

The diploma thesis deals with media and the integration of advertisements into the
communication mix. Its focus is on advertising psychology and emotions and their strong
link to social advertising, without which it would apparently fail to fulfil its purpose and
mission. The work is devoted to advertising appeals, where the importance of road safety
advertising is primarily a fear appeal. The aim is to analyse the area of social advertising,
with emphasis on road safety, and to describe the principles on which it is based. On the
basis of theoretical knowledge and subsequent evaluation of the qualitative survey using
the focus group method, it describes the effect of emotional appeals in this field of adverti-

sing, and tries to draw relevant conclusions and recommendations.

Key words: TV advertising, regulation of advertising, social advertising, emotional appe-

als, traffic and road safety
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UvoD

Téma diplomoveé prace ,,Apely Vv televizni reklamé* jsem si vybrala zamérné, nebot’ mne
velmi zajima mozny psychologicky vliv reklamy na divaka. Aby reklama splnila sviij ucel
a dosahla svych cilti, musi vyuzivat nejriznéjsi psychologické techniky, postupy i apely.

Specifickou oblasti je reklama sociélni, kterou lze povazovat za Gi¢inny nastroj, jehoz cilem
je pokud mozno vyvolat uréitou pozitivni zménu v chovani dané cilove skupiny. V socialni
reklamé nejde o to, nabidnout okamzité feseni, ale hlavné upozornit na danou véc. Existuje
totiz cela fada problému, které nejsou vidét, nebo o nich Siroka vefejnost mnohdy neni in-
formovéna. Diplomova prace se blize vénuje socialnim reklamam na bezpecnost silni¢niho

provozu a apeltim v nich uzitych.

Prace byla navrzena tak, aby shrnovala dosavadni poznatky a zaroven pokud mozno pfi-
nesla i nové pro budouci rozvoj tématu, popiipad¢ aby bylo mozno nékteré z jejich zavéri
vyuzit i v praxi. Cilem préace je analyzovat v dne$ni dobé relativné popularni oblast social-
ni reklamy se zacilenim na bezpecnost silnicniho provozu a popsat principy, na kterych se
zaklada. Nemén¢ dulezitym cilem je pak na zékladé¢ teoretickych znalosti zkoumat pisobe-

ni emocionalnich apelil v této oblasti reklamy a pokusit se vyvodit relevantni zavery.

Prvni a druha kapitola teoretické Casti se vénuje mediim a zaclenénim reklamy jako takove
do komunikac¢niho mixu. Reklama dokéze v ¢lovéku mnohdy vytvofit pocit touhy patiit do
dokonalého svéta, v némz mladi, zdravi, uspésnost ¢i dokonalost ve vSech smérech zavisi
na nakupnich preferencich jednotlivce. Jde tedy o prevraceny model primarniho ucelu re-
klamy, kdy jiz neprodava produkt nebo sluzbu, ale kupuje spotiebitele. Aby jednotlivec
patfil do tohoto ,,idedlniho svéta“, vynalozi obrovské tsili, které se mnohdy setkava s opa-

kovanym netspéchem dosahnout cile, coz mnohdy vede k frustraci. (Toscani, 1995)

Tieti kapitola je vénovana regulaci reklamy. Ctvrta a pata kapitola teoretické &asti prace se
zabyva psychologii reklamy, emocemi a jejich neodmyslitelné vazbé na socidlni reklamu,
bez kterych by jen tézko dokazala naplnit sviij ucel a poslani. Dale pak velmi dilezitym
reklamnim apeltim, kdy stézejnim pro reklamy na bezpecnost v silni¢ni dopravé je hlavné

strach. Posledni Sesta kapitola je metodikou prace.

Prakticka ¢ast se zabyva obsahovou analyzou socialnich reklamnich komunikati z marke-
tingového a psychologického pohledu a zjisténi postoju respondentti ke kampanim na bez-

pecnost silni¢niho provozu, kde je v pfevazujici mife vyuzivan motiv strachu. Na zaklad¢
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vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni pomoci focus group, je popséano pisobeni emociondl-
nich apelt v této oblasti reklamy.
Posledni, projektova ¢ast, se snazi na zakladé vyhodnoceného vyzkumu vyvodit relevantni

zavery, a navrhnout mozna doporuceni na realizaci vhodné kampang.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Za marketingovou komunikaci lze povazovat kazdou formu a prostedek fizené komunika-
ce, diky které se firmy pokouseji informovat a presvédcovat sou¢asné i potencialni zakaz-
niky. SlouZi tedy primarné K informovani, presvéd¢ovani a ovliviiovani publika a vefejnos-
ti. VSeobecnym cilem marketingové komunikace je tedy informovat a ovlivnit chovani
spotiebitele, mimo jiné se snaZit vyzdvihnout nékteré vlastnosti produktu a v nejlepsim
piipadé presveédcit lidi o jejich nakupu.

Muzeme tedy konstatovat, Ze marketingovd komunikace je nedilnou soucasti trzniho hos-
podafstvi. Bez ni, a pfedev§im bez reklamy, by fungovala ekonomika statu obtizné&ji nez
doposud. Reklama se vyskytuje vSude kolem nas v riznych formach. Nekteti lidé se snazi
Ji nevnimat a nepfipoustét si jeji vliv. Kazdy jedinec ma na reklamu sviij osobity nazor a
tyto n&zory jsou mnohdy velice odlisné. Mnohdy se miizeme setkat s nazorem, ze reklama
je klamava praktika, kterd nesd¢luje vzdy pravdu a nuti vetejnost nakupovat néco, co sama
ani nechce. Hlavnim cilem reklamy vSak neni pfinutit vetejnost k nakupu, nybrz informo-

vat, pfipominat a presvédCovat.

Marketingovou komunikaci lze rozdélit na osobni a neosobni. Neosobni komunikace oslo-
vuje Sirokou skupinu lidi, coz vyrazné snizuje naklady na jednu oslovenou osobu. Muze
tak oslovit i velmi geograficky rozptylené obyvatelstvo. Na druhé strané je velmi nakladna
a je zde absence zpétné vazby a fyzického kontaktu se zakaznikem. K nevyhodam patii
také nemoznost individualniho ptizptisobeni zakaznikovi. Osobni kontakt pisobi o hodné
duvéryhodnéji, otevienéji a lidé jsou ochotni mnohdy vice spolupracovat. Velkou vyhodou
je také moznost zpétné vazby, pomoci které Ize situaci vyhodnotit a piizptisobit tak prabéh

nasledujici komunikace, aby bylo dosazeno poZzadovaneho vysledku. (Bouckova, 2003)

Marketingovou komunikaci tedy oznacujeme veskeré prostfedky, jimiz se spolecnosti sna-
zi informovat a presvédcovat soucasné i1 potencionalni zdkazniky a pfipominat jim, pfimo

¢1 neptimo, vyrobky a znacky, které prodavaji. (Kotler et Keller, 2013)

Za vSeobecny cil Ize povazovat ovlivnéni chovani spotiebitele. VSechny metody lze chapat
jako rozlicné formy komunikace, které plni urcité cile. Kazda firma chce zprosttedkovat
takové informace, které povzbudi zékaznika k vybéru a nakupu jejich produktt. Proto sve
usili zaméfuje jednak na posilnéni jiz existujicich postoji a jednak na zménu nerozhodnych

postojti na cilovém trhu. (Kotler et Keller, 2013)
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Cil marketingove komunikace — ovlivnit chovani spotiebitele — lze definovat do téchto
dil¢ich cilu:

e Informovat

e Presvédcit

e Piipominat (Kotler et Keller, 2013)

1.1 Komunikaéni mix

,,Dobre naplanovany a peclive provedeny program marketingové komunikace sam o sobé
nedokdze, a ani nemiize, zarucit uspéch. Zavisi na vyvazeném marketingovem mixu. Skvéla
reklama miize uspésné primet lidi, aby vyrazili do ulic a urcity vyrobek pozadovali, ale
celkovy plan miize ztroskotat na tom, ze je v neporadku prodejni misto.* (Kotler et Keller,
2013, s. 18)

Ackoli tustiednim prvkem programu marketingové komunikace byva Casto reklama, ob-

vvvvvv

V klasickém chapani Kotlerova promotion mixu byly dfive jen ¢tyfi zakladni soucasti:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Public relation

V literatute se vSak v dnesni dobé mizeme setkat s komunika¢nim mixem rozsifenym o
dalsi nastroje. (Horndk, 2010)

Dle Vysekalové (2012) muzeme charakterizovat vSechny formy propagace, presnéji ko-
munikace, kterymi jsou:

e Reklama (advertising)
e Osobni prodej
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Prace s verejnosti (public relation)
e Primy marketing (direct marketing)
e Sponzoring
e Nova media (new media)
V SirSim pojeti zde miizeme jesté zatadit:
e Obaly (packaging)
e Veletrhy a vystavy (Vysekalova, 2012, s.20)
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Napftiklad Smith (2010) jako prostfedky komunika¢niho mixu udava:

e Prodej

e Reklama

e Podpora prodeje

e Piimy marketing

e Prace a vztahy s medii a vztahy s vefejnosti
e Sponzorstvi

e \ystavy

e Obal ¢i baleni

e Misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)
e Internet

e Ustni sd&leni — »Septanda“

e Identita spolecnosti

Mezi vSeobecné cile marketingové komunikace patii poskytnuti informaci, vytvoreni a
stimulace poptavky, odliseni produktu, zdtraznéni jeho uzitku a hodnoty, dale stabilizace
obratu, vybudovani znacky a posileni firemni image. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)
Marketingovou komunikaci Ize dale rozd¢€lit na nadlinkovou (ATL) a podlinkovou (BTL).
Nadlinkova komunikace je takova, ktera je podporovdna medii. Patii do ni tedy hlavné
televizni a rozhlasova reklama, reklama v kin¢, na ulicich, na internetu a tiSténa reklama.
Podlinkova komunikace naopak neni podporovana medii. Lze do ni zafadit podporu prode-
je, ptimy marketing, public relations a event marketing. V dneSni dob¢ zacina silit vliv
podlinkové komunikace, ktera zac¢ind byt i vice finanéné podporovéana. K maximalizaci
ucinkdt marketingové komunikace mlize vést integrace nckolika komunikaénich kanali.
Snahou marketérui je vSe zkoordinovat a stirat rozdily mezi nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci. Tomuto trendu se fika integrovand marketingova komunikace nebo také ko-
munikace pfes linku. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

1.11 Komunikaéni proces

Hlavnimi ucastniky komunikace jsou odesilatel a pfijemce. Hlavnimi komunika¢nimi na-
stroji jsou media a sd€leni. Kodovani, dekodovani, odezva a zpétna vazba piedstavuji pri-
marni komunikacni funkce. Na tento komunikacéni proces plisobi nejriznéjsi neplanované
rusivé momenty, tedy Sumy. (Kotler, 2007)

Ma-li byt sdéleni G¢inné, musi kodovaci proces odesilatele odpovidat dekédovacimu pro-
cesu prijemce. Sdéleni by se tedy mélo skladat ze slov a dalSich symbola, které jsou pfi-

jemci dobie znamé. Cim vice se oblast zkuSenosti ptijemce piekryva s oblasti zkuSenosti
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odesilatele, tim vétsi je pravdépodobnost, ze sdéleni bude ucinné. Marketingovi odbornici
sice nemusi vzdy sdilet oblast zkuSenosti cilovych spotiebitelli, ale pokud chtéji u¢inné
komunikovat, musi ji alespon ¢astecné chapat. (Kotler, 2007)

Odesilatel musi védét, jaké publikum chce zasdhnout a jakou odezvu chce vyvolat. Musi
umét sva sdéleni zakodovat tak, aby je cilové publikum mohlo dekddovat. Musi sva sdéle-
ni predavat prostrednictvim medii, ktera zasahnou cilové publikum, a musi si ptipravit ko-
munikacéni kanély zpétné vazby, aby dokazal zhodnotit odezvu piijemce na dané sd€leni.

Toto vSe jsou klicové predpoklady dobré komunikace. (Kotler, 2007)

1.2 Media

Slovo medium pochazi z latiny, pfi¢emz jeho vyznam je zprostiedkujici Cinitel, prostfednik
nebo prostiedek. Z toho vychazi, Ze je to prostfednik a realizator jistého spojeni. Osoby,
zabyvajici se interpersonalni komunikaci, pojmenovavaji tento termin jako néco, co n€ko-
mu zprostiedkovava uréité sdéleni. Jedna se podle nich o komunika¢ni medium, které neni

v marketingovych komunikacich nijak nahraditelné. (Jirak, Képplové, 2007)

Muze se zdat, ze media nékdy az zneuZzivaji absolutni divéry divaki, ctenari ¢i poslucha-
¢l. Podle predpovédi pocasi si bereme deStniky, oblékame maddni outfity, abychom byli
»IN%, snazime se cvicit a stravovat zdravé na zaklad¢ sledovani pofadt o zdravém zivotnim
stylu, sva Zivotni i obchodni rozhodnuti mnohdy podtizujeme aktualitdm ze zpravodajstvi.
V oboru marketingové komunikace se pouZiva termin medium pro nosi¢ reklamniho sdé-
leni smérem od zadavatele k moznému konzumentovi. Z hlediska masovosti Ize stale poci-
tat mezi nejvyznamnéj$i media Kklasicka, a tou je v prvni fad¢ televize, poté tisk a
V neposledni fad¢ radio. K tém se nyni pfidava stale vice rostouci internet, pievazujici pre-
devsim u mladsi generace.

Tisk jako medium zahrnuje inzerci v ¢asopisech a novinach, pfiéemz ¢etnost obou medii je
v CR stale pomérné vysoka. Vyhodou tohoto media je, Ze do n&j lze umistit sloZit&jsi in-
formace a marketéfi nejsou odkazani pouze na dobu 30 vtefin, jako je tomu u televizni ¢i
rozhlasové reklamy. Ctenaf si navic miize uréit rychlost zpracovani reklamniho sdéleni
sam a k pfectenym informacim se maze kdykoli vratit.

Rozhlas je v dnedni dobé povazovan za dopliikové medium, nebot’ je zaznamenavan pouze

sluchem a posluchaci jej casto vnimaji jen jako zvukovou kulisu pfi jiné ¢innosti — z toho
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plyne, Ze pozornost vénovana reklam¢ bude mnohdy velmi mala. AvSak diky pomérné
nizkym cenam je v rozhlase mozno dosahnout vyssich frekvenci kontaktt cilové skupiny s
reklamni kampani.
Mezi dal$i media, ktera lze GspéSné vyuzit pro socialni marketing, lze zatadit venkovni
reklamu, nazyvanou téz outdoorova, kam fadime billboardy, reklamy na dopravnich pro-
stiedcich, prosvétlené vitriny, plakatové plochy a dalsi.
Jednim z G¢inkt médii je vyvolavat zmény. At jiZz na Grovni jednotlivce, spole¢nosti, insti-
tuce ¢i celé kultury, média mohou zménu:

e Zplsobit zdmerné

e Zpulsobit nezamerné

e Zpulsobit zménu méné vyznamnou ve své formé ¢i intenzité

e Usnadnit

e Posilit stavajici stav — nulova zména

e  Mohou zmén¢ zabréanit (McQuail, 2009)

Ptes vSechnu snahu je vSak tézko méfitelné, jaké faktory, do jaké miry a jakym zplisobem

minéni konzumenta nakonec ovlivni. Shoda jisté¢ panuje v tom, Ze media nas informuji,
ovlivituji nase rozhodnuti, formuji a utvaieji nase nazory. To je také divod stale se zvySu-
jiciho vynakladani zna¢nych financnich prostfedki do reklamy a public relations. Na

opacném nazorovém polu vSak vladne pochybnost, zda jsou ucinky medii skutecné takové,

vvvvvv

3

skutecnosti, Ze ucinky jsou podminény prijemcem prinejmensim stejné jako odesilatelem.

(McQuail, 2009, s. 470)

1.2.1 Televize jako jedno z nejmocnéjsich medii

Televize jako masové medium ma za sebou mnohaletou historii, komer¢né se zacala vyu-
zivat od 30.let 20. stoleti. Charakteristickym rysem televize je vysoky stupen regulace,
kontrola a udélovani licenci vefejnymi institucemi. Pfestoze je televizi do jisté miry upira-
na jeji nezavisla politicka uloha a televize je tedy v prvni fad¢ povazovana za zabavni me-
dium, v moderni politice hraje velmi zasadni roli. Televize je povaZzovana za jeden z hlav-
nich zdrojl zprév a informaci pro vétSinu lidi a za hlavni komunikac¢ni kanal mezi politiky

a obCany, a to zejména v obdobi voleb. Pro déti i dospélé mnohdy také plni vzdélavaci
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ulohu. Téméf ve vSech zemich je televize nejvetsim reklamnim kanalem a tato jeji vlast-
nost pomohla potvrdit jeji masové zabavni funkce.

»Irvala pritazlivost televize spociva ve skutecnosti, ze se jednd o medium, které umozinuje
lidem sdilet stejné zkuSenosti i mimo rodinny okruh v jinak roztiistené a individualizované
spolecnosti . (McQuail, 2009, s. 46-47)

V tehdejsi Ceskoslovenské republice bylo vefejné zkusebni vysilani zahajeno v roce 1953.
Televize zpocatku vysilala jen n€kolikrat denné, vétSinou rano a vecer. Jiz tenkrat televize
zasadné vstoupila do Zivota ¢loveka a ten se z jejiho vlivu jiZz nikdy nevymanil. Postupem
Zasu pokryl televizni signél celou republiku. Do roku 1994 u nas existovala pouze Ceska
televize, po tomto roce poté doslo ke zruSeni monopolu a vysilani zahajila nova celoplosna
soukroma televize Nova. Byla to pravé ona, ktera jako prvni televize zacala pferusovat své
vysilani televizni reklamou, coz ji bylo umoznéno zménou zédkona Radou pro rozhlasové a

televizni vysilani. (Micienka, 2007)
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2 REKLAMA

Slovo ,,reklama‘ vzniklo pravdépodobné z latinského ,,reklamare” — znovu kiiéeti, coz
odpovidalo dobové obchodni komunikaci. I kdyZ se zptisob prezentace béhem let pon¢kud
proménil, pojem reklama jiz ziistal. V soucasné dob¢ je pojem reklama definovan jako
,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi ¢i sluzeb prostrednic-
tvim identifikovatelného sponzora*(Vysekalova, 2012, s. 20)
Z psychologického hlediska se jedna o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem.
Tomu odpovida i definice reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995,
ktera tika, Ze ,,reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzZivatelé
zboZzi, sluzeb nebo myslenek prostirednictvim komunikacnich medii* (Vysekalova, 2012, s.
21). Jde tak o placené zpravy, které vyuzivaji jednotliva media k zasazeni cilové skupiny.
Z marketingového pohledu, jako jednoho z nastroji komunika¢niho mixu, reklama umoz-
nuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuZzitim vSech prvkl plisobicich na smysly
cloveéka. Prostfednictvim reklamy je tak mozno oslovit Siroké publikum potencidlnich za-
kazniki, avSak jeji nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace bez moz-
nosti ptimé zpétné vazby.
Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:

e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty

e Inzerci v tisku

e Venkovni reklamu

e Reklamu v kinech

e Audiovizualni snimky (Vysekalové, 2012)

Reklama tvofi vyznamnou soucast jak fyzického tak i socialniho prostiedi. Zatimco cile
reklamy jsou obecné zndmy, postupy, které reklama vyuzivd, zdaleka tak jasné nejsou.
Pfitom nelze vyloucit, ze zvlasté v nedospélych, teprve zrajicich pfijemcich — détech, mtze
reklamni sdéleni vyvolat nepiiméfend ocekavani ohledné zlepseni kvality Zivotniho stylu
spojena s nabidkou ur¢itého produktu. Je proto nutné si osvojit alespon zakladni predstavu
o pusobeni reklamy a ziskat tak kriticky odstup od ¢asto pifehnanych moznosti zlepSeni

Zivota, jeZ reklama s produktem spojuje. (Micienka, 2007)
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Pokud jde o postupy, je pro reklamu mnohdy typické naptiklad to, ze ma sklon k idealizaci
a zjednoduSovani. Vyrobky, které nabizi, nemaji dle prezentace Zadné stinné stranky, nej-
sou poruchove, vse je jednoduche, rodinny Zivot pohodovy a ditka sice rozpustila, ale vel-
mi posludnd — na zavolani pfijdou a nechaji si vyprat uSmudlané tricko, nebo zpusobné
doplni energii ty¢inkou. Je zde vSak urcité riziko, ze opakovanim se atraktivita t€chto mo-

tivi oslabuje, z napadu se stava automatismus a urcity druh klisé. (Micienka, 2007)

Procesy nastolovani agendy a medialni diktovani mddnich trendit v tomto sméru funguje
velmi dobfe. Umélé vytvareni poptavky tak potvrzuje i marketingovy a reklamni odbornik
Zdengk Ktizek (1995), ktery ve své knize uvadi, ze ,, marketing, jehoz je reklama soucasti,
miize zajem na trhu po zbozi uméle vyvolavat. Je dokonce mozné vyvolat zajem o nesmysl-

né, c¢i dokonce Skodlivé zbozi, jako je alkohol nebo tabdkové vyrobky.*

(Ktizek, 1995, str. 6)

2.1 Televizni reklama

., Reklama ma jedinecnou schopnost zjednodusit a zhustit sloZitou informaci o proddavaném

vyrobku do 30vterinového, city nabitého spotu. * (Smith, 2010, s. 235)

