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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na motiv strachu a jeho vyuziti v socialni reklamé.
V teoretické Casti je popsana socialni reklama, jeji historie, principy a cile. Dale se tato ¢ast
zabyva také lidskymi emocemi a jejich vyuzivani v této oblasti reklamy. Samostatna
kapitola je vénovana apelu strachu, po némz je ¢tenat uveden do problematiky alkoholu,
bezpecnosti silni¢niho provozu a koufeni. Prakticka ¢ast prace je zalozena na realizovaném
vyzkumu, jeho pribéhu véetné vSech zjisténi a doporuceni. Vénuje se funkénim prvkim a

principtim vyuzivani apelu strachu v socialni reklamé.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socialni reklama, emoce, alkohol, bezpecnost silni¢niho

provozu, kouieni, motiv strachu, apel.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the theme of fear and its use in social advertising. In the
theoretical part it describes social advertising, its history, principles and goals. It also deals
with human emotions and their use in the field of advertising. A separate chapter is focused
on the fear appeal, after which the reader is introduced to the problems of alcohol, road
safety and smoking. Practical part is based on the amount of research, including all
findings and recommendations. It describes an elements and principles of the use of fear
appeal in social advertising.

Keywords: social marketing, social advertising, emotions, alcohol, road safety, smoking,

fear motive, appeal.
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UvVOD

Socialni reklama muze byt Castokrat stavéna na druhou kolej. Své komercni ,,pfibuzné
se mnohdy nemiize rovnat v jejim povédomi u Siroké populace, mnozstvim investovanych
penéz a hlavné utrzenym ziskim. Na rozdil od ni se totiz pohybuje v neziskové sféte, kde
jedinym pomyslnym platidlem je naptiklad zména chovani jedincti ve prospéch jich

samotnych, lidi kolem nebo okolniho prostiedi.

Jak sam nazev této prace napovidd, jejim hlavnim zaméfenim je socialni reklama
vyuzivajici apelu strachu na své cesté¢ k vySe zminénym zisklim. Teoretickd Cast prace
shrnuje dosavadni poznatky a jiz existujici informace o tom, co vlastné tento druh reklamy
reprezentuje, jaké jsou jeho zadsady a principy, v jakych oblastech pilisobi ¢i ¢eho se snazi
dosdhnout. Kratkd kapitola v této ¢asti je vénovana taktéz historii socidlni reklamy
na uzemi, kde vznikla (USA) a samoziejmé také v Ceské republice. Prace zahrnuje také
pasdz vénovanou emocim, jejich zékladnimu clenéni a mife vyuzivani v reklamé.
Teoretickou ¢ast uzavird kratky pohled na problematiku tii oblasti, alkoholu, bezpe¢nosti
silni¢niho provozu a koufeni, na nichz je v této praci nazorné ukazano a zkoumano, jak

takovy apel vlastné funguje na divaka.

Zakladnim stavebnim kamenem praktické casti této bakalarské prace je vyzkum, jenz byl
pro jeji ucely autorem realizovan. Prostfednictvim nékolika nezéavislych respondentl byly
S vyuzitim principii metody focus group zkoumany ceské a predev§im pak zahrani¢ni
reklamni spoty, poukazujicim na negativni dopady pfiliSného zalibeni v alkoholu,
nebezpeéného fizeni a $kodlivého koteni. Utastnici vyzkumu byly vzdy po zhlédnuti
reklamy dotazovani na pfedem pfipravené otazky s presahem do volné diskuze. Té
se Castokrat podafilo docilit, a Ctenaf této prace ma tak pfrileZitost Cerpat z redlnych

a bezprosttednich reakci respondentti na ptisobeni nize uvedenych reklamnich spott.

Zavér této prace by mél nabidnout urcitd data uzite€na pro budouci rozvoj a jejich mozné
praktické vyuziti. Nabidnout napiiklad pohled na to, zda v redlu opravdu funguje kiivka
priub&hu reakce spotiebitele na strach tak, jak ji popisuje Tellis, ¢i jaké prvky jsou tim
»hnacim motorem* socidlni reklamy, ktery wvalcuje jeji pfijemce napfi¢ cilovymi

skupinami.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Vymezeni pojmu socialni marketing maji na svédomi americti autofi Philip Kotler
a Gerald Zaltman. Ti ve svém prikopnickém c¢lanku z roku 1971 ,,Social marketing: An
Approach to Planned Social Change™ (Socidlni marketing: pfistup k planovani zmén
ve spolecnosti) popsali, jak principy marketingu, které jsou vyuzivany pfi prodeji produktt
a sluzeb, mohou byt vyuzity i za ucelem sdileni myslenek, zmén v chovani 1 postojt.

(Zamazalova, 2010, s. 414)

Socialni marketing se vyznacuje tim, Ze spoléha predevsim na urcitou formu dobrovolné
spoluprace. Casto neni mozné specifikovat jeho piinos & okamzitou navratnost
Z navrhnuté zmény chovani. Divodem tohoto jevu je jeho plisobeni na postoje Siroké
vetejnosti, které jsou v ni hluboce zakotfenény, a jejich zména je otdzkou dlouhodobéjsiho

pusobeni. I tak pouze vSak pouze v teoretickych rovinach. (Zamazalova, 2010, s. 411)

1.1 Definice socialniho marketingu

Pti definovani tohoto pojmu ¢asto dochazi k zaménam s jinymi oblastmi marketingu, které
mohou mit se socidlnim marketingem leccos spole¢né, avsak v mnoha aspektech se od néj
zésadné 1isi. Casto se zaméfiuji pojmy socialni marketing a marketing neziskového sektoru
(marketing neziskovych organizaci). Zatimco marketing neziskového sektoru je standardni
sloZkou fizeni organizace a mizZe byt provadén podobnym zplisobem jako v podnikatelské
organizaci, socialni marketing se chape pouze jako jeden z moznych nastroji marketingu
neziskovych organizaci. Zaroven vSak mize existovat i mimo rozmér organizaci
v neziskovém sektoru. Pro tyto pojmy se pouziva jesté zastieSujici koncepce: nekomeréni

(neziskovy) marketing. (Bacuvcik, 2006, s. 13)

Tvoti podskupinu marketingu, je jeho pfimou soucasti stejn¢, jako je socidlni reklama

soucasti socialniho marketingu. (Zamazalova, 2010, s. 411)

1.2 Historie socialniho marketingu v Ceské republice

Lidé po celém svét€¢ se uz od pradavna sdruzovali do nejriznéjSich skupin, komunit
a celkll. V otazce socidlnich, zdravotnich a socidlnich problematik byly az do 18. stoleti
dominantni cirkevni organizace, z nejzndméjSich osobnosti jmenujme napiiklad sv.
Anezku Ceskou. Za realny zaklad socidlniho marketingu v byvalém Ceskoslovensku lze

vSak povazovat obdobi 50. let minulého stoleti, kdy byly provadény vyzkumy zdravotniho
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vefejného minéni. Byly analyzovany znalosti, nazory a celkové zdravotni chovani
obyvatelstva. Hlavnimi tématy byla nddorovd onemocnéni, choroby srdce a cév, koufeni
darcovstvi krve a dalsi. Tato iniciativa vSak nakonec nenasSla zadné praktické uplatnéni.

(Zamazalova, 2010, s. 412)

Uplné prvni informace o socialnim marketingu v estiné byly uvefejnény aZ v Gasopise
Marketing, vjeho prvnim c¢isle roku 1991. S pfibyvajicimi 1éty se informovanost
o marketingu vibec postupné zvySovala, k cemuz zasadné pfispéla také zména politické
orientace statu. V soucasnosti je u nas socialnimu marketingu vénovana stale pomérné
mald pozornost, upln¢ jinak je tomu naptiklad ve Spojenych statech americkych. Je to vSak
socialni reklama, kterd svym tvircim piinasi, oproti standardni komer¢ni reklamé, velké

uspéchy na mezinarodnim poli. (Zamazalova, 2010, s. 414)

1.3 Historie socialniho marketingu v USA

Diky dlouhé tradici a propracovanému systému témat, na které je prostiednictvim danych
kampani poukazovdno, jsou pravé Spojené staty americké po pravu povaZovany

za kolébku socidlni reklamy.
Ve spojeni s americkou socialni reklamou je nutné zminit tzv. Ad Council.

Advertising Council je americkou neziskovou organizaci, ktera vyrabi, distribuuje
a podporuje rizna sdéleni ve vefejném zajmu jménem vSech svych sponzort a partneru,
kterymi jsou nevladni a neziskové organizace a americké reklamni agentury. (Adcouncil,
2015)

Uplné prvni (oficialni) socialni kampa piipravila agentura Leo Burnett. Ta byla zamé&fena
kampant Ad Councilu viibec, nebot’ skonc¢ila az v roce 1980. Do té doby si 85 miliont
Ameri¢ant koupilo dluhopisy v celkové hodnoté vice nez 35 mld. USD. V soucasnosti Ad
Council podporuje témét 400 rtznych subjektt, a i kdyZz se jeho systém s postupem let
neustdle zdokonaloval, principy, na kterych tato organizace stavi, se stale velmi podobaji

tém z roku 1942. (Zamazalova, 2010, s. 417)

1.4 ,,4 + 1P socialniho marketingu

Marketingovy mix definuje Kotler jako urcity soubor marketingovych nastrojl, které

byvaji vyuzivany k tomu, aby firma dosahla svych marketingovych cili na trhu, na kterém
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pusobi. Tyto nastroje pak rozlisil na tzv. 4P: product (produkt), price (cena), promotion

(propagace) a placement (distribuce). (Kotler, 2001, s. 32)

Jednotlivé slozky marketingové mixu spole¢né tvoii jakysi zaklad, na kterém marketing
hrd¢ a stabilné stavi. Produkty tvoii vSechny statky, které jsou prostiedkem smény, at’ uz
se jedna o hmotné véci, které se daji zakoupit v obchodech, nebo sluzby ¢i myslenky.
Jejich spoleénym jmenovatelem je vSak uspokojeni potieb zdkaznika, pro jehoz ucely maji
slouzit. Cena vyjadfuje urcitou protihodnotu, kterou jsme nuceni za produkt poskytnout.
Nemusi se jednat pouze o bézna platidla ve formé hotovostnich ¢i elektronickych plateb,
do tohoto ,,P* jsou zahrnuty také prostredky tzv. barterovych a dal$ich dohod. Propagace je
védoma cinnost, jenz ma byt prostiedkem pro ovlivnéni ndzorti a postoju zakaznika
za ucelem nakupu produktu. Distribuce zabezpecCuje premisténi produktu od vyrobce
na misto, kde si jej zakaznik koupi. Resi jeho umisténi, prodejni misto, zkratka otazku toho

kde, kdy a komu se budou vyrobky prodavat.

Patym ,,P*, které je k tém zakladnim a tradi¢nim pfipojovano v socidlnim marketingu, je
participace, tedy aktivni zapojeni ptijemce reklamniho sdéleni. Pocitd sjeho pfimym
zapojenim do procesu zmeény, spolupraci na tom, aby byly naplnény cile danych socidlnich

kampani.
5P socialniho marketingu podle Shewchuka:

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

e Price/Cena — cena z pohledu zmény lidskych navykd, nazoru, presvédéeni, hodnot,
Casu nebo financi, kterou bude muset cilovd skupina pfijmout za svou, aby
transformace v chovani korespondovala s cilem kampang.

e Place/Misto — prosttedi nebo lokace, pomoci které dojde k zasahu cilové skupiny
komunikovanym poselstvim.

e Promotion/Komunikace — prostfedek, ktery je zvolen ke komunikovani
produktu/myslenky cilové skuping.

e Participation/Participace — proces, kterym se cilova skupina stava stézejnim
Cinitelem a prispévatelem na cesté¢ k dosazeni stanoveného cile. (Shewchuk, 1994,
S. 63)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Jestlize byl vySe popsan socialni marketing jako jakysi nastroj komer¢niho marketingu
pro boj za zménu chovani cilovych skupin v problematickych oblastech, tak u socialni

reklamy lze s nadsazkou konstatovat, Ze je jeho samotnou zbrani v této ,,bitvé®.

Socidlni reklama se snazi upozornit na Spatné navyky lidi, poukdzat na celosvétové
problémy, aby je tak dokazala motivovat k pozitivnim ¢inim. K tomu, aby se nad sebou
alespon na chvili zamysleli a rozhodli se, jaky postoj k dané problematice zaujmout.

(Hubinkova, 2008, s. 127)

2.1 Cile socialni reklamy

Cilem socialni reklamy je takzvané posunout svét k lepSimu. Vlivem pilisobeni
na recipientovi emoce, vnimani a svédomi si klade za cil poukazat na véci, které soucasnou
spole¢nost urcitym zpiisobem suzuji, jsou nebezpecné a Casto naprosto zbytecné ohrozuji

zivoty lidi v jejich okoli. (Hubinkov4, 2008, s. 127)

Kotler charakterizuje cile socialni reklamy jako jakysi prostiedek k podniceni a upozornéni
na urcité spolecensko-socialni problémy a tim ziskani pozornosti Siroké populace. Cile jsou
vV reklamnim sdéleni realizovany tak, aby pfivodily zmény v socidlni oblasti. Cilem
socialni reklamy je také ovliviiovat, ménit nazory a chovani piijemcti, kdyZ je naptiklad
presvédcuje, aby piestali koufit, nebyli lhostejni k druhym, jezdili bezpe¢né a pomahali
tém, ktefi to potfebuji. Dale také zvySeni angazovanosti lidi v riznych socidlnich
projektech, propagace nové mysSlenky a pfipomindni socidlnich projekt, aby
na né op&tovné piispivali. (Kotler, 2007, s. 410)

Utinnost a efektivita reklamni kampané socialniho charakteru je podle Kotlera ve své
sd€leni, kde je pfimd odezva (napi. socialni reklama na charitativni koncert a jeho pfimy
vytéZzek na konkrétni socidlni projekt, nebo ¢innost). Z hlediska efektivity je u socidlni
reklamy nutné také posuzovat i navratnost vynaloZzenych prostiedkil, na jak velky okruh
adresatii dokéaze reklama zapusobit v poméru k vysi ndkladi potfebnych na jeji vytvoreni

a Siteni. (Kotler, 2007, s. 412)
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2.2 Oblasti pisobeni socialni reklamy

e Ochrana zdravi — protikuracké kampané a kampané proti konzumaci alkoholu,
reklamy vybizejici K pfedchazeni neplanovaného téhotenstvi, prevence proti
pohlavnim chorobam, onemocnéni rakovinou, zdravotnim rizikim spojenych
s obezitou, vysokym mnozstvim cholesterolu v krvi apod.

e BezpecCnost a prevence zranéni — sdéleni, kterd upozornuji na problematiku
uzivani alkoholu a drog pied fizenim dopravnich prostiedkd, vyuzivani
bezpec¢nostnich pasii, autosedacek a dalSich bezpecnostnich zafizeni nejriznéjsich
dopravnich prostiedkti, prevence domaciho a sexualniho nasili, neopravnéné
a nebezpecné uzivani zbrani, edukativni kampané tykajici se duchaptitomného
chovani v kritickych situacich (pfi dopravni nehod€¢, pozaru, ptirodnich
katastrofach a jiné).

e Ochrana Zivotniho prostiedi — reklama podporujici t¥idéni a recyklaci odpadu,
tvrd€ oponujici vSem formam znecist'ovani zivotniho prostfedi riznymi Ciniteli atd.

e Spolecenska angaZovanost — kampané na podporu darovéani krve a télesnych
organti, moznosti uplatnéni obcanskych prav a povinnosti, dobrovolnictvi, nezistna
pomoc pii pifirodnich katastrofach a jinych ¢lov€ka devastujicich jevech atd.

