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ABSTRAKT

Bakalatska prace ,,Socialni reklama se zaméienim na domaéci nasili“ se zabyva funkc¢nosti
reklamnich spoti zaméfenych na osoby postizené nebo ohrozené domacim nasili. Cilem
préce je zjistit, ktery z prvka pouzivanych ve spotech je nejefektivnéjsi, tedy ktery vetej-
nost nejvice zaujme. V dalsi ¢asti bude potvrzena nebo vyvracena teorie, ze emocionalni
apel ma v socialni reklamé efekt potlaceni apelu informativniho. Prvni ¢ast prace je zamé-
fena na vysvétleni teoretickych pojmu, jako je socialni marketing, socialni reklama nebo
domaci nasili. Také jsou zde rozebrany jednotlivé parametry od emocionalnich a informa-
tivnich apelu po vyuziti riznych barev, hudebnich stylt ¢i celebrit. V posledni teoretické
¢asti je rozebrana metodika prace. Prakticka ¢ast obsahuje nejprve popisy jednotlivych
spotil a jejich kontext. Nasledn¢ jsou zde jednotlivé spoty analyzovany. V konecné fazi

jsou porovnany vysledky jednotlivych casti.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socidlni reklama, hloubkovy rozhovor, doméci nasili

ABSTRACT

The bachelor thesis ,,Social Advertising Focusing For Domestic Violence* deals with the
functionality of advertising spots focused on people affected or threat by domestic violence.
The objective of the thesis is to determine which of the elements used in the spots is the most
effective, it means which attracts people the most. In the next part will be confirmed or refuted

the theory that the emotional appeal in a social advertising takes effect of suppresing of

the informative appeal. The first part is focused on explanation of theoretical concepts such as
social marketing, social advertising or domestic violence. There are also analyze individual
parametrs from emotional and informative appeals to use of colors, music styles and celebri-
ties. The last theoretical part discusses methodology of work. The practical part contains
descriptions of individual spots and their context the first. Then the individual spots are analy-

zed. In the last part the results of individual parts are compared.

Keywords: social marketing, social advertising, in-depth interview, domestic violence
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UVvOoD

Problematika domaciho nasili neni ve spolecnosti tolik vnimana, jelikoz probiha ve vétsing
pfipadl jen za zdmi domova. OvSem 1 tak dokdze takika kazdy kolem nds jmenovat ale-
spon jednoho ¢lovéka, at’ uz ze svého okoli, nebo jen z doslechu, ktery se s touhle situaci
potykal. V tomhle ptipad¢ se vétSinou mluvi o fyzickém nasili, které Casto pieroste do
modfin a znavenych tvaii. OvSem domaci nasili disponuje jesté utajenéjsi formou, tou je
nasili psychické, které¢ je rozsifenéjsi a mén¢ komunikované. Dalo by se fici, ze domaci
nasili je v Ceské republice vefejné tabu. Nikdo o ném nechce mluvit ani slyset, dokud se
S nim sam nepotka. A kdyz se s nim potka, situace se ¢asto neméni. Lidé se neradi pletou
do véci, do kterych jim nic neni. OvSem jsou situace, ve kterych si obét’ sama nepomiize, a
tak vznikaji organizace a projekty, které se snazi pomoci nebo alesponi informovat. Infor-

movat jak obéti, tak kolemjdouci a prehlizejici.

Tato bakalatska prace bude rozebirat organizace snazici se o osvétu, bojujici proti tomuhle
tabu tématu. Bude popisovat reklamni spoty, které vetejné koluji skrze internet, televizi
nebo jina média. Bude fesit jejich efektivitu, a to nejen jak a ¢im mohou tyhle spoty pomo-
ci obétem. Ale také jak mohou spoty pomoci rodinam a okoli obétem, aby tyhle byly
schopné pfimo pomoci obétem. Otazkou ovSem je, zda postizené osoby o tuhle pomoc ve

skutecnosti stoji?