Ackoli televize patii k nejmladS$im mediim masové komunikace, je v soucasné dob¢ nej-
mocnéjSim reklamnim mediem, které zasahuje obrovské spektrum spotiebiteli. Tato ma-
sovost je v prvni fadé dana tim, ze alespon jeden televizni pfijimac vlastni prakticky kazda
domécnost, tedy televizni reklama je schopna oslovit v jediny okamzik miliony divaka.
Dal$imi nespornymi vyhodami jsou pomérné nizké naklady v poméru na osloveni jednoho
spotfebitele, moznost kombinace vizualnich i1 sluchovych vjemit, opakovani reklamniho
sdéleni a v neposledni fad¢ vhodné nacasovani pro danou cilovou skupinu. (Kotler et Kell-
er, 2013)

Vyuzivani televizni reklamy je vhodné zejména pro vyspélé zemé, ale 1 zde je nutné re-
spektovat socialné-kulturni odliSnosti (naptiklad ve veétSing stath je nutné dabovat reklamni
spoty, avSak v n¢kterych zemich je mozné ponechat je napiiklad v anglictin€ a s titulky) 1
odli$nosti v oblasti legislativni upravy, nebot’ televizni reklama je ve vSech zemich nejvice

regulovanym mediem. (Machkové, 2009)

Televizni spot — k hlavnim pfednostem televiznich spoti patii pfedev§im pisobeni na zrak

i sluch, zdani realného vjemu (pohyb, barva), ndzornost, vysoka zapamatovatelnost i mira
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soustfedéni, emocni plisobivost, masovost a také pusobeni v ¢ase oddechu. Dalsi nespor-
nou vyhodou je mozZnost selekce cilové skupiny podle ¢asu, resp. konkrétni relace. Nevy-
hodou je nemoznost vraceni se k informaci a vysoké naklady na vyrobu i vysilaci ¢as spo-
ti. V pfepoCtu na pocet zasazenych recipientii jsou vSak ndklady relativné nizké.
V neposledni fadé¢ se vSak k nevyhodam pridava stale siln€j$i odpor cilové skupiny

k dlouhym blokiim reklamy v ramci vysilani filmt. (Hornak, 2014, s. 186)

Kromé klasického reklamniho spotu se miZzeme setkat 1 s jinymi formami televizni rekla-
my:

Sponzoring — jedna se o umisténi sponzorského vzkazu pied vysilanim a obcas i v prubé-
hu vysilani vybraného pofadu. Vyhodou je, Ze se nemusi vytvaiet zadny nakladny televizni
spot a navic se znacka mtize propojit s vhodnym pofadem a nemusi soupetit o pozornost s
dal$imi znackami, jako je tomu v ramci reklamniho bloku. Na druhou stranu je ale sponzo-
ring televiznich potadi pomérné piisn€ omezen legislativou a jeho cena mize byt pomérné
vysoka. (Karlicek et Kral, 2011)

Teleshopping — piedstavuje nastroj pfimého marketingu, kdy jsou prostfednictvim krat-
kych televiznich spotu pfedvadény vyrobky a zajemci si je mohou okamzité objednat na
telefonnim ¢isle zvetejnéném v zavéru prezentace. Na rozdil od klasického reklamniho
spotu se jedna o ¢asové delsi prezentaci vyrobku, obvykle ptedvedeného ,,v akci®, doplné-
nou informacemi o cené a dodacich podminkach. (Karli¢ek et Kral, 2011)

Product placement — jedna se o zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do au-
diovizualniho dila za G¢elem jeho propagace, tzn. ur¢ité vyrobky nebo sluzby smluvniho
partnera jsou zakomponovany piimo do filmového déje. Zakladni formou tohoto typu re-
klamy je zahrnuti jména produktu nebo loga do popiedi nebo pozadi scény. Avsak u pro-
duct placementu je velmi obtizné urcit hranice mezi skrytou reklamou, ktera je ze zakona

zakazana, a uméleckym zamérem tvirce.(Vysekalova, Mikes, 2010)

2.1.1 Funkce reklamy

Informativni reklama se vyuziva ptevazné pii zavadéni novych produkti na trhu. Jejim
ukolem je vytvofit povédomi o znacce a informovat o novych produktech nebo novych
doplncich jiz existujicich produktt. Cilem této reklamy je tedy vytvofit primarni poptavku.

Presvédcovaci reklama slouzi k vytvoreni obliby, preference, presvédceni nebo kupniho
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zéméru ohledné vyrobku ¢i sluzby. S rostouci konkurenci roste i jeji vyznam. Méla by pte-
svédcit spotiebitele, Ze mu vyrobek jedné znacky piinese vice uZitku a kvality nez tentyz
vyrobek jiné znacky.

Piipominkova reklama se vyuziva proto, aby spotiebitelé na produkt pokud mozno neza-
pomnéli. Z toho dtvodu je duleZité pro jiz vyzralé vyrobky.

Posilujici reklama piesvédCuje soucasné zakazniky, ze uéinili spravnou volbu.
(Kotler, 2007)
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3 REGULACE REKLAMY

Reklama s sebou muze pfindset fadu negativnich jevi, proto je fizena mnoha zékony, vy-
hlaskami a nafizenimi, at’ se jiz jedna o jeji obsah, obchodni ¢innost ¢i ochranu spotiebite-
le. (Vysekalova, Mikes, 2010). Nesmime zapominat ani na pravni regulaci ze strany Ev-
ropské unie.

Je nutné rozliSovat regulaci (regulace vnéjsi) a samoregulaci reklamy (regulace vnitini).
Regulace jsou takova pravidla, ktera jsou urCena zakonem. Do autoregulace patii riizna
pravidla, doporuceni, etické kodexy, zasahy dozorcich rad apod. Tato pravidla jsou pfiji-
mana dobrovolné. (Micienka, 2007)

Moderni reklama ma ¢tyii zakladni stavebni kameny, jimiZ jsou pravda, legalnost, slusnost

a spolecenska zodpovédnost. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.1 Regulace reklamy v Ceské republice

Ukolem zakonné tipravy je vytvofit takové podminky, které zamezi nekontrolovanému a
neomezenému Sifeni potencialné Skodlivych a nebezpeénych audiovizuélnich medialnich
obsahtl. Pravni ad Ceské republiky operuje s pravem vefejnym a s pravem soukromym.
Dopad vetejného prava se tyka vSech osob bez vyjimky, pravo soukromé ma dopad pouze
na konkrétni osoby. (Kobiela, 2009)

Nejdilezitéjsi legislativou v oblasti vetejného prava souvisejici s reklamou jsou:

e Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (ve znéni novel),

e Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
e Trestni zakon ¢. 140/1961 Sb. a prestupkovy zakon ¢. 200/1990 Sb.,

e Zakon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele,

e Zakon ¢. 106/1999 Sb. o svobodném piistupu k informacim.

Do legislativy prava soukromého, ktera tesi Cistotu soutéZze mezi konkurenty, klamavou

reklamu, nekalou soutéz, ochranu obchodniho jména, autorska prava aj. patfi:

e Obchodni zdkonik ¢. 513/1991 Sb. (ve znéni novel),
0 8§44 Obchodniho zakoniku — nekala soutéz,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

0 8 45 Obchodniho z&koniku — siteni klamavé reklamy,

0 8§ 46 Obchodniho zakoniku — klamavé oznaceni zbozi a sluzeb,
e Obcansky zdkonik ¢. 40/1964 Sb.,
e Zakon ¢. 483/1991 Sb. o Ceské televizi (novelizovan zdkonem 39/2001 Sb.)
e Zakon ¢. 137/95 Sb. o ochrannych znamkach,
e Zakon €. 35/65 Sb. o dilech literarnich, védeckych a uméleckych,

e Zakon ¢. 159/73 Sb. o ochran¢ oznaceni puvodu vyrobku.

Jelikoz je Ceska republika ¢lenem Evropské Unie, musi se ¢eskd legislativa harmonizovat
s legislativou EU. V oblasti reklamy existuji dilezité evropské smérnice:
e ES 89/552 EEC tzv. smérnice ,.televize bez hranic* (zékon tykajici se sledovani te-

levize a vymeény televiznich potadit),
e ES 84/450 EEC o sblizovani zdkont ¢lenskych statii ve véci klamavé reklamy,

e ES92/28 EEC o reklamé 1&¢iv.

Zcela jisté lze vychazet z pfedpokladu, ze reklama by méla byt v ramci danych moralnich

a etickych hodnot urcité kultury. Etika, jako véda zabyvajici se moralkou, odkryva tajem-
stvi lidskych hodnot jako je Cest, spravedlnost, svédomi, ticta k lidem, dobro, zlo a dalSich.
VétSina stiznosti tykajicich se reklamy byva pravé v souvislosti s ohroZenim "dobrych
mravu"”. Vzhledem k tomu, Ze tento zastaraly pojem neni nikde ptesné specifikovan, vzta-
huje se jeho vyznam na vétSinu moralnich hodnot bézné piijimanych v daném case a v
dané spolec¢nosti a jejich poruseni je posuzovano s ohledem na jednotlivé piipady.

Rada pro reklamu ve svém Kodexu reklamy pouziva pojem "normy slusnosti a mravnosti

obecné prijimané temi, u nichz je pravdepodobné, Ze je reklama zasahne". (RPR, © 2005)

V Ceské republice neexistuje Zadna pravni regulace ani eticka norma pro politickou rekla-
mu. Politicka reklama nepodporuje podnikatelskou ¢innost, nevztahuje se na ni tedy zakaz
nekalé soutéze ani zédkon o regulaci reklamy. MtZe probihat kdekoliv a kdykoliv. (Chlum-
ska, 2012) V Ceské republice se k ¢asteéné regulaci televizni politické reklamy odhodlala
Ceska televize. Politické reklamy jsou navic vysilany v blocich a zadarmo. (Vysekalova,
Mikes, 2010)
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3.1.1 Zakon o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani fesi obecné po-
jmy, napft. co je povazovano za rozhlasové a televizni vysilani, v jaké oblasti zakon piisobi.
V druhé c¢asti se vénuje Radé¢ pro rozhlasové a televizni vysilani. Tieti ¢ast zakona objas-
fiuje vse, co se tyka licenci pro rozhlasové a televizni vysilani, ¢tvrta ¢ast se tyka registraci
a patéa pravy a povinnostmi provozovateld.

Zakonem se musi fidit provozovatelé vysilani ze zdkona (Ceska televize a Cesky rozhlas),
dale provozovatelé s licenci (komer¢ni média) a provozovatelé s registraci (vysilaji pomoci

kabell nebo druzic). (Kobiela, 2009)

3.1.2 Zakon o regulaci reklamy

»lento zakon zapracovava prislusné predpisy Evropskych spolecenstvi upravujici regulaci
reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové
vyrobky, na humanni lécivé pripravky, na veterinarni lécivé pripravky, na potraviny a na
pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzZivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a
jeji Sireni vcetné postihu za poruSeni povinnosti podle tohoto zdakona a stanoveni organii
dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na pripravky na ochranu
rostlin, na strelné zbrané a na stielivo a na cinnost pohiebnictvi.“ (PospiSil, Zavodna,

2012, s. 111)

Reklama na alkohol neni v Ceské republice zakazana v zadném sdélovacim prostiedku, jeji
tvorba mé& vSak celkem striktni pravidla, kterd nesmi byt porusovéna. Reklama na alkoho-
lické ndpoje nesmi nab&dat k uZivani alkoholu a vysmivat se abstinenci, nesmi cilit na
mladsi 18 let, dale nesmi vzbuzovat vyvolani lepSich vykonu ¢i spoleCenského statusu,
nesmi tvrdit, ze alkohol je 1éCivy a nesmi se objevit v souvislosti s fizenim vozidla.

Jelikoz jsou déti velmi citlivou a ndchylnou skupinou, nesmi byt na n¢ cilena reklama na
alkoholické népoje, a to véetné piva. Za déti jsou pro ucely reklamy povazovany osoby
mladsi 18 let. Reklama nesmi vyuzivat détskou nezkuSenost ¢i davefivost, nesmi moralné
ani psychicky ohrozit jejich vyvoj ¢i zdravi. Pii vyuziti ditéte jako tc¢inkujiciho v reklamé

nesmi byt dité zobrazeno v nebezpecnych ¢i nevhodnych situacich.
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V Ceské republice je zakazana veskera televizni reklama na tabakové vyrobky. Zékaz se
tyka jak ptimé, tak nepiimé reklamy, plati tedy, Ze v reklamé na jiny produkt nesmi byt
Zadna zminka o tabakovych vyrobcich ¢i nesmi byt zobrazen herec, ktery kouii apod.

V ramci televizniho vysildni nesmi byt zafazeny zadné reklamy s nabozenskym ¢i ateistic-
kym nazorem. Dale nesmi byt pouzity zadné reklamy pfed vysilanim bohosluzeb ani po
ném. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Ceska reklama mize byt vysilana v jakémkoli jazyce, nejedna-li se o uréité druhy varova-
ni, napf. u cigaret, 1¢kt, apod. Dilezita sdéleni ohroZujici zdravi musi byt v jazyce ¢eském.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Co je "zakazana reklama" specifikuje § 2 odst. 3 Zakona o regulaci reklamy. Mimo jiné je
to "reklama v rozporu s dobrymi mravy" (Novéakova, Jandova, 2006). "Zejména nesmi ob-
sahovat jakoukoliv diskriminaci z dizvodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat na-
boZenské nebo nérodnostni citeni, ohroZovat obecné neprijatelnym zpisobem mravnost,
sniZovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajici
motivu strachu.” (Novakova, Jandova, 2006, s. 132). Jak je vidét, vyuzivani apelu strachu
je vymezeno v zakoné o regulaci reklamy vyslovné a je tedy otazkou, zda je vabec vhodné

tento prvek v reklamnich kampanich vyuzivat, ¢i nikoli, pfipadné v jaké mite.

3.1.3 Samoregulace reklamy

Do oblasti samoregulace reklamy spadaji veSkera doporuceni, kodexy, navrhy, zasady i
pravidla, ktera si firmy vytvotily a dobrovoln¢ je piijaly za sva a fidi se jimi. Nepatii sem
zadné zasahy ze strany statu. Etické kodexy jsou pouze dopliujicimi etickymi pravidly, na
Které se ptislusna legislativa nevztahuje, ¢i se jim vénuje pouze okrajove.

Kazda instituce ¢i organizace si muze vymyslet sviij vlastni firemni eticky kodex, podle
kterého se jeji Clenové tidi. Jednim z nejznaméjSich etickych kodext, ktery se tyka re-
klamniho trhu, je eticky kodex reklamy, ktery byl vydan ¢leny Rady pro reklamu.

Eticky kodex reklamy plati od za¢atku roku 1995. (RPR, © 2005) ,, Etika (z reckého Athos,
tedy mrav, zvyklost) je definovana jako filozoficka disciplina nebo uceni o odpovedném
Jedndani uvnitr lidského spolubyti. *“ (Kobiela, 2009, s. 53)

Cilem vy3e uvedeného Kodexu je, aby reklamy byly slusné, ¢estné a pravdivé, respektova-
ly pravidla ¢estného soutézeni konkurentl, nepropagovaly neodlivodnéné plytvani, nena-

vadély k porusovani legislativy, dale by reklamy nemély snizovat divéru v reklamu jako
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sluzbu a nemély by nabadat k chovani poskozujici zivotni prostiedi. (Kodex reklamy, ©
2005)

Kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu, v ¢lanku 4 Spolecenskéd odpovédnost reklamy
dale uvadi, Ze "'reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu™. (RPR,
© 2005). Tim vlastn¢ jakoby zmiriuje zakaz vyuZzivani motivu strachu Zakona o regulaci
reklamy. Je-li situace sdélovana ptijemci takovd, Ze motiv strachu je na misté a odpovida-
jicim zpasobem tak zobrazuje dulezité poselstvi, pak jej muzZe zadavatel i tvirce pouzit.
Tato situace je nejcastéji vyuzivana v socidlni reklamég, napiiklad v kampanich na posileni

bezpecnosti silniéniho provozu, v boji proti drogové zavislosti, domacimu nasili apod.

wewvr

devsim spolecensky zodpovédna. Mezinarodni obchodni komora v Pafizi proto pravidelné
vydava instrukce o regulacich reklamy. Ty jsou po odsouhlaseni zahrnuty do etickych

norem reklamy jednotlivych statd. (Vysekalova, Mikes, 2010)
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4 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklamu lze povazovat za ucinny nastroj, jehoz cilem je vyvolat urcitou pozitivni
zménu v chovani dané cilové skupiny. V socialni reklamé nejde o to, nabidnout okamzité
feSeni, ale hlavné upozornit na urcitou véc. Existuje totiz celd fada problém, které nejsou

vidét, nebo o nich Siroka vetejnost neni mnohdy informovana.

Mezi globalni témata pro socidlni reklamu muzeme zaradit zdravotni prevenci, rasismus,
bezpecnost v silniéni dopravé, télesna postiZzeni, jinou sexualni orientaci, tyrani osob i zvi-
fat, politické nasili, zdravotni disledky koufeni, trest smrti, ochranu ptirody, disledky va-

lek a ekonomicky handicap zemi tietiho svéta.

4.1 Definice pojmu

Dle Americké marketingoveé asociace je socialni reklama definovana jako ,, reklama urcena
a smerujici k vychové nebo motivaci cilového publika k uskutecneni Zadouciho socialniho

jednani** (Americk& marketingova asociace, © 2015)

Poslanim socialni reklamy je oslovit vybranym médiem vefejnost a poukéazat na dany spo-
leCensky problém, popiipadé se také pokusit o ndvrh konkrétniho feSeni a jeho implemen-

taci. (Gottlichova, 2005)

Autorka prace se nejvice ztotoziuje s definici dle Hornaka (2010, s. 83) ktery uvadi, Ze
wSocidlni reklama je spolecensky vychovnad propagace, ktera ma své specifické zadavatele
v podobé tretiho sektoru, statnich organii a organizaci i své specifické cilové skupiny, mezi
ktere patri mnohdy cela verejnost. Jde o propojeni neekonomické oblasti s tradicni a vseo-
becnou komercnosti reklam “. Socialni reklamu lze tedy chapat jako oblast spolecenskou i

mezilidskou, jejimz cilem piisobeni je pfedavani myslenek, ndzort a vzorct chovani.

4.2 Cil socialni reklamy

Zatimco primarnim cilem komer¢ni reklamy je prodavat vyrobky nebo sluzby, socidlni
reklama si klade za cil pfinaSet vefejny prospéch spolec¢nosti a v kone¢ném disledku dlou-
hodob¢ zlepSovat celospolecenskou situaci. Dale pak se snazi upozornit na konkrétni soci-
alni problém a vyvolat lidskou aktivitu vedouci ke zméné nebo ndpravé problému. Za
sekundarni cil Ize povaZovat ziskavani finan¢nich a materialnich prostfedka pro charitativ-

ni ucely nebo humanitarni pomoc. (Géttlichova, 2005)
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V dnesni dobé je obcas hiife rozeznatelné, o ktery druh reklamy se jedna, jelikoz dochazi k
prolinani charakteristickych prvkl. Naptiiklad komercni reklama casto vyuziva socialni
tématiky s evidentnim komercénim zdmérem, ktery bézny piijemce reklamniho sdéleni ne-

musi vzdy rozlisit.

4.3 Hlavni témata socialni reklamy

Existuje mnoho typu socialni reklamy, obecné je vSak mtizeme shrnout do ¢tyi hlavnich

oblasti, které zahrnuji nejvice aktualni a globalni problemy:

Ochrana zdravi — kampané proti koufeni a konzumaci alkoholu, reklamy vybizejici k
fyzické aktivité, ochran¢ pred neplanovanym tchotenstvim, kojeni, prevenci pohlavnich

chorob, rakoviny, obezity, anorexie atd.

Bezpecnost a prevence zranéni — reklamy upozoriyjici na problém uZivani alkoholu a
drog pied jizdou, pouZivani bezpecnostnich past, autosedacek a jinych bezpecnostnich
zatizeni, prevenci domaciho a sexualniho nasili, nasili spojeného s pouzivanim zbrani, in-
formativni kampané ohledné spravného chovani v krizi, pfi havarii, pozaru a jakékoli situ-

aci vyzadujici duchapfitomnost a jistou edukaci cloveéka.

Ochrana Zzivotniho prostiedi — reklama doporucujici a prosazujici omezeni, tiidéni a

recyklaci odpadu, bojujici proti vS§em formam znecistovani Zivotniho prostiedi.

Spolecenska angaZovanost — kampané podporujici darcovstvi krve a organti, uplatiiovani
své obCanské ,,povinnosti“ a prav, dobrovolnictvi, pomoc pfi pfirodnich katastrofdch a

jinych ¢lovéka devastujicich jevech atd. (Bacuvcik, 2011, s. 29)

4.3.1 Bezpecnost silni¢niho provozu

V roce 2014 policisté fesili celkem 85 859 dopravnich nehod, pii kterych 629 lidi zemielo,
2 762 bylo zranéno tézce a 23 655 utrpélo lehka zranéni. Odhad zptisobené hmotné skody

se vySplhal na vice nez 4,9 miliard korun.