(Bacuvcik, 2007, s. 29)

2.3 Rozdily mezi socialni a komerc¢ni reklamou

Hlavnim rozdilem je v tomto pfipadé predevsim cil, ke kterému dany typ reklamy smétuje.
V ptipadé¢ komercni reklamy jde ptfedevSim o to, prodat jakykoliv produkt ¢i sluzbu
za ucelem vlastniho finan¢niho zisku. Roli zde nehraje apel na chovani jednotlivcl
za ucelem zmény situace ve spoleCnosti, naopak je tomu u reklamy sociadlni. Ta se svoji
¢innosti snazi jit ve prospéch dobré véci, vstiic socidlnim problémim ve spolecnosti
za U€elem zmény nazori lidi, kterych se tento problém piimo tyka stejné tak, jako téch,

kterych by se tykat mohl, nebo se s nim potykali jiz v minulosti.

Socidlni reklama je velmi podobnd té komeréni vtom, Ze se na problémy snazi
upozoriiovat pomérné dost razantnim az agresivnim stylem, ktery je Casto pfedmétem
kritiky. Lidé se obecné nechtéji divat kolem sebe a uz viibec nechtéji vidét véci nepiijemné

¢i problematické. (Hubinkova 2008, s. 128)
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Jako zajimavy rozdil 1ze uvést taktéz to, ze radio a tisk nejsou v socidlni reklamé tolik
ucinnou medidlni zbrani, naopak televize (a celkové vSechna audiovizudlni dila), ktera
pusobi na piijemce jak obrazové, tak i pifipadné zvukové, je vSeobecné povazovana
za U¢inngjs$i médium. Klasicka (komer¢ni) reklama pak spiSe pracuje prakticky se vSemi
typy médii, které se pak vybiraji podle druhu konkrétni reklamy a jeji cilové skupiny.
(Hubinkova, 2008, s. 129)

2.4 Etika a jeji role v socialni reklamé

Socialni reklama, na rozdil od té komerc¢ni, slouzi spoleCenskym zajmim a nejen tém
firemnim. Eti¢nost téchto reklam by tak méla byt posuzovana pon¢kud jinak. Minimaln¢ je
velmi tézké urcit, kdo by mél myslenky jednotlivych kampani, které se s lidstvem tdhnou
tteba 1 nékolik desitek let, posuzovat a soudit. Na jednu stranu by se liberdlni pfistup
priklan€l k tomu, aby byl tento problém svéfen samotnému trhu a jeho zakazniklim, ktefti
sami rozeznaji dobré od Spatného. Minimalné z kratkodobého hlediska vSak na to tento
»vefejny soud* nemuize sam stacit. Staci si vzpomenout na Hitlera, ktery v kratkém case
dokazal svym charismatem a presvéd¢ivym vystupovanim na svou stranu strhnout velké

mnozstvi lidi.

I v béznych piipadech ze svéta socialniho marketingu se lze setkat se situacemi, kdy
se kampan snazi konat dobro pro n€koho, kdo o to ve skutec¢nosti ani nestoji. KdyZ budete
kutdkovi vnucovat Skodlivé aspekty tohoto nezvyku, je pravdépodobné, ze si cigaretu
z vlastniho ptesvédCeni jeji prospéSnosti schvalné zapali. Je totiZ natolik zatvrzen ve svém
piesvédceni, Ze jsou na n¢j vSechny kampané a reklamni sdéleni doslova kratké. To samé
plati s alkoholem nebo bezdomovci. Pokud se neziskova organizace rozhodne, Ze najde
praci vSem bezdomovciim, ale jim vSak Zivot na ulici vyhovuje, nemaji pravo na to, aby je

Z ulice vyhanéli. (Bacuvcik, 2007, s. 33)

2.4.1 Kodex reklamy

Zakladni ulohou etiky v reklamé je dohlizeni na dodrZovani norem. Kone¢nym cilem
etického pilisobeni je zaru€eni uzitku pro vSechny zcastnéné strany. DuleZitou funkci je
také zohlednéni zajmu jedinct se zajmy organizaci a firem. Proto v roce 1994 vznikla
v Ceské republice a na Slovensku Rada pro reklamu, jenZ stfezi dodrzovani norem, které
v oblasti reklamy nejsou obsazeny ve statni legislativé. Zijmem tohoto subjektu je

prosazovani dobrého jména reklamy a wusilovani o to, aby byla vzdy v souladu
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se stanovenymi etickymi normami. ,,Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz
na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Kodex je urCen vSem subjektim pilisobicim
v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci
k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty ptsobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici
dobrovoln¢ pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etick¢é samoregulace,*
doslovné fika Kodex reklamy Rady pro reklamu ve své preambuli. (Rada pro reklamu,

2005)

2.4.2 Motiv strachu v Kodexu reklamy

Kodex reklamy se ve své druhé kapitole tykajicich se vSeobecnych zasad reklamni praxe,
konkrétn¢ ¢lanku 4, hovoficim o spoleCenské odpovédnosti reklamy, zabyva piimo

motivem strachu a jeho vyuziti:
4.1.
Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.
4. 2.
Reklama nesmi zneuzivat piredsudki a povér.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urazelo

narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteli.
4.5.

Reklama miZze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky
a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a velikonoéni zvyky

apod.). Rada pro reklamu, 2005)
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3 EMOCE

Emoce ftidi naSe instinktivni reakce na podnéty, které jsou zplsobeny udéalostmi
probihajicimi kolem nas. S jejich pfispénim se rozhodujeme, ¢emu budeme vénovat
pozornost a ¢emu ne. Silngj$i emociondlni naboj asociovanych vzpominek automaticky
vede K nasi vétsi pozornosti. V ptipad¢, zZe je tento naboj ryze pozitivni, znamena to, ze nas
jeho zdroj bude piitahovat. V ptipad¢ negativniho naboje je jeho zdroj spiSe odpudivy.
V situacich, kdy odpocCivame, tzv. vypneme mozek a ¢teme si néjaky Casopis, tento nas
organ naopak pracuje na plné obratky, aby neustale analyzoval jednotlivé texty a sdélent,
a rozhodoval o tom, zda néas budou bavit, nudit, budou pro nas poucné apod. (Du Plessis,

2007, s. 2)

Pozitivni emoce pfichazi v situacich, kdy jsme v bezpec¢i. Mohou tak v klidu a aktivné
rozsifovat myslenkovy obzor osoby, ktera je pravé proziva. Podnécuji k rozvijeni velkého
mnozstvi aktivit. Jako pozitivni emoce jsou oznaCovany laska, vasen, pocit $tésti, radost
a humor. Negativni emoce nepodporuji flexibilni mysleni, naopak spiSe suzuji momentalni
mySlenkové akce ¢loveka. V téchto stavech je nase mysSleni omezené a jeho obsah krouzi
stale kolem stejnych témat. Mezi negativni emoce patii smutek, strach, hnév, odpor,

nenavist a dalsi. (Vysekalova, 2014, s. 78)

Jednd se duSevni aktivitu, ktera je stdle jednou znejméné pochopenych. Vyzkumni
pracovnici reklamy se na né¢ v minulosti ani moc nezaméfovali. Daji se definovat jako stav,
ktery podnécuje nase city. Pfi jejich aktivizaci se mimo jiné méni nase Cilost, mnozstvi
produkovaného potu nebo intenzita pulsu. Emoce se 1i$i od racionalniho mysSleni a mohou
existovat nezavisle na ném. Jsou to jakousi mohutnou energii, kterd funguje nezavisle

na naSem rozumu. (Tellis, 2000, s. 216)

3.1 Emoce versus logika

Logika se spoléha na existenci faktli, které jsou objektivni. Jedna se o udaje, na nichz
se shodnou dva nebo vice lidi, maji na n¢ stejny nézor. Ve skutecnosti by vSak Zadna
objektivni fakta neméla existovat, nebot’ kazda osoba, kterd je shromazduje, predklada
a pijjima, k nim pfida sviy jedine¢ny, origindlni a nezaménitelny nazor. Logika vSak
vychézi z ptedpokladu, Ze tato objektivni fakta opravdu existuji, a snazi se presveédcit
divaky a piijemce jednotlivych reklamnich sdéleni o jejich spravnosti s pomoci silnych

argumentl a davéryhodnych podkladu. (Tellis, 2000, s. 218)
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Emoce stimuluji a fidi nasi pozornost, vytvaii a posiluji asociace, které reklama svym
sdélenim vytvafi. Ve skuteCnosti se jedna o proces uceni, ktery se vSak vyznamné lisi
od toho, jak jej zname z prostiedi Skolnich lavic a pfednaskovych salt. V kontextu vétSiny
reklam, se kterymi se ¢lovék ve svém Zzivoté setkava, je tohle uceni ¢isté nahodné, nikoliv
zamérné. Proto lidé Casto opakuji, Ze nejsou reklamou ovliviiovani. Nesnazi se o ziskani
¢ehokoliv ze svého setkdni s reklamou, coz vSak neznamend, ze se tak nedéje. Vzpominka
na tohle setkani se navic projevi pozd¢ji, v situacich, kdy uz si ¢lovék ani nevzpomina

na to, ze by n¢jakou reklamu vidél. (Du Plessis, 2007, s. 3)

3.2 Vyznam emoci v reklamé

Clovék vyhledava silné prozitky nejen proto, aby uspokojil své potieby, ale pro
né samotné. Vytvari si prostiedi, ve kterém nemusi kazdy den zapasit o sviij holi Zivot, coz
je zpusobeno tim, ze své pfirozené prostfedi ovladl zneskodnénim ¢i odsunem svych
nepratel ze zivocisné fise. Je naprogramovan na vyssi intenzitu prozitkl, nez je tomu praveé
u zvitat. Z tohoto diivodu kolem sebe neustale vidame poné¢kud umélé obohacovani zivota
o urCity druh prozitku. Jedni se zajimaji o hudbu, dalsi pak o tanec, divadlo, film,
literaturu, vytvarné uméni a dalSi. Néktefi nachazi zalibeni ve sportu, cestovani, ale
i v uzivani drog. To vSe je zpilisobeno jednou pottebou. Potiebou navozovani piijemnych

pocitil a touze po vzruSeni. (Vysekalova, 2007, s. 113)
Tellis pfedstavuje tfi zakladni modely vztahu emoci a jejich vlivu na jednani clovéka:

e Implicitni model — plsobi na emoce prezentaci vlastnosti produktu, aniz by je
prokazoval. Piib&éh v tomto typu reklamy vzbuzuje pozornost, vtahuje divaka do
svého déje a nechava ho vzit se do pocitli jednajicich osob.

e Explicitni model — vyvoldvd emoce pouZitim podnéti s cilem pifimét divaka
k zaujeti stanoviska. Vyslovuje argumenty a emoce zde maji charakter citového
zaujeti. Reklama pomaha racionalizovat rozhodnuti vychazejici z emoci.

e Asociativni model — vyvolava emoce prostfednictvim podnéti jen okrajove
spojenych s produktem nebo znackou. Cilem je zaujmout a spojit jméno znacky

s piijemnymi pocity. (Tellis, 2000, s. 219)

3.3 Vzbuzovani emoci

Podle Tellise existuji tfi metody, kterymi dokaze pracovnik reklamni agentury ¢i samotna

reklamni kampan vzbudit u svého publika emoce — dramaticky ptistup, humor a hudba.
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Dramaticky piistup je zalozen na tfech zékladnich pilifich, z nichz vzdy alespon jeden je
v dané reklamé¢ obsazen. Jejich fungovani lze nazorné identifikovat na piikladu spotu
propagujici domaci t€hotensky test. S vyuzitim argumentu se hlas v této audiovizualni
nahravce zabyva diskrétnosti situaci, ve kterych Zena zjisti, ze je t&hotna. Rika, Ze
téhotenstvi je osobni zalezitost, a s timto domacim testem si tak muzete svou gravidnost
zjistit sama, rychle a pohodIné v soukromi. Ukazka je jakymsi vylepSenim argumentu.
Vyobrazuje situaci, kdy zdravotni sestra nebo lékaika predvadi pouziti tohoto testovaciho
vybaveni piimo na figurindch ¢i jinych pomickach. Na zavér pak nezapomene
ptipomenout hlavni sdéleni, tedy Ze si Zeny mohou své téhotenstvi ovétit sami v soukromi
domova. A kone¢n¢ vyuziti pfibéhu vyobrazuje uzivatelku této pomtcky, kterd s ni jiz ma

zkuSenosti, a objastiuje jeji vyhody a zptsoby pouziti. (Tellis, 2000, s. 228)

Humor 1ze popsat jako néco nestalého a je definovan svou bezproblémovou protikladnosti.
Jeho podstatou je protikladnost dvou prvki, které jsou svedeny dohromady, aniz by spolu
né&jakym zplsobem souvisely. Prvni reakci publika je pak nejprve udiv a piekvapeni, nebot
se jedna o néco, co necekali a pfipadd jim to minimalné¢ neobvyklé. Protikladnost
v reklamé vznikd vyobrazenim na prvni pohled nesmyslnych situaci (mrazivé pocasi v Los
Angeles, obyvatelé Beverly Hills Zebrajici na ulici apod.). Vznika tzv. rezonance, tedy
nasobeni vyznami, které ve svém spojeni plisobi humorné. Je vSak tieba rozliSovat
primitivni humor od inteligentniho. Primitivni vytvafi protikladnost tim, ze zpravidla
svede dohromady dvé opacné a neslucitelné predstavy. K ocenéni této pointy neni
zapotiebi pfilisSného premysleni a zd4 se byt tedy pon€kud mélo dimyslny. Inteligentni je
postaven na ocekavani ur€it¢tho vyznamu, jenz je nasledné¢ obohacen vyznamem
neocekavanym, ktery se vSak do dané¢ho sdéleni hodi stejné¢ dobte. Zde je tfeba zapojit vice
pfemysleni, avSak nasledny efekt, pfi pochopeni, je poté o to vyraznéjsi. (Tellis, 2000, s.
231)

Hudba dokaze velmi snadno upoutat pozornost pfijemce, obzvlast¢ pak ma-li podobu
vtiravé melodie, kterd se do paméti zaryje mnohdy i vice, nez bychom chtéli.
Nejpodstatnéjsi ulohou, pifi vyuziti hudby v reklamé, je navozeni pozadované nalady
a vzbuzeni Zadoucich emoci u pfijemce. Napiiklad tviirce reklamy, ktery chce zduraznit
poklidnost scény, by mél volit spiSe hudbu jemnou, pomalou a plynulou, v durové stupnici.
Tato hudba se od té sentimentalni lisi pravé pouze stupnici, protoze sentiment se vyjadiuje

obvykle v té mollové. V piipadé, kdy je zamérem vzbudit vzruseni divaka, se pouziva
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rychld a hlasitd hudba v durové stupnici, pro navozeni vazné atmosféry pak pomald,

sttedné hlasita hudba s pravidelnym tempem, taktéz ve stupnici dur. (Tellis, 2000, s. 236)

3.4 Psychologické apely v socialni reklamé

Socialni reklama pfi sdélovanim daného problému plsobi na piijemcovi emoce. Ten tak
1épe chape sdéleni v takové reklamé, protoze ho reklama zasahne hloubkové. Nevyhodou
muze byt to, ze piijemci diky tomu unikne obsah a duchovni poselstvi reklamniho sdé€leni.
Velmi cCasto je totiz nekomeréni reklama postavena na n¢jakém piibéhu, ktery mitize
vyvolat rizné, Castéji negativni emocni stavy (Sok, strach, vinu, uzkost, pocit zoufalstvi

apod.) (Hubinkova, 2008, s. 128-129)

Pii tvorbé reklamniho sdéleni by se mél tvirce dobie rozhodnout, co jim chce jeho
pfijemcim fici a hlavné jakym zplsobem. Pouze s vyuZzitim spravné zvolen¢ho druhu
apelu mize dosahnout pozadované odezvy. Kotler rozlisuje tii typy apeli: racionalni,

emocionalni a moralni. Dal$i autoii d¢li apely pouze na informacni a emocionalni.
3.4.1 Apely podle Kotlera

Racionalni apely

Jedna se o druh apelu, ktery promlouva k publiku a pfedevsim pak k jeho soukromym
z4ymim. Ukazuje jim, jaké vyhody jsou s konkrétnim produktem spojeny. Idealnim
ptikladem jsou ta sdéleni, které¢ vyzdvihuji kvalitu, spornost, hodnotu nebo vykonnost

produktu. (Kotler, 2007, s. 824)

Emocionalni apely

Emocionalni apely maji za ukol vyvolat at’ uz pozitivni, ¢i negativni emoce, které
by mohly dané jedince donutit vykonat poZadovanou aktivitu, tedy nakup. Pfi pozitivnich
emociondlnich apelech je vyobrazen humor, hrdost, vielost ¢i radost, negativni reklamni
apely v sob¢ zahrnuji naprosto opa¢né emocni stavy, jako je strach, vina nebo hanba — tyto
apely maji ¢loveka vést k tomu, aby zacal délat to, co by mél, ptipadné pak piestal délat

to, co by nemél. (Kotler, 2007, s. 824)

Moralni apely

Moralni apely jsou namifeny vice na mysl pfijemce reklamy, na to, co je dobré a co je

Spatné. M¢li by u lidi, na které ptsobi, vyvolat ur¢itou moralni odezvu, naptiklad ve vztahu
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Kk Zivotnimu prostiedi, znevyhodnénym socialnim skupinam apod. Koresponduji se CSR
(Corporate Social Responsibility), spolecensko-odpovédnému zaméteni spolecnosti, které
zohlediiuje socialni a environmentalni hlediska ve firemnich strategiich. Znamena to, Ze
se zabyvaji problémy a ozehavymi tématy souCasného svéta (zivotni prostiedi,
rovnopravnost socialnich skupin, péce o té€Zce nemocné, déti bez rodin atd.) (Kotler, 2007,

s. 825)

Reklamni apely jsou obvykle vyuzivany dle typu produktu. U levnéjsiho zbozi kratkodobé
spotfeby se informacnich apelt nevyuziva prakticky viibec, protoze se zakaznici pfi jejich
koupi fidi spise svymi emocemi. U drazSich produktt dlouhodobé spotieby zakaznik bere
V potaz mnohem vice faktort, podle kterych se nakonec rozhodne o ptipadném zakoupeni.