Cilem bakalaiské prace je analyza vybranych spotl zabyvajici se problematikou domaciho
nasili. Vyzkum bude veden formou hloubkovych rozhovori s uzavienymi i neuzavienymi
otazkami, které maji za cil nedavat dotazovanému mantinely a vyuzit vSechny jeho reakce
a nazory. Tato skupina dotazovanych bude vybrana dle statistik centra pomahajiciho posti-
zenym, které ve své webové prezentaci uvadi procentudlni pocty klientl za rok 2015. Vy-
hodnoceni vyzkumu s doporuenim by poté mélo byt adekvatni k vyuziti jako jeden

s podkladu pro tvorbu dalSich kampani a spotti dané tematiky.

V teoretické casti budou vysvétleny jednotlivé pojmy nutné pro vypracovani ¢asti praktic-
ké. Bude zde popsan socidlni marketing, socialni reklamy, obecné¢ masovd komunikace,
reklama a reklamni spot. Také zde nebude chybét objasnéni pojmu domaci nasili a jeho

riznych forem.
V praktické casti bakalarské prace bude pét bloku, kdy kazdy bude obsahovat popis orga-
nizace, jeji kampang, nasledné detailni popis predevsim audiovizualniho rozméru vybrané-

ho spotu z této kampané. U kazdého spotu budou analyzovany vysledky vyzkumu, které na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

konci praktické ¢asti vyusti do celkového shrnuti vysledki vyzkumu a doporuceni pro

tvorbu dalsich obdobnych spotli a kampani.

Autorka prace se zaméftila na tématiku domaciho nésili, protoze se uz 1éta zajima o socialni
témata a rada vefejnost informuje o vSeobecnych tabu. V posledni dobé se setkala
s n€kolika lidmi, ktefi se at’ uz pfimo nebo castecn¢ dostali do stietu s domacim nasili, coz
ji motivovalo vice se o problematiku zajimat a pevné doufa, ze s nartstajici informovanosti

ve spolec¢nosti bude klesat pocet ptipada téhle skryté hrozby.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Marketing jako takovy je popisovan riiznymi zptisoby, nema jednotnou a plné€ uznédvanou
definici. VSeobecné se mluvi o marketingu jako o procesu, ktery ma za cil uspokojeni po-
tteb zdkaznika. Philip Kotler tuhle teorii dale rozvadi na spolecensky proces, pomoci kte-
rého lidé uspokojuji své potieby a prani, a to formou smény. Prioritou jeho vnimani pojmu
marketing je tedy soubor aktivit, ktery se zaméfuje na uspokojeni zakaznika, zaroven vy-
tvafeni nabidky, kterd sympatizuje s poptavkou. Na druhé strané stoji naptiklad Peter
Drucker, ktery vnima marketing pfedevsim jako obchodni ¢innost a jeji vysledny stav jako

zisk pro korporaci. (Hannagan, 1996, s. 11-12)

Ke konci 20. stoleti marketing jako takovy dostava tfeti rozmér, ktery se¢ existoval jiz
v minulych letech, nebyl tolik uznivany a praktikovany. Marketing vzdy vidél dvé strany,
témi jsou prodejce a kupce, tedy korporace a zakaznik. Jeho hlavnim cilem bylo uspokoje-
ni potfeb danych dvou stran. Mluvime-li ale o socialnim marketingu, existuje zde tieti
strana, jejiz prospéch je dalsim z cild. Podle tohoto konceptu je zajmem organizace mimo
uspokojeni potieby zdkaznika také rovnocenné uspokojeni spolecnosti. Jde tedy o otdzku,
jaky muze mit organizace spoleensky piinos a jak pomoci tohoto piinosu muze ptispét
k uspokojeni svych vlastnich cilt. Socialni neboli spolecensky marketing povazuje 20. ¢i
21. stoleti za dobu, kdy panuji hrozby ekologickych ¢i ekonomickych krizi a ztraty pfirod-
nich zdrojii nebo socidlnich jistot. V této dobé¢ jsou pro jedince, zdkaznika, dvé roviny
uspokojeni, které mize firma podpofit. Je zde kratkodobé uspokojeni, tedy v obdobi kou-
pé, nebo dlouhodoby blahobyt. Pro uspokojeni zdkaznika je potieba ctit obé dveé roviny.
S touto koncepci marketingu jsou uzce spojené pojmy jako socialni zodpovédnost firmy,
marketing neziskového sektoru nebo pfidana spoleenska hodnota. (Bacuv¢ik, 2011, s. 14-