K pfi¢inam vzniku dopravnich nehod lze uvést, ze bezpecnost a plynulost silni¢niho pro-

VOzU je v prvni fadé zavisla na vlastnim chovani jeho ucastniki. ,,Jako zasadni vnimame
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stoupajici trend neveénovani se rizeni. Vlivem doby si lidé casto z automobili délaji kance-
lare, nevenuji se tak plné rizeni, nesleduji situaci v provozu a dopravni znaceni a casto pak
V mistech, kde je potieba ubrat plyn, naopak zrychli a pri takto vzniklych dopravnich ne-
hodach se pak objevuji ty nejtragictejsi nasledky «“ (Lerch, © 2015)
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Graf 1 - Vyvoj poctu usmrcenych osob za cely rok od roku 1961
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(Zdroj: Policie CR, vlastni zpracovani)

Dopravni nehodovost v Ceské republice je vice nez alarmujici. Sice se z dlouhodobého
hlediska dafi udrzovat trend klesajicich ndsledki dopravnich nehod na Zivoté a zdravi

osob, ptesto byl v roce 2014 zaznamenan meziro¢ni nartist poctu usmrcenych osob.

Ceska republika neni jedinou zemi v Evropé, ktera se musi zabyvat hledanim nastrojt na
snizeni nehodovosti silni¢niho provozu. K u¢innym opatfenim musely pfikrocit i dalsi ev-
ropské zemé. Jiz n€kolik let vyhlasuje Organizace spojenych narodii (OSN) a jeji agentury
vcetné Svetove zdravotnické organizace (WHO) tieti nedéli v listopadu Svétovym dnem
obéti dopravnich nehod. Cilem tohoto dne je pfipomenout si nesmirné ztraty v souvislosti s
dopravni nehodovosti v celosvétovém métitku. WHO odhaduje, Ze v disledku dopravnich
nehod umira po celém svété roéné 1,2 milionti osob a dal$ich 50 miliond je zranéno — coZ
je totéz, jako pocet obyvatel péti nejvétsich svétovych velkomést. (Svétovy den obéti do-

pravnich nehod, © 2015)
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Graf 2 - Vyvoj po¢tu nehod a jejich nasledki v CR - trend od roku 1961

(Zdroj: Policie CR, vlastni zpracovani)

V roce 2014 Settila Policie CR denné v priiméru 235,2 nehody, bylo usmrceno 1,7 osoby a
72,4 osoby bylo zranéno. Kazdych 6 minut 6 sekund doslo k nehodé (Setiené Policii CR),
kazdych 13 hodin a 55 minut byl usmrcen ¢lovek, kazdych 19 minut a 54 sekund doslo ke
zranéni ucastnika silni¢niho provozu. Na kazdou hodinu ptipad4d odhadnutd hmotna skoda
ve vys§i 563.155 K¢&. Praimérna odhadnuta Skoda pfi jedné nehod¢ je 57.457 K¢.

Mezi faktory, které ovlivituji vyvoj dopravni nehodovosti, miizeme v prvni fadé jmenovat
chovani vSech tcastnikt silni¢niho provozu, poté intenzitu silni¢niho provozu, klimatické

podminky, technicky stav a bezpecnost vozidel, kvalitu a stav pozemnich komunikaci.
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Graf 3 — Porovnani po¢tu usmrcenych osob po mésicich

(Zdroj: Policie CR, vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 629 usmrcenych osob pii nehodach v silni¢énim provozu v roce 2014
bylo 14 déti (o 6 déti vice neZ v roce 2013), z toho:

e 7 déti — chodci

e 2 déti — cyklisté (bez prilby)

e 4 déti jako spolujezdci v osobnim automobilu

e ] dité na kolobézce
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Graf 4 — Usmrcené osoby dle véku

(Zdroj: Policie CR, vlastni zpracovani)
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e nepiizpusobeni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky
e jizda po nespravné stran¢ vozovky, vjeti do protisméru

e fidi¢ se pIné€ nevénoval fizeni vozidla

e nepfizplsobeni rychlosti stavu vozovky

e nezvladnuti fizeni vozidla

e nepiizplisobeni rychlosti vlastnostem vozidla a ndkladu

e jiny druh neptfiméfené rychlosti

e nepiizplisobeni rychlosti viditelnosti

e pii pfedjizdéni doslo k ohrozeni protijedouciho fidice vozidla

e nedani prednosti proti piikazu dopravni zna¢ky DEJ PREDNOST
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Alkohol je dalsi Gasta pii¢ina nehodovosti. V Ceské republice je nulova tolerance alkoholu,
tedy jizda pod vlivem alkoholu ¢i drog je zaké&zédna. Pod vlivem alkoholu nebo jinych
omamnych latek bylo v roce 2014 zavinéno 4.637 dopravnich nehod, pii kterych bylo us-
mrceno 63 osob a dalSich 2.366 bylo zranéno. Oproti roku 2013 byl pocet téchto nehod
sice niz8i o 49, avSak pocet usmrcenych byl vyssi o 11 osob a pocet zranénych byl vyssi o
60 osob.

Dle dnt v tydnu zistavaji nejtragictéjSimi dny v poctu usmrcenych osob patek a sobota.

v v

Cas pro aktivni komunikaci kampané by mél byt tedy realizovan v souvislosti s blizicim se
vikendem. (Policie CR, © 2015)

Tabulka 1 — Nehodovost dle dni v tydnu

(Zdroj: Policie CR, vlastni zpracovani)

Pocet nehod Pocet usmrcenych osob
Pondéli 13.791 86
Utery 12.495 81
Stieda 13.325 85
Ctvrtek 12.962 84
Patek 14.304 105
Sobota 10.044 108
Nedéle 8.938 80
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5 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Emoce a city nejsou totozné pojmy. City jsou pouze zéZitkovou slozkou emoci, kdezto
emoce jsou psychické procesy, komplexni reakce na urcité subjektivné vyznamné situace.
AvSak existuji i emoce vrozené. Emoce maji dva zdroje, a to vnitini stav organismu a mys-
li, tedy aktualni psychicky stav jedince a vné&jsi situaci, tedy prostiedi a situace, ve které se
jedinec pravé nachazi. Emoce se lisi z hlediska druhu, kvality a intenzity. Jsou to polarni
jevy, coz znamena, ze kazda emoce ma svuij protiklad, naptiklad radost — smutek. Za emo-
ce lze povazovat pouze kratkodobé reakce, pokud jsou déletrvajici, mluvime jiz o néla-
déach. (Nakoneény, 2004)

Emoce jsou charakteristické svou velkou citlivosti a proménlivosti a lze fici, Ze jsou velmi
tézko méfitelné. Skladaji se do emotivnich stavil, které jsou podminény dal§imi faktory,
jakou jsou vék, kultura, socialni prostiedi a jiné. (BartoSové, 2010) Dilezité je si uvédomit,
7e emoce jsou silné subjektivni zalezZitost. Zatimco jedna reklama vyvola u jednoho ¢lové-
ka pocit radosti, jiného necha emocionaln¢ chladnym. (Svétlik, 2012, s. 115-117)

Emoce se projevuji v riznych formach, typech a predev§im intenzité. Intenzivni emoce
jsou slozeny ze Ctyf polozek. Prvni z nich je télesna reakce (napf. poceni, kiik, ties), dalsi
jsou myslenky doprovazejici emoce, tieti slozkou je vyraz oblic¢eje a posledni emocni sloz-

kou je reakce na prozitek. (Pospisil, Zavodna, 2012)

5.1 Emocionalni apely

Apel je definovan jako vefejna vyzva k uréitému zadoucimu chovani, ktery motivuje cilo-
vou skupinu a jeho cilem je pfipoutdni pozornosti k reklamnimu sdéleni. (Pospisil, Zavod-

na, 2012)

Apely lze rozdé€lit na informacni a emocionalni, n¢ktefi autofi, napiiklad Kotler, hovoii o
apelech moralnich, které se snazi vyvolat moralni odezvu a jsou tedy nejcastéji vyuzivany

Vv socialni reklamé. (Vysekalova, 2014)

Emocionalni reklama se vyuZziva ptedevsim na vyspélych trzich, na kterych neexistuji vel-
ké rozdily v konkurenc¢nich produktech, které reklama propaguje. Neni vSak tak trvald a
odolna pied konkurenci jako reklama informativni. (Monzel, 2009) Pii informativni rekla-

mé, kterd pouziva vétSinou pouze racionalni argumenty, mize divak argumentovat a vnaset
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namitky. Emoce maji naopak tu vyhodu, Ze jsou v kazdém jedinci vytvareny zvlast' a jsou
tézko ovlivnitelné vécnymi argumenty. Emocionalni a moralni reklamy nevyzaduji tak
velké soustfedéni jako raciondlni reklama a jsou mnohdy snaze zapamatovatelné. Avsak
kazdy jedinec je osobity, ¢imz muze mnohdy dojit k problému rozdilného vnimani a inter-
pretovani emocionalnich apelti. (Bohunck, 2010)

Stalou otdzkou ztstava, jak v reklamé zajistit tu pravou miru emoci. Nékdy pozitivni emo-
ce zcela piekryji samotné sdéleni, n€kdy jsou naopak natolik negativni, Ze se spotiebitel od
reklamy odvraci a odmitne ji tak absolutné piijmout. Divak tak mnohdy muze nabyt do-
jmu, Ze si reklamovany produkt pohrava s jeho emocemi, zneuziva jich a manipuluje jimi,

coz muze vést az k nechténému bojkotovani znacky. (Bohunek, 2010)

Emocionalné zamétené reklamy, coz jsou hlavné reklamy socialni, se snazi u divaka vyvo-
lat pfedev§im pocity a doufaji, Ze ty pferostou v myslenky. Emotivni reklamy oplyvaji ne-
verbalnimi prvky, prostorem pro pfedstavivost a variabilitou pociti. Pouziti emoci v soci-
alni reklamé 1ze obecné povazovat za legitimni, protoze jde mnohdy o jediny prostfedek,
jak vytrhnout recipienty z bézného zivota a pomoci vyvolanych emoci podpofit piijem
komunikované myslenky, ideje i poselstvi, které sméfuje k pozitivni zméné ve spoleénosti.
(Pelsmacker, 2003, s. 219)

Podivame-li se na kampané o bezpeCnosti provozu, nejcastéji vyuzivanym apelem je
strach, vina, bezmoc. V nékterych ptipadech vSak byly pouzity i apely humoru, lasky a
vielosti a jiné. Existuje vice zptsobt déleni emocionalnich apeli. Dle Vysekalové (2014) k
nejcasteji vyuzivanym reklamnim apeliim patfi humor ve vSech svych podobach, dale apel
erotiky a posledni pozitivni apel je ozna¢ovan jako vielost. Z negativnich apeli je to pre-
devsSim strach. Nejcastéji uvadénou a ziejmé také nejkomplexnéjsi Skalou emocionalnich
apell, lze povazovat rozdéleni dle Pollaye, jehoz Skéla udava na 42 apelii, mezi kterymi
nalezneme naptiklad vykon, starostlivost, rodina, zdravi, pokora, nedbalost, pycha, svobo-
da, jistota, tvorivost, dravost, moudrost, skromnost, nezavislost, potéseni a mnohé dalsi.
(Pollay, 1983)

5.1.1 Strach

Motiv strachu je v reklamé Casto prezentovan jako hrozba z negativnich dusledki, které
mohou nastat, pokud Cloveék nevlastni urity vyrobek nebo neprovozuje urcitou ¢innost.

Vyzvy pouzivajici zastraSeni nejsou zalozeny na tom, aby nahnaly vefejnosti strach, ale
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daleko castéji ukazuji lidem, obcas drastickym zplsobem, jaké nechténé disledky miize
mit zanedbani urc¢itého chovani. Lidé maji byt timto zplisobem motivovani k odpovidaji-
cimu chovani, at’ se jedna o pouziti nékterého vyrobku, zménu zivotniho stylu nebo vyuziti

nekterych sluzeb.

., Prestoze zdakon o regulaci reklamy mimo jiné rika, Ze reklama nesmi obsahovat prvky
vyuZzivajici motiv strachu, takové reklamy se objevuji a diskuse kolem nich se nevedou jen u
nas.” (Vysekalova, 2012, s. 143)

Motiv strachu byva zpravidla vyuZivan pro ur¢itou skupinu produkti, které jsou jakkoli
spojeny se zdravim nebo bezpecnosti. Proto je strach naprosto ptirozenym motivem, které-
ho vyuZiva hlavné socialni reklama. Ta se snaZi pusobit pozitivné v otazce spoleCensky
patologickych jevii, aby podpofila ochotu pifijmout jeji poselstvi. Nicméné response na
strach neni vzdy ptimocara. Mnohé vyzkumy se shoduji na principu miry uzivani intenzity
strachu a uvadéji, ze ,,mirna intenzita strachu je ucinnéjsi nez extrémy.* (Tellis, 2000, s.
242)

Pro téinnost téchto motivi je velmi dulezité odhadnout intenzitu strachu, Kterou reklama
vyvola. Ukolem je vyvolat pfiméfenou davku strachu, ktera navodi pouze stav napéti a
aktivuje pozornost u cilové skupiny, kterd dokaze nésledné pfipustit, Ze li¢ena udalost se
muze stat také jim. Nékdy jsou vyuZzivany az drastické nebo dokonce brutalni apely, které
maji Sokem u spotiebitele vzbudit jeho pozornost. Pfichazi ov§em velmi realna moznost, ze
takové apely vyvolaji odpor, znechuceni, nebo pii nejmensim pobouieni. Drasti¢nost sdé-
leni v socialnich reklamach ma pfinutit respondenty zamyslet se nad komunikovanym sdé-
lenim a pokusit se zménit konkrétni jednani ¢i chovani. Pro upozornéni na mozné negativni
nasledky ur¢itého jednani se vyuziva pouziti drastickych a Sokujicich obrazii, které vychazi
Z ptesvédceni, ze nema smysl néco zakazovat, ale pouze kontraverznim zptisobem pouka-

zat na problém a doufat, Ze toto provokativni sdéleni povede v lep$ich pripadé k zamysleni.

Z psychologického hlediska Ize konstatovat, Ze prvek strachu nepatii k nepostradatelnym
motiviim vyuzivanym v reklamé a Ze ho 1ze mnohdy nahradit jinymi, stejné ¢i vice ucin-

nymi a v kazdém ptipad¢ eti¢téj$imi strategiemi. (Vysekalova, 2012)

5.1.2 Vrelost

Apel oznacovany jako vielost neni tak specificky jako ostatni apely. Vielost uvoliuje di-

vaky a evokuje pfijemné a pozitivni pocity. Pomoci tohoto emocionalniho apelu se mize
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pozitivni pocit pienést na znacku ¢i poselstvi a posilit piesvédceni. Vielost podporuje pozi-
tivni reakce, postoj ke znacce a také podporuje nakupni zaméry. Cilové skupiny, které vice
reaguji na vielost, jsou vétsinou zeny a empaticti lidé. Vielost miaZe byt vyvolana pomoci

lasky, rodiny, pratelstvi a socialni zodpovédnosti. (Pelsmacker, 2003, s. 221)

5.1.3 Humor

~Humor je ve svétovém méritku nejcasteji pouzivanym apelem. *“ (Pelsmacker, 2003, s. 219)
Humor lze povazovat za univerzalni lidskou vlastnost a miizeme ji definovat jako soubor
skutecnosti, které nas dokazi piivézt ke smichu. Jde vlastné o slozity proces, pii kterém je
nutnd ¢innost riznych ¢asti mozku. Vnimani humoru je u mnohych lidi odli$né a zavisi na
vzdélani, zkusenostech, intelektu i zézitcich. To, co nékomu miize pfipadat vtipné, nékdo
jiny muze vnimat jako urazlivé, i proto je vnimani humoru velmi subjektivni zalezitosti.
Ne vzdy, kdyz se ¢lovék sméje, jde nutné¢ o humornou situaci. Mnohdy se lidé¢ smé&ji ze
zdvotilosti.

Otazkou je, do jaké miry je humor efektivni. Jediné, na ¢em se marketéfi shoduji, je fakt,
7e pritahuje pozornost. Humor se v reklamé pouziva hlavné proto, Ze v ramci komunikace
se spottebitelem dokaze odbourat stres, navozuje piijemné pocity a dobrou naladu. Humor
by v zadném piipadé nemél shazovat vyrobek, anebo podcenovat inteligenci recipienta.
V reklamnim sdéleni miZze humor nabyvat mnohych podob, napi. sentimentalni, eroticky,
Cerny, sarkasmus, satira ¢i ironie. Je tedy nutno zvazit, v jakém druhu reklamy je humor
vitan.

Nebezpecim nevhodné pouzitého apelu humoru miize vzniknout tzv. ,,upifi efekt®, kdy si
respondenti sice zapamatuji vtipnou zapletku, avSak nedokazi ji jiz spravné propojit
s produktem ¢i znackou.

Socialni reklama je tu proto, aby alesponl vzbudila pozornost vetejnosti na dané téma, coz
by korespondovalo s ,,dokazanym® uc¢inkem humoru. Na druhou stranu vSak muze humor-

na socialni reklama velmi sniZzovat vaznost problému. (Pelsmacker, 2003, s. 219-220)

5.1.4 Erotika

., Za erotickou reklamu je povazovana reklama s prvky.: castecna nebo uplna nahota, téles-
ny kontakt mezi osobami, sexy nebo provokativné oblecené osoby v reklamdch, vyzyvavy a
smyslny vyraz v obliceji, sexudlné ladénda hudba, komentare, dialog a podobné.* (Pelsma-

cker, 2003, s. 221)
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Reklamam s erotickym a sexudlnim podtextem je ¢asto vycitano, ze Casto odvadéji pozor-
nost od produktu a tim mohou zptsobit opét jiz diive zminény ,,upiii efekt* — zapamatova-
ni si reklamniho ¢1 propagacniho poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext erotictéjsi.
Nekteré vyzkumu ukazaly, ze si lidé reklamu s erotickymi motivy sice zapamatovali, ale
nespojili si ji se znackou. Diskutabilni otazkou je, co vSe lze povazovat za erotiku. Nekteti
autofi se domnivaji, Ze je nahota vnimana jako pfirozenost. Ne vSichni lidé v8ak akceptuji
vyuzivani erotiky v reklamé stejnym zptisobem. Ptistup k nahot¢ se napti¢ kulturami lisi.
Nékteré zahrani¢ni prameny zminuji, Ze erotika v reklamé je uc¢inna jen tehdy, pokud je
spojena s vyrobky, jako naptiklad kosmetické produkty nebo spodni pradlo. (Vysekalova,
2012). Pokud reklamu s erotickym motivem reprezentuje celebrita, je efekt jesté ucinnéjsi.
Zeny spise reaguji na romanticko- sexualni podtext, naopak muzi spise na sexualni. Zatim-
€O Zeny rad¢ji vidi jako sexualni objekty muze, ale Zeny jim také nevadi, naopak muzi se

na nahé muze divat nechtéji. (Pelsmacker, 2003)

5.1.5 Hudba

»,Hudba vznika permutaci a kombinovanim melodie, harmonie, tempa, rytmu a dynamiky,
at jde o jakoukoli. “ (Tellis, 2000, s. 236)

Plati, Ze pomala, jemna a uvolnujici hudba vyvolava v ¢lovéku sentimentalnost, zatimco
rychla, rytmicka a hlasita ¢lovéka motivuje a vybizi k aktivité. Méné znamé je, Ze konkreét-
ni hudebni prvky lze navazat s konkrétnimi emocemi a tento poznatek lze dobie vyuZzivat i
v reklamni praxi. Pfedev§im v socidlni reklamé je dobie zvolena hudba vice nez dileZita.
Pouzitim spravné hudby dochazi k prohloubeni emoé¢niho zaZitku a reklama se ¢lovéku
doslova ,,vryje* do paméti. Hudba ma bezesporu velky vliv na prub&éh emoci, jaky vSak ma

vliv na nasledné chovani, neni prozatim piesn¢ znamo. (Tellis, 2000)
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6 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Préace byla navrzena tak, aby shrnovala dosavadni poznatky a zaroven pokud mozno pfi-
nesla 1 nové pro budouci rozvoj tématu, popiipadé aby bylo mozno nékteré z jejich zavéra
vyuZzit i v praxi. Cilem préce je analyzovat v dne$ni dob¢ relativné popularni oblast social-
ni reklamy se zacilenim na bezpeénost silniéniho provozu a popsat principy, na kterych se
zaklada. Nemén¢ dulezitym cilem je pak na zaklad¢ teoretickych znalosti zkoumat piisobe-

ni emocionalnich apelt v této oblasti reklamy a pokusit se vyvodit relevantni zavéry.

6.1 Vyzkumné otazky
Vyzkum by mél zodpovédét tyto zakladni vyzkumné otazky:

VO Jaké emocionalni apely a spole¢né znaky vykazovaly reklamy jmenované responden-

ty v ramci testu vzpomenuti?

VO?: Snizuje humor v socialni reklamé& na bezpecnost silni¢niho provozu jeji divéryhod-

nost?

VO?3: Jaké pozitivni a negativni aspekty vnimali respondenti v socialnich reklaméach s mo-

tivem strachu?

6.2 Metody prace

Prace si svym zaméfenim zaklada na lidském vnimani, postojich a emocich recipientt,
z tohoto divodu byl vybran kvalitativni vyzkum. Po konzultacich s vedouci prace byla

finaln¢ zvolena metoda focus group, kterd je pro diplomovou praci vhodna a pfinosna.