(Vysekalova, 2014, s. 80)
3.4.2 Apely podle Pelsmackera
Informacni apely

Reklama informativniho razu je zévisld na mife oblibenosti a postojich, které k dané
organizaci zaujima jeji cilova skupina. Ta reklamu hodnoti na zdkladé mnozZstvi
a hodnotnosti obsaZenych informaci. Na zéklad¢ vysledkl analyzy Abertehy a Frenkeho
jsou v evropskych i americkych zemich nejéastéji pouzivany aspekty, jako je vykon, cena,

kvalita, dostupnost nebo specialni nabidky. (Pelsmacker, 2003, s. 218)
Emocionalni apely

Reklamy s emocionalnim zaméfenim, mezi které patii predev§im ty se socialnim
charakterem, u svych pfijemct vyvolavaji uréité pocity, nebo o to minimalné usiluji.
Chtéji, aby se tyto pocity ptetvotily v mySlenky. Reklamy vyuzivajici emocionélnich apelt
jsou postaveny na nonverbalnich prvcich, které tak davaji dostatek prostoru pro

zakaznikovu piedstavivost a bohatou rozmanitost jeho pocitt. (Pelsmacker, 2003, s. 219)

Vyhody vyuziti emocionalnich apeli

e 0dvadéji divakovu pozornost od reklamniho sdéleni pomoci vziti se do pfibéhu
e Svyuzitim emoci pusobi na divdka uvolnénéj§im dojmem vic, nez logické
argumenty a spotiebitel tak nemusi vynaloZit velké usili k hodnoceni znacky

e osloveni divaka zajimavé§jsi formou nez jsou klasické formy informacniho sdéleni
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e cmoce jsou lehce zapamatovatelné a spotiebitel si je mize zpétn¢ jednodusSe
pfipomenout
e divék si pozitivni emoce pouzité v reklamé asociuje pii bézném styku se znackou

(Tellis, 2000, s. 220)

Nevyhody vyuZziti emocionalnich apeld

24

e spotiebitele mize dand emoce tak vtahnout, Ze se poselstvi reklamy ztrati

e vzbuzeni zejména negativnich emoci mize zaptsobit na divaka tak nepfijemné,
ze se zacne podvédomé branit a reklamni sdéleni vytésni z mysli

e navozeni pfiliSné intenzity emoce mize v divakovi vzbudit dojem, Ze komunikator

vyuziva situaci (Tellis, 2000, s. 223)

3.4.3 Erotika

Mezi nejCastéji vyuzivané emociondlni apely patii hudba, humor, strach, vielost a erotika.
Prvni dva z tohoto vyctu byly v této praci popsany v ¢asti vénujici se vzbuzovani emoci
u cilové publika. Strachu, ktery je hlavnim tématem této prace, se bude autor vénovat

zvlast’ a podrobnéji v dalsi kapitole.

Reklamni sdéleni s erotickym nadechem byly dlouhou dobu postaveny na vyobrazeni
ruzné odhalenych casti Zenského téla. Jiz v prvni poloviné 20. stoleti bylo zjisténo,
7ze 7zenam nevadi sledovani erotického zobrazeni nahych Zenskych tél, zatimco muzi
na obrazy jinych muza spiSe nereaguji. Reklamy erotického charakteru, jenz jsou cileny
na zeny, maji spise eroticko-romanticky podtext. U muzl se vétsi oblibé dostava tém, které
maji vice sexudlni charakter. D4 se vSak ocekavat, ze zobrazeni erotiky v reklamé vede
k né¢emu vic nez je pouze zvySeni pozornosti? U tohoto typu reklamnich sdéleni je ¢astym
jevem tzv. upiti efekt, ktery zptsobi, ze zapamatovani dan¢ho sdéleni je o to mensi, ¢im je
vetsi eroticky kontext a vysledkem tak muze byt fakt, Ze si zdkaznik reklamu s danymi

produkty viibec nespoji (Vysekalova, 2007, s. 161)

Problémem jsou velmi Casto kontroverzni reklamy, které s propagovanym sdélenim vlastné
nikterak nesouvisi. Nicméné podle vysledkd posledniho Setieni, které probéhlo v roce
2013, je patrné, ze Ceska vefejnost je obecné velmi tolerantni k vyuziti erotickych

1 sexualnich motivl v reklamég. Silny eroticky apel vhodné pouzity u ur¢itého druhu zbozi
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je navic velmi efektivni. Odezva na ,lechtivy nadech* reklam na kosmetiku ¢i spodni

pradlo je veskrze pozitivni. (Vysekalova, 2014, s. 91)

Pouzivani erotickych motivii ma své meze a je stanovené zdkonem. Krom¢ mantinela
statni legislativy se tvurci reklam, vyobrazujicich tyto motivy, musi potykat s mantinely
etickymi, které¢ ptredstavuje Eticky kodex Rady pro reklamu. Ten uvadi, ze ,,reklama nesmi
obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Zze je reklama

zasahne.” (Vysekalova, 2007, s. 162)

3.4.4 Vrelost

Tento apel neni svou podstatou tak specificky, vétSinou neni ani tak Casto vyuzivan. S jeho
pomoci se vyrobky snazi piiblizovat zakaznikim. Vytvafet citové pouto, jenz je
charakterizovano upifimnosti a pratelskosti, umoznujici prozivani pozitivnich citovych
prozitkl.. Vrelost, stejné jako chlad, je dulezitou vlastnosti, kterou okamzité vnimame,

a ma vliv na naSe emoc¢ni naladéni. (Vysekalova, 2014, s. 98)

Vielost mize byt jednak vedlejSim produktem peclivé vytvorené reklamy, nebo piimo
jejim primérnim cilem. Mlze byt vyvoldna zobrazenim lasky, pfatelstvi, starostlivosti,
néznosti mezi lidmi nebo zvifaty. Pozitivni pocity mohou byt zplisobeny a vyvolany
scénami pohody, klidu a harmonie. Vielou atmosféru vyvolava také propojeni tohoto apelu
S humorem ¢i hudbou, ¢imz reklama ziskd mnohem vice z pohledu jeji presvédcivosti.

(Tellis, 2000, s. 242)

Jednim z dalSich nejcastéji pouzivanych motivi, ktery mé za kol vyvolat pozitivni emoce,
je spokojena rodina, zdravé a Stastné déti nebo idealni a milujici partner. Reklamy, které
jsou postaveny na vyobrazeni téchto situaci, se snazi ukazat, Ze propagovany produkt,

sluzba nebo znacka prispiva ke $tésti celé rodiny. (Vysekalova, 2014, s. 99)

3.5 Strach v reklamé

Pokud neudélate tohle, stane se toto — kdo by neznal Paradontax a krvavé zuby v jablku
¢i vumyvadle. Pfedvedeni potencidlnich negativnich nasledki, které mohou nastat, Casto
neneché cloveéka spat a ke koupi produktu poté nakonec pfistoupi s pocitem ,,co kdyby
nahodou®. MuzZe jit o zubni pastu na krvacejici dasné€, prasky proti bolesti, zivotni pojisténi
nebo vakcinu proti nebezpecnym nemocem; motivy v reklamach byvaji podobné — bolest,

bezmoc, plac a trocha té krve. (Vysekalova, 2014, s. 122)
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Reklama vyuzivd motivu strachu pro zduiraznéni hrozby z negativnich dusledki, které
by mohly nastat v disledku ignorovani jejiho poselstvi. Naptiklad pokud ¢loveék nevlastni
urcity vyrobek nebo neprovozuje urCitou ¢innost, ktera je predmétem daného reklamniho
sd€leni. Timto tak maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovani, at’ uz jde
o pouzivani n&jakého vyrobku, zménu zivotnich zvyklosti ¢i vyuziti nékterych sluzeb.
Zakon o regulaci reklamy sice zdlraznuje, Ze reklama nesmi obsahovat prvky vyuzivajici

motiv strachu, tento druh reklam se vSak pfesto pomérné hojné vyskytuje. (Vysekalova,
2007, s. 158)

3.5.1 Vnimani strachu

Tellis (2000, s. 242) zminuje pruzkumy, podle kterych je nejucinnéj§i mirou vnimani
strachu ta v tzv. stiedni intenzité. Tedy ani nadprimérné nizka hodnota, kde piijemce
strach ani nemusi pocitit, ani extrémné vysoka, pii které by vyvolani pfili§ silné emoce
mohlo byt spiSe kontraproduktivni ve vztahu k sdéleni a jeho vnimani. Vyuziti apelu

na strach v reklamé 1ze kombinovat s pocitem vielosti, ptekvapeni nebo humoru.

V nékolika piipadech se lze setkat s drastickym az brutdlnim vyuZitim tohoto apelu.
Sokovéanim spotiebitele maji vzbudit jeho extrémni pozornost pro to, aby tak lépe vnimal
reklamni sdéleni. Existuje vSak velmi realné Sance, Ze takovou reklamu ptijemce zkratka
odmitne, nebot’ u né¢j vyvolaji odpor, znechuceni az pobouteni. Spousta lidi takto vnima

naptiklad reklamy od BESIPu. (Vysekalova, 2014, s. 95)

Castou chybou je také, u reklam vyuzivajicich apelu strachu, chybgjici sd&leni, jak odvratit
hrozici nebezpeci, které je v nich vyobrazovano. V takovychto ptipadech je jeho pouZiti
neuinné. Informace o tom, jak ptedejit nejriznéjSim rizikiim, o kterych se v reklamnim
spotu hovofti, jsou vyznamné 1 z jinych divodi. Nejpodstatnéjsi je moznost hrozici situaci
kontrolovat, pfipadné ji predchéazet. Lze vSak pfedpokladat, ze navozeni mirného napéti,
které bylo vyvolano strachem, muize cilovou skupinu aktivizovat na tolik, Ze jejich
nasledujici kroky povedou postupnym zplisobem k radikélni zméné¢ jejich nazorii a postoji

k feSené problematice. (Vysekalova, 2007, s. 160)

3.5.2 Nejcastéji zobrazovana rizika apelem strachu

a) Fyzicka rizika — riziko ublizeni na téle svém i téle druhych (nebezpecné tizeni)
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b) Spolefenska rizika — riziko totalnitho i castecného vylouceni ze spoleCnosti
z diivodu nepftijeti uréitych kultur, zivotniho stylu ¢i nabozenského i jiného

vyznani.

c¢) Casova rizika — riziko predstavuje zbyteénd vyplytvany Gas na aktivity, které
nejsou tak skvélé, jako ty, stravené s urcitym produktem. V socialni reklamé se
nejcastéji objevuje v oblastech ochrany zdravi a Zivotniho prostiedi (¢lovék krati
Cas ostatnim a pfirod¢ tim, ze je vystavuje nadmérnym mnozstvim jedovatych

vyfukovych plyni).

d) Riziko sniZené vykonnosti — napiiklad poukazani na to, jak ¢lovék omezuje sebe
1 lidi ve svém okoli tim, Ze neumi zménit své Spatné zvyklosti a navyky. (naptiklad

koufeni v soukromi i na vetejnych mistech, v blizkosti druhych osob)

e) Finan¢ni rizika — finan¢ni ztrata zptsobena Spatnym zpuisobem zivota, v socialni

reklamé mén¢ vyuzivana.

f) Riziko ztraty prilezitosti — Clovék prichazi o piilezitosti tim, Ze se chova

nezadoucim zpusobem. (Pelsmacker, 2003, s. 222)

3.5.3 Efektivni vyuziti strachu v socialni reklamé

Strach se pohybuje po velmi tenkém ledé¢ a jeho davkovéani pro kyzenou efektivitu
reklamniho sdéleni je doslova hodinafskou praci. Obzvlasté¢ pak kdyZ chceme predejit
nezadoucimu bumerangovému efektu, tedy Ze nevyvola u cilového publika zadnou reakci,
nebo dokonce jesté zhorsi svou ptivodni pozici.

Vytvofenim dramatického piibéhu s poselstvim se znacka €i produkt vryje zdkaznikovi
do paméti vétSinou lépe, nez kdyZz se soustiedi pouze na strach jako takovy. Jedna
se o velmi ucinnou techniku zpracovani strachu, pro kterou je zdsadni odhaleni poselstvi
az v posledni chvili, naptiklad na konci reklamniho spotu. V tu chvili uz divdk nema
prostor ani pfilezitost na zaujmuti obranné pozice, poselstvi je mu naservirovdno pfimo
pod nos a on si jej zapamatuje. Velice efektivni kombinaci je také smichani strachu
s humorem. Jednd se o pfitazlivou variantu sociadlni reklamy, kterd hovoii o dilezitém
problému dirazné, ale zaroven s notnou davkou vhodného vtipu, ktery lidi bavi. Namisto

neustalého zdaraziovani nebezpeci, které ¢ihd na kazdém kroku, si reklama udéla tak
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trochu legraci sama ze sebe. Je vSak tfeba dbat na to, aby se timto zesméSnénim nevytratilo

puvodni sdéleni a piijemce ji takto chapal. (Tellis, 2000, s. 242-244)

reakce spotiebitel(

| zila plsobeni strachu

nizka mirna wsoka

Obrazek 1Graf pribéhu reakce spottebitell na strach (Tellis, 2000, s. 243)
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4 PROBLEMATIKAALKOHOLU, BEZPECNOSTI SILNICNIHO
PROVOZU A KOURENIi V CR

Pro ucely této bakalatské prace byly vybrany tfi oblasti, jez byvaji t¢ématem nejriznéjSich
socidlnich reklam po celém svété. Nadmérnd konzumace alkoholu, rizika spojena
s koufenim a nebezpecné fizeni jsou témata, ktera jsou Castym objektem zajmu jak
zadavatelt, tak tvirct reklamnich sdéleni. A pravé apel strachu, hlavni téma této prace,
hraje predev§im v audiovizudlnich spotech casto hlavni roli. S jeho vyuzitim je mozné
vystizn€¢ vyobrazit rizika spojend s nasledky nekontrolovaného piti omamnych napoju,
zavislosti na modrém kouti nebo s nezodpovédnym chovanim na a v blizkosti silni¢nich
komunikaci. Tyto tii nesvary lidské populace maji nejen v Ceské republice smrtelné

nasledky.