15; Kotler, 2007, s. 53)

Co se tyka neziskového sektoru, kam fadime napiiklad Skoly, kulturni instituce nebo ne-
s pfichédzejici konkurenci se i tyto instituce musi snazit prosadit, a to predev§im pii ziska-
vani financnich a materidlnich prostiedkt. V disledku konkuren¢niho prostfedi dochézi
K privatizaci té€chto instituci, které se poté dostavaji do soukromého sektoru. (Hannagan,

1996, s. 16-17)

., Marketing lze tedy popsat jako udrzovani konkurenceschopnosti.” (Hannagan, 1996, s.
17)
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Ty prezivsi v neziskovém sektoru se zase snazi uzivit pomoci vytvaieni ziskovych aktivit.
U kulturnich organizaci, jako jsou divadla, muzea nebo galerie jsou to predplatné nebo

zpoplatnéné vstupy, u Skol dobrovolné placené aktivity. (Hannagan, 1996, s. 16,17)

Tento zisk vSak neni prioritnim cilem neziskovych organizaci. Tak jako u ziskovych orga-
nizaci je zédkladnim kamenem cinnosti prodej, za ktery organizace ptijme zisk, tak je u ne-
ziskovych organizaci zdkladnim kamenem cinnosti poskytnuti sluzby zadkaznikovi. Piesto
ze jsou vedlejsi produkty, ze kterych si organizace tvofti zisk, je zde mnoho produktt, za
které zakaznik, klient ¢i pacient nemusi platit. Stejnym cilem pro neziskovy i ziskovy sek-

tor je souhra uspokojeni dvou stran, organizace a zakaznika. (Hannagan, 1996, s. 28,29)
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Reklama jako jeden z prvka marketingové komunikace je v porovnani s dal§imi popisovan
jako forma neosobni, masova a jednosmérna. Je realizovana formou tisku, rozhlasu nebo
internetu. Také mtize byt Sifena pomoci televizniho vysilani nebo outdoor médii. (Svétlik,

2003, s. 76)

Reklamu muzeme definovat jako vedu o tom, jak zmrazit lidskou inteligenci na dostatecné

dlouhou dobu, aby se na tom dalo vydeélat. (Kotler, 2003, s. 109)

Podle Americké marketingové asociace je reklama definovana jako ,, kazda placend forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného
sponzora.*. V Ceské republice je reklama zmifiovana jako piesvédéovaci proces vedeny
skrze komunikaéni média, pomoci kterého se jednotlivec nebo organizace dostava
k novym uzivatelim svého produktu, at’ uz je to zbozi, sluzba nebo myslenka. S obdobnou
definici se setkavame v mnoha publikacich od riiznych autord. Tyto se sjednocuji ve svém
tvrzeni, jen v posledni ¢asti nékteré z definic opominaji socidlni druh reklamy, ktery neni
vzdy praktikovan, na rozdil od ostatnich k podniceni kupniho chovani, nebo jeho zméné.
Jde zde o ovlivnéni chovani spole¢enského. (Vysekalova, 2007, s. 20-2; Janikova, 2006, s.
17; Hannagan, 1996, s. 38-39)

Socialni druh reklamy se od komeréni 1isi pfedevsim svymi cili. Nejvétsi rozpor komeréni
a socialni reklamy je v planovaném vlivu na chovani spotfebitelt. Zatim co komer¢ni re-
klama plsobi na kupni chovani jedince a snazi se ho ovlivnit k co nejvyssimu odbytu své-
ho produktu pro vlastni zisk, socialni reklama pracuje se spoleCenskymi stereotypnimi je-
vy, problematikou a snahou 0 napraveni. Se¢ muze vzniknout socialni reklama jak
V neziskovém, tak ziskovém sektoru, méla by obsahovat vzdy hlavni myS$lenku, ktera neni
zamé&fena na informovani, nebo pfipomenut prodej produktu, ideu, ¢i sluzby, ktera by se
pozdé¢ji stala pouhym materialnim, ¢i finanénim ziskem pro firmu. (Hannagan, 1996, s. 38-
39)