Focus group neboli skupinova diskuze piedstavuje jednu z hlavnich metod kvalitativniho
vyzkumu. Jde o profesionalné¢ moderovanou diskuzi, ktera je vétSinou slozena z 8 — 10
respondentli. Focus group ma za cil prozkoumat postoje, ndzory, naméty a postiehy ob-
vykle v souvislosti s marketingovym vyzkumem, priizkumem spotiebitelskych navyk,
K ur€eni ucinnosti reklamy apod. Cela diskuze se zaznamenava bud’ pomoci pisemnych
poznamek, nebo pomoci zdznamového zatizeni. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o kvalita-
tivni metodu, vystupem z focus group nejsou Ciselna data, tabulky, grafy, ale informace,
které umoznuji zjistit, jak lidé smysleji o sledovaném problému, jaké ndzory se mezi nimi
objevuji, co ovliviiuje jejich rozhodovani atd. Ur¢ité riziko focus groups ptedstavuje moz-

na ucast respondentli, dominantnich jedinct, ktefi svym ndzorem mohou ovlivnit nazor
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zbytku respondentti. Vystupy takové focus group potom budou ovlivnéné a nebudou poda-

vat dobry obraz reality. (PHD, a.s. © 2015)

Vyzkum bude zahdjen ptfedstavenim tématu, kdy bude respondentim zdtiraznéno, Ze jejich
odpovédi nemohou byt dobré ani $patné, pouze pravdivé a oteviené. Autorka prace se bude
snazit vytvofit pozitivni a uvolnénou atmosféru, aby se ucastnici citili pfijemné a neosty-
chali se spontann¢ o daném tématu hovofit. Dale moderatorka zdirazni, Ze cilem diskuze

neni jen s nékym souhlasit, ale naopak dulezity je jedineény nazor kazdého zacastnéného.

6.3 Respondenti

Vyzkumny soubor byl tvofen 12 respondenty, vybranymi zcela nahodné z okruhu znamych
autorky prace. Ugastnici vyzkumu jednotlivych skupin se ptedem znali, ¢imZ byl odbouran
ptipadny stud pfi projevu a vyjadfovani myslenek a ndzort. Pii vybéru respondenti nebylo
cilem dodrzZet rovnhomérné zastoupeni obou pohlavi ani kazdé vékové kategorie. Byli vy-
brani respondenti s riznymi socialnimi charakteristikami pro zachovani objektivity vy-
zkumu. Spole¢na charakteristika téchto respondentu byla pouze ,,aktivni fidi¢“, za kterého
autorka préce povazuje ¢loveéka, ktery tidi automobil alespon 3x v tydnu a je schopen fidit

nezavisle na pocasi, ro¢nim obdobi, denni ¢i no¢ni hodiné a mistu.

VEKOVE SLOZENI RESPONDENTU

60

50

40

30 ! !

20 !

10

0

@@@E\. @@‘& \@@ < ’ »3@% @*&\Q »Oe i Nid &8@ &&@é\@@

Graf 5 — Vékové sloZeni respondenti focus group

(vlastni zpracovani)
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Celkov¢ se vyzkumu zacastnilo 6 Zen a 6 muzt. NejmladSimu respondentovi bylo 20 let,
nejstarSimu 49 let. DalSi podrobné&jsi kritéria nejsou uvadéna, nebot’ neovlivni vyzkum

V Zadném sméru.
6.4 Scénar Focus group

Dle scénaie by mélo Setieni pomoci focus group trvat pfiblizné 105 minut. Nejprve budou
v uvodu piedstaveni respondenti a téma prace, v dal§im kroku budou ucastnici seznameni

s celkovym prubéhem prizkumu.

Vyzkum bude zahajen zahtivacimi otazkami, které se tykaji socidlni reklamy a chovani
aktivnich fidi¢a v silni¢nim provozu. Nésledn¢ bude promitnuto 8 pfedem vybranych re-
klamnich spott s tematikou bezpe¢nosti v silni¢ni dopravé a bude nasledovat moderovana

diskuse k jednotlivym reklamam.

Celé znéni scénaie Focus group obsahuje Piiloha 1 na strané 95.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Prakticka ¢ast této prace by méla piinést hlubsi porozuméni k danému tématu a ve sve
podstaté prakticky obsahnout a vystihnout nazev prace. Stézejni pro praci bylo stanoveni
vyzkumnych otdzek tak, aby jejich zodpovézeni pokud mozno ptineslo realné relevantni
zavéry, které budou piipadné vyuzitelné i do budoucna. Proto se vyzkum prace primarné
zamé&fuje na konkrétni podoby socialni reklamy s tématem zobrazujicim bezpe¢nost silni¢-
niho provozu, rizné druhy psychologickych apelt a jejich ptsobeni na respondenty.
V neposledni fadé se prace zaméfuje na aspekty, které mnohdy mohou ovliviiovat postoje

respondentl k socialni reklamé jako takové.

Tato kapitola ma za kol predstavit jednotlivé spoty socialnich reklam zamétenych na bez-
pecnost silni¢niho provozu, v nichz lze identifikovat rizné psychologické apely a na za-
klad¢ analyzy jednotlivych spoti zjistit silu vlivu riznych apelti na respondenty. Spoty
jsou nejdiive hodnoceny autorkou prace na zéklad¢ stanovenych kritérii a ziskanych teore-
tickych znalosti a nasledné je toto hodnoceni doplnéno o poznatky z kvalitativniho vyzku-

mu, tedy nazory a postoje ucastniki focus group, doplnéné také o test vzpomenuti.

Vyzkum byl proveden ve dvou skupinach. Prvni focus group probéhla v sobotu 21. Gnora
2015 ve 14 hodin ve Zlin¢. Druha pak v patek 27. tnora 2015 ve 14 hodin taktéz ve Zling.

Pti vyzkumu respondenti zhlédli jednotlivé spoty podle scénéfe a nasledné¢ odpovidali na
moderatorem kladené otdzky, z nichZ se poté vyvinula diskuze vedouci k ziskani potieb-
nych informaci. Béhem debaty bylo mozné sledovat bezprostedni i vaSnivé reakce, posto-
je a rozdilné emoce respondentii. Vystupem je tedy popis emoci a reprodukce nazora re-

spondentt, coz vede k hlubSimu porozumeéni tématu.

7.1 Vybér spoti

Spoty byly vybrany autorkou prace tak, aby obsahovaly nejcastéjsi emocionalni apely,
které 1ze v oblasti socialni reklamy pouzit. DalSim kritériem pro vybér televiznich spota
bylo, aby jejich forma a komunikace byla odlisna od vSech ostatnich, coZ zaruéilo emotiv-

né dynamickou diskuzi v rdmci obou focus group.
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7.1.1 Heaven can wait

Mezi silne zastupce socialnich reklam mizeme jednoznaéné zafadit spot Axion: Heaven
can wait (nebe mize poc¢kat), za kterym v pozadi stoji belgicko-francouzska finan¢ni insti-
tuce Dexia. Reklama zaméfena na bezpecnost na silnicich a nutnost se pfipoutat ukazuje
nasledky automobilové nehody, kdy tidi¢ nebyl ptipoutany a jeho spolujezdec ano. Zatim-
co fidicova duse zacne ihned nezadrzitelné stoupat do nebe, u jeho spolujezdce je zadrzena
bezpecnostnimi pasy a musi se vratit zpet do téla. Protoze nebe miize jesté pockat. Kvalitni
prace s emocemi je u podobnych projekti pravidlem, piesto se nékterym podafi vystoupit z
fady a pridat k tomu néco navic. Stejné jako bezpe¢nostni pasy Embrace Life, je takovy i

Axion od Dexia. Svédc¢i o tom mimo jiné i fada mezinarodnich ocenéni.

Obrazek 1 — Heaven can wait

(Zdroj: Axion: nebe muze pockat, © 2011)

Popis a rozbor spotu: Spot za¢ina pohledem na vysoky listnaty strom v piirodé u cesty,
ktery se otfese narazem. Az pozdé&jsi pohled odhali, Ze to bylo nasledkem narazu vysokou
rychlosti jedouciho automobilu, ve kterém jely tfi osoby — dva muZi a jedna Zena. Nejsou
slySet Zadné hlasy ani zvuky, pla¢ ani kiik, je absolutni Klid. Za¢ne znit smutna sakralni

hudba, uklidiujici, ptesto velmi depresivni. V této reklam¢ je hudba dominantni sloZzkou,


http://www.axionweb.be/
http://www.tvspoty.cz/embrace-life-pouzivejte-bezpecnostni-pasy/
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ma zde nezastupitelné misto. Za zvukt hudby za¢nou nejprve z téla fidice, poté z téla Zeny,
sedici na zadnim sedadle, odchazet duse a leti skrz stfechu auta do nebe. Také duse z téla
spolujezdce na piednim sedadle se pokousi opustit t€lo, ale to je piipoutané. DuSe se snazi
jakoby vymanit a odpoutat, ale nedafi se ji to. Vraci se tedy zpét do téla. V ten okamzik
za¢ina muZ s hlubokym nadechem znovu dychat. Zivot mu zachranil zapnuty bezpeénostni
pés. Jako jediny z celého vozu byl pfipoutan a diky tomu ptezil. Zavéreény slogan, Hea-
ven can wait — Belt up (Nebe mize pockat, pouzivejte bezpecnostni pas), mluvi za vse.
Ve spotu jsou pouZzity pouze ponuré barvy, odstiny Sede, modré, které pomahaji dokreslit

smutnou atmosféru.
Prirazené apely autorkou prace: hudba, bezpeci, smutek

Zjisténi z focus group : Po zhlédnuti spotu byli G¢astnici chvilku potichu a premysleli.
Prvotni reakce byla kladna, pochvalili formu podani, ze je reklama p&kné natocena. AvSak
nebyly u nich ¢itelné néjak extra silné emoce. Vyzvedli zvolenou hudebni slozku pro vy-
borny vybér. Nektefi Gi¢astnici ptiznali, ze jim béhal mraz po zadech, patrné pravé diky
pouZité hudbé. Ptirovnavali ji ke kostelnimu requiem, velmi smutnému az Gtrpnému. Jedna
ucastnice focus group fekla, Ze ji je naopak hudba velmi piijemna a uklidiyjici, Ze byt tou
dusi, chtéla by jit do nebe a nebranila by se. Pfirovnala tuto udalost k pfijemnému vstupu
do nebeské brany, které by se skoro nikdo nebrénil, coz by asi mél. I kdyz na spot byly
reakce vcelku kladné, vSichni zacastnéni se shodli, Ze je to jaksi malo. Chybéla n&jaké gra-
dace dgje, dliraznost, kterd otfese emocemi a donuti ¢lovéka se zamyslet. Stale pfi sledova-
ni spotu cekali, kdy se néco stane a to ,,néco* nepiislo. Spot celkove plisobil na ucastniky
depresivng, coz zhodnotili, ze asi v této oblasti neni Gplné Spatné, ale je dilezité spravné
odhadnout hranici negativniho ptisobeni. Uéastnici se shodli na tom, Ze tato reklama bude
brzy zapomenuta a i kdyZ forma podani byla zajimavé, z dlouhodobého hlediska by u nich
samotnych neméla pfrili§ velky Gcinek. Mezi hlavni apely, které byly nejCastéji pfifazeny

k této reklamé, patiil smutek, hudba a zodpovédnost.

7.1.2 Nemysli§ — zaplatiS: z managera vrahem ve vtefiné

Dalsi ze série spoti ,,Nemysli§, zaplatis!*, které pro Ministerstvo dopravy natocil Gspésny
cesky rezisér Filip Reng, ve kterych jsou drsnym a velmi realisticky ptsobicim zpisobem
ztvarnény razné typy dopravnich nehod. Tentokrat zobrazuje nehodu na prechodu — mana-

Zer je tak zaujaty telefonem a svou velmi egoisticko-sobecky agresivni jizdou, Ze piehléd-


http://www.tvspoty.cz/znacka/besip-nemyslis-zaplatis/
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ne znacku pfechodu pro chodce, pred kterym stoji dodévka, a srazi Zenu s kocarkem. Bo-
huzel pomérné Casty jev na silnicich, ne sice vzdy koncici tak tragicky, ale nikdy neni na

Skodu si jej pfipomenout.

Obrazek 2 — Nemysli$ — zaplatiS: z manaZera vrahem ve vtefiné

(Zdroj: Nemysli§, zaplatis: Z manazera vrahem ve vtefing, © 2009)

Popis a rozbor spotu: Spot ukazuje velmi razantni, rychlou a bezohlednou jizdu muze
sttedniho vEéku, ktery je ve voze sam a jede v relativné hustém meéstském provozu. Je pod
mrakem, evidentné po desti, mozna pozdéjsi odpoledne. Ridi¢ova rychla jizda neni nasled-
kem spéchu, ale je patrné, Ze je to jeho bézny styl jizdy. Muz je velmi zaméstnany telefo-
natem se svou Zenou, které zaujaté popisuje, ze se mu podafilo zajistit dovolenou na Sey-
chelach, kterou si uZiji, nebot’ bude velmi luxusni. Mezi hovorem stale klickuje mezi auty a
razantn¢ piejizdi z pruhu do pruhu, aniz by vénoval fizeni dostateCnou pozornost. Béhem
hovoru jesté stihne verbaln€ a opovrzlivé komentovat jizdu okolnich fidi¢l. Ve voze ma
pusténé radio, je slySet hudba. Najednou piedjizdi v pravém pruhu stojici dodavku a svou
nepozornosti prehlédne znacku s pfechodem pro chodce. Vjizdi na piechod, po kterém
zrovna zpoza dodavky jde mlada Zena s ko¢arkem. Najednou je vidét Ulek a ptekvapeni
fidiCe. S kvilenim brzd ptichdzi silny naraz, ktery kocarek odmrsti vlevo pies celou silnici,

kde se zastavuje o strom. Zena je vymrSténa vzhlru a konc¢i na stieSe auta, které ji srazilo.
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Ridi¢ v auté kone¢né dobrzd’uje a zastavuje nékolik metrii za prechodem pro chodce.
V telefonu je slyset hlas jeho manzelky, ktera se ptd, zda je stale na spojeni. Pohled fidice
vede zd&$ené vzhiru a sleduje proud krve, ktery stéka po piednim skle. Zena na stiese jeho
auta ma rozbitou hlavu, mnohocetna poranéni a je mrtva. Nasledny stiih v klipu ukazuje
vinika nehody, kterého vedou a zaviraji do vézenské cely. Muzsky hlas scénu na zaveér
komentuje: ,,Agresivni rychld jizda vam neumozni zastavit véas. Jste pripraveni zaplatit i
tuhle cenu?* Zaviraji se dvete cely, vinik je jiz vidén pouze kontrolnim okénkem a klopi
o¢i. Pfichazi kone¢ny slogan: Nemysli§ — zaplatis! Cely spot se snazi piiblizit cilové sku-
piné pomoci hovorového az slangového jazyka, kterym se snazi navodit pocit realni situa-

ce.
Piiirazené apely autorkou prace: bezohlednost, vina, strach

Zjisténi z focus group : Tento spot byl jeden z mala, ktery vétSina ucastnikd znala.
Vzpomnéli si na celou Ren¢ovu kampan - Nemyslis, zaplati$ a dokazali si vybavit témé&f
vSechny reklamni spoty z této série. Vétsina ucastnikt prohlasila, Ze je Skoda, Ze jiz klipy
opakované neb¢zi, Ze byly natoceny dobfe a mély svou vahu, kdy dokéazaly divaky donutit
zamyslet se. Jiz v prubéhu vysilani tohoto spotu byly patrné silné emoce, které tiCastnici
m¢éli chut’ okamzité ventilovat. Pievladalo znechuceni nad celou situaci, kdy ji popsali jako
chovani typického ,,mladého arogantniho agresivniho hajzlika*, kterych je bohuzel na
¢eskych silnicich ¢im dal tim vice. Rozpoutala se bouiliva diskuze, kdy na jednu stranu
bylo pochvéleno zpracovani spotu pro jeho gradaci, déj a jakysi Sok, ktery dokaze vyvolat.
To, Ze je postizenym 1 miminko ma také na prozitku dle ucastnikii silnou vahu. Na druhou
stranu respondenti zminili skute¢nost, Ze nad timto podanim se zamysli pouze ,,normalni‘
Clovek, ktery se takto bézné v provozu nechova. Lidé, pro které je takové chovani za vo-
lantem typické, si dle jejich nazoru zadné ponauceni z této vzorové situace neodnesou.
Ugastnici sami pfiznali, e se jim diky tomuto spotu vybavily situace a jsou si védomi, Ze
se jich dnes a denn¢ dopoustéji, kdy jedli za volantem, nebo telefonovali pres hands free, a
byli natolik zabrani do hovoru a feSeni n¢jakého problému, kdy nevénovali fizeni dostatec-
nou pozornost. Ptiznali, Ze tato reklama je donutila zamyslet se nad $patnymi navyky ve
vozidle a také pfiznali, ze jimi lehce otfasla. Dale vyjadtili nazor, Ze pokud reklama bude
vysildna jednou za ¢as, bude mit velmi kratkodoby ucinek. Pokud by byla vysilana pravi-

delng, naptiklad pied televiznimi novinami, byla by u¢innost ur¢ité vyssi a oslovi vice ci-
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lové skupiny. Byl vyjadien nazor, ze ¢esky narod potiebuje v téchto oblastech jakousi neu-

stalou medialni masaz. Hlavni apel, ktery G¢astnici ptitadili, byla bezohlednost.

7.1.3 UAMK : Uzijte si rychlost az do konce

Agentura Leo Burnett dostala zakazku od samotného ministerstva dopravy, se kterym v té
dobé¢ spolupracovala jiz tii roky. "Motiv rakve jsme uzili, protoze jsme chtéli pouzit neco,
co by definovalo duisledek rychlé jizdy. (Pasecky, © 2015) Pro agenturu byla tato nabidka
vyhodna, protoZze si mohla vymyslet svou reklamu, se kterou ma poté Sanci uspét
Vv soutéZzich, coz se také povedlo, nebot’ v roce 2003 klip ziskal v soutéZzi reklamnich agen-
tur Louskacek zlatou medaili v kategorii vefejnopravnich spoti. Klip stal deset milioni
korun. Agentura jej natocCila na vlastni nédklady. V klipu se objevuji dva smutecni pravody,
které se ve stejnou chvili sejdou na hibitové. Zatimco v prvnim piipadé pozistali diistoj-
nym krokem kraceji za rakvi, ve druhém se totéz déje v "poklusu". Véetné "odhozeni"
rakve do hrobu. V zavéru se objevi heslo reklamy "UZijte si rychlost az do konce." Kdyz
byl klip hotovy, BESIP oznamil, Ze se z rozhodnuti Ministerstva dopravy pod reklamu
nepodepiSe. Divodem byla obava, ze velka ¢ast lidi nebude klip povaZovat za nadsazku,
ale za znevazovani pietniho aktu instituci. Odmitnuty klip i s kampani agentura nabidla
Ustfednimu automotoklubu ( UAMK), ktery tuto reklamu, obsahujici notnou davkou &er-
ného humoru, propaguje. V Ceské televizi se vysilala v roce 2005 a letos se UAMK chysta

na propagaci formou virdlniho §ifeni po internetu.
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Obréazek 3 - UAMK : Uzijte si rychlost az do konce
(Zdroj: UAMK: Jezdite radi rychle? Skonéite na hbitové, © 2009)

Popis a rozbor spotu: Reklama za¢ina pohledem na smute¢ni pravod, ktery jde pomalu a
dustojné nese rakev na venkovsky hibitov s kostelikem. Je poSmourny Sedy den, barvy
spotu jsou ladény do Sedavych tonil. VSichni pozistali se tvafi smutné. Hraje melancholic-
ka pomala dechova hudba. Najednou na hibitov sviznym krokem pfibiha dal$i smutecni
privod, avSak ve velmi rychlém tempu a za tont svizné, jakoby ¢ardasové melodie. Cely
pruvod, ktery nese také rakev, v podstaté utika skrz hibitov a klickuje mezi hroby. Cestou
bezohledné srazi a rozbije holubic¢ku z jiného hrobu a stéle, za pomoci svizné melodie po-
kracuje dal. Nezucastnéni navstévnici hibitova, ktefi ptisli upravit své hroby, jsou pohor-
Seni a jen nevéficné ziraji. Pfitomna je mala divka, obleCena celd v Cerném s kiidove bilym
obli¢ejem, demonstrujici smrt ditéte. V pohledech navstévnikt hibitova se misi piekvape-
ni, opovrzZeni, nepochopeni. Privody se v jeden okamzik téméf stietnou, kdy onen rychly
privod nedava ptrednost zprava a bezohledné pokracuje dal. Bézici privod se piiblizil
K mistu, které je piipraveno pro novy hrob. Aniz by se ve svém poklusu zastavil, tak
v béhu odhazuji lidé nesouci rakev pfimo do ptipravené¢ho hrobu a utikaji dal. Pfichazi
zavére¢ny slogan: UZijte si rychlost — az do konce — UAMK. V reklamnim spotu je do-
minantni sloZkou hudba a také apel v podobé ¢erného humoru, ktery je ¢eskému narodu

blizky. Neodehraje se zde jediny dialog.

Piiirazené apely autorkou prace: cerny humor, hudba, bezohlednost
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Zjisténi z focus group : Od zacatku reklamy se ucastnici viditeln¢ dobie bavili, usmivali
se a smich s pfibyvajicim déjem gradoval. Nechapavé kroutili hlavami a zaznivali komen-
tafe typu: ,, to je jak ve slunce, seno...ironicka komedie*. Po skon¢eni spotu se vSichni
zasmali, ocenili vtipny napad a relativné kreativni zpracovani, které je typicky cileno na
¢eského divaka. Dle nazord jsme narod, ktery ma rad ¢erny humor. Vétsina ti€astniktl zkri-
tizovala, Ze kdyby doptedu nevédéli, ¢eho se reklama tyka a vidéli ji v bézném vysilani,
viibec by nedokazali rozkli¢ovat, jakému tématu se vénuje. Byla vytknuta $patna Citelnost
spotu. Vétsina respondentt nevédéla, co zkratka UAMK znamena, nikdy pied tim se s ni
nesetkali. Ugastnici piiznali, Ze je reklama sice pobavila, zasmali se, radi se na ni podivaji
opakované, ale viibec v nich nedokazala vyvolat pocit néjaké zodpoveédnosti nebo je donu-
tit k zamysleni, Ze rychla jizda muze zabijet. Dle jejich nazoru tento spot sice pobavi, ale
ucinek na cilovou skupinu bude téméf nulovy. Respondenty byl piifazen apel humoru a

hudby.