4.1 Alkohol

Na nasledky onemocnéni zptisobenych nadmérnym pitim alkoholickych napoji v Ceské
republice kazdoro¢né¢ umira pfiblizné 4000 muzi a 2000 Zen. V poslednich letech,
pfedev§im u muzské Casti populace, vyrazné vzrostl podil takto zplsobenych Umrti

na celkové mortalite. (Alkoholik, 2015)

Nejcastéjsim onemocnénim, které zpusobuje alkohol, je cirhdza jater, zejména ta tzv.
alkoholicka. Pfi ni dochdzi k postupnému ,,ztukovaténi® jater, coz ma diive ¢i pozdéji
smrtelné nasledky. Alkohol je pro buriky jater velice jedovatou tekutinou, ktera mize
zpusobit jejich kompletni disfunkci. Alkohol také zpiisobuje deprese, poruchy zaZivani
a podrazdeéni zaludku, rakovinu, poruchy srde¢niho rytmu a dalsi Zivot ohrozujici nemoci.

(Pomoc v zavislosti, 2011)

Alkohol v krvi je také Castou pii¢inou dopravnich nehod. Jejich pocet pomérné vyrazné
klesal v obdobi mezi lety 2007 az 2011, v poslednich letech vsak opét mirné stoupa.
Obecné vsak lze fict, Ze nehod zplsobenych alkoholem u nés ubylo, avSak maji tragicté;si

nasledky. (Silni¢ni nehody maji horsi nasledky, povinné ruceni poroste, 2015)

4.2 Bezpecnost silni¢niho provozu

Na silni¢nich komunikacich v Ceské republice roéné umira nékolik stovek lidi. V roce
2014 na silnicich zemielo 629 osob, coZ je o 46 vice nez v roce pfedchazejicim. Ro¢ni

statistiky od roku 2008 vytrvale klesaly, aby vSak v loniském roce zacaly po Sesti letech
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opét stoupat. Nejvice lidi zemielo na uzemi nasSi republiky v roce 1969 (1758 osob),
nejméné pak v roce 2013 (583 mrtvych). (Mrtvych na silnicich letos po Sesti letech piibylo,
uz je jich 629, 2015)

V loniském roce bylo nejcastéjsi piicinou nehod fidiCovo zanedbani pozornosti pii fizeni.
Nejvice umrti na silnicich zptisobila nadmérna rychlost téchto smrtelnych vozi, mezi Casté
pfiCiny patfila také jizda v protisméru. Kazdoro¢né vyrazné nartstd pocet lidi fidicich
pod vlivem alkoholu ¢i jinych navykovych latek. Ministerstvo dopravy planuje se 1épe
veénovat zacinajicim fidicum. Lidé, ktefi vlastni fidi¢sky pritkaz méné nez pét let, totiz
Vv loniském roce zavinili jednu pétinu ze vSech dopravnich nehod, navic kazdou ctvrtou

smrtelnou. (Silniéni nehody maji horsi nasledky, povinné ruceni poroste, 2015)

4.3 Koureni

Podle vysledka série prizkumt Eurobarometr kouti v Ceské republice pfiblizné 2.300.000
lidi. Ze statistik ministerstva zdravotnictvi vyplyva, ze kazdé paté umrti v nasi zemi je
ovlivnéno nemocemi, které zpisobuje koufeni cigaret. Celkovy pocet mrtvych nasledkem
onemocnéni ,,kufdckymi chorobami® ¢ini 18 % a dvé tfetiny lidi, ktefi na nasledky téchto
nemoci zemfeli, byli mladsi 65 let. Problémem je u nés koufeni déti. Dospivajici, mladsi
18 let, tvoii vice nez 10% skupinu kuraki. Zajimavosti je, ze kouii vice divek nez chlapct.
Na nésledky pasivniho koufeni ro¢né umira piiblizné tii tisice lidi a i1 kratkodobé vystaveni
se koufi zcigaret mize zvySovat pravdépodobnost onemocnéni dychacich cest, cév

¢i rakovinou. (Kutékova plice, 2012)
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5 METODIKA PRACE

Tato prace se snazi shrnout jiz existujici informace o tématu socidlniho marketingu
a reklam tohoto charakteru. Ugelem je pfinést nové poznatky a analyzovat vybrané spoty
zamé&fujici se na problematiku alkoholu, bezpecnosti silnicniho provozu a koufeni
prostfednictvim vypovédi respondentl. Zavéry z tohoto Setfeni by mély obsahovat navrhy

na budouci praktické vyuziti nove zjisténych informaci.

5.1 Cil prace

Prace shrnuje dosavadni poznatky k tématu apelu strachu, jeho vyuziti v socialni reklamé
a nabizi nové poznatky z realizovaného vyzkumu pro budouci rozvoj a mozné praktické
vyuziti jeho zavéru.

Hlavnim cilem préce je analyzovat tuto oblibenou oblast reklamy, jejiZz rostouci vyznam
dokazuje uspéSnost kampani socialniho charakteru na mezinarodnich soutézich. Popsat jeji
principy, miru ucinnosti apelu strachu a vymezit jeho G¢inné prvky. To vSe s vyuzitim
teoretickych poznatki a jejich aplikaci pii realizovaném prizkumu zaméteného

na jednotlivé audiovizudlni socidlni reklamy.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Které prvky a podoby strachu v respondentech zanechaly nejvétsi dojem? Jak
V pozitivnim tak v negativnim smyslu.
2. Co je rozhodujicim aspektem ovliviiujicim pozitivné i negativné nazor respondentii

na socialni reklamu vyuZivajici apel strachu?

5.3 Metodologie

Pro ucely prace byl vybran kvantitativni typ vyzkumu, nebot’ bylo nutné se zaméfit na
lidské vnimani, postoje a ndzory. Pro jejich efektivni zjisténi byla, na zaklad¢ doporuceni
vedouciho prace, vybrana metoda focus group. Jedna se o takovy druh vyzkumu, ktery je
zalozen na zkoumani bezprostiednich reakci respondenti na piedkladané materialy.
Spociva v osobnim setkani vSech respondentli na pfedem sjednaném misté¢ v domluveny

¢as a sdéleni svych osobnich poznatkl s Zddoucim ptfesahem do diskuze.

V den realizace tohoto vyzkumu byly respondenti nejprve kratce obezndmeni s tématem

a cilem préace. Byla jim také blize predstavena metoda focus group vcéetné jejich pravidel



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

a standardniho pribéhu. Nésledné¢ jim byly postupné piehravany jednotlivé spoty,
po jejichz zhlédnuti odpovidali na moderatorovy otazky, jez byly pokladany dle piedem
pfipraven¢ho scénafe. Po prvotnim nesmélém vyjadfovani svych nazort se postupné
vSichni respondenti poustéli do diskuzi nad pravé zhlédnutou reklamou. Ta umoznila
nejdikladnéjsi sledovani jejich spontannich reakci, ndzortt a emoci. Pravé tyto druhy
vypovédi umoznili hlub§i ndhled do zkoumané problematiky a porozuméni vypovédi

tykajicich se tématu sociadlnich reklam vyuzivajicich apelu strachu.

5.4 Respondenti

Focus group byla realizovana s osmi respondenty, vybranych zamérné tak, aby zastoupili
pozadované skupiny lidi pro co nejobjektivngjsi zjisténi. Vyzkum byl realizovéan na vzorku
Ctyf muza a Ctyt Zen ve véku 20 az 52 let, z nichz polovina (3 Zeny a jeden muz) jsou

pravidelnymi kutéky, dva 1idé jsou dlouholetymi abstinenty a vSichni aktivnimi fidici.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYUZITI MOTIVU STRACHU V SOCIALNI REKLAME

6.1 Alkohol

Reklamni spoty pracujici s tématem nadmérné konzumace alkoholu, jeho negativnim
dopadem na fyzické a dusSevni zdravi konzumenta i jeho okoli, byly vybrany tak, aby
nabidly respondentim co nejrozdilnéjsi prvky vyuzivani strachu v nich obsazené. Tyto
reklamy, stejné jako ty z oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu a koufeni, vyuzivaji déti
jako prvku pro ptfesvédceni své cilové skupiny. Posledni spot Vv této Casti zdmérné
propojuje tuto kapitolu s tou nasledujici. Alkohol za volantem by mohl patfit do obou,
autor prace jej zatfadil sem pro vytvofeni pomyslného ,,0sliho mistku“ do druhé skupiny

spotti v praktické ¢asti.

6.1.1 It’s not the drinking; it’s how we’re drinking

Novozélandska kampan spusténa v roce 2005 stavéla praveé na televizni reklamé doplnéné
o tematické vizualy v tiSténych periodikach. Sdéleni téchto reklam mélo Novozéland’any
informovat o nebezpeci, které lidem hrozi v momentech, kdy jsou opili. Podle autort neni
problémem konzumace alkoholu, ale zptisob, jakym 1idé piji. Casto to piezenou a dostavaji
se do situaci, které by jim pfi decentnim popijeni nehrozili. Pravé vyobrazeni téchto

momentd mélo zvyky cilové skupiny zménit. (Health Promotion Agency, 2005)

Dé&j: Slune¢ny den, setkani rodinnych piislusniki a pfatel u jednoho znich. MuZz
ve sttednim véku dovadi na zahradé€ s malym klukem, drZi jej za ruku a za nohu a toci
se snim kolem dokola. Nasledné¢ zacind nekontrolované pit pivo a do vecera je
tak uz viditelné opily, obtizné¢ zvlada rovnou chlizi a viilbec ovladat své télo. Dovravora
se do mistnosti, kde k nému pfibé¢hne ten samy maly kluk a chce si znovu hrat. Muz
se snim zac¢ind znovu toCit tak, jako to délal jesté stfizlivy odpoledne na zahrade¢.
Po nékolika oto¢kach mu chlapcovy koncetiny vyklouzavaji z rukou a chlapec ve vysoké
rychlosti narazi hlavou do blizkého nabytku. Muz je z domu vykazan, bloudi okolnimi

ulicemi a postupné si zacind uvédomovat, co vlastné provedl.

Zjisténi: V momenté, kdy chlapec tvrdé narazi do skiing, bylo v oblicejich vétSiny
respondentl patrné zdéSeni a urcité leknuti. Takto také popsali svou bezprostiedni emoci
vyvolanou zhlédnutim tohoto spotu. Vé&tSina z nich si dokaze ptedstavit, Ze by se néco
obdobného mohlo stat, jeden respondent zminil, ze nééemu podobnému byl v minulosti

pritomen. Jiny ptidal nazor, Ze mu piibéh reklamy ptipada pon¢kud nadsazeny, az necitlivé
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ptehnany. Jednohlasné se vSak shodli, ze déti by se nemély v ptitomnosti takto opilych lidi
vibec pohybovat, ptipadné dospéli by se za tohoto ptredpokladu méli vice kontrolovat.
Vysilani této ¢i déjoveé podobné reklamy, s vyuzitim prvki tykajicich se zanedbani péce
o dit¢ vdusledku nadmérné konzumace alkoholu s negativnimi dopady na jejich
bezpec¢nost, podle nich neni pravé dobrym ndpadem. Na publikum by mohla puasobit

pon¢kud agresivné.

6.1.2 Rethink drink

Audiovizualni reklama pochazejici z Australie se snazi informovat o vSech moznych
rizicich, kterd jsou s konzumaci alkoholu spojena. Byt informovan je podle autori
kampané klicové, at uz se jedna o negativni dopady alkoholu na zdravi ¢lovéka ale
1 na jeho socidlni interakci s okolim nebo psychické zdravi. Nabada k zamysleni se nad
tim, zda ma ¢lovek své piti pod kontrolou, nebo zda ma naopak piti pod kontrolou jeho
samotného. (Rethink drink, 2015)

Déj: Dalsi velkolepé setkani skupiny lidi v domé¢, jeden muz je jiz o€ividné opily, coz dava
najevo svym hlasitym projevem a divokymi prudkymi pohyby. Pfi jednom takovém
uklouzne po koberecku a pii padu porazi téhotnou zenu, kterd bfichem narazi do rohu
kuchynské linky. K zranéné zené ptibiha jeji partner a po stfihu se oba nachazeji u 1ékare

na ultrazvuku. Ten jim po jeho provedeni oznamuje, Ze je jejich nenarozené dité mrtve.

Zjisténi: Po narazu zeny do kusu ndbytku bylo mozné sledovat vydéSeni respondenti.
Lidé by podle nich méli dbat na bezpecnost svou 1 lidi ve svém okoli a pokud moZno
kontrolovat svou opileckou euforii. Reklama podle respondentli neni vhodna pro vysilani
V nasi zemi, nebot’ vyobrazuje prvky, které jsou az ptili§ désivé. Dramaticky pla¢ matky na
konci reklamy je podle nich az hororového typu. Zajimavym tkazem pfi zjiStovani postoji
pfitomnych byla odpovéd’ jednoho muZe, jenZ byl pohorSen nad tim, ze t€hotnd Zena je
vibec na takovémto vecCirku pfitomna. Proti tomu se ostatni tvrdé ohradili. Poukazovali
na nejasnou povahu vyobrazené situace, kdy mohlo jit tfeba o rodinnou oslavu brzkého
prichodu ditéte na svét, a zZe se tak nejednalo o néjaky ryze alkoholovy dychanek. Diskuze
gradovala ostrymi nazory pramenicich z bezmezného pfesvédceni obou stran, aby byla

nakonec ukoncena moderatorem focus group z ditvodu zabranéni zbyte¢nym konfliktim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

6.1.3 Parents are monster

S vyuzitim nazoru, ze strach je nejlep$i motivaci pro zménu chovani, pracovala finska
agentura Euro RSCG Helsinki, kterdA ma na svédomi sérii videi s uritym tragikomickym
nadechem. V nich vyuziva ditéte jako prostiedku pro ovlivnéni dospélych v jejich picich

zvyklostech. (JEZEBEL, 2012)

Déj: Celé video je slozené z vice momentt, kdy se dit€¢ nachazi na nejriznéjsSich mistech
s dospé€lou osobou. Ta je pod vlivem alkoholu, coz je zdiraznéno maskou, kterou na nich
déti v takovychto momentech vidi. Vyuzita je napiiklad podoba zajeciho zabijaka nebo
klauna, ktery je zndmym symbolem spojeni komického a désivého vnimani. Strach v o¢ich
a jisté znechuceni téchto déti je patrné od zacatku do konce. Na ném je spot doplnén

o slogan ,,Jak nés vidi déti, kdyz pijeme?* Ten objasiiuje ideologii spotu.

Zjisténi: Vice nez poloviné respondentt pfisla reklama velmi désiva, nékteti z nich
hovotili o tzv. ,,husi kizi“. Shodli se také na tom, Ze az do zobrazeni textu nechapali,
co se toto video snazi fict. Piesto pocit'ovali strach. Negativné bylo pfijato celkové sdéleni,
které hovoti o tom, ze déti vidi své rodice pod vlivem alkoholu jako monstra. Zaznél nazor,
ze Castéji se déti svym opilym rodi¢im sméji, za coz mize zhorSend motorika opilého
rodice, klizivé o€i nebo zhorSend schopnost artikulovat. Nasledné si vSak ptfitomni
uvédomili, ze tyto reakce jsou typické pro déti podstatné starSi, nez byly ty ve videu.
Dle jejich nazoru by vSak rodi¢e neméli pired svymi détmi pit, kdyz uz, tak ryze
symbolicky, aby nedo$lo ke zminénému komickému chovani. Nutno také zminit,
ze se respondenti béhem své diskuze dotkli také toho, do jaké miry je etické takto
ovlivitovat dospélé vyuzivanim neStastnych déti. U tohoto prvku nakonec respondenti

nedospéli k jasnému zavéru.