Socialni marketing vyuziva reklamni formdty stejné jako ten komercni, jen s tim rozdilem,
Ze misto zbozi propaguji hodnoty a misto na akcni ceny upozoriuji na spolecenské pro-
blémy, které se snazi resit. (K ¢emu slouZzi socialni marketing?, 2012)

Dalsi odlisnosti socialni od komeréni reklamy je produkt, ktery organizace nabizi. Pro ko-

mer¢ni marketing je to zboZi, sluzba nebo myslenka. V socidlni reklamné je nejcastejSim
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produktem zména chovani. Dalo by se zde hovofit o ideji, kterd ma ovSem za cil pfimét
spole¢nost k piehodnoceni postojli, zméné stereotyptl a ke spolecenskému vyvoji. Konku-
renci, ktera ohrozuje komerc¢ni sektor, jsou spolecnosti obdobného zaméfeni, firmy vytva-
fejici srovnatelnou nabidku. U nekomer¢niho sektoru, ktery se snazi o zménu spolecenskeé-
ho chovani, je konkurenci jednani pfedeslé. Takové kampané bojuji pfedevsim se stavaji-

cim bodem mysli jednotlivet, ktery se snazi prenastavit. (Zamazalova, 2010, s. 412-413)

2.1 Historie socialni reklamy

I kdyz se zminky a otazky tykajici se dnesni podoby socidlniho marketingu, ¢i reklamy,
objevovaly jiz mnohem diive, az vroce 1971 piisel Philip Kotler a Gerald Zaltman
s konceptem socidlniho marketingu jako se systémem plnym smysluplnych vazeb a spoji-
tosti ve ¢lanku Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. Tento ¢lanek
vysel v americkém casopise Journal of Marketing. Prvni socialni kampani se stala kampan
od reklamni agentury Leo Burnett, kterd v ni chtéla podpofit vyssi odbyt valecnych dluho-
lu. Ad Council je neziskova a nestatni organizace, ktera ¢itd mnoho ¢lend z reklamnich a
komunikacnich agentur, dobrovolnikii a prostfedkti — pfedevsim medialnich. Tyto nabizi
k propagaci spolecensky prospéSnym kampanim, ptfedev$im neziskovych organizaci a
vladnich agentur. V Americe byly nej€astéjsimi tématy téchto kampani otroci a jejich Zzi-
votni moZnosti, genderové odliSnosti a prava nebo povinnosti Zen a déti. U Zen to bylo
pravo volebni 0 vybéru pracovni pozice, u déti se hovofilo o zakazu détské prace. (Zama-

zalova, 2010, s. 412-41; Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, 2007)

V Ceské republice byla tahle témata odligna. Prvni zminky socialniho marketingu u nas
byly zaméfené na zdravotnictvi. OvSem socialni kampané, jak je dnes zndme, se zde zaci-
naji objevovat az po roce 1989, tedy po zméné politického systému. K prvnim ukdzkam
socialnich reklam této podoby patii naptiklad kampané ,,Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo
nechce pfinést domi nebo ,,Jenom vill nedd pfednost zebie“. Prvni ze zminénych byla
zamé&fena na Cistotu ulic z hlediska chovani domécich mazlickli. Druhd se soustfedila na
problematiku ptednosti chodcl na piechodech. (Zamazalova, 2010, s. 412-41; Social Mar-
keting: An Approach to Planned Social Change, 2007)
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2.2 Témata socialnich kampani

Témata socidlniho marketingu jsou velice Clenita, piesto by se pfedevsim ta nejcastéjsi
dala shrnout v par bodech. Nejcastéji se objevovanymi vys$§imi smysly reklam a kampani
je petice vybranych, ktera se zaméfuje na lidsky blahobyt. Mluvime o lidském zdravi a
jeho propagaci, Iépe feceno o propagaci, jak si tohle zdravi udrzet ¢i vylepsit. Dale mluvi-
me o prevenci pred zranénim a nebezpecim a ochrané zivotniho prostfedi. Dalsi dvé se
vénuji otazce kvalitniho spole¢enského a finanéné zajisténého zivota lidi. Z kategorie
zdravého zivotniho stylu jsou nejcastéjsi reklamy proti koufeni, proti nadmérnému uzivani
alkoholu nebo nechranéné soulozi. Prevence proti nebezpeci ¢asto obsahuje reklamy na
fizeni po alkoholu, doméci nésili nebo Sikana. Reklamy jako prevence proti niceni nasi
planety se zamé&fuji pfedev§im na miru odpadu a jeho tfizeni nebo toxické plyny. Spole-
Censkd témata v socidlni reklamé jsou cCitelnd hlavné v predvolebnim obdobi, také sem
spadaji politi¢ti vézni nebo utracenda zvitata z utulkti. Pokud mame byt financné zajisténi,
je potfeba mit ekonomicky stabilni statni systém a stejné tak stabilni finanéni pfijem ze
zaméstnani. Tahle témata jsou ovSem jen Uzkym okruhem, ktery ma rozli¢né odnoze a va-