7.1.4 SMS nese smrt

Spot pod nazvem Only stupid cows text and drive je pivodné tficetiminutovy ,film* z
roku 2008 natoceny v anglickém Walesu, ktery mél slouZit pfedevsim britskym studentim
jako osv€tovy material varujici a poukazujici na spolecensky problém pouZivani mobilniho
telefonu v prubéhu jizdy autem. Film reziroval Peter Watkins Hughes ve spolupréci s mist-
ni policii Gwent Police a mistnimi studenty dramatu. Toto video se ,,pfes noc* stalo celo-
svétovym hitem nejen na socialnich sitich, ale vzbudilo celkovy zajem veiejnosti. V roce
2010 se zkracena verze zacala dostavat i do televiznich stanic nékterych stati USA. Pro
diplomovou préci byla vybrana pouze ¢ast videa, zobrazujici prubéh nehody a jeji piimé

nasledky.
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Obrazek 4 — SMS nese smrt

(Zdroj: Nemysli§, zaplati$: Esemeska nese smrt, © 2010)

Popis a rozbor spotu: Spot zobrazuje redlnou situaci, kdy t¥i kamaradky jedou spole¢né
autem a jsou ve veselém a druzném hovoru. Ridi¢ka je vsak rozptylena a svou pozornost
na par sekund nevénuje fizeni, ale psani textové zpravy na mobilu. V tu chvili vSak ztrati
kontrolu nad fizenim a vrazi ¢elné do protijedouciho auta. KdyZ se zda, Ze jiZ je po vSem a
a usmrti obé kamaradky. Cela situace je vyobrazena velmi realné, v Zivych barvach a
v dynamickém provedeni. VeSkery dalSi sled udalosti se odehrava pii plném védomi divky
— fidi¢ky, kterd incident zavinila. Nehoda mé nakonec vice obéti a Sokovana tidicka je pie-
vezena vrtulnikem do nemocnice. Cely dé&j reklamy je zobrazen absolutné naturalisticky a
navozuje dojem realné situace, ktera vice nez reklama piisobi jako zpravodajsky zaznam
skute¢nosti. Reklama je doprovazena autentickymi zvukovymi efekty, dokonale simulujici
néraz, skiipéni brzd, rozbiti skla, kiik, pla¢, lamajici se vaz divky, sirény apod. V3echny
tyto zvuky, véetné téch, které vydavaji vydésené divky, vyvolaji v divakovi zdéseni a pii-
vodi husi ktizi. Vyvolanim vSech téchto emoci se jesté podtrhne désivy koncept videa. Dal-
Sim pfimym motivem strachu je pohled na krev a ptimy pohled na umirajici osoby. Nepii-
mo jsou zde vidét i jiné usmrcené osoby. Piikladem je napiiklad rodina, véetné kojence,
kde je pifimy zabér do jeho oci a nereagujici zorni¢ky. Jedinym pieziv§im z této rodiny je

malé asi dévcatko, které po nehodé v absolutnim Soku neustale opakuje: ,,mami, tati,
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vzbud'te se““. Reklama ma v divakovi navodit pocit strachu skrze zobrazeni, jak jedna oso-
ba svou vlastni chybou, nepozornosti a nezodpovédnosti miize v jediném okamziku zménit
Zivoty ostatnich ve fatalni tragédii. Mira strachu je umocnéna faktem, Ze vinik nehodu pie-
Zije a je tak oc¢itym svédkem katastrofy, kdy je nucen piihlizet vS§em zachrannym akcim.
Ve filmu jsou realn¢ zobrazeny vSechny slozky integrovaného zéchranného systému, a
jejich kooperace pii zadchrané obéti nehody, napiiklad dokonald prace hasict, kteti hydrau-
lickymi ntizkami vystiihavaji obéti z aut. Divka, ktera nehodu svym nezodpovédnym cho-
vanim zavinila, se bude muset se svym ¢inem vyrovnavat po zbytek Zivota. Spotu dominuji

plné barvy, realnost, ak¢énost.
Prirazené apely autorkou prace: vina, bezohlednost, strach

Zjisténi z focus group : Jiz v pribéhu vysilani spotu byly ve tvafich respondentt patrné
silné emoce. Mnoho z ptitomnych Zen mélo slzy v o€ich a nedokazalo skryt obrovsky $ok,
ktery prozivaly. Velmi siln€ jimi otfasly realné zvuky, naptiklad lamajici se vaz divky, kdy
se vSichni zucastnéni viditelné otfasli. Respondenti dale velmi silné reagovali na zobrazeni
smrti v podobé usmrcenych lidi a jejich pfimy pohled na né. Zvlasté pak mrtvé déti. To
jimi velmi otfaslo, popisovali pocity, které pfirovnali hlavné k obrovskému strachu a poci-
tu beznadéje. Vétsina ucastnikil focus group jsou také rodici. Pfiznali, Ze zobrazeni umira-
jicich nebo mrtvych déti je hluboce zasahlo. Piesto toto zobrazeni nevnimaji ze strany za-
davatele reklamy jako psychicky natlak, Ze se tak reklama snaZi hrét na city. Naopak pfi-
znali, Ze je nutné tyto situace ukazovat, protoze jsou redlné a opravdu se d¢ji. Neumiraji
pouze staii a dospéli lidé, ale mnohdy bohuzel 1 déti. Je potieba vyuzit maximalniho zobra-
zeni vSech situaci, které donuti ¢lovéka se zamyslet a vyburcovat ke zméné chovani. Za
nejdesiveéjsi moment reklamy vyhodnotili pohled na mrtvé miminko, star$i dit¢, které se
snazi probudit své rodice a poté Sok divky, kterd si uvédomi, co vSechno zptsobila, kolika
lidem svym jednanim fataln¢ zmeénila Zivot. Pro proZitek emoci t¢astnici vyzvedli za velmi
hodnotné, Ze spot neskoncil jen samotnou nehodou, ale byly zde ukazany i ostatni zasahy
vSech slozek integrovaného zachranného systému, ¢imz celé situace dostala naprosto au-
tenticky rozmér. Z nazort vyplynulo, Ze samoziejm¢ je nemyslitelné, aby tento typ spotu
byl vysilan napiiklad v televizi pies den, kdy jej mohou vidét déti, které nejsou cilovou
skupinou, avSak ucastnici navrhli, ze by se podobné filmy mohly poustét napiiklad v auto-
Skolach, kde by mély edukativni funkci a ptisobily tak na nové fidice. Spot vyvolal nejdelsi

diskuzi u v8ech zacastnénych, kdy padala slova jako: ,, dés a hriza, obrovska tragéedie,
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béha mi mraz po zadech, stoji mi chlupy hriizou. “ Respondenti ptiznali, ze kazdému bles-
klo hlavou, co by bylo, kdyby se v této situaci ocitl kazdy z nich. Situace jim pfisla natolik
realna, obzvlast v dnesni dob¢, kdy kazdy z nas byl alespon jednou v situaci, kdy SMS
behem fizeni napsal, pfecetl €1 odeslal. Najednou ptichazi obrovsky pocit zodpovédnosti a
zamysSleni. Ugastnici se shodli, Ze ze viech vysilanych spotil je tento zaséhl nejsilngji. Za

nejcastéji pfifazené apely miizeme jmenovat strach, vinu a smutek.

7.1.5 Embrace life

Velmi zajimavou reklamni kampan Embrace Life — always wear your seatbelt (vazte si
Zivota — pouZzivejte vZdy bezpecnostni pasy) vytvoiil Daniel Cox pro spole¢nost Sussex
Safer Roads Partnership (SSRP) v Anglii. Od svého uveiejnéni v lednu 2010 se brzy stala
mezinarodnim fenoménem, diky rychlé distribuci po internetu prostfednictvim socialnich
siti a kanalu YouTube, kde zaznamenala vice nez milion zhlédnuti v prvnich dvou tydnech
od svého zvetejnéni. Tento reklamni spot ziskal mnoha ocenéni, naptiklad zlatou medaili
v New Yorku na Mezinarodnim festivalu cen reklamy nebo bronzové ocenéni na meziné-

rodnim reklamnim festivalu Lion v Cannes.

Kampan Embrace Life se svym zaméfenim orientuje spi§ na zivot nezZ na zranéni a smirt.
Kli¢em k tspéchu bylo rafinované pfivést emoce do zpravy. Prostiednictvim kombinace
rodinné sceny, kterd apeluje na z&kladni hodnoty chranit a byt chranén ve spojeni

s dramatem a provazanim s hudbou vyvolava v divakovi silny emocni prozitek.

K dnesnimu dni ma tento spot na YouTube vice nez 18,9 milionu zhlédnuti.
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Obrazek 5 — Embrace life

(Zdroj: www.alexandercommercials.co.uk/© 2010)

Popis a rozbor spotu: V obyvacim pokoji sedi na Zidli usmivajici se muz, kterého ze se-
daci soupravy s asmévem pozoruji jeho manzelka s asi 12tiletou dcerou. Obé se usmivaji,
z celé situace vyzatuje klid, teplo domova, pohoda. Jsou zde zastoupeny jasné syté barvy,
které podporuji pocit tepla a srde¢nosti. Hraje jemna uklidiiujici hudba, muz s ismévem ve
zpomaleném zabéru jakoby startuje viiz, seslapne pedal plynu a s obéma rukama na volan-
tu piedvadi jizdu automobilem. Najednou hudba za¢ne gradovat, vyraz v muzovych ocich
se méni ve strach, pirekvapeni a zdéSeni blizici se tragédie. Stejny vyraz se odrazi i
v prozivanych emocich a ocich jeho dcery, které jsou dosiroka otevieny strachem a vidinou
mozné tragédie. Muz pfivira o¢i a jakoby strhava volant. V tu chvili ze sedacky vyskoci
jeho dcera i s manzelkou a obé mu spéchaji na pomoc. Ve se odehrava ve zpomaleném
zabéru, coz dokaze divaka doslova vtahnout do dé&je. Dcerka, zosobnéni and¢la, oblecena
v syté ruzovych Satech doplnénych motylimi kiidly tatinka zezadu objima a ze svych rukou
zaklesnutych do sebe mu utvoii bezpecnostni pas kolem pasu. Stejné tak i manzelka pri-
spécha na pomoc a rychle obejme svého muze zezadu, jeji ruce poslouzi jako bezpecnosti
pas Sikmo pies muztv hrudnik. Pfichazi dominantni okamzik celého spotu, hudba graduje,
muzovy ruce a nohy vyleti jakoby nasledkem prudkého narazu vpted. Stojici stolek pied
muzem, na kterém leZi talit, silnym narazem odleti a v zabéru jsou vidét letici tipytky z

talife, simulujici rozbité sklo a sttepy. Ob¢€ zeny bezpecné udrzi svého muze pevné na zidli.
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V zavéru klipu pfijde uvolnéni, otec jednou rukou obejme svou dcerku a vSichni tfi ucast-
nici se usmivaji. Pfichazi zavére¢ny slogan: Embrace Life — always wear your seatbelt
(vazte si Zivota — pouZivejte vZdy bezpecnostni pasy). Ve spotu je velmi dominantni sloz-

kou hudba a dokonala prace s kamerou. Spot se odehrava bez jediného slova.
Prirazené apely autorkou prace: vielost, bezpeci, hudba

Zjisténi z focus group : Odvysilana reklama opét vzbudila silné emoce, spot byl ozna¢en
jako velmi dojemny, citlivy, zac¢atek byl hodnocen jako trochu trapny, avSak gradaci déje
ucastniky pohltil. Na konci byl hodnocen jako dokonale natoceny, kde je skvéla hra
s emocemi, a to absolutné beze slov. Vybér pouZité hudby byl popsan jako dokonaly, ktery
ve spravnou chvili graduje a podtrhne celou situaci. Respondenti se shodli na ndzoru, Ze se
Cesi maji jesté ,,hodné co ugit“ od zahrani¢nich tviirct reklam. Vétsina ucastnik spot
oznacila za velmi nézny, avSak s obrovskou silou. Dokonale dokézal navodit pocit napros-
tého Stésti a stejné tak piivolat pocit obrovského strachu, o co vSechno ¢lovék miize
Vv jedné vtefing ptijit. Rodina zde byla prezentovana jako ta nejvyssi hodnota, kterou ¢lo-
vék muze svym neuvazenym jednanim, nebo konanim ostatnich, ztratit. ManZelka s dcerou
nejsou jen symbolem zachranného pasu, ale pravé oné rodinné sily a §tésti. Uastnici pii-
pustili, ze pravé ono propojeni rodiny a opét piitomnost ditéte, mélo tu pravou vahu. Kdy-
by muze zachytili ,,kamaradi v hospodé* spot by ziskal uplné jiny, nenaplnény rozmér a
nem¢l by, dle slov respondenti, témét Zadny efekt. Prifazenych apeli zde byla cela fada,

mezi nejcastéji jmenované patfily vielost, bezpeci, zodpoveédnost a hudba.

7.1.6 Slow down

Kampan NZ Transport Agency z Noveho Zélandu byla zahajena 5. ledna 2014. Vybizi
fidice k zamysleni, ze 1 snizeni rychlosti miize ovlivnit mnoho faktori a pomoci ziskat lep-
§i kontrolu nad svym vozidlem. Poukazuje na skutecnost, ze i kdyz je ¢lovek dobry fidic,
shodou nahod a okolnosti se mize dostat do situace, kdy nebude mit kontrolu nad svym
vozidlem. Volbou niZsi rychlosti jizdy tak eliminuje selhani lidského faktoru. Zavérecny
slogan Other people make mistakes — Slow down (i ostatni lidé chybuji — zpomalte)

mluvi za vSe. (NZ Transport Agency, © 2015)
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Obréazek 6 — Slow down

(Zdroj: www.nzta.govt.nz, © 2015)

Popis a rozbor spotu: Spot zacina leteckym pohledem na kiizovatku s hlavni silnici, kdy
po vedlejsi silnici pfijizdi muz se synem v auté, zastavuje v kiiZovatce, nebot’ mu to udava
znacka STOP - dej prednost v jizd€, rozhlédne se vlevo, vpravo. Zprava vidi ptijizdét jiné
auto, oviem vyhodnocuje situaci, Ze druhy viiz je dostateéné daleko. Ridi¢ vozu piijizdéji-
ciho po hlavni silnici si vS§imne druhého vozidla, lekne se a zabrzdi. Je patrné jarni nebo
pozdné letni den, trochu pod mrakem, sucho. Komunikace se nachazi mimo mésto,
Vv piirod¢ mezi poli, nejsou zde pritomna zadna jind auta, atmosféra je jakoby poklidna,
prijemna. V tomto okamZiku se jakoby d&j zastavi, oba fidi¢i se leknou a vystupuji ze
svych aut. A probéhne imaginarni rozhovor o situaci, ktera je nezvratna a nastane v dalSich
vtefinach. Ridi¢, ktery piijizdél z vedlejsi silnice, se pratelskym tonem omlouva, Ze si mys-
lel, Ze to stihne a nedal fidi¢i na hlavni pfednost. Druhy muz, jedouci po hlavni ho karé, ze
mu nedal pfednost a vjel mu do cesty a zdrovenh mu s omluvnym gestem naznaci, ze jede
pfili$ rychle a jiz nestihne zastavit. V tu chvili si muz z prvniho vozu uvédomi fatalni na-
sledky svého jednani a omlouva se, ze udé€lal chybu, druhy fidi¢ pfiznava, Ze kdyby jel
pomaleji, nestala by se tragédie, kterd bude nasledovat. Ridi¢ prvniho vozu se slzami
Vv o¢ich prosi o zménu situace, protoZze mé vzadu v auté syna. Bohuzel, obéma v tu chvili
dochazi, Ze tragédie je jiZ nezvratna. Omluvi se sami sobé navzijem a vraci se za volat

svych vozi. Otec chlapce jesté kratce pohlédne dozadu na svého syna, kdyz v tu chvili se


http://www.nzta.govt.nz/
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jakoby zastaveny ¢as znovu rozbéhne a ptichazi silny naraz zprava, pii kterém doslova
mrazi. Pfichazi zavére¢ny slogan: Other people make mistakes — Slow down (i ostatni

lidé délaji chyby — zpomalte).
Prirazené apely autorkou prace: vina, soucit, strach, vielost

Zjisténi z focus group : Ucastnici se zaujetim zhlédli cely spot, ktery je velmi zaujal a
néktefi jej znali. Ocenili vyborny napad na zpracovani a myslenku na imaginarni dialog,
ktery jakoby prob&hne o situaci, ktera nelze zastavit. Je patrnd nevyhnutelnost a obrovska
hra na city, kde je opé€t ucastnikem 1 dité. Dokonaly slogan na konci spotu jen podpoii za-
mysleni nad celou situaci. Doslo k zamysleni, Ze opét je toto jedna z realnych situaci, kterd
se stava kazdému z nas, a vSichni z tc¢astniku piiznali, Ze se zamysleli nad mnohdy svym
riskantnim chovanim za volantem. Respondenti popsali obrovsky pocit smutnu a bezmoci,
chvilicku kazdy doufal, ze se ta konecna fatdlni situace nestane a jesté se n¢jakym zazra-
kem zvrati. BohuZel k tomu nedoslo. Ugastnici focus group si dokazali piedstavit, ze by
podobny typ spotu bézel i na ceskych televizich, avsak ptipustili, Ze je mozna pfili§ sofisti-
kovany, aby jej pochopila $ir3i cilova skupina. Cesky fidi¢, dle nazort respondenttl, je ne-
vychovany a malo pokorny k situacim, kdy se ma ptizptsobit a piedvidat. Obavali se, Ze
tento spot neni dostate¢né silnym, aby divakovi piivodil dlouhodobéjsi efekt sebereflexe.
Mezi nejcastéji citované emocni apely pattily vielost, smutek, zodpovédnost, bezmoc, vi-

na.

7.1.7 Opila obsluha

Co se stane, kdyz odevzdate klice od svého auta opilé obsluze a chcete, aby vam zaparko-
vala viiz? Nechate ji s nim odjet? A co kdyz jste sami opili? Nasednete? I kdyz je v Brazilii
nulova tolerance alkoholu za volantem, stejné tam ro¢né umira nékolik tisic lidi. Proto Bar
Aurora & Boteco Ferraz s pomoci reklamni agentury Ogilvy Brazil, ktera jiz diive néco
podobného vymyslela, kdyz davali v baru netuSicim lidem uctenky vystavené na ¢astku 73
000 dolart s podrobnym rozpisem, kolik stoji den v nemocnici, na JIPce a podobné, pro-

vedli nasledujici experiment, ktery byl poté pouzit jako reklamni spot.


http://creativity-online.com/work/bar-aurora-boteco-ferraz-73000-bar-tab/19656
http://creativity-online.com/work/bar-aurora-boteco-ferraz-73000-bar-tab/19656
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Obrazek 7 — Opila obsluha
(Zdroj: Opiléa obsluha, © 2011)

Popis a rozbor spotu: Spot za¢ina pohledem na ruSnou komunikaci v centru mésta, ktera
zije noénim Zivotem. Vsude je plno lidi i aut, hraje vesela Ziva jizanska hudba, lidé se bavi
S prateli, piji drinky. Pfed restauraci sedi viditeln¢ spoleensky velmi unaveny muz stred-
niho véku, je na ném patrné, ze je opily. Sedi na zidli pfed restauraci a vefejné popiji alko-
Cely spot je natoeny jako experiment, kdy z pohledu skryté kamery jsou zaznamenany
redlné emoce a reakce zucastnénych. Spot zobrazuje reakci nékolika lidi, ktefi ptijedou
pied restauraci, a tento muz si od nich piebere klicky vozu, ze jej zaparkuje. Na jeho ver-
balnim projevu 1 koordinaci pohybii je patrné, Ze je opravdu opily, schvalné Spatné artiku-
luje, mota se, seda na Spatnou stranu v auté a podobné. Snazi se vS§emoznymi zptsoby upo-
zornit na skutecnost, Ze rozhodné neni ve stavu, ve kterém by m¢l fidit. Reakce v§ech maji-
telt vozidel se v prvni moment da pfirovnat k ptekvapeni, zdéSeni a jen nevéficné ziraji.
Poté, kdyz jim celé situace dojde, zacnou se urputné branit, ze nechtéji, aby tento muz fidil
jejich auto, nékteti slusné€, néktefi i vulgarnim zplisobem se snazi oné obsluze zabranit za-
parkovat jejich viz. Experiment m¢l prokéazat, kolik lidi necha fidit opilého fidic¢e své auto.