6.1.4 Who s in control?

Série viralnich audiovizuélnich spot vznikla pro ucely organizace NHS England, ktera
se dlouhodob¢ zabyva poukazovanim na negativni disledky uzivani alkoholu, cigaret
a drog v lidskych Zzivotech. Kampann Who is in control zroku 2010 pochazi z dilny
agentury Dr. Foster a plynule navazala na protikufackou kampan NHS England z roku
ptedchazejiciho. (NHS England, 2015)

Déj: Parta lidi vyrazi do viru noci, dobfe se bavi uz po cest¢ do prvniho z bard,

S pfibyvajicim mnoZstvim zkonzumovaného alkoholu zibava graduje. Celé video je
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natoceno z pohledu jednoho z G¢astniku, ktery chodi opakované objednavat dalsi a dalsi
alkoholické napoje, aby si s nimi mohli dale pfipijet s prateli u stolu. Postupné se tento
hlavni aktér pfesouvd na tanecni parket a nasleduje velké mmnozstvi rychlych stfiht
popisujicich nejriznéjsi situace, do kterych se ten vecer ve svém stavu dostava. Obraz
videa vyuziva efektl, jenz maji zdlraznit opilost této osoby a vystihnout naptiklad konflikt
S jinym muzem ¢i zvraceni na damskych toaletich. Muz je nakonec z klubu nésilné
vyhozen a vravoravym krokem mifi k okraji chodniku. Po dalSim stfihu muz lezi na silnici
a na pozadi zni vysoky ton pfipominajici piskot v uSich nebo monoténni zvuk EKG
oznamujici absenci srde¢ni odezvy.

wv .

Zjisténi: Nejcastéjsimi slovy, vystihujicim emoci po zhlédnuti tohoto videa, byl odpor
a znechuceni. Respondentiim vadi vyobrazeni situace, kdy €lov€k zvraci a z toho divodu
se stavi odmitavé k moznosti vysilani této reklamy na ceskych televiznich stanicich. Dalsi
nedostatek vidi v pfili§ rychlém a neusporadaném poradi jednotlivych stfihii. Na tohle téma
vznikla kratka diskuze, v jejimz zavéru zucastnéni dospéli k nazoru, Ze je to nejspis umysl,
nebot’ opily ¢lovEék si svou noc praveé takto pamatuje. Fakt, ze tento zdmér neni na prvni
pohled citelny, jejich vytky k tomuto nedostatku nijak nezmirnil. Kladné hodnotili kameru,
¢ili vyuziti tzv. ,,point of view*, tedy zabéri z pohledu konkrétni osoby. To podle nich
reklamé dodava autenticitu a vérohodnost v tom smyslu, ze se néco podobnému muize stat
nam nebo nasim blizkym. Zmatecné vSak podle nich ptisobi konec videa. Ze zabérti neni
patrné, zda tohoto hlavniho hrdinu srazilo auto nebo se na silnici skicel sdm z jiného
divodu. Nejdesiveji na n€ plsobil ton symbolizujici zastavu srdce. A zavérecny slogan:
,»Lose control and you could lose everything,” podle nich dokonale vystihuje rizika

nepiiméiené konzumace alkoholu.

6.1.5 Protect your child

Audiovizuélni dilo nizozemského reziséra Barta van Dama vzniklo s potencidlem virdlniho
Siteni. Zadavatelem byla v tomto piipadé organizace Trimbos instituut z Nizozemska, jejiz
primarni ¢innost spoc¢iva v bezplatném telefonickém poradenstvi pro obyvatele tohoto statu
na pobfezi Severniho mofe. Projekt podporovany nizozemskym ministerstvem
zdravotnictvi provozuje infolinku pro lidi bojujici s konzumaci alkoholu, koufenim

a uzivanim drog. (Trimbos instituut, 2012)

Déj: Déti ve veku priblizné deseti let jsou v této reklamé uvéznény ve velkych plastovych

kelimcich od piva a sklenénych ldhvich od alkoholu. To jim zabrafiuje se voln¢ hybat
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a hrét si s ostatnimi a také se pofadné narovnat. Zensky hlas na pozadi mluvi o tom, Ze déti
rostou pouze jednou a pitim alkoholu mohou této vyvoj ohrozit. Zpomaluje totiz pry
télesny 1 mentalni rozvoj naSich potomki. Zavérem je reklama doplnéna o sdéleni

vybizejici k ochrané déti pred konzumaci alkoholovych népoju.

Zjisténi: Povytazené obo¢i a odmitavé reakce béhem tohoto spotu vypovidaly o tom,
ze respondenty spot pfili§ neoslovil. Vyuziti déti v této reklamé povazovali za bezucelné
a neefektivni. Sice se ztotoznili s ndzorem, Ze piti alkoholu u mladistvych muze ¢astecné
zpomalovat jejich vyvoj, avSak prvky vyobrazené v reklam¢ jsou dle jejich nazoru
prehnané a nadnesené. Z tohoto diivodu ji nepovazuji za efektivni. Diskuzi o tom,
jak nejucinngji zabranit détem v piti alkoholu, vedla spiSe Zenska ¢ast respondentti, vétSina
muzil se piiklanéla k ndzoru, Ze opravdu fungujici princip, ktery by jim mél zabranit,
neexistuje. Obecné se k tomuto tématu muzi stavéli spiSe s nadhledem a spiSe se mezi

sebou bavili o svych prvnich zkuSenostech s pitim piva ¢i lihovin.

6.1.6 If you drink, then drive, you’re a bloody idiot

Televizni reklama zroku 2000 pochdzi z australské produkce a slouzi jako podpora
pro organizaci TAC (Transport Accident Commission) z Australie. Oblasti jejiho pisobeni
je bezpecnost silniéniho provozu, avsak v této praci byla reklama zamérné zafazena do
kapitoly ,,Alkohol*, nebot’ je s jeho konzumaci uzce spojena. Euforie, do které se ¢lovék
dostava po par napojich, zpisobuje zkresleny pohled na sviij stav a zabranuje racionalnimu
mysSleni. Nehledé na to, ze 1 jedno pivo dvojndsobné prodluzuje tzv. ,reakéni cas‘

za volantem. (Transport Accident Commission, 2013)

Déj: Tato reklama zacind idylickou jizdou mladého paru ve vozidle, za jehoz volantem
sedi muz, ktery se na chvili zadivd na svou pfitelkyni a nestihne poté vCas zareagovat
na stojici ndkladni automobil pfed nimi. Spolujezdcovu polovinou auta do néj narazi, aby
se mu po kratkém otfesu vratilo zpét védomi a zjistil, co se stalo. Jeho pfitelkyné lezi
nehybné na sedadle, mé na sob¢ rozsypané kusy celniho skla a nejevi znamky zivota. D¢;
piibéhu se vraci o par desitek minut zpét do chvile, kdy se jeSté oba nachazi na oslavé
narozenin otce této divky. Muz na oslavé popiji pivo z lahve a tyto dvé déjové linky
se zacnou prolinat. Do téchto zabéri zacne mluvit otec mrtvé divky, ktery si nahlas
uvédomuje, ze uz nikdy ji neuvidi, neuslys$i znovu jeji hlas, smich atd. Béhem toho je
v dé&ji zachycen okamzik, kdy mlady par naseda do auta a odjizdi o otcova domu. Divka

se svého chlapce jesté pred jizdou pté, zda by neméla fidit ona, na coz ji on odpovi ,,mél
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jsem jich jen par“. D& se vraci na misto nehody, na némz se objevuje i zlomeny otec
divky, jejiz télo uz lezi v auté prikryté. VSe vrcholi propuknutim otce v litostivy plac

a zobrazenim sloganu ,,If you drink, then drive, you’re a bloody idiot*.

Zjisténi: Tato reklama byla respondenty piijata s obdivem a uznalym ptikyvovanim. Pocit,
ktery v nich zhlédnuti tohoto videa zanechalo, popsali slovy ,strach, smutek, sila*“
¢i prostym ,,wow*, n¢ktefi mluvili o husi kizi. Kvitovali vyuziti vhodnych emoci v této
reklam¢. I kdyz se pry jedna o téma, které je v soucasné spolecnosti ¢asto opakovano,
tak se dle jejich nazort jedna o velmi dobie a u¢inn€ zpracovany spot, ktery ptsobi velice
davéryhodné. Predevsim vypovéd’ otce se jim tzv. ,,vryla pod kazi“. Prohozeni roli v auté
by dle vypovédi nemélo totozny efekt, nebot’” muzi obecné jsou v tomto ohledu vice
flegmaticti a na n&jaka dvé piva nehledi tolik jako Zeny. Vzpominéani otce na svou malou
hol¢i¢ku podle nich vytvafi silngjsi emoce, nez kdyby se jednalo o jeho syna. Vadilo jim
pouze zobrazeni mrtvé divky na sedadle spolujezdce, coz je podle nich divod, pro¢
by takova reklama neméla byt vysilana v dennich ¢asech vysilani ceskych televiznich

stanic.

6.2 Bezpecnost silni¢niho provozu

Lidrem mezi reklamnimi spoty zabyvajicich se touto problematikou je kampan spolecnosti
BESIP Nemyslis, zaplatiS. Jeji reklamy nebyly opomenuty z toho divodu, Ze se jedna
0 jedny z nejznaméjsich z oblasti socialni reklamy a vyuziti apelu strachu v nich v Ceské
republice. Respondenti, shromazdéni pro Gcely vyzkumu této prace, na otazku jaké socialni
reklamy znaji, ¢asto uvadéli pravé ty, za nimiZ stoji zadavatel Ministerstvo dopravy CR
a znamy Cesky rezisér Filip Ren¢. Tvoii polovinu zkoumanych videi. Druhou polovinu

tvoii ukazky z kampani zahrani¢nich zadavatelll. (Nemyslis zaplatis, 2011)

6.2.1 Nemyslis, zaplatis: nebezpecné predjizdéni

Nemysli§, zaplati§ je kampan, ktera probihala v Ceské republice prostiednictvim
televiznich obrazovek a internetu. V jejich spotech byly vyobrazeny situace, do kterych
se lidé mohou dostat pfi nedodrzeni dopravnich ptedpisti. Opird se o jednotny slogan
na konci svych videi, ktery fika: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu?“ V letech 2008

az 2011 vyvolaly v nasi zemi velky z4jem, jedni je nesnéseli, druzi obdivovali.

Déj: V uvodu reklamy zastavuji muz se zenou, jedouci na jizdnich kolech, na moste. Zena

se s kytici v rukou diva na silnici vedouci na tento most. Pfivonénim k témto kytkam se d¢j



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

vraci v ¢ase, kdy jini dva mladi lidé jedou v automobilu. V zatacce pied mostem zaéne
muz predjizdét pred sebou jedouci auto, avSak nezvladne fizeni a auto se zfiti z mostu
Vv misté, kde v redlném cCase stoji divka s kytici. Automobil exploduje a uvéznéni pasazéii
kiici bolesti, nebot’ jejich téla hoii. Zabér na ohotelé tvare z casu nehody se méni
ve fotografie na pomniku, umisténém na mosté v Case, kdy jejich pamatku pfijeli s kytici
uctit dva cyklisté. Hlas v pozadi dopliiuje sdéleni o informaci, ze tito lidé ztratili

sv¢ pratele v okamziku, a ze 1 nebezpecné piedjizdéni je jen okamzik.

Zjisténi: Cast respondentll bezprostfednd po zhlédnuti tohoto spotu vyjadiila své
nepochopeni celé situace. Do posledni chvile nerozuméli tomu, pro¢ lidé na mosté
najednou hofi v auté pod nim. Az diky pomniku celou situaci pochopili. Plisobila na né ale
nedivéryhodné, Casto se vyskytovaly pochybnosti nad umély vyrazem divky s kytici.
Vyobrazeny prvek strachu, jenz mél vrcholit zdbérem na hofici téla, jim pfiSel nevkusny
a naprosto nevhodny pro bézné televizni vysilani. V diskuzi se hovoftilo o tom, zda by byla
tato reklama ptipustna pro vysilani v dennich ¢asech v piipad¢, ze by zabéry hoticiho auta
byly obrazové cenzurovany, pfipadné Gpln€ vynechany. To by, dle vypovédi, sice uz bylo
vhodné, avSak nic to neméni na jakési ,,umélosti a nedivéryhodnosti tohoto reklamniho

spotu.

6.2.2 No seatbelt, no excuse

Tento spot je soucasti rozsahlé televizni kampané Ministerstva Zivotniho prostiedi
v Severnim Irsku. Jeji cilem je poukézat na tragické dusledky nevyuzivani bezpecnostnich
past na zadnich sedadlech automobill. Cilovou skupinou byli spiSe mladi lidé (konkrétni
veékovy rozsah nebyl specifikovan), ktefi tuto povinnost pravé na zadnich sedackach
obvykle zanedbavaji, pfipadné se béhem jizdy Casto odepinaji, aby tak mohli pohodIngji
hovofit s lidmi na ptednich sedadlech, nebo si na chvili lehli ptfes celou délku zadni ¢asti

vozidla. (Ni direct, 2014)

Déj: Zacatek spotu zachycuje mlady zamilovany par, ktery vyrusi az jejich ptatelé v aute
s nabidkou svezeni. Spolecné se usadi na zadnich sedadlech, avSak zatimco divka
se pfipoutd, mladik tento bezpecnostni systém ignoruje, aby se tak mohl intimné&ji vénovat
své milé. Ridi¢ automobilu nezvladne ¥izeni a v plné rychlosti narazi do stojictho auta
V protisméru. Zpomalené zabéry z interiéru vozidla béhem narazu zobrazuji vSechny
pasazéry, jejichz téla jsou vymrSténa smérem dopiedu, avSak ihned zachycena

bezpec¢nostnimi pasy. Nasledné do jejich auta nardzi ze zadu dalsi. Disledky tohoto narazu
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jsou vsak témito pasy opét zmirnény. Pouze nepfipoutany mladik v auté litd ze strany
na stranu. Stfihem se dé&j dostava do momentu, kdy uz na misté nehody zasahuje zachranna
sluzba a jeji Clen do vysilacky hlasi zdznam z nehody, neopomene zminit i nepfipoutaného
mladika, ktery spolecn¢ s ostatnimi konci v sanitnim voze, pouze on vSak s vaznymi

zranénimi.

Zjisténi: Tento spot byl jednim z mala, ktery byl pfijat vyhradné pozitivn€. Respondentiim
se zamlouval samotny napad, jeho zpracovani a vyuziti zpomalenych zabéru
pro co nejdetailnéjsi poukédzani na to, co se odehrava s télem nepiipoutan¢ho Cloveéka
béhem dopravni nehody. Jedinou zminénou vytkou byla hudba v pozadi, kterd na jednoho
respondenta pusobila nevhodné ve vztahu k vyobrazené situaci. Nazor pfitomnych
na dilezitost vyuzivani bezpecnostnich systémul na zadnich sedackéch se zhlédnutim této
reklamy nijak nesnizil, ba naopak. V pribéhu diskuze v§ak zminili, Ze svym neagresivnim,
a presto duslednym, vykreslenim daného rizika ma reklama potencial k tomu, aby zménila
pohledy lidi, kteti dulezitosti zadnich past nepiikladaji vyznamnéjsi pozornost. Toto

zjisténi je vSak bez dalSiho testovani neovéfitelné.