Vysledek byl, ze ani jeden. Spot konc¢i sdélenim, kdy ,,opild obsluha* ptedava zicastné-
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nym listeek s ndpisem: ,,Never let a drunk driver take your car. Even if that driver is
you.* (nikdy nenechte opilého fidi¢e nasednout do vaseho auta, i kdybyste ten fidi¢ byl vy)
a vysvetli jim, Ze Slo o experiment a skrytou kameru, kdy chtéli navstévnikiim baru ptipo-
menout zakladni myslenku, kterou také spot konéi: ,,Don’t drink and drive* (kdyzZ pijete,
nesedejte za volat). Spot je plny barev, hudby, ruchu no¢niho Zivota, navozuje realnou at-
mosféru, nebot’ vSechny dialogy jsou autentické, plné i nechténych Sumu, které v tomto

piipad¢é nevadi.
Prirazené apely autorkou prace: bezpeci, humor, zodpovédnost

Zjisténi z focus group : Spot se tcastnikiim celkem libil, vyvolal pohodu a usmév na tva-
fi, uvolnéni. Respondenti ocenili celkem vtipny a kreativni napad na zpracovani a netra-
di¢ni formu pojeti, ktera odpovida mentalité naroda, pro kterou byl spot vytvoten. Jsou zde
pekn¢ cCitelné emoce. Na otazku, zda by ucastnici nechali do svého auta nasednout opilého
fidice, vSichni do jednoho odpovédéli, ze v zadném piipade. Avsak ptipustili, ze hlavnim
divodem by byla obava, aby jim opily fidi¢ nerozbil auto, nikoli pfesvédceni, ze Clovek
V tomto stavu nemd fidit. Proto respondenti uvedli, ze zpracovany apel neni dostatecné
silny. Zamysleni dle ucastnika prichazi pouze kratkodobé a je lehce degradovano pravé
humorem, kdy dochézi k upifimu efektu. Nejcastéji jmenované apely byly humor, hudba,

zodpovédnost.

7.1.8 Divoka party

Tak trochu jina socialni reklama, za kterou stoji Danish Road Safety Council (Danska rada
pro bezpecnost na cestach). Spot s ndzvem ,,Party” ma parametry virdlni reklamy a bere si
na paskal jeden z nejvétSich neduhd fidi¢a — piti alkoholu pted jizdou. RezZiser Adam Ha-
shemi na to vSak Sel vyrazn¢ jinak oproti tradi¢nim zptsobim. Ukazuje ate€k tii muzi z
divoké sttilecky, ve kterou se zvrhla ptivodné poklidné vypadajici oslava. Ve chvili, kdy
sedi v aut¢ a chystaji se ujet, vyjde najevo, ze tidi€ pil alkohol. Tézko posoudit uspesnost

kampané Danish Road Safety Council, ale jisté pobavi. Uveiejnéna byla v listopadu 2010.
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So you're sure you can drive the car?

Obrazek 8 — Divoka party
(Zdroj: RFSF: Divoka party se stiileCkou a Gtékem, © 2011)

Popis a rozbor spotu: Reklama za¢ina pohledem na no¢ni party ve snobském stylu
Vv luxusni vile, kde je hodn¢ muzii i Zen. Zni lacina hudba v provedeni karaoke, kdy starsi
obtloustly muz zpiva pisenn New York. Vsichni u€astnici popiji alkohol a zabava se zda byt
lehce rozvlacnd. Pritomni muZzi ptisobi jakoby mafianskym dojmem. Najednou se z ni¢eho
nic strhne piestielka a vSichni ucastnici stiileji po vSech. Sttilecka trva celkem dlouho a je
pfehnané realna, mozna az prilis. VSude kolem je vidét, jak se rozbijeji okna, sklenice,
nabytek, umiraji lidé, demoluje se v3e kolem. KdyZ prvotni napor utichne, je chvilku abso-
lutni Klid, jen doznivaji tony karaoke hudby. Ve vile jsou skoro vSichni po smrti. Z budovy
vybihaji 3 muzi, po kterych stale n€kdo stiili. Rychle sedaji do pfipraveného auta. Nejmla-
dsi muz na misto fidice, star§i muz, ktery na party zpival karaoke, na misto spolujezdce a
nejstarSi muz na zadni sedadlo. KdyzZ se chce fidi¢ rozjet, Spatné seSlapne pedal a auto po-
skoci dopfedu. Muz na pfednim sedadle se viditelné rozzlobi a pta se jej, jestli pil alkohol.
Muz na misté fidiCe pfizndva, ze ano, par panakii. Muz na misté spolujezdce, evidentné §éf
této party, se ho opét s despektem pta, zda si je jisty, ze mize fidit. Mlady muz na misté
fidi¢e ho ubezpeuje, Ze ano. Séf se roz¢ili, uhodi mu hlavou o volant, vynada mu do idioti
a poprosi nejstarSiho muze na zadnim sedadle, aby mu pfipomnél, jaka byla domluvena

organizace tohoto vecera. Muz s klidnym hlasem piipomene, ze alkohol tento vecer mohl
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pit 8éf, poté on a mladik, ktery mél fidit, rozhodné ne, pravé protoze mél fidit. Mladik za
volantem s hysterickym kiikem pfipomene, Ze je to pfece jedno, ze po nich ted’ vSichni
stiileli. Stary muz opét klidnym hlasem dodava, Ze dle statistik pii dopravnich nehodach na
silnicich umira 25 % lidi pravé nasledkem poZiti alkoholu. Séf celé skupiny se pii této in-
formaci viditeln¢ vydési, Ze tak mnoho. Opét sprosté¢ vynadd mladikovi na misté fidice a
hlavou mu za¢ne mlatit o volant se slovy, Ze nema nikdy fidit, kdyz pil. Cely spot se ode-
hrava v noci, kdy je venku tma. Je pfitomna hudebni slozka i dialogy. Spot se snazi svym

netradi¢né satirickym pojetim odliSit od ostatnich, je vSak piehnané rozvlacny.
Prirazené apely autorkou prace: humor, zodpovédnost

Zjisténi z focus group : Zacatek spotu ucastnici zhodnotili jako piili§ rozvlaény, také pie-
sttelka byla zbyte¢né dlouhd, trochu mimo samotny d¢j a dle nazorG respondentl prilis
nekorespondovala s dalSim vyvojem situace a rozhovorem v auté. Cely spot je dle ucastni-
ki zbyte¢né zdlouhavy a opét je zde dominance narodnostni a mentalni odliSnosti oproti
¢eskému narodu, u kterého by patrné neméla vétsi efekt. Respondenti ocenili prvek humo-
ru, avSak jako apel nemél kyzeny efekt na zamysleni. Ztraci se ptivodni idea, ze Clovék,
ktery pije, nema fidit. Ve spotu je dominantni agresivni chovani, kdy respondenti popsali,
Ze je patrn¢ fidi¢ umlacen o volant. Respondenti o¢ekavali, Ze vzhledem k ptedchozi pie-
stielce bude pointa ve smyslu, Ze se auto v rukou opilého fidi¢e stdva zbrani, nikoli, ze
nebudou moci jen odjet. Ugastnici pipustili, Ze v podstaté v nich tento spot nevyvolal 7ad-
né vétsi emoce. Reklama se jim nelibila, nedokazi v podstaté, kromé& humoru, pfifadit zad-

ny apel.

7.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Na zacatku obou vyzkumnych Setfeni byly ucastnikim focus group polozeny zahtivaci
otazky. Na otazku, zda védi, co je socialni reklama, nedokézal nikdo jednozna¢né odpove-
dét, nékteii dokonce piipustili, Ze nevi, co je za socidlni reklamu povazovano. Po vysvétle-
ni pojmu se vSichni zucastnéni shodli na nazoru, ze reklamy tohoto typu maji rozhodné
smysl, vnimaji je a v8imaji si jich. Ptipustili, Ze je takové komunikace tiecba a méla by se
objevovat masivnéji. OvSem objevil se i nazor, Ze ne ve vSech smérech je socidlni reklama
relevantni a kdo je ten, kdo stanovi, jaky je onen moralni etalon, co je doopravdy spravné,

Z jakého dtivodu by se lidé méli zamyslet nad svym chovanim a pokusit se je ménit. Pokud
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kutak chce koufit, je to jeho svobodné rozhodnuti. A v koneéném dusledkti z néj pak jesté

profituje stat, diky placeni dani.

V ramci socialni reklamy na bezpecnost silni¢niho provozu tcastnici uvedli, Ze stale maji
v podvédomi Rencovu kampan: Nemysli§ — zaplati$, ktera bézela v letech 2008 - 2010.
Vétsinou si respondenti dokazali vybavit vSechny typy spott, které byly v této kampani
natoCeny, a vyslovili nazor, Ze se Skoda, Ze se spoty jiz nevysilaji, Ze jsou ptesvédceni, ze

by mély u cilové skupiny efekt.

VSsichni respondenti jsou aktivni fidi¢i. VEétSinové priznali, ze se vSichni automaticky pii-
poutaji, pokud tidi a to 1 pokud jsou vezeni na misté spolujezdce. Berou to jako absolutné
zautomatizovanou ¢innost. Pokud jeli naptiklad v zahranici, starSim vozem, ktery nemél
pasy, byla jim skute¢nost, Zze se nemohou pfipoutat nepiijemna. Dale viak respondenti pti-
znali, Ze pokud jedou napiiklad taxikem na zadnim sedadle, nebo je veze n€kdo znamy,
pripoutaji se malokdy, vétSinou nikdy. Jako diivod byla uvedena skutecnost, ze je to nena-

padne.

Na otazku, zda respondenti nékdy védomé fidili pod vlivem alkoholu, odpovédéla tietina
respondenttl, Ze bohuZel ano. Udastnici rozvedli myslenku, e kdyby v Ceské republice
nebyla nulové tolerance alkoholu, ale byla povolena tolerance naptiklad do 0,5 promile,
jako jinde v evropskych zemich, bylo by to lepsi. Zaroveti viak piipustili, ze Cesi obecnd
nejsou zodpovédnym narodem a mentalitou je dano, Ze se zde pravidla porusuji, tudiz by

na to mnoho fidi¢u hiesilo a takovouto toleranci zneuzivalo.

Ugastnici focus group se také zamysleli nad skuteénosti, Ze by nebyl $patny napad povolit
fizeni napiiklad az od 21 let v€ku fidice, nebo omezit fidi¢ské opravnéni tzv. na zkousku,
kdy by napiiklad po dobu 5 let mohl zacinajici fidi¢ tidit pouze pod dohledem zkuSeného
mentora. V piipad¢, ze po tuto zkusebni dobu nezpiisobi zadnou dopravni nehodu, byl by
mu vydan fidi¢sky prukaz plnohodnotny. Takovato opatieni samoziejmé v tuto chvili ne-

maji oporu v zakoné a byla by nutna zména, avsak jako namét k zamysleni je jisté vhodny.

Respondenti vyslovili lehké rozhot¢eni nad celou situaci v tomto staté obecné. Dle jejich
nazoru je v televizi malo socialnich reklam, které jsou potieba, a to nejen pro oblast bez-
pecnost v dopraveé. Na viné je cely systém, volby do rady pro reklamu a rady do rozhlaso-
vého a televizniho vysilani a ¢eskych statnich medii obecné, v ¢ele s Ceskou televizi, kde je
ptitomno piili§ mnoho politiky a politickych tlakl a bohuZzel jiz méné opravdovych odbor-

niku, ktefi maji chut’ fesit vefejné zajmy. Nebot’ zajmem samotného statu by mélo byt, aby
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prezentoval co nejvice edukativnich reklam jako prevenci, ktera naptiklad snizi nehodo-
vost, tudiz vyhledov¢ i1 naklady statu na slozky integrovaného zachranného systému, zdra-

votnickou péci a podobné.

Pro testovani reklamnich prostfedkd a kampani lze vyuzivat kombinaci vSech metod kvali-
tativniho vyzkumu. Pro kontrolu pisobeni reklamy a ostatnich prostiedkti marketingové
komunikace jsou pouzivany rizné postupy, napiiklad méfeni stupné znamosti, test zno-
vupoznani nebo test vzpomenuti, ktery byl pouZit i pro tuto praci. Test vzpomenuti patii
mezi test pamétovy. Klade vSak na pamét’ respondenta vEétsi narok, nez test znovupoznani,
nebot’ respondent musi vypovidat o tom, co vidél, pfipadné Cetl, aniz ma v okamziku od-
povédi testovany propagacéni prostiedek pred oCima. Test vzpomenuti se doporucuje pou-

Zivat jako soucast SirSich testovacich postupu. (Vysekalova, 2012)

Respondentiim byla v rdmci testu vzpomenuti polozena 5 dni po probéhlé Focus group

otdzka, na kterou spontanné odpovédéli. Reakce jsou zaznamenany nize:

Jaky ze spoti, které jste shlédli na focus group, se vam vybavi jako prvni a pro¢?

Lukas: ,,Byl to reklamni spot o dévceti pisici sms béhem Fizeni. Diivodem je nejenom oka-
mzity stav ucastnikit nehody, ale i na dusledky — smrt, poskozeni zdravi, citova ujma pri-

buznych a pozustalych, a v neposledni radé vina na cely Zivot.

Véra: ,Jednoznacné spot SMS zabiji, pro svou redlnost situace, ktera se miize stat kazde-
mu z nés, protoZe vSichni jsme byli v situaci, Ze jsme jednou ten mobil do ruky vzali a zpra-

vu napsali.*

I3

Tomas: ,,Spot SMS zabiji, protoZe si na to vzpomenu kazdy den v aute.

Martin: ,,Mné se jako prvni vybavi ten spot, ktery se odehrdval v obyviku. Jak ta Zena a
dcera delaly tatinkovi-manzelovi bezpecnostni pas. Vzpomnél jsem si na néj proto, Ze byl
nezny. Kazdy spot ma svého divika. Na mé funguje tento. Ty brutalni taky, ale tento je i o

poezii domova, kterou clovek, co se zabije v auté, znici sobé i ostatnim. “

Markéta: ,,Mné se vybavil ten brutdlni dlouhy spot, kde divka pise SMS zpravu a hned
druhy - kupodivu ten poeticky s tatinkem a rodinkou, coz mé samotnou prekvapilo, Ze pravé
tento.

Lenka: ,,4si nejvic mi utkvél v paméti spot, kde auto vjizdi do kiizovatky z vedlejsi silnice

vvvvv
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Upevituje pocit neodvratitelnosti stretu. Zaujal mé tim, Ze nebylo potreba ukazovat krev a
nestesti, ale pritom lze predvidat, co se urcité stane, co je nevyhnutelné. A jsem si jistd, Ze
rozhovor ridicit vyborné vystihl myslenky, které by jakémukoli Fidici v této ¢i podobné situ-

aci probéhly hlavou. “

Kamil: ,, Myslim, zZe si vzpominam na vsechny reklamy. Ale popravde se mi vybavuje ten
spot, kde borec jel rychle a ten druhy vyjel z vedlejsi, Ze to stihne. A jak se to pak zpomali-
lo. Vidim ten vyraz ve tvari toho otce, jak si to uvédomil a jak se jesté dival na toho syna.
Uz to nevrati a moc ho to mrzi, jesté by pro to néco udelal, ale uz to prosté nestihne. Tézka
bezmoc. To mé oslovilo nejvic, hodi se to ke mné. Tam, kde byla krev a tak, to mé nic ne-
Fekne, spis mam radéji hrani na city, to samé jak prestalo dychat to malé dité v té dalSi
reklame, kde bylo moc krve zase. No ale vratme se k té, ktera mé nejvice oslovila. Borci si
to uvédomili oba dva a ja si také uvédomil, Ze sem tam délam to samé a také nedavam po-
Zor za celou dobu rizeni. A nesndsim pocit provinilosti — Strasné moc!!! Ano, tato reklama

mé opravdu oslovila.

Marek 1.: ,,Jako prvni se mi vybavi spot SMS, asi kviili Soku, ktery ve mne vyvolal. Byl
Jednak redlné drasticky, mél patricnou délku a prosté obsahoval vsechno - cit, lasku, zmar,

beznadeéj, bezohlednost.**

Daja: ,,Jako prvni spot mé napadl ten, co byl myslim pod cislem 4, $lo o ten nejdelsi. Byl
to asi nejsilnéjsi okamzik za celé dve hodiny. A patrné z duvodu zachyceni celého nestésti
od pocinajici pohodicky v auté, pres nehodu samotnou, ndsledné nestésti v podobé smrti na
vSech frontdach a zasah vSech slozek zachranného systéemu. Moc mé to zasdhlo a staci rych-

I3

la vzpominka a mam zase husi kiizi. Hned dalsim byl ten nasledujici. ‘

Marek: ,,Prvni mé napadne klip ,, hibitov* ale to je pravdepodobné protoze jsme ho hodné
diskutovali jako tézko wuveritelny pokus o prevenci rychlé jizdy a vychovu ridicu. Druhy
V poradi (resp. prvni v poradi ze serioznich klipu) je urcité ,,psani SMSek* za volantem.

Tento klip mél jednoznacné nejvétsi dopad, takze s tim souvisi i jeho zapamatovani.*

Lucie: ,,Rozhodné to byl ten nejdelsi, jak tam ty holky psaly smsku. Byl to pro mé nejvic
emotivni spot ze vSech, jak to tam vSechno slo videt od zacatku az dokonce toho vseho C0 se
stalo. Ten krik té holky jak byla v Soku, to miminko v tom druhém auté a ta mala holcicka

I3

jak chtela, aby se rodice uz probudili, to bylo vazné smutné. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

DaSa: ,,Jako prvni se mi vybavi ty velké modré détské oci a otazka druhého ditéte, kdy se
probudi tata s mamou. Poti se mi z toho ruce hriizou. Je to ten spot, jak holky psaly SMS za

3

jizdy. Ale hned v zavésu je uprk na hibitove, asi jen proto, Ze to bylo vtipné. *

Ugastnici focus group se vét§inové shodli na nazoru, Ze vzhledem k mentalité ¢eského na-
roda jsou vhodné;jsi socialni reklamy, které Sokuji. Budou tak pro cilovou skupinu mnohem
vice zapamatovatelné a donuti mnoho lidi ,,sahnout si do svédomi* V ramci bezpecnosti
silni¢niho provozu bude u¢inngjsi reklama zalozena na emocionalnim apelu strachu, smut-
ku a obavy ze ztraty, ktera graduje a ma spad (spot SMS nese smrt). Z vyzkumu je také
patrné, Ze respondenty velmi oslovily i reklamy obsahujici silny apel vielosti, zodpovéd-
nosti a rodiny v kombinaci s vhodné uzitym emotivnim obsahem a vhodné vybranou hud-
bou (spot Embrace life a Slow down). Nutné je silné emocionalni piisobeni, které ¢lovéka
vlivem zobrazeni reélné situace, jeZ se muze piihodit i jemu, vtahne do d&je a piinuti ho
zamyslet se a piedstavit si sam sebe v dané situaci. Pritomnost ditéte, at’ jiz ve formé pou-
hého tcastnika nebo obéti, cely prozitek umocni a dokaze jej 1épe vryt do paméti divaki.
Apel humoru mize mit také pomérné¢ dobry vliv na zapamatovatelnost, avSak ucastnici
ptiznali, Ze je nepfinuti hloubgji se zamyslet nad Spatnymi navyky pii fizeni vozidla. Dle
nazort Ucastniki by mél spot ukazovat realnou situaci a zobrazit mozné nasledky, které
diky Spatnému chovani ucastnikli v silni¢ni dopravé mohou vzniknout. Je dulezité zobra-
zovat nejen situaci nasledujici bezprostfedné po nehodé, ale veSkeré dalSi nasledky, ktere
piijdou i s odstupem ¢asu, a které ovlivni i Zivoty osob pfimo nezucastnénych v dopravni

nehodé, naptiklad rodinu obéti, ¢i rodinu vinika, atd.

Obecné¢ lze tedy shrnout, Ze s apelem humoru by v rdmci tohoto typu reklam mélo byt na-
kladano velmi opatrné. Vzhledem k zédvaznosti tématu, které socidlni reklamy na bezpec-

nost silni¢niho provozu fesi, neni vtip, ¢erny humor ani nadsazka ptili§ na miste.

Strach sice patii mezi velmi silné emocionalni apely, avsak i ten je tieba divakovi davkovat
velmi opatrné. Pokud je vSak jedinec vystaven komunikaci, pfi které na néj pisobi apel
strachu a je mu soucasné nabidnuto 1 mozné fesSeni situace, lze strach povazovat za velmi
ucinny apel, ktery umocni prozitek a pomuze jeho zapamatovani. Diky nému pak mnohdy
dochézi nejen k zapamatovani, ale i k t¢innosti. Velmi vhodné je také propojit apel strachu
s apelem vielosti, ktery je publikem pfijimam velmi kladné. Takové sdéleni muze byt vel-

mi silné a emotivni. Socialni reklama by tedy v tom nejlepsi piipadé méla nabidnout moz-
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né feseni, nebo alespoil svého piijemce nasmérovat tak, aby byl schopen sam dojit k feSeni.

Socialni reklama by v zadném piipadé neméla vydirat.

7.2.1 Odpovédi na vyzkumné otazky:

VO Jaké emociondlni apely a spolecné znaky vykazovaly reklamy jmenované responden-

ty v rdmci testu vzpomenuti?

Mezi nejéastéji vyuzivané emocionalni apely, se kterymi pracovaly reklamni spoty, jezZ si
respondenti vybavily v ramci testu vzpomenuti, patii bezesporu strach, zodpovédnost, bez-
peci a vielost. Respondenti se shodli na nazoru, Ze tato kombinace psychologickych apelt
na n¢ pusobila jako velmi u¢inna. Diky nim dok&Ze probudit u divaka silné emoce, které
pokud budou vyvolavany kvalitni komunikaci pravideln¢, mohou mit za nasledek zamys-
leni @ moZnou napravu Vv chovani stavajicich fidi¢u. Dal§im spoleénym znakem pro tyto

reklamy byla ptitomnost ditcte.

VOZ: Snizuje humor V socidlni reklamé na bezpecnost silnicniho provozu jeji divéryhod-

nost?