6.2.3 NemysliS, zaplatiS: agresivni jizda

Dalsi z této (ne)oblibené série spotli zaméfujicich se na bezpecnost silni¢niho provozu
v Ceské republice. Tato reklama zroku 2008 se snazi poukizat na rizika spojena
s agresivni jizdou fidi¢a.

Dé&j: Muz stfedniho veéku jede ve svém drahém voze ulicemi mésta. Béhem telefonniho
hovoru prostfednictvim handsfree zatizeni rychle projizdi zatdckami, divoce pfed;jizdi pred
sebou jedouci kolonu aut. Ignoruje dopravni znacku informujici o pfechodu pro chodce,
predjizdi zastavujici dodavku, zpoza které vstupuje do vozovky Zena s détskym kocarkem.
Na posledni chvili fidi¢ zareaguje a prudce brzdi, coZ vSak uz nedokaZe zabranit narazu.
Zena konéi na kapotd vozidla a ptes Gelni sklo se jeji t&lo dostava na jeho stfechu.
V tom samém okamziku se kocarek odrdzi od vozu a ve vysoké rychlosti naradzi
do blizkého stromu. VydéSeny fidi¢ pak uz jen mlcky ptihlizi, jak z bezvladného téla
na stieSe jeho automobilu stékd krev po bocnich oknech. Stfihem se dostavd d¢j
do momentu, kdy se pied jeho zraky uzavira cela, ve které se bude odpykavat trest za tento
¢in. Cely ptfibéh konc¢i sdélenim sloganu tohoto videa — ,agresivni rychla jizda vam

neumozni zastavit vcas. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?.
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Zjisténi: Tuto reklamu respondenti znali, pamatuji si ji z doby, kdy byla vysildna. Vice
nez strach v nich reklama zanechala urcity pocit uvédoméni pramenici z vyobrazeni
nasledk situaci, do kterych se muze dostat kazdy fidi¢ ale i chodec. Ztotoznili
se s nazorem, ze ¢lovék ma byt za volantem opatrny za vSech okolnosti, tedy 1 v pfipadech,
kdy jej zivotni udalosti vybizi k tomu, aby jel rychleji. Negativné na né puasobil détsky
kocarek, ktery se dle jejich ndzoru v této reklamé vyskytoval zbyte¢né. Nadmérné
a necitlivé vyuzivani détskych postav v podobnych pitibézich pry piisobi vic nevkusné nez
Gginné. Zenu na misté fidi¢e by si respondenti uméli predstavit, avsak dodali, Ze na zakladé
uritych zazitych stereotypl plati, ze zastupkyné nézného pohlavi jsou v obdobnych

situacich o poznani opatrné;jsi.

6.2.4 The faster you go, the bigger the mess

Dalsi kampan pochdzejici z dilny novozélandskych tvlrct poukazuje na problém rychlé
jizdy a jejich nasledkii. Zadavatelem celé kampané, a tedy i této reklamy, byla New
Zealand Transport Agency a cilovou skupinou byli pravidelni fidi¢i a jejich spolupasazéti
vSech vékovych skupin. Tém se snazi sdélit, ze ,,nejlepSim zplsobem, jak predejit nestesti,

je kontrolovat zpisob, jakym lidé fidi. (New Zealand Transport Agency, 2015)

Déj: Vuvodu této reklamy je zachycen muz jedouci autobusem s krabici svych véci
Z prace, ze které byl propustén. Po kratkém prostiihu z jeho odchodu ze zaméstnani se d¢j
posouva do momentu, kdy muz se svou partnerkou jede vysokou rychlosti ulicemi mésta
a na posledni chvili spatii stojici auto pfed sebou. Prudce brzdi, avSak srdzce jiz nedokaze
zabranit. Vystupuje z auta, aby zjistil, jaké disledky tento stfet ma. Kratce si prohlédne
Skodu na svém vozidle a pfistupuje k okynku auta pfed nim v domnéni, ze krom¢ par
promacknutych plechli nehoda nezptisobila zadné jiné Skody. Na zaklad¢ vyrazu v obliceji
fidi€ky ve stojicim auté zjist'uje, Ze ta ndrazem jeho vozu do jejiho srazila Zenu s ditétem.

Dité se zveda, jeho matka vSak zlstava nehybné leZet na vozovce.

Zjisténi: Reklama byla vSemi respondenty hodnocena kladng. Vyzdvihovali jeji
decentnost a zarovenl vérohodnost vyobrazeni situace. Désivé na né pusobila chvile,
ve které se dit¢ vycitavym pohledem diva na vinika nehody. Vyuziti apelu strachu je zde
respondenty pfijato, priméfen¢ odpovidda momentu, ktery popisuje. Diskuzi vyvolala
otazka tykajici se mozné spoluviny fidicky stojicitho auta. Z pomérn¢ rychlého zabéru
si dotdzani nedokazali vybavit, zda Zena ve svém auté stala na brzdé¢ ¢i nikoliv. Pfipousti,

ze v ptipad¢ Ze ne, by mohla urcita ¢ast viny byt svalovana na ni, nebot’ zabrzdénim svého
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auta by snizila pravdépodobnost vaznéjsiho zranéni chodce. Tento jeji piipadny nedostatek
by vSak dle ndzoru vSech nem¢l hrat roli, a potrestanym by mél byt vzdy jen fidic, ktery jel

prilis rychle, pIn€ se nevénoval fizeni a nedokézal vcas zastavit.

6.2.5 Nemyslis, zaplatis: blazinec po smrti novorozence

Treti reklama ze série spotd Ministerstva dopravy CR pochdzi zroku 2010. Jedna
se pravdépodobné o nejemocionalnéjsi reklamu z této série. Tvirci z agentury Euro RSCG
pod taktovkou reziséra Filipa RenCe v ni vyobrazuji t€Zce zranéné batole, které je narazem

vymrsténo na ¢elni sklo a zlistava lezet na palubni desce vozu.

Déj: Par naseda do vozu, matka s ditétem v rukou na zadni sedadlo, otec za volant. Otaci
se na svou zenu a pta se ji, zda malou hol¢i¢ku nechce dat do sedacky. Zena mu odpovida,
zZe je to ,,skoro za rohem®. Pti odbocovani muz nezvlada fizeni a ¢eln€ nardzi do zdi. Dité
je z matcinych rukou vymr$téno doptedu, narazi do ¢elniho skla a zdstava lezet na palubni
desce. Vydéseny otec se ditéte opatrné dotyka, to na néj bezvladné poklada svou pravou
ruku. Nasledné se d¢j dostava do pokoje pravdépodobné psychiatrické 1é¢ebny, ve kterém
sedici matka s nepfitomnym vyrazem v obliceji chova v naruci svinutou latku. Nésleduje

slogan tohoto spotu a hlavni vizudl kampané Nemyslis, zaplatis.

Zjisténi: Tato reklama vzbudila u respondenti doposud nejsilnéjsi reakce. Zejména
na piitomnych Zzendch byla patrna jejich jistda defenziva vici tomuto spotu. Ta
se projevovala zakrytim obli¢eje a hlasitym projevem leknuti. Tyto projevy bylo mozné
sledovat i u téch, kteti nasledné ptiznali, ze tuto reklamu v minulosti uz vidéli. V popisu
vyvolanych emoci se objevovaly pojmy jako znechuceni, dés nebo hriiza, z ¢ehoz je
patrné, Ze reklama pocit strachu vyvolava velice presvédCiveé. Dokonce az prespiilis,
protoze vysledny dojem u respondentil byl vesmés negativni. Vadilo jim pfili§ vérohodné
zobrazeni umirajiciho ditéte na ruce otce. To, v kombinaci s koncem, ve kterém dusevné
nemocna matka chova kus textilu, neni dle jejich nazort vhodné pro jakoukoliv vetejnou
produkci. Na otdzku, ktery spot zaméfujici se na bezpeCnost cestujicich na zadnich
sedadlech jim ptipada Iépe zpracovany, nepiekvapila jednohlasna odpovéd’ vyzdvihujici
reklamu kampané No seatbelt, no excuse. V zavéru debaty ¢ast respondentli polemizovala
nad faktem, zda tato reklama pfeci jen nedosdhla kyZzeného cile a po jejim zvetejnéni
se nezménilo chovani rodi¢i pii prepravé svych déti. Bez dalSiho zkoumani vSak nelze

dojit k jasnéjSim zaveérim.
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6.2.6 Don’t text and drive

Posledni ze série reklam zabyvajicich se problematikou bezpecnosti silnicniho provozu
byla uvefejnéna v Iét€¢ roku 2014 kandlem WIJBF News Channel 6, jenz je soucasti
znaméj§i televizni stanice BBC. Uspdch spotu bylo moZné sledovat piedev§im
prostfednictvim socialni sité Facebook, na které prispévek, zverejnujici klip, dosahl vice
nez milionu sdileni. Na siti Youtube jej vidélo témét pét milionu lidi. (6 abc Action News,
2015)

Déj: Skupina mladych divek jede spolecné v auté, jeho fidicka si Cte piichozi zpravu
na svém mobilnim telefonu a zacne na ni odpovidat. Béhem toho se dostava do protisméru
a blizi se k protijedoucimu autu. Nékolik poslednich okamzikl pfed narazem se d¢&j ndhle
zastavuje a z aut vystupuje jak tato divka, tak fidicka protijedouciho vozu. Star$i Zena
se vyc¢itavé dotazuje divky, pro¢ se dostala do jejiho pruhu, ta s pocitem viny vysvétluje
vzniklou situaci, omlouva se a nasledné odchazi zpét do vozu. Ob¢ fidicky se jeste
v kratkosti stihnou podivat na nic netusici spolujezdce, kteti jsou na rozdil od zen zastaveni

Vv Case, d¢j se znovu spousti a dochazi ke srazce.

Zjisténi: lhned po skonceni reklamy je mozné pozorovat reakce plné obdivu. VSichni
respondenti ji hodnotili velmi kladné€, doSlo 1 na jeji oznaceni za tu nejlepsi ze vSech
doposud zhlédnutych. Reklama mé podle nich dokonaly pfibéh a ztvarnéni, své dojmy
popisuji s nadSenim a tizasem. Vyuziti strachu v ni oznacuji za precizni a citlivé, zaroven
vSak také ucinné. Dalsi klad vidéli respondenti v aktualnosti vybraného tématu, nebot’
na zaklad¢ jejich vypovédi je pouzivani mobilnich telefond za volantem ¢im dal vétSim
problémem. V otdzce rozdilu mezi telefonovanim a psanim zprav a mife dopadi
na fidi¢ovu pozornost respondenti nedospéli k jasnému zavéru. Cést z nich povazuje obé
tyto aktivity za totozné, dokonce do takové miry, Ze by zakézali i pouzivani handsfree
technologii. Druhd ¢ast se domnivala, Ze telefonovani za jizdy neodvraci fidi€ovu

pozornost tolik jako sledovani obrazovek telefonl.

6.3 Koureni

Posledni z témat socidlnich reklam, kterymi se zabyva tato prace, je koufeni. To je témet
celosvétovym pfedmétem diskuzi, stfetl nazorG kutdkd a nekufdkt a polem piisobeni
nekolika organizaci i statnich orgdnd. V Ceské republice se jednd o jeden z nejvice

diskutovanych problémi i vzhledem k rozSifujicim se opatfenim omezujicim mnoZstvi
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vetejnych prostort, ve kterych je koufeni dovoleno. Stejné jako u alkoholu byly zkoumany
vyhradné reklamy pochézejici ze zahraniéni produkce, nebot’ v Ceské republice se stale

prakticky nevyskytuji.

6.3.1 13 quit

Spot pochazi z Australie a byl vytvofen v roce 2007 v ramci iniciativy Quit Victoria. Ta
vznikla v roce 1985 v australské spolkové zemi Victoria. Quit Victoria se zabyva pomoci
s odvykanim koufeni. Iniciativa na svych strankach odkazuje na své dcefiné spolky, které
se zam¢tuji na specifické ¢asti obyvatelstva postizené kourenim. Cilovou skupinou tohoto
spotu jsou rodi¢e (v€kovy rozsah neni specifikovan), kteti koufi. Je zde poukazano
na realitu smrti zpusobenou koufenim nejen z pohledu dospélého, ale hlavné z pohledu

ditéte, jakym zplisobem tuto ztratu mize vnimat. (Quit Victoria, 2015)

Déj: Na zacatku reklamy vchazi Zena pravdépodobné se svym ditétem do vétsiho prostoru
plného lidi. V nestfezeném okamziku se dit¢ ocitd samo mezi proudicim davem lidi
a rozhlizi se kolem sebe, hleda svoji matku. V podkresu videa za¢ne hrat hudba, ktera
navozuje zoufalou situaci. Po chvili se dit¢ se smutnym vyrazem ve tvafi rozbreci.
Nésledné oznamuje hlas v pozadi informaci o tom, Ze pokud takto vypada dité v ptipade,
ze rodice ztrati na jednu minutu, pfedstavte si, jak by vypadalo, kdyby rodice ztratilo

na cely zivot.

Zjisténi: Prvni reakce na reklamu byly prevazné pozitivni. Objevovaly se vétSinou
nazory, Ze je reklama vkusné vytvorena a predkladana, avSak ¢ast respondentil se vyjadiila
negativné k prvotnimu nepochopeni, kam zmizela matka ditéte, nebot’ to mirn¢ ubiralo
na realnosti zobrazené¢ situace. Spot se dle odpoveédi dotazovanych snazi pfimét rodice
k vétsi zodpoveédnosti vici vlastnim détem, avsak je zaméfeny spiSe na matky, ke kterym
maji déti pevnéjsi citovou vazbu. Pokud by se v reklamé& objevil namisto matky otec ditéte,
respondenti téméf shodné uvadeli, Ze by takovou silnou atmosféru nevyvolala. Apel

strachu a jeho plisobenti je tak podle nich vyrazné€jsi na Zeny (matky) nez na muze (otce).

6.3.2 If you could see the damage, you’d stop.

Spot byl vytvoien britskou vladdou a nédzorn€¢ ukazuje rostouci nddor, ktery koufeni
zpusobuje. Tento tumor vyrlsta piimo z cigarety a ma zobrazovat, co se déje v téle kuraka.
Britska vlada vytvofila tyto nekompromisni reklamy jako odpoveéd’ na statistiky, které

ukazaly, Ze ve Velké Britanii si az tfetina kuidki stale mysli, ze dopad koufeni na jejich
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télo je predkladan pfehnané. Tumor je na cigaretu ve spotu implantovan proto, ze v Britanii
umiré jeden ze dvou kutdkid ptfevazné na rakovinu, tim padem je nutné informovat o této

zavaznosti. (The Telegraph, 2012)

Déj: Kurdk v prvnim zabéru vychazi ven na zahradu a zapaluje si cigaretu. Po prvnim
potahnuti sklani cigaretu vedle sebe a odklepava popel, pticemz se zhruba uprostied délky
cigarety objevi mald trhlina. Pii dal§im vdechnuti kouie se ozve hlas v pozadi, informujici,
ze chemikalie, které inhaluje kufdk pti koufeni, zplsobuji vazné mutace v jeho téle.
V dalsim zabéru je kuidkav oblicej a hlas v pozadi dodava, Ze tyto mutace mohou zplisobit
zacatek rakoviny. Po skonceni véty si kufdk v zabéru znovu potahuje z cigarety, ta ma vsak
Vv oblasti, kde byla pivodné jen mala trhlina, velky nador, ktery se zvétsi pii dalSim
vdechu. Nasledujici zabér stidle se zvétSujici tumor vyobrazuje jesté¢ detailngji. Hlas
v pozadi se znovu ozyva, aby informoval, Zze kazda patnacta cigareta zvySuje riziko

rakoviny.

Zjisténi: Polovina respondentli reagovala na tento spot velmi odmitavym zpiisobem,
druhd pilka jej ptijala pozitivné. Dle reakci a odpovédi se da hovofit o tom, Ze kufaci
s takovymto druhem spotu nesouhlasi a pfipadd jim aZ moc agresivni. Vyvolava u nich
reakci, Ze se jich to netyka. Ze takova skuteénost neni a ani nemtize byt realnou. Naopak
druha skupina pfijimd celou atmosféru a vyznéni reklamy velice kladné¢ a pftivitala
by, kdyby se reklama objevovala v bézném vysilani Ceskych televiznich stanic. Navic
by tato ¢ast respondentl byla rada, kdyby se néco podobného odehravalo i1 ve skutec¢nosti.
Véfi vto, Ze by to mélo konetné ten spravny ucinek na vSechny kurdky na svéte.
Zkoumani tohoto spotu poprvé vyrazné rozdelilo dvé skupiny na zakladé€ jejich zvyklosti
a postojii k tomuto neSvaru. Nazorové se velmi rozchéazeli a v korektni roviné vzajemné

napadali své tvrzeni.

6.3.3 Invisible smoke

Spot pochazi také z Velké Britanie a za jeho vznikem stila britska vlady. Byl jednim
Z prvnich, ktery se zaméfil na osvétleni ,,skrytych hrozeb® pti pasivnim koufeni mladych
déti. Reklama, ktera se objevila i v britském rozhlase, poukazuje na bolestivy dopad
pasivniho koufeni v byt€, od kterého dité neochrani ani oteviené okno €i zaviené dvefte.
Vznikla na popud udaji z Royal College of Physicians. Témi bylo dokazano, ze jsou
miliony déti v Britanii vystavovany pasivnimu koufeni, které zpusobuje tézka plicni

onemocnéni, meningitidu a v zdvaznych piipadech také smrt. Spot mél slouzit jako
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ukazatel toho, Ze vétSina obyvatel statu vi, Ze koufeni zabiji, ale minimum z nich

si uvédomuje dopad pasivniho koufeni. (The Telegraph, 2012)

Déj: Prvni vtefiny spotu jsou zaméfeny na nabytek, ktery je zahalen do dymu. Postupné
se zabéry piesouvaji zjednoho kusu bytového vybaveni na druhy, ktery je zahalen
do hustého koufe. Stejné tak i détska sedacka, ve které spi dité. Postupné se zabéry
zamé&fuji na detaily jeho tcla, kolem néhoZz se neustale oviji koutf. Ozve se Zensky hlas
a zabéry se presouvaji do kuchyné, kde u okna stojici Zena kouii cigaretu. Divak
se dozvida, ze 80 % koufe je neviditelnych, tudiz dit¢ ve vedlej$i mistnosti vdechuje stejné
jedy jako ona. V pribéhu monologu se zena, ktera koufi z okna, snazi odehnat vSechen
kouf pry¢, avsak to stale ptisobi jako marna prace. Hlas poté prondsi informaci, ze kdyby
matka mohla vidét ten neviditelny kouf, nekoufila by v blizkosti ditéte. V zavéru jsou
rodice — a predevs§im matky - vybizeni k poslani textové zpravy na uvedené ¢islo, na némz

naleznou pomoc pfi odvykani.

Zjisténi: Pti diskuzi byl nejvice obhajovan ndzor, Ze tato reklama vyvolava silnou
zodpovédnost hlavné u respondentii Zenského pohlavi. Muzska ¢ast respondentti vSak
reklamu nezavrhovala a nesniZzovala jeji dopad, jen svymi projevy nepisobili
tak presvédCive jako Zeny. Zhruba na polovinu se poté rozdé€lily hlasy hodnotici reélnost
¢i nerealnost fakti, na kterych je spot zaloZzen. Respondenti souhlasné potvrdili,
ze zminénych 80 % slySeli poprvé. Objevil se 1 ndzor, ze neviditelny nemiiZze byt kouf, ale
vypary, které ziistavaji ve vzduchu, a ty mohou byt dokonce jesté skodlivéjsi, nez reklama
napovida. Tento rozkol v pfijeti realnosti ¢i nerealnosti pivodnich fakti nebyl s pomoci
tohoto znéazornujiciho spotu nijak vyfeSen. V ptipadé¢ zameény malého ditéte za dospélou
osobu by dle vétSiny odpovédi méla reklama nizsi efektivitu dopadu, protoZe by se zde

neobjevoval matefsky cit a pud zachranit (mlady) Zivot.

6.3.4 A non smoking generation

Svédska skupina, bojujici proti koufeni od roku 1979, zalozila iniciativu s ndzvem A non
smoking generation a postupem Casu se snazi presvédCovat predev§im mladé lidi, aby
s koufenim vlbec nezacinali, pfipadné s nim brzy skoncili a hlavné nebyli ovlivnéni
tabdkovym primyslem. Také se skupina zamétfuje na rodice, ktefi kouti, aby nedavali
Spatny piiklad svym détem. Skupina pravideln¢ organizuje porady ve Skolach a je
poradatelem vzdélavacich programt pro $védské déti a mladistvé. (A non smoking

generation, 2014)
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Déj: Cely spot je jeden zabér, ve kterém je po celou dobu mlada divka, kterd opakuje slova
své matky - kuracky. Opakuje, Ze pfece na jedné cigaret¢ neni nic zlého, ze muze
s koufenim skonc¢it kdykoli bude chtit, ze ji to uklidiuje atp. Po celou dobu v podstaté jen
reprodukuje Spatné vymluvy, které¢ slySela u svého rodi¢e. Tésné¢ pied koncem spotu
si divka zapali cigaretu, nebot’ véfi tomu, Ze je to pieci jeji matka, ktera tfika pravdu,
ne média ¢i ostatni lidé. Reklama je zakoncena sloganem ,,Your bad excuses may cause

harm.

Zjisténi: Diskuze CasteCné potvrdila, ze v raném détstvi véfili respondenti nejvice prave
svym rodicim. V pozd¢jsim veku, predevSsim v obdobi puberty, se tato diiveéra stavala ¢im
dal nizsi. Mnohdy pravé koufenim cigaret vyjadiovali svou nezavislost na jejich prikazech
a zdanlivém omezovani. V tomto véku je dle jejich nazoru i divka spotu, coz u nich
zpusobilo ¢aste¢né nepochopeni. Dotazovani se pozastavovali nad dopadem rodi¢e kutraka
na své dit¢ ve smyslu, ktery je reklamou vyobrazen. Moznou redlnost této situace
nespatfovali pfili§ zna¢nou, naopak jim pfisla ponékud absurdni. Nakonec se vsak shodli,
ze vnich spot vyvolal pocit néjaké zodpoveédnosti. Jako ti starSi a moudiejsi by méli
pocitat 1 s témito dopady jejich neSvaru na vlastni i cizi déti. Negativné byla pfiijata
zavérecna scéna reklamniho spotu, ve které si dit€¢ zapaluje cigaretu. Plsobila podle nich
prili§ realisticky a nevhodné. Zavérem je jeSt¢ nutné zminit, Ze mnohem aktivné&jSimi

diskutéry byla v této analyze skupina kouticich respondenti.

6.3.5 Ash Babies

Tento spot ma na svédomi finskd spolecnost bojujici proti rakoviné¢ Cancer society
of Finland. Ta se zabyva hlavn¢ informovanim vetejnosti o tom, jaky dopad ma koufeni
na nenarozené déti ¢i novorozence. Jejich hlavni pfinos tkvi v tom, Ze se snazi ukazat,
nakolik Skodi rizné chemické latky z cigaret jest€ nenarozenému ditéti. Za timto ucelem
vznikl i tento spot. M4 v pfeneseném smyslu divakiim sdélit, Ze koufeni v t€¢hotenstvi mize
byt pro nenarozené dit€¢ az smrtici zélezitosti. Cilovou skupinou jsou predevsim koufici

matky. (Ash babies, 2013)

Dé&j: Téhotna Zena v pokoji nejprve pridélava na podlozku piebalovaciho pultu ostré hroty.
Nésledné brousi ntiz, ktery ndsledné¢ vési nad détskou postylku k dalsSim. V po sobé
jdoucich zabérech se sttidavé objevuje motiv vidlicky, kterd ma vnitini dva zuby zohnuté,
a také détska ldhev, plna neidentifikovatelné chemikalie. Poté téhotna zena poklada

do détského kocarku jedovatého hada a onu zohnutou vidlicku vkladd do zasuvky.


http://www.tuhkalapset.fi/en/
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Nakonec matka oholi holicim strojkem plySového medvéda a usedd pohodIné do pohovky
uprostied détského pokoje. Hladi si své tchotenské biicho, aby si nésledn¢ potéhla
Z cigarety a polozila si na né&j popelnik. V zavéru zensky hlas oznamuje, ze se kazdy rok
ve Finsku rodi 10 tisic déti v ohrozeni kvili svym kouficim matkam a poukazuje na to,

Ze je potieba jim pomoci.

Zjisténi: Respondenti na tento spot reagovali velmi kontroverznim zpisobem. Muzi
poukazali na fakt, ze je cilova skupina prakticky neoslovitelnd, nebot’ t€¢hotna zena, pokud
koufi, tak jediné z vlastniho piesvédCeni a nic ji vtom nedokaze zabranit. Naopak
dotazované zeny chépaly reklamu jako jakési varovani pro ty mén¢ informované, které
chtéji otéhotnét. Jednotny ndzor byl v pfijeti reklamy. Pfevazna vétSina respondenti byla
vyvojem reklamy vydéSena. Pii dotazu na nekonformni prvek v reklamé se taktéz
shodovala vice nez polovina respondentii v ndzoru, Ze je pro n¢ nepiijemné vidét t€hotnou
zenu s cigaretou. Tohle chovani je pry spolecensky nepfijatelné. Prvky, které se objevuji,
jako naznak Skodlivosti ditéti (hroty na podlozce, jedovaty had, vidlicka v zasuvce atd.),
byly chépany jako symbolické vyjadieni toho, jak matka ditéti ,,pfipravuje jeho ptichod

na svet.

6.3.6 A tip from a former smoker

Centers for Disease Control and Prevention (dale jen CDC), takto se nazyva americka
organizace, zamé&iujici se na to, aby byl americky lid co nejlépe informovén o vSech
nemocech, které mohou lidsky organismus napadnout. Mezi nemoci, kterymi se CDC
zabyva, patii i rakovina jicnu, ktera postihuje kutaky. Zastupci CDC se proto rozhodli,
ze vytvoii kampan, ve které predstavi skutecné ptribehy lidi bojujicich s timto
druhem rakoviny. V ramci tohoto projektu s nazvem A tip from a former smoker vznikl

niZe popsany spot. (Centers for disease control and preventiv, 2014)

Dé&j: Spot je uveden fotografii mladé divky doplnénou o hlas, jenZ nepatii pravé zdravému
Clovéku. V dalsim zabéru jiz divak vidi tuto osobu, které patii onen hlas. Je to Zena, ktera
chce dat vSem par tipt na to, jak se po ranu pfipravit. Osoba nema vlasy, drzi se jednou
rukou za krk. Kazdou ¢innost pojmenovava — nejdiive si vlozi do ust zuby, které nema,
nasledné si na hlavu nasadi paruku a ptida ,handsfree* zafizeni — systém, ktery se vklada
do otvoru v krku, jenz zustane po tracheostomii, a dovoluje komunikovat bez nutného
drzeni onoho otvoru v krku. Po poslednich slovech se na obrazovce objevuje informace,

ze kouteni zptisobuje okamzité niceni téla.


http://www.cdc.gov/
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Zjisténi: Spot je dle nazorl velmi autenticky a vyvolava pocit strachu o vlastni Zivot.
Respondenti se pfi diskuzi shodovali na tom, Ze je reklama ale spiSe odpudiva nez poucna.
Dle jejich vypovédi je apel strachu vyhnan do takové miry, ze si divak nepfipusti onu
katastrofu, ktera se jemu muze stat a naopak tento fakt odmitne piijmout. Tento nazor byl
patrny jiz v pribéhu spotu, kdy se ¢ast respondentli neubranila znechucenym usklebktm.
Mala cast ji vSak nakonec zhodnotila jako velmi pfinosnou a pohravala si s myslenkou,
ze by se takovato reklama mohla dostat do vysilani 1 v pomérech tuzemskych televiznich
stanic. Z jistych davodu, popsanych vySe, by ji ale zatadili spiSe do no¢niho vysilani tak,

aby ji bézn¢ nemohli videt déti.
6.4 Vyhodnoceni vyzkumu

V tvodu realizované focus group byli respondenti dotazovani, zda jiz vidéli né&jakou
socialni reklamu, v pfipad¢, Zze ano, které se jim vybavuji. Do jisté miry pfekvapivym
zjisténim byl vibec samotny fakt, ze Ucastnici vyzkumu znali tento pojem, coz potvrdilo
jejich bezprostfedni popisovani d&jii reklam tohoto typu. V nckolika ptipadech neznali
nazev kampané ¢i reklamy, nejcast&ji vSak popisovali spoty BESIPu ze série Nemyslis,
zaplatiS. Jeden respondent si vzpomnél na tisténé vystupy kampané nadacniho fondu

Dobry andél.

Druhé Givodni otazka zjiStovala obecné nézory respondentli na socialni reklamy. Ty jsou
podle nich rozhodné pifinosem pro Sirokou vefejnost, nebot’ ji cCasto informuji
o problematice, ktera by si svou povahou vyZadovala jist¢ vét§i pozornost a zajem. Snazi
se Vv lidech probudit svédomi at’ uz vzhledem k lidskosti nebo vzhledem k sobé samému.
Zavérem kratké diskuze souvisejici s touto otazkou bylo zminéno, Ze by se mély socidlni
reklamy mnohem vice objevovat na obrazovkach komercénich televiznich stanic a zajistit
tak, aby lidé neptehlizeli véci, které jsou pro né a pro celou spolecnost vétSinou velmi

dilezité.
6.4.1 Zodpovézeni prvni vyzkumné otazky
Které prvky a podoby strachu v respondentech zanechaly nejvétsi dojem? Jak

V pozitivnim tak v negativnim smyslu.

Ve vSech vybranych oblastech plisobeni socidlni reklamy vyuzivajicich apelu strachu
se objevovali pfibchy, v nichz v hlavnich i vedlejsich rolich uc¢inkovaly malé déti. Nazor

na jejich vyuzivani v téchto reklaméch se lisil dle jednotlivych zpracovani, nékde byl piijat
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kladng, spiSe vSak zaporné€. Nejvice respondentiim vadilo jejich tzv. ,,um¢lé* vyuzivani,
tedy v pripadech, kdy to nebylo nezbytné nutné, coz dle jejich nazort pisobilo az trapné.
Dostat za kazdou cenu détsky obli¢ej do reklamy apelujici na strach divaka je velmi
nevhodné a odrazujici. Prostorem pro zvlastni diskuzi se staly reklamy, ve kterych jsou
na détech demonstrovany negativni disledky Spatného chovani rodicti. Spotem, ktery tohle
nejlépe dokresloval, byl ten ze Svédské produkce, A non smoking generation, Vv némz byla

vyobrazena koufici divka, ktera tak ¢inila kviili vymluvam své matky — kutacky.

Krvavé rany, detailni vyobrazeni mutujicich bun¢k a dalsi ukazky fyzického zohaveni
na respondenty pusobily velmi negativné a odmitaveé. V tomto piipadé se potvrdila
Tellisova kiivka prabéhu reakce spotiebiteli na strach, kdy podle néj extrémnéjsi
zobrazeni strachu m4 za nésledek klesajici jeho zajem z diivodu jistého druhu obrany pted
témito nekomfortnimi prvky. Neni sice zcela od véci divaka timto zplisobem zaujmout,
reklama by vsSak rozhodné¢ neméla piekrocit pomyslnou tenkou linii mezi etickym
a neetickym vyuzitim. Z vysledkti vyzkumu se neda tato linie blize specifikovat, mirn¢ se

jisté 1i8i u jednotlivych oblasti zajmu socialni reklamy.