Dle provedeného vyzkumu lze jednoznacné fici, ze ano. Humor v tomto typu reklam snizu-
je jejich divéryhodnost, nebot’ odpoutava pozornost od tématu a zobrazované problemati-
Ky. Apel humoru obsahovaly dvé z osmi vysilanych reklam. Uastniky sice zmin&né re-
klamy pobavily, avsak piiznali, Ze ani jedna z nich na nich nezanechala diky humoru Zadny
hlubsi efekt. Nedonutila je zamyslet se nad Spatnymi navyky ve vozidle, ani si nedokéazali
ptedstavit redlnou hriizu situace, ktera by mohla nastat. Humor zde ptsobil spise tzv. ,,upi-
fim efektem®, kdy sice divaky pobavil, ale nikdo se jiz nezamyslel, co je opravdovou népl-

ni tohoto sd€leni a na jaké véci vlastné spot upozoriiuje.

VO3: Jaké pozitivni a negativni aspekty vnimali respondenti v socidlnich reklaméch s mo-

tivem strachu?

Mezi pozitivni aspekty v ptisobeni na respondenty bylo oznac¢eno predevS§im zobrazovani
redlnych situaci, dominantni hudebni slozka, pokud je kvalitné zvolena, diky ¢emuz né-
sledn¢ dokéze propojit vSechny emoce. Piitomnost déti a zobrazeni mozné ztraty na Zivo-

tech bylo vnimano také jako nutné v pozitivnim smyslu slova. V neposledni fad¢ byla
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kladn¢ vyhodnocena kombinace apelu strachu s apelem vielosti. Mezi negativni aspekty
ucastnici focus group zaradili pfitomnost apelu humoru, ktery snizil divéryhodnost rekla-
my. Déle bylo negativné vnimano zobrazeni nereélnych situaci, kdy je pravdépodobnost,
Ze se stanou minimalni a zobrazovana hrozba se tedy ucastnikt focus group nedotkla, ne-

donutila je zamyslet se a pfiznali, Ze diky této vyzveé by své chovani nezménili.
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH ZLEPSENI KOMUNIKACE

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze respondenti by o¢ekavali nejvétsi zasah i ucinnost pii
komunikaci v ramci dvou typi médii — pfedevsim silngjsi reklamni kampané v televizi,
které budou komunika¢né propojeny s billboardy u silnic a dalnic. Je v3ak pravdou, Ze
billboardy umisténé pobliz komunikaci jsou ¢asto kritizovany a v mnoha zemich i zakaza-
ny, avSak domnivam se, Ze jejich psobeni mtze byt velmi ucinné. Je viak nutné zlepsit
jejich obsahovou i technickou stranku. V soucasnosti je moznost pouzit proménného bill-
boardu, ktery obsahuje dvoji sdéleni. Ukolem prvniho sdéleni by bylo upoutat pozornost a
komunikovat napiiklad pomoci pozitivniho obrazoveho stereotypu, jako jsou déti, rodina a
Stésti a soucasné vyrazné kontrastnim vizualnim apelem upozornit na nutnost bezpecného
chovani na silnici, naptiklad zabérem zdemolovaného vozidla a symbolu smrti, ktery se
propoji s prvni informaci, co vSechno ¢lovek nasledkem nehody ztrati a kolika lidem to
muze ovlivnit zivot.

Dalsi, velmi G¢inny nastroj v dneSni moderni dob¢, dle mého nazoru, muze poskytnout
komunikace prostiednictvim elektronickych medii, internetu a socialnich siti Facebook,
LinkedIn, Twitter, Instagram a dalSich, které budou mit nejvétsi zasah na zacinajici fidi¢e a
skupinu mladych fidic¢a, kterou Ize timto mediem oslovit. Viralni Sifeni komunikatu je
V podstaté bezndkladova zalezitost, je jen potfeba vytvofit natolik zajimavé a poutavé sde-

v

leni, které si lidé budou sami mezi sebou dobrovolné §ifit.

8.1 Zakladni koncepce moznych opatieni

Idedlnim cilovym stavem z hlediska bezpec¢nosti v silni¢nim provozu by bylo dosahnout
takového dopravniho systému, ktery bude tvoifen ,,bezpeénymi fidi¢i* jedoucimi v ,bez-
pecnych vozidlech® a na ,,bezpecné komunikaci®. Jen diky této vzdjemné kombinaci lze
dosédhnout mensiho poc¢tu dopravnich nehod a zbyte¢nému usmrceni osob. Opatieni vycha-

zi z okolnosti a statistik, které mapuji ptic¢iny dopravnich nehod.

8.1.1 Opatieni z hlediska chovani Fidice

V teoretické ¢asti této prace jsou uvedeny nejcastéjsi pfi¢iny dopravnich nehod, mezi které
patii hlavné nepfiméfena rychlost, nepozornost fidi¢e a alkohol. Z hlediska vyvoje a snahy
o sjednoceni dopravnich piedpisi v ramci celé EU neni tedy mozne, nez doporucit nulovou

toleranci alkoholu a viech omamnych latek.
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Alkohol

Jako moznym sank¢nim opatifenim pro fidice, ktefi opakované porusili pravidla a Fidili pod
vlivem alkoholu nebo jinych omamnych latek, by bylo povinné absolvovani placeného
kurzu, vedouciho k napravé fidi¢e. Obsahem napf. 5 lekci by bylo seznameni se s platnymi
dopravni piedpisy a jejich zménami tykajici se poziti alkoholu za volantem, ptsobeni al-
koholu na lidské télo, pisobeni jinych omamnych latek pfi fizeni vozidla, vyvoj poctu ne-
hod a poc¢tu timrti v disledku alkoholu, nasledky zavinéni nehody, hledani vlastniho feSent,
diskuze s odborniky — pfibéhy z praxe, diskuze s ostatnimi ¢leny skupiny. Cilovou skupi-
nou by byli takovi fidi¢i, kteti opakované fidili pod vlivem alkoholu, zptsobili v disledku
alkoholu nehodu, nebo jim byl ulozen zékaz Fizeni vozidla. Uastnik by vstoupil do pro-
gramu co nejdiive po zavazném poruseni predpistu v dusledku uziti alkoholu. Absolvovani
kurzu by bylo nutnou povinnosti pro navraceni odebraného fidi¢ského opravnéni.

Tento kurz by byl zpoplatnén ¢astkou cca 4.500,- K¢, tedy zhruba polovi¢ni ¢astkou, ktera
je nutna k ziskani tidi¢ského opravnéni skupiny B. Zastitu nad timto programem by mélo
Ministerstvo dopravy a jeho samostatné oddéleni BESIP, které by jmenovalo psychology a

odborniky na dopravu, kteti by kurzy vedli.

Ridi¢ské prilkazy na zkousku

Dalsim moznym opatfenim by byl tzv. fidi¢sky prikaz pro zacatecniky, jak je tomu i v
fad¢ evropskych zemi, kde fidi¢i ziskavaji ,,zacateCnické® fidicské opravnéni vétSinou v
délce 2 let od absolvovani fidicskych testt.

Po absolvovani autoskoly, kde by v rdmci fadné vyuky bylo také pro Gcéastniky povinné
shlédnout instruktazni film zobrazujiciho realné dopady dopravnich nehod. Obsahem toho-
to projektu by byla ukazka nabouranych vozidel, finan¢niho dopadu nehod, ale hlavné
pravdivé ptibehy hasicl, zachranaii, policisti a samotnych obéti dopravnich nehod. Hlav-
nim tématem by byla trvala invalidita a mnohdy i smrt mladych lidi, ktefi pfecenili své
schopnosti nebo se chovali nezodpovédné.

Po ziskani tidicského opravnéni by se na takovéto fidiCe vztahovala zpfisnénd pravidla
silni¢niho provozu, ktera maji za cil naucit nezkuSeného fidice respektovat pravidla na
silnicich. Zac¢inajicim fidi¢em zptisobené dopravni piestupky nebo zavinéna dopravni ne-
hoda oddaluje ziskani plnohodnotného tidi¢ského opravnéni o dalsi 2 roky, a tim motivuje

fidice k bezpetné jizdé a dodrZzovani pravidel silni¢niho provozu.
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Omezeni pro fidice ,,Zacatecnika* by bylo nasledujici:
e Oznaceni vozidla ndlepkou Z — zacateCnik
¢ Nejvyssi povolena rychlost na dalnicich 110 km/h

e Nejvyssi povolena rychlost mimo obec 80km/h

e Z&kaz jizdy s ptivésem

Zavedeni takovéhoto systému fidi¢skych prikazi na zkousku by si samoziejmé vyzadalo
zménu soucasné legislativy. Navrh potiebné pravni Gpravy muze iniciovat Ministerstvo
dopravy. K legislativnimu navrhu se vyjadfuje Ministerstvo spravedlnosti a PCR, kterd ma
na starosti dodrZovani piijatych piedpisi. Kampan souvisejici se zavadénim tohoto syste-

mu by mohlo do svych aktivit zahrnout samostatné oddéleni BESIP.

8.2 Navrh kampané

Co se tyce ur¢eni vhodného mediamixu — pokud budeme ptedpokladat, Ze kampan by méla
cilit pfedev§im na aktivni fidice, nejafinitnéjSim médiem jsou logicky outdoorové plochy
(obklopuji fidice pii jizd¢) a radio (¥idi¢ posloucha pii jizd¢). Dalsi medium s masovym
zasahem je bezesporu televize. Dilezitym novym médiem je internet, kde se 1ze soustiedit
na velmi uzce specifikované cilové skupiny, a jisté by $la spustit kampan tak, aby se zob-
razovala vyhradné lidem, ktefi napfiklad mifi na stranky o automobilech a motorismu. In-
ternet v soucasnosti nabizi rizné formaty za rizné ceny, ale lze cilit i velmi Gsporné a

kampané se tak pohybuji spise v desitkach tisic K¢.

8.2.1 Moodboard

Moodboard, nebo také ,,nasténka nalady*, je kreativni technikou, kterd nam pomuze utiidit
si mySlenky a pokusit se ztvarnit pfedstavu klienta na vypracovani kampané. Ukaze nam
obliben¢ barvy, zakdzané barvy, fonty pisma, které je vhodné pouzit, typy osob, véci, tvary

a celkové vyznéni komunikace.
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Obrazek 9 — Moodboard

(Zdroj: zpracovani vlastni)
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8.2.2 Televizni spot

Problematika bezpecnosti na pozemnich komunikacich a ptipadné dopravni nehodovosti je
mnohdy bézné prezentovana jiz od rannich hodin prostiednictvim televiznich potadi na-
piiklad Snidané s Novou nebo Dobré rano vysilané v Ceské televizi. Vhodnou reklamni
upoutavkou nebo tvodni znélkou, kterd by celou komunikaci propojila, by opét doslo
K ptipomenuti kampané a zapsani do mysli divaku. Stejny efekt by mohl spinit také re-
klamni spot, vysilany nejlépe pied nebo po hlavni vecerni zpravodajske relaci, na televiz-
nich stanicich CT1, NOVA, Prima.

Bohuzel je ziejmé, Ze moznosti zmény v televiznich médiich jsou ovlivnény zakladnim
prostorem danym pro socialni reklamu ve vysilacim &ase. Ceska televize vklada socialni
reklamu ve vysilacich Casech self promotion, tedy v ¢asech uréenych na propagaci vlast-
nich potadii. Vyjimecné uvnitf vlastnich reklamnich blokd. Prostor pro reklamu je tedy
velmi omezeny, vSechny cCasy, které ma, se snazi komeréné vyuzit. AvSak vzhledem ke
skutecnosti, ze socialni reklama neni typickym reklamnim sdélenim, zastavam nazor, ze by
jeji vysilani ve vetfejnopravni televizi mélo byt zvyhodnéno a v idedlnim ptipadé€ povinno
ze zdkona. Moznost zmény postaveni socialni reklamy v televiznich médiich by vSak
umoznila pouze zména zikona o Ceské televizi a Ceském rozhlase. Média jsou primarné
nastrojem k podnikani, a i kdyZ na charitativni a socialni kampané vynakladaji ro¢né stov-
ky milionu korun, jedna se pouze o dobrovolné darcovstvi a nejsou tedy povinna Zadate-

Iim o medialni podporu vyjit jakkoli vstfic.

Navrh a popis reklamniho spotu:

Obraz 1: Reklamni spot zac¢ina pohledem do hezké a uklizené loznice, kde na manzelské
posteli spi sam muz stfedniho véku. Je noc, tma. Detailni zab&ér na muztv oblic¢ej prozrazu-
je, Ze nemé klidné spani. Je ticho, nejsou slySet Z&dné zvuky.

Obraz 2: Zabér jakoby ptejizdi do muzovy hlavy, kde se odehrava sen. V rychlém sledu se
sttidaji barevné zivé obrazy doprovazené readlnymi zvuky, hlasy, hudbou — zébér do auta,
kde onen muz #idi, usmiva se, na zadnim sedadle sedi jeho asi 12tiletd dcera a Stilety syn.
Také se sméji. Muz se na né¢ dozadu otac¢i a néco jim fika. V tu chvili pfehlizi dodavku
zab&r na déti v auté pii nehod¢€. Stiih. Zabér ze shora na silné osviceny opera¢ni sal, zain-

tubovany muz s mnohacetnymi poranénimi leZi na opera¢nim stole, kolem né&j nékolik chi-
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rurgl, kteti jej operuji. Stiih. Pohled na dvé bilé rakve na zelené louce, slune¢ny den,
spousta kvétin, placici hezka tmavovlasa Zena celd v ¢erném stojici ped rakvemi.

Obraz 3: Muz se se silnym buSenim srdce a zrychlenym dechem probouzi. Seda si na po-
steli. S obrovskym Sokem se rozhlizi kolem sebe a je patrné, Ze se neorientuje, zda to byl
jen sen nebo realita. Stiih. Muz pohlédne na vedle postele stojici invalidni vozik. Stiih.
Poté se muz podiva na no¢ni stolek, kde zabér pada na detailni fotku $tastné se sméjicich
déti — divku a chlapce — dceru a syna, ktefi byli v auté. Pies roh fotky je nataZzena Cerna
stuha. Stiih. Viditelny smutek, obrovska bolest a bezmoc v muzovych o¢ich.

Obra 4: Zavéreény slogan: ,,Jste ochotni zaplatit i tuto cenu? Nepozornost zabiji!*

8.2.3 Billboard

Kampan na billboardy byla navrzena dle vysledki z provedeného vyzkumu. Pro zobrazeni
byly pouZzity realné situace s vyraznym prvkem apelu strachu. Billboardy maji upozornit na
b&zné situace, které se na silnicich d&ji a mozna rizika, ktera jsou s nimi spojena. Hlavni
diraz je kladen na Spatné navyky fidi¢a za volantem, hlavné nepozornost, zpisobenou na-
piiklad telefonovanim ¢i psanim textovych zprav a vysokou rychlost, diky které fidi¢

mnohdy nezvladne fizeni a vzniklou dopravni situaci.

Pouzity byly vyrazné barvy, jednotici linkou je ¢ervena barva, ktera je barvou energie, Zi-
votni sily a pohybu. Avsak stejné tak je symbolem krve a agresivity. Bila barva je symbo-
lem ¢istoty, nejistoty, je vSak také spojena i se starnutim a naslednou smrti. Seda barva
znazoriiuje smutek, aviak mize byt také symbolem pokory. Cerna je vnimana jako barva
tmy, je symbolem smutku, zaniku a smrti. Mtze byt také povazovana za symbol vzdoru a

protestu.

Zobrazeni osob je z fad realné populace, a to vSech vékovych kategorii. Piitomnost ditéte

celou komunikaci umocni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Obrazek 10 — Navrh kampané 1.

(Zdroj: zpracovani vlastni)

Obrazek 11 — Navrh kampané IL.

(Zdroj: zpracovani vlastni)
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P = b

a}aazamast

R

(Zdroj: zpracovani vlastni)

8.2.4 Spotv radiu

Jako medium bylo vybrano radio Impuls, které vysila od roku 1999, kdy pievzalo celo-
plodnou vysilaci frekvenci radia Alfa. Diky velmi vyvaZzenému vysilani, které se sklada
pievazné z Ceské hudby, aktualniho zpravodajstvi, nejrychlejSich dopravnich informaci a
fad¢ zédbavnych pofadl a soutéznich show, zlstava radio Impuls nejposlouchanéjsim radi-
em v Ceské republice a tim padem i velmi G¢innym mediem pro reklamu. Diky vyvazené
skladbé zabavnych poradii a ceské hudby je radio Impuls vyhledavéano nejriznéjSimi po-
sluchaci bez rozdilu v€ku ¢i zaméfeni. Reklama v radiu Impuls se tak muze dostat do po-
védomi Sirokého spektra poslucha¢u. Tydenni poslechovost je 2237 tis. posluchaci. Cilo-

vou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 20 - 54 let. (Impuls © 2015)
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8.25 Timming

Dle statistik bylo v lofiském roce nejvice dopravnich nehod a nasledkem téchto také nejvi-
ce usmrcenych osob v mésicich ¢erven, Cervenec, srpen a zafi. JelikoZ se jedna o letni mé-
sice, pfedpoklada se zvyseny provoz nasledkem dovolenych. Z dlouhodobych statistik me-
zi dny v tydnu, kdy je nejvyssi nehodovost, mizeme sestupné jmenovat patek, pond¢li a
sttedu. AvSak nejvice usmrcenych osob bylo pii dopravnich nehodach, které se staly

v patek a v sobotu.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi by bylo vhodné zahajit masivni kampan v televizi v mésici
kvétnu. Pro zavedeni kampané v prvnim mésici vyuzit opakovani 3x v tydnu pro lepsi za-
pamatovani, a to vzdy vden ptedchazejicimu dni statisticky silné nehodovosti, tedy
V nedéli, atery a ve ¢tvrtek. Posléze zvolit udrzovaci kampan jednou za tyden, vzdy v patek

pied vikendem.

V ramci billboardové kampané, budeme-li vychazet ze statistik, by bylo vhodné realizaci
kampané nacasovat na mésice kvéten, Cerven, Cervenec a srpen. V minimalnim rozsahu 2

billboardy na jeden kraj Ceské republiky.

K propojeni celé komunikace by bylo také vhodné vyuZit celoploSného radia.
K ptipomenuti by stacil reklamni spot v délce do 15 vtefin, idealné vysilan v pracovni dny
V poétu Sti opakovani za den. V rannich a dopolednich hodinach, kdy jede vétsina fidi¢u
do prace nebo veze déti do Skoly, by byl spot odvysilan 2x. V odpolednich a vecernich
hodinach by byly realizovany 3 opakovani. Vysilani by prob&hlo v mésici ¢ervnu, a poté

V mésici zari.
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Tabulka 2 — Timming kampani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.6 Rozpocet
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Prongjem billboardové plochy na mésic se v bézném prodeji, alesponn 1 mésic doptedu,
pohybuje od 4.000 K¢ do 10.000 K¢ podle dodavatele a podle umisténi (15.000 na délni-

cich), u bigboardu (vetsi osvétlené formaty) je to od 15.000 vySe. V last-minute prodeji (v

poslednich dnech mésice) 1ze koupit plochy na dalsi mésic s vyraznou slevou, naptiklad i

60%. U billboardové kampané je ale potieba pocitat s dal§Simi nutnymi naklady na vytiSténi

plakatu, které se na plochy lepi.
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Tabulka 3 — Rozpocet kampané - billboardy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

pocet kusii | cena za kus naklad K¢
grafické préace 1 5.000,- 5.000,-
vyti§téni billboardi pro 14 kraji CR
(pocitany 2 ks billboardu na kraj) 28 1.290,- 36.120,-
pronajem reklamni plochy na 4 mési-
ce 28 13.000,- 1.456.000,-
Celkovy niaklad na billboardovou kampan : 1.497.120,- K¢

Dle cen Tiskomat.cz jsou naklady na vyti§téni billboardu pfi objednani alespoii 24 kust
1.290,- K¢/kus. Tedy pii poétu 14 kraju, kdy se do kazdého umisti 2 ks billboarda se jedna
0 naklad 28 x 1290,- celkem 36.120,- K¢ za vytisténi. K tomu jednorazova ¢astka 5.000,-

K¢ za grafické prace.

Dle ceniku dostupného na Moje Billboardy.cz je po¢itana primérna cena pronajmu plochy
na jeden billboard 13.000,- K& / 1 mésic. Pii poc¢tu 28 kusu billboardi a pronajmu za 4
mesice bude cena 1.456.000,- K¢.

Celkovy néklad na billboardovou kampan by tedy ¢inil: 1.497.120,- K¢

TV kampan ma smysl pii objemu investovanych prostiedki v fadu miliont korun — jeji
cena se vypocitava za zasah reprezentovany GRPs nebo TRPs se zahrnutim spousty riiz-
nych dalSich koeficienti (pted kterym programem spoty bézi, prime time/off prime time
atd.). Kampan se planuje bud’ se zadanim rozpoétu (mame 2,5 mil K¢ a potiebujeme zis-
kat co nejveétsi zasah) nebo se zaddnim zasahu (kampan pottebuje dosahnout 1000 GRPs —
Cenu za 30 sec spot proto nelze presné urcit. Nejlevnéjsi reklama je desetivtefinovy spot v
potfadu Snidan¢ s Novou, ktery ptijde na zhruba 15 000 korun. Pilminutovy stoji dvakrat
vice. Na druhém konci jsou tficetivtefinové reklamy v nejsledovanéjSich poradech jako
Sportovni noviny nebo Ordinace Vv rizové zahradé, kde pulminutova reklama stoji 350 az
400 tisic korun. Ceny jsou to orientacni, protoze se vypocitavaji z poctu divaku, ktefi se na
reklamu skute¢né¢ divali. Plati se pfedem podle odhadu a po odvysilani se cena zpétné ko-
riguje. Zékladni televizni reklamni kampail na Nov¢ pfijde na minimaln¢ 300 000 korun.