Zobrazeni negativnich dopadi chovani na sebe samé se ukazalo jako efektivni prvek, jesté
o néco vice ucinny povazovali respondenti vyobrazeni situaci, ve kterych Skodime blizkym
lidem ve svém okoli. Logicky se v tomto ohledu da dospét k zavéru, Ze kombinace téchto

dvou podob strachu je tou nejucinné;si.

Strach u divékd, wcastnicich se vyzkumu pro ucely této prace, se projevoval vice
v situacich, kdy jim bylo ukdzano néco nového. Ne Ze by urcity problém neznali, ale
prostiednictvim audiovizudlniho dila ziskali redlny pohled na véc, o které si do té doby
nemysleli, Ze je tak zdvaznd, nebo si to bez ni nedokazali tak barvité predstavit. Pfikladem
za v§e jsou v tomto piipad¢ reklamy zabyvajici se dileZitosti vyuZivani bezpecnostnich

systému na zadnich sedadlech automobili.

Siln€j$i emoce byly zaznamenany v piipadech, kdy spot poukdzal na obéti jednotlivych
¢inl. Potrestani vinik(i (napf. dopravnich nehod) vyvolalo jisty pocit zadostiu€inéni.
Muzeme tak hovofit o tom, ze hrozba vézeni za usmrceni osob nasledkem nebezpecného

fizeni neni na divaka 0c¢inna tolik, jako poukézani na obéti nehody a jejich blizké.
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6.4.2 Zodpovézeni druhé vyzkumné otazky

Co je rozhodujicim aspektem ovliviiujicim pozitivné i negativné nazor respondentii

na socialni reklamu vyuzivajici apel strachu?

Volba pohlavi hlavniho hrdiny u socialnich reklam se ukazala jako zasadni pro jeji
pozadovany efekt. Naptiklad v situacich, kdy dité trpi kviili chovani a projeviim své matky,
se tato reklama stava ucinngjsi, nez kdyby byl v jeji roli muz (otec). Naopak je tomu
ve spotech, které zobrazuji negativni dopady agresivniho a volnomyslenkéaiského ptistupu,

které je, na zaklad¢ jistych zazitych stereotypii, pfisuzovano predevsim muzim.

U nékolika zkoumanych spotl se jako nedostatek ukazalo nac¢asovani hlavniho sdéleni,
at’ uz ve formé sloganu ¢i hlasu na pozadi. Samotny ptfibéh, ktery se zadavatelim, tviircim
1 natdecimu Stdbu milZze zdat naprosto jasné vystihujici podstatu reklamy, v nékolika
pfipadech nemusi stait. Po dobu jeho trvani do chvile, nez pfichazi na fadu textové
¢i zvukové sdéleni, miize byt fada divaku zmatena natolik, Ze od ni postupné odvraci svou
pozornost, ptipadné ji nedodivaji do konce. Je pochopitelné, ze nékdy to mize byt i zamér
a moment prekvapeni usiluje o dislednéj$i zapamatovani spotu. I tohle vSak muize mit
negativni dopad, kdy si divak reklamu sice zapamatuje, ale unikd mu uz jeho podstata
a pozadovany efekt. Lze polemizovat nad tim, zda by v nékterych ptipadech nebylo
vhodné klicové sd€leni ve spotu 1 vicekrat zopakovat, piipadné€ jej umistit tak, aby divaka

spolehlivé provedlo celym déjem.

Zajimavym zjisténim bylo, Ze se respondenti ke kampanim zabyvajicim se bezpecnosti
silniéniho provozu stavéli s vétSim odstupem nez k tém tykajicim se alkoholu a koufeni.
Té&zko tict do jaké miry, ale uréitou roli vtomto ohledu v Ceské republice miize hrat
kampann BESIPu, jejiz vystupy byly dlouho diskutovany médii 1 Sirokou vetejnosti.
To vede kdomnéni, Ze je jimi divak dnes uz ponékud piesycen a povazuje tuto

problematiku za uzavienou na delsi casové obdobi, protoze pieci ,,to uz tady bylo*.

Prvkem, ktery nejcastéji urcuje hodnoceni dané reklamy, je jeji vhodny kreativni koncept.
Tento pojem by v sobé mél zahrnovat cely scénaf ptibéhu véetné hlavniho sdéleni, to vse
s prihlédnutim k ucelim a cilové skupin€. Od samého tvodu by mél pracovat v souladu
s feSenou problematikou, aby ji dokazal divakovi co nejlépe vylicit a apelovat na urcitou
zménu jeho chovani a postojli k ni. Uceleny néavod na kreativitu pochopitelné neexistuje,

klicem k uspéchu vSak mize byt urcitd empatie a vciténi se do pozice divaka. Zbytecné
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zaSmodrchany koncept, ze kterého kreativita ¢pi na vSechny strany, byl respondenty

hodnocen velmi negativng.

V zavéru focus group byly respondentiim polozeny jesté tii obecné dotazy, z nichz prvni
zjistoval jejich nazor na piipadné vysilani téchto reklam na kanalech ¢eskych televiznich
stanic. Na zaklad¢ vypovédi by se tomu ve vysledku nebranil ani jeden z nich, avSak spoty
sociadlntho zaméfeni by méli vice nez s extrémnim vyobrazovanim strachu pusobit

na divakovo svédomi a urcity pocit soucitu a ohleduplnosti k ostatnim.

V otdzce potencialni sily socialnich reklam a mife ovlivnéni cilovych skupin vysledky
nejsou zcela jednoznacné. Nékolik respondentit se domnivalo, Ze jisté maji sviij potencial
K tomu, aby ovlivnili ur¢itou ¢ast cilového publika, avSak z pochopitelnych davoda
nedokézali urcit, o jak pocetnou skupinu se jedna. Naopak velmi pochybovacné na tuto
otazku odpovidala druha ¢ast Gicastnikli prizkumu, kteti vypovedéli, Ze socidlni reklamy
nemaji nastroje k tomu, aby napftiklad donutili kurdka piestat koufit. Tato rozhodnuti
dle jejich nazord padaji z jinych zdroji, reklama je pouze podplirnym cinitelem, nikoliv

vSak tim zasadnim.

Postoj respondentli k socidlnim reklamam zlstal po tomto setkdni prakticky neménny.
Nékolik z nich pouze vyjmenovavalo uréité spoty, které v nich zanechaly dojem a které
se jim naopak spiSe nelibily. VétSinou se jednalo o ty, které vyobrazily nésledky situaci,
o jejichz dilezitosti diive spiSe pochybovali. Nazor na socialni reklamu, jeji vyuzivani

a praktiky vsak provedena focus group zasadné nezménila.
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo analyzovat socialni reklamu jak z teoretického tak z praktického

hlediska.

Teoreticka ¢ast pracovala s tdaji pochéazejicich z relevantnich kniznich zdroja, od nékolika
autord, ktefi jsou v oblasti socialni reklamy opravdovym pojmem. V dnesni dob¢ existuje
stale jen velmi omezené mnozstvi literatury, ktera by se primarné zabyvala touto oblasti

reklamy. Nejen proto 1ze brat informace, obsazeny v této ¢asti prace, za vycerpavajici.

Prostiednictvim realizovaného prizkumu metodou focus group byly zodpovézeny
vyzkumné otazky prace, diky kterym se tak da také urcit, do jaké miry prace naplnila své
cile. Na prvni vyzkumnou otazku, dotazujici se respondentli na prvky a podoby strachu,
které v nich zanechaly nejvétsi dojem, byly zjistény nasledujici poznatky: vyuzivani
détskych herct ve spotech socidlniho charakteru piisobi na divaky ponékud prvoplanoveé
a ohran¢. Mnohdy se tak mtze stat, Ze jinak zdafile vymyslena a nato¢ena reklama miize
ztratit sviyj kredit pravé kvili jednomu nevinnému détskému vyrazu, ktery se do ni viibec
nehodi a divaka pobouti. Strach divéka o zdravi své i1 svych blizkych vyvolavaji situace,
ve kterych jsou vyobrazena fyzicka zohaveni lidského téla v rizném rozsahu. Je tfeba brat
na védomi, Ze stfikajici krev z dutiny bfi$ni nebo detailni zabéry vznikajici mutace bunék
nasledkem koufeni vSak vétSinou nemohou dosdhnout pozadovaného efektu, nebot
u divdka vyvolaji defenzivni reakci. Ten takovou reklamu ani nedodivd do konce
a na subjekt za ni stojici se zacne divat skrz prsty. Velky vliv na respondenty maji ptibchy,
ve kterych je poukézano na rizika hrozici blizkym lidem v disledku jejich ¢inti. Strach
o druhé se ukézal jako U€innd zbran, se kterou by ze strany klientl a agentur, dalo dale

pracovat.

Druhou vyzkumnou otazkou byli respondenti vyzvani k tomu, aby uvedli ty z jejich
pohledu opravdu rozhodujici aspekty, které hraji roli v jejich rozhodovani a urcovani
nazori na jednotlivé problematiky. Pozistatky svych rodi¢ v sobé nosi kazdy. Snad kvili
témto stereotypiim, které jsou sice dobou postupné bourany, ale jen proto, aby daly prostor
ke vzniku novych, je z vysledkii vyzkumu patrné, ze volba pohlavi aktérti reklamnich
spotil je zcela zasadni. Zeny jsou na zakladé roli, které jim byly historicky pfisouzeny,
»opravdovejsim* rodi¢em, proto by se mély vyskytovat v zabérech, kde hrozi riziko jim
nebo jejich détem. Muzi zase dokonale symbolizuji dravost, tvrdohlavost a nezavislost,

proto se na nich daji autenticky ukazat negativni disledky nezodpovédného a agresivniho
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chovéni. Dikladnd mechanika nacasovani udernych sloganli je mozna dulezitéjsi, nez
se nckomu muze zdat. Pti absenci jistého objektivniho vciténi se do pozic lidi, kteti budou
dany spot sledovat, hrozi, ze divak celé audiovizualni dilo nepochopi, a to se tak zcela

mine svym ucinkem.

Namichani opravdu lahodného koktejlu, ktery divaka oslovi a povede k jeho povazované
zméné chovéni, je nejen v socidlni reklamé velice narocné. Tvirci téchto spotl maji
na vybér velké mnozstvi surovin, se kterymi se da pracovat rtizné, dle tématu ¢i cilové
skupiny. Méné nekdy znamend vice a dneSni divak uz se nenechd opit jen tak nécim.

Davkujme s rozvahou.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1Graf pribéhu reakce spotiebitelii na strach
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP
Uvod
e Uvedeni do problematiky (socialni reklama a motiv strachu), seznameni s cilem
prace
e Piedstaveni metody focus group (jak to bude probihat)
e Piedstaveni respondent

Otazky na uvod
e Vidél/a jste n€jakou socialni reklamu? Jakou?
e Jaky je vas nazor na socidlni reklamy?
ALKOHOL
e Fragile drinking

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Je vyobrazena situace realnd, muze se dle vaSeho nazoru opravdu
stat? Co si myslite 0 nadmérné konzumaci alkoholu v pfitomnosti déti? Dokazete si

predstavit, Ze by se tato reklama vysilala v televizi (v CR)?
e Rethink drink

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné ¢i slabé
stranky reklamy. Jaké si myslite, Ze je hlavni poselstvi této reklamy? Co vam na
reklamé piijde nejdésivejsi? Je, dle vaseho ndzoru, tato reklama v mezich tinosnosti

(pro vetejné vysilani)?
e Parents are monsters

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Co se podle vas snazi reklama sdé€lit? Pfipad4d vam reklama n&jakym

zpusobem kontroverzni? Pro¢ ano/ne?
e Whois in control?

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Pfijde vam né¢im vyjimecna? Na co se snazi poukazat? Co vam na ni
piipada nejdésive)si?

e Protect your child
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Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Souhlasite s tim, Ze alkohol zpomaluje t€lesny a mentalni vyvoj déti?

Jak se da podle vas nejlépe zabranit détem v konzumaci alkoholu?
e If you drink, then drive, you’re bloody idiot

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Ktera ¢ast reklamy ve vas vyvolala nejsilnéjsi pocit strachu? Puasobila
by podle vas reklama jinak, kdyby osobou fidici pod vlivem byla ta divka a zemfel jeji

partner? M¢la by se takova reklama objevovat v televiznim vysilani ¢esky stanic?

BEZPECNOST SILNICNIHO PROVOZU
e Nemyslis, zaplatiS: Nebezpecné predjizdéni

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Stru¢né popiste atmosféru reklamy. Dokédze podle vas podobna
reklama néco zménit? Pro¢? Vidél/a jste jiz podobnou reklamu? Co si myslite o

zabérech vyobrazujicich mlady par v hoticim auté?
e No seatbelt, no excuse

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Zménila va$ ndzor na dileZitost pouzivani bezpecnostnich pésii na
zadnich sedadlech? Mohla by se podle vaseho nazoru takova reklama objevit

Vv televiznim vysilani ¢eskych stanic?
o Nemyslis, zaplatis: Agresivni jizda

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Co se snazi reklama sdé€lit? Dokazete si pfedstavit na misté fidice

zenu? Pro¢ ano/ne?
e The faster you go, the bigger the mess

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Na co se podle vés snaZi reklama poukazat? Myslite si, Ze by urcitou

¢ast viny na tomto neStésti mohla nést 1 osoba ve stojicim aute?
¢ Nemyslis, zaplatis: Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé

stranky reklamy. Jak moc ¢astym jevem je podle vas tento zpiisob jizdy v auté s malym
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ditétem? Plsobi na vas vice tato nebo piedchézejici reklama vénujici se vyuzivani

bezpecnostnich systémt na zadnich sedadlech?
e Don’t text and drive

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Jak hodnotite zptsob, jakym je reklama zpracovéana? Jak velkym
problémem je podle vas uzivani mobilnich telefont za volantem? Je podle vas rozdil

mezi situacemi, kdy ma ¢lovek telefon u ucha a telefonuje a psanim zprav?

KOURENI
e 13 quit

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Jaky dojem se snaZi reklama vyvolat? Co kdyby byl ve stejné situaci

zachycen muz? Plsobila by na vas reklama jinak? Pro¢ ano/ne?
e If you could see the damage, you’d stop.

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Myslite si, ze kdyby se vyobrazena situace odehrévala v redlném
svete, tak by dokazala donutit kurdka piestat? M¢Ely by byt reklamy tohoto typu bézné

vysilany?
e Invisible smoke

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte siln¢ a slabé
stranky reklamy. Myslite si, Ze pracuje sredlnymi fakty? Pro¢ ano/ne? Méla by

reklama stejnou ,,silu®, kdyby na misté ditéte byl dospély ¢lovek?
e A non smoking generation

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé

stranky reklamy. Co se snazi sd€lit? Pracuje podle vas s redlnymi fakty?
e Ash babies

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Co si myslite o koufeni Zen béhem t€hotenstvi? Jak na vas plsobi
jednotlivé prvky (jedovaty had, noze nad postylkou, vidlicka v zasuvce), které se snazi

poukézat na to, jak matka Skodi svému nenarozenému ditéti?
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e A tip from a former smoker

Popiste jednim slovem emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte silné a slabé
stranky reklamy. Dokazete si predstavit podobny typ reklam v bézném vysilani

¢eskych televiznich stanic? Pro¢ ano/ne?
Otazky na zavér

e Myslite si, Ze by podobné reklamy mély byt soucdasti denniho vysilani komercnich
televiznich stanic v CR?

e Jak byste z vlastniho pohledu zhodnotili celkovy efekt socialnich reklam vyuZivajicich apel
strachu na divaka?

e Zmeénil se vas postoj k socidlnim reklamam po dnesni setkani?

Celkovy cas celé focus group: cca 2,5 hod.