(PHD, a.s. © 2015)
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Tabulka 4 — Rozpocet kampané — TV vysilani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

pocet vysilani cena za kus naklad K¢

kvéten 13 300.000,- 3.900.000,-

cerven 4 300.000,- 1.200.000,-

cervenec B 300.000,- 1.500.000,-

srpen 4 300.000,- 1.200.000,-

Zari 4 300.000,- 1.200.000,-
Celkovy niaklad na televizni kampan : 9.000.000,- K¢

Pokud budeme vychazet z vySe uvedené ceny, naklady budou nésledujici:

Pocet vysilani v kvétnu: 13 x 300.000,- K¢
Pocet vysilani v ¢ervnu: 4 x 300.000,- K¢
Pocet vysilani v ¢ervenci: 5 x 300.000,- K¢
Pocet vysilani v srpnu: 4 x 300.000,- K¢
Pocet vysilani v zafi: 4 x 300.000,- K¢

Celkovy néklad na televizni kampan by tedy ¢inil: 9.000.000,- K¢

Klasickou vyhodou reklamy v radiu je jeho flexibilita. Nato¢eni zvukového spotu neni tak
drahé jako vyroba televiznich spott ¢i fady tiskovych inzeratti a spot je mozné obvykle
nasadit do n¢kolika hodin. V radiu tak Ize spoty snadno ménit v ptipad¢, Ze se v prubéhu
kampané néco zméni. V r&diu existuji reklamni bloky, tzv. ,,reklamni breaky*, do kterych
je komeréni spot nasazen. VétSina radii nasazuje spot do Casovych pasem napt. 9-12 ho-
din, 12-15 hodin, atd. Radio pak garantuje, ze objednany pocet spotii v daném pasmu od-
vysila.

Cena rozhlasové reklamy je pomérné flexibilni, li§i se u jednotlivych radii i produktd. Sko-
lackou chybou nékterych zadavateli je to, Ze zjiSt'uji cenu za spot. To je ukazatel naprosto
scestny, nebere totiZ ohled na poslechovost, tedy zasah radia. Daleko lepsi je zjistovat CPT
— cenu za tisic osloveni. To je ukazatel, ktery jiz dokaze srovnat rizné nabidky a zhruba
také porovnat efektivitu vic¢i ostatnim médiim. Ceny za spoty v ranni show budou asi
vysSi, to je ale proto, Ze je vysSi i poslechovost. CPT v jednotlivych ¢asovych pasmech pak

také ukazuje, jak jsou dané Casy klienty poptavané. CPT se obvykle nepocita z cenikovych
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cen, ale aZ z realnych cen po slevé, pak je teprve porovnatelné. Slevy média rozdavaji jako

na bézicim pase, divod se vzdy najde. (PHD, a.s. © 2015)

Tabulka 5 — Rozpocet kampané — Radio

(Zdroj: Radio Impuls, vlastni zpracovani)

pocet vysilacich dnii | casové pasmo cena za vysilani
6,00 - 9,00 244.300,-
9,00 - 12,00 241.500,-
céerven 10 12,00 - 15,00 171.500,-
15,00- 18,00 158.200,-
18,00 - 19,00 116.200,-
6,00 - 9,00 219.870,-
9,00 - 12,00 217.350,-
ZAFi 9 12,00 - 15,00 154.350,-
15,00- 18,00 142.380,-
18,00 - 19,00 104.580,-
cena za vysilani 1.770.230,-
nabizena sleva 35% 619.580,50
cena po slevé za vysilani 1.150.650,-
Naklad na vyrobu spotu 8.800,-
Celkovy niklad na kampar v radiu: 1.159.450,- K¢

Pro kalkulaci budeme vychazet z ceniku Radia Impuls, viz Ptiloha 3

Néaklady na vyrobu spotu: 8.800,- K¢

Pocet vysilani v ¢ervnu: 10 vysilacich dnt x 5 opakovani denné — cena 931.700,- K¢

Pocet vysilani v zafi: 9 vysilacich dnt x 5 opakovani denné — cena 838.530,- K¢

Cena celkem: 1.770.230,-

Cena po sleveé 35%: 1.150.650,-

Celkovy naklad na kampan v radiu by tedy ¢inil: 1.159.450,- K&

8.3 Projekt BESIP

Slabinou vSech sou¢asnych aktivit kampani BESIP je nejednotnost a velka roztiisténost

jednotlivych spolupracujicich subjekti. Vyhlasovatelem zékladni koncepce Narodni strate-
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gie bezpetnosti silni¢niho provozu je vliada CR a Ministerstvo dopravy CR. BESIP je
hlavni koordina¢ni subjekt a expertni organ v piisobeni na lidského ¢initele a je také samo-
statnym oddé&lenim Ministerstva dopravy CR. Zodpovédnost za plnéni Narodni strategie
bezpecnosti silni¢cniho provozu uklada Ministerstvo dopravy ve svych opatienich dale Mi-
nisterstvu vnitra, Ministerstvu Skolstvi, v§em krajum, obcim, spraveim komunikaci a dal-
Sim slozkam statni spravy. Jednotlivd ministerstva a organizace se prezentuji vlastnimi
projekty a akcemi. Na akcich spolupracuji soukromé, komeréni i nekomeréni subjekty.
Jednotlivé kampané v médiich spojuje léty zazitd zkratka — BESIP, ktera jiz z dob davno
minulych je pro vétSinou obcanl stidle symbolem komunikace bezpe¢ného provozu.
V idedlnim ptipadé by bylo vhodné zpiehlednit celou komunikaci a prezentovat ji pouze

pod jednotnou znackou BESIP.

8.3.1 Novinka pro rok 2015

.»BESIP momentalné pripravuje sérii videi na téma vztah rodic — dité a dopravni vychova.
Na celou kampan je momentadlné udeleno informacni embargo, do data 28. 4. 2015, kdy se
bude predstavovat produktovy teaser na tiskové konferenci, pricemz jednotlivd videa se
poté budou prezentovat ziejmé postupné podle schvilené strategie. Reklamni spoty se bu-
dou natacet od 13. — 15. 4. 2015. Urceni neni primarné pro TV vysilani, ale pro internet,
socialni sité a dalsi. AvSak natoceni materidalu probéhne ve formdatu vhodném i pro TV,
takze pokud bude odezva adekvatni, Ize uvazovat o investici do vysilaciho casu v TV. Sa-
mozrejmé ma to dalsi navaznosti na dalsi média. Plan uverejnovani videi jsme naplanovali
jako postupné s intervalem 1 tyden. Vznikne 8 dilii, které jsou vzdjemné provdizany ve stylu
filmu Pulp fiction. Jde o videa vztah Rodic¢ — dité a Spatny priklad (jak ovliviiuje chovani
deti). Chceme vyuzit i toho efektu, kdy deéti vychovavaji své rodice. Tedy bude se s timto
programem pracovat i jako s vyukovym programem v ramci dopravni vychovy ve Skolach.

Pripravujeme k tomu pilotni kondni. Tedy cilovka jsou rodice deti, ale i opacne. (mail od

Martin Farat, BESIP)

8.4 Projekt UAMK

UAMK je ryze Geskym poskytovatelem asistenénich sluzeb s nejvétsi tradici v poskytovani
asistenénich sluzeb v Ceské republice s pfimym napojenim na mezinarodni sité prestiznich

automotoklubt sdruzenych v sitich FIA (Fédération Internationale de L"Automobile), pro-
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stiednictvim kterych zajistuje kvalitni asistencni sluzby kdekoliv v Evropé i ve svéte.
Hlavni pfednosti partnert z fad automotoklubti je mnohaleta zkusenost s opravami vozidel
na silnici a disponibilita vlastnimi zasahovymi vozidly, ktera zlidovéla pod oznacenim
»Zluti andelé® diky vyraznému zlutému oznaceni zasahovych vozidel napti¢ zemémi. Po
celou dobu své existence se UAMK stara o komplexni servis v oblasti mobility a cestova-
ni. VSem motoristim nabizi kvalitni asisten¢ni sluzby, dopravni a turistické informace,
dalni¢ni znamky, vyuku v autoSkolach, opravy vozidel v servisu i1 zaptjceni nahradnich

vozidel.

Tak jako kazdoroéné je duben mésicem bezpeénosti. UAMK a BESIP tvoii spoleény tym,
ktery zajistuje kazdy rok zhruba 50 bezpecnostnich akci po celé republice. Pii nich si kaz-
dy miize vyzkouSet naraz v 30 km rychlosti, oto¢eni s vozidlem na stiechu, opilecké bryle
a napiiklad pro ty nejmensi jsou pfipraveny omalovanky s bezpecnostni tématikou. Vy-
sledky tyto kampané rozhodné maji. Jen za poslednich 10 let se také diky pouZivani simu-
latoru narazu i pfevraceni vozidla podafilo zachranit 177 zivotl, coz statu uSetfilo téméf
3,5 mld korun. T¢Zce zranénych ubylo 398, tedy ve statni pokladné mohly zastat 2 mld
korun. Dokonce i rodide zodpovédnégji poutaji své déti v automobilu. (UAMK, © 2012).
Mezi dal$i plany pro letosni rok patii viralni Sifeni reklamniho spotu ,,Pohieb™ v rdmci

internetu a socialnich sitich.
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ZAVER

Socialni reklamé jako takové bohuzel neni vénovano tolik pozornosti, kolik by si zaslouzi-
la, avSak s pfibyvajicimi spolecCenskymi problémy, které je tieba fesit nebo na n¢ alespon
upozornit, se tato situace postupné méni. S timto vyvojovym trendem uzce souvisi i social-
ni marketing a v neposledni fadé také oblast spoleenské odpovédnosti firem. Firmy si
zacinaji ¢im dal vice uvédomovat, Ze kdyz se budou zajimat o spolecenské problémy, ne-
budou k nim lhostejné a budou podporovat vetejné prospé$né zajmy, mize jim to v ocich
vetejnosti vyrazné pomoci. Samotna socialni reklama je vSak spojena predevs§im s nezis-
kovym sektorem.

I pies stanoveny zakaz vyuzivat motiv strachu v reklamé, je tento apel pouzivan pomérné
Casto. Tvurci se tak snazi upozornit na rizika spolecenska, fyzicka, finan¢ni a mnoha dalsi.
Z provedeného prizkumu bylo zjisténo, Ze pfevazna vétSina reklam zaméfenych na bez-
pecnost silni¢niho provozu sazi predev§im na emocionalni vyjadieni daného problému.
Emoce piedstavuji u¢inny prostiedek, jak vzbudit zajem publika, avSak je dulezité vhodné
zvolit emocionalni apel k danému tématu, které reklama fe$i. Spatnd uzity emocionalni
apel totiz muze v publiku vyvolat obranné mechanismy. Dojde tak k zablokovani pfijemct
a ti budou reklamni spoty odmitat. VVzhledem k tomu, Ze se socialni reklama vétSinou za-
byva nepiili§ veselymi tématy, je potieba k jeji tvorbé pfistupovat s velkym citem a roz-
myslem. N¢které reklamy si vystaci jen s prezentaci holych faktd a silnym sloganem, jiné
se naopak snaZi zaujmout poutavym zpracovanim, ale divak by nemél mit pocit, Ze jej re-
klama vydira.

Vétsina analyzovanych reklam obsahovala negativni emocionalni apely a snazila se
v divakovi vyvolat emoce, jako jsou strach, smutek a litost, vina. Z priméarniho vyzkumu,
ktery byl proveden metodou focus group, vyplynulo, Ze pravé apel strachu, je-li vhodné
pouzit, plisobi nejsilnéji. Za nejemotivnéjsi apel byl ozna¢en motiv smrti ditéte, ktery na-
vodil nejvétsi strach. Musi vSak byt pouzit adekvatné k zavaznosti tématu a hlavné s citli-
vou mirou etiky. Jako velmi vhodna pro tuto oblast, byla také vyhodnocena kombinace

s apelem vrelosti a bezpeci.

Socialni reklama by tedy méla obsahovat motiv strachu, jinak dle respondentli nemé Sanci
mit zadny realny dopad na zménu spoledenského chovani. V ramci Ceské republiky ozna-
¢ili respondenti pasobeni socialni reklamy, tykajici se spole¢nosti tolerovanych problému,

jako je koufeni, alkohol, drogy nebo bezpecnost v doprave, jako malo G¢inné, at’ je apel
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strachu jakykoli. Dle jejich ndzoru poslouZi pouze jako prevence a osvéta. Bylo zjisténo, Ze
by respondenti ocenili mnohem vice socialnich reklam v ¢eském prostiedi, kdy vyhodnotili
jejich pocet jako neuspokojivy. Objevil se také nazor, Ze by komunikace socialnich reklam
m¢éla byt co nejméné podobna reklamam komercnim, jinak se vytraci jejich puvodni smysl.
Coz mize vést k zamyslenim, zda je novodoba socialni reklama, ktera se stava ¢im dal tim
vice popularni, opravdu ve své podstaté socialni, nebo jde v mnoha ptipadech jiZ jen o
propagaci reklamni agentury. Jedinou moznosti, jak na tuto otazku spolehlivé odpovédét,
by bylo nalézt transparentni zptisob pro méfeni realného Géinku socialni reklamy ve smys-
lu zmény spolecenského chovani. Jinak nam nezbyva, nez divéfovat v dobro a plivodni

hodnoty, které socialni reklama komunikuje.
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Priloha 1:

Uvod 5 minut
1. Piedstaveni respondentt
2. Predstaveni tématu prace, vysvétleni piipadnych nejasnosti
3. Seznameni respondentii s pribé¢hem prizkumu a metodou focus group (audio za-
znam + zachovani anonymity)
Zahtivaci otazky 10 minut
1. Vite co je sociélni reklama a k ¢emu slouzi?
2. Myslite si, Ze ma socialni reklama smysl?
3. Zaregistrovali jste nebo si vybavite n¢jaké spoty s tematikou bezpecnosti silni¢niho
provozu?
4. Priipoutate se vzdy, kdyz tidite?
5. Pfipoutate se vzdy, kdyz jedete v auté jako spolujezdec, i naptiklad na zadnim se-
dadle v taxiku?
6. Ridili jste nékdy védomé pod vlivem alkoholu nebo jinych omamnych latek?
7. Mate néjaké trestné body?
Promitani jednotlivych spoti + diskuze 80 minut
1. Heaven can wait — délka 0,45 minut
Jaké na Vas tato reklama zanechala pocity? Jaké emoce jste citily? Jak na Vas pu-
sobi zvolena hudba?
2. Nemysli$ — zaplati$: z manaZera vrahem ve vteiiné — délka 0,28 minut
Co citite po odvysiléni této reklamy? Donuti vas zamyslet se nad Spatnymi ndvy-
Ky pfi fizeni vozidla?
3. UAMK : Uzijte si rychlost aZ do konce — délka 1 minuta
Jak na vas tato reklama puisobi? Domnivate se, ze je zde humor na misté a ma sviyj
vyznam? Splni reklama svij Gcel?
4. SMS nese smrt — délka 4,15 minut

Jak na Vas reklama piisobi a proc? Co povazujete za nejdésiveéjsi moment reklamy?
Z jakého divodu? Kdybyste tuto reklamu vidéli, pfimélo by Vas to ke zméné va-
Sich Spatnych ndvyki ve vozidle? Kde vSude by tato reklama méla nebo neméla byt

vysilana?
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5. Embrace life — délka 1,20 minut
Jaké pocity citite pfi tomto spotu? Myslite si, Ze i1 takto pozitivné ladéna reklama
muze mit natolik silny vliv na cilovou skupinu?

6. Slow down — délka 1 minuta
Co jste citili pti této reklamé? Jaké emoce ve vas prevazuji a proc?

7. Opila obsluha — délka 1,40 minuty
Jak byste reagovali vy v této situaci? Pfijde Vam forma reklamy zajimava? Donuti
respondenty zamyslet se nad svym chovanim?

8. Divoka party — délka 3 minuty
Jak byste reagovali na takovouto reklamu? Pfijde vam vtip na misté? Dokaze takto
koncipovana reklama vzbudit u respondentti kyzeny efekt? Je jeji apel dostatecné

silny?

Zavér 10 minut

1. Domnivate se, ze by se podobné reklamy mély vice objevovat i u nas?
2. Jak by dle vaseho nazoru méla vypadat G¢inna reklama, pomoci jakych apeli by

méla na divaka plisobit, co by se v ni mélo objevit?

Celkovy cas focus group : cca 105 minut
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Priloha 2:
Dobry den,

Obracim se na Vas s zadosti o pomoc, jsem studentkou patého ro¢niku UTB ve Zlin¢, a
pisi diplomovou praci na tema Psychologické apely v televizni reklamé, se zaméfenim na
socialni reklamu v bezpeénosti silniéniho provozu. Rada bych se zeptala, jestli v tuto chvi-
li mate n¢jaké aktualni kampané pro tuto oblast, ptipadné jestli byste mi mohli poskytnout
n¢jakou piipadnou strategii pro budoucnost, potiebovala bych néjaké vystupy, které bych

zvetejnila ve své praci.

Dé&kuji Vam moc za ptipadnou ochotu, s pozdravem a pranim pekného dne, L.S.

Dobry den,

momentalné pripravujeme sérii videi na téma vztah rodi¢ — dité a dopravni vychova. Pred-
stavovat produktovy teaser budeme 28. 4. 2015 na tiskové konferenci (pfi¢emz jednotliva
videa, budeme prezentovat ziejmé postupné podle strategie 1 video tydn¢). Myslime, Ze
Vase téma je jako délané na psychologické aspekty pfipravované kampané. Jedina prekaz-
ka je, ze videa momentaln¢ vznikaji. Takze je nutné pockat na realné vystupy. Ptadm se tedy

zase pro zménu ja, kolik mate na diplomovou praci ¢as?
Hezky den

Ing. Martin Farar

Vedouci samostatného oddeleni BESIP
Ministerstvo Dopravy

Tel.: (+420) 225 131 251

Mobil: (+420) 727 947 336

E-mail: martin.farar@madcr.cz

Nabtezi Ludvika Svobody 12/1222,
110 15 Prahal

www.ibesip.cz

A

BESIFE
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Dobry den, pane inZenyre,

Mnohokrat Vam dekuji za odpovéd’. Jsem velice rada, Ze se takovato kampan chystd, o to
vice mne mrzi, Ze diplomovou praci musim odevzdat jiZz v podstaté za mésic, k 24.4.2015,
takZe v tuto chvili ji dopisuji. Tedy nebudu mit mozZnost tam tuto kampan zahrnout, ani
k ni napiiklad realizovat vyzkum, coZ je §koda, protoze v Ceské republice aktudlné n&jaka
takovato véc chybi.

Ptesto bych Vas velmi rada poprosila, pokud by Vam to nevadilo a zvefejnite mi alespon
jako pfipravovany projekt, kde bych mohla alespoii strategii nastinit, popsat naptiklad na-
pli jednotlivych spotd, plan vysilani, piipadné v kterych mediich, zminit zhruba naptiklad
rozpocet této kampané a jeji celkovy plan. Zalezi samoziejmé na Vas, kolik informaci mi
Vv tuto chvili jste schopni a ochotni poskytnout, budu vdécna za cokoli.

Obhajobu prace a statnice mam jiz na konci kvétna, nevim, jestli jiz bude kampan v tuto

dobu vysilana v televizi, ale pokud ano, rdda se o ni zminim i u obhajoby, ptipadné pokud

budete mit jiz néjaké vystupy, budu je rada prezentovat.

Pokud mate zajem, mohu Vam poslat zatim nedokoncenou diplomovou préci, ptipadné
poté dokoncenou, kde budu s vasim svolenim piedstavovat pfipravovany projekt BESIPu,
abyste mél kontrolu, co zvefejnim. Vzhledem k tomu, Ze mym oborem na UTB je Marke-

ting a mediélni komunikace, velmi mne tato zaleZitost zajima.
Dé&kuji Vam moc za ochotu a vstticnost, s pozdravem a ptanim pékného dne,

Lenka Sedlackova

Dobry den,

tak to se obavam, Ze neklapne. Nata¢ime 13. — 15. 4. Ale alespon nastinim, o co pijde.

Prosim, do 28. 4. 2015 tvto informace nikde nezverejiujte.

Urceni neni primarné pro TV vysilani, ale pro internet, socidlni sit¢ a dal$i. Natoceni mate-
rialu probéhne ve formatu vhodnym i pro TV, takZze pokud bude odezva adekvatni, lze
uvazovat o investici do vysilaciho Casu v TV. Samoziejm¢ ma to dalsi navaznosti na dalsi
média. Plan uvefejiovani videi jsme naplanovali jako postupné s intervalem 1 tyden.
Vznikne 8 dild, které jsou vzdjemné provazany ve stylu filmu Pulp fiction. Jde o videa
vztah Rodi¢ — dité a Spatny ptiklad (jak ovliviiuje chovani déti). Chceme vyuzit i toho

efektu, kdy déti vychovavaji své rodice. Tedy bude se s timto programem pracovat i jako
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s vyukovym programem Vv ramci dopravni vychovy ve Skolach. Pfipravujeme k tomu pilot-

ni konani. Tedy cilovka jsou rodice déti, ale i opacné.
Pokud budete potiebovat n&jaké dalsi informace, napiste. Jinak drzim palce s diplomkou.

Hezky vecer, Martin Farat
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