rianty.(Lee a Kotler, 2011, s. 20-22)

2.3 Etika v socialni reklamé

Reklama je vlivhym prostfedkem k upoutdni pozornosti Sirokého spektra lidi, prakticky
celé spolecnosti. Mlize byt efektivnim presvédCovacim prostiedkem, a tak je kladen velky
daraz na kontrolu sdéleni, které je dennodenné vysilano do médii. Také v nadvaznosti na
hrozbu ekonomickych a ekologickych krizi je potfeba kontrolovat reklamu, kterd ma cas-
te¢nou zodpovédnost za informovanost a procesy ve spolecnosti. Tato etika je hlidana na
nekolika trovnich. Jako prvni je Uroven regulace pomoci zakona, ¢imz jsou mysleny pie-
devsim zakon o regulaci reklamy, ktery je platny od roku 1995 nebo zakon o ochrané spo-
tiebitele. Zminky o spravném nakladéani s reklamnimi vystupy se daji nalézt i v jinych do-
kumentech, jako je obchodni zakonik nebo specialni ptredpisy spojené s rozhlasovym a
televiznim vysilani. Mimo zakony vsak na tizemi Ceské republiky piisobi také samoregu-
la¢ni organ Rada pro reklamu, ktery vyuziva Kodexu reklamy. Jeho hlavnim cilem je

ochrana etickych hodnot a principt. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 24; Zeman, 2004)

Mimo zminéna pravidla firem jsou zde také dobrovolné hodnoty, které mohou spolecnosti
ctit dle své libosti. Pojem CSR (Corporate Social Responsibility), neboli Spole¢enska zod-

poveédnost firem, je koncept, ktery stoji na mySlence spoleenské, etické a ekonomickeé
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odpovédnosti. Tedy firma, kterd mu podléhd, musi zaroven splitovat podminku zohledno-
vani potieb vSech stran, kterych se ¢innost firmy dotyka, dale umysIné zvySovat stav spo-

le¢nosti a podporovat trvale udrzitelny rozvoj. (Co je to CSR, 2013)

2.3.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu, dale jen RPR, je nestatni a neziskova organizace pro samoregulace re-
klamy, ktera vznikla v Ceské republice v srpnu roku 2014. Jiz piedtim ve svété vznikaly
obdobné organizace, které se staly RPR ptfedlohou a vzorem. Pojem samoregulac¢ni zna-
mena, ze ve svém rozhodovani nepodléha vlivu statnimu ¢i statnich organizaci. Pro RPR to
mimo jiné znamend, ze samotnd organizace reguluje reklamu dle predpist, které jsou za-
kotveny v Kodexu reklamy, nikoliv v zakonech. S tim souvisi i pravomoci, které RPR ma-
ze vyuzivat. Rada pro reklamu ma moc udélovat doporuceni. A to na jedné strané doporu-
¢eni zadavatelim, ¢i autorim reklamy, na stran€ druhé Krajskému Zivnostenskému tradu,
ktery mé pravomoc vyssi a mize tedy udélovat sankce. RPR mimo zizenou oblast pravo-
moci také nefesi vSechny piipady reklamy. Hodnotit mtize reklamu jen za pfedpokladu, ze
je tato reklama nahlasena jako stiznost od fyzické/pravnické osoby, statniho organu nebo
Vv ptipadé vlastniho rozhodnuti RPR, a to tehdy kdy je ptesvédéena o nesouladu reklamy
s Kodexem reklamy. Dale je omezena na feSeni reklamy v tisku, na plakatovacich plo-
chach, zasilkovych sluzeb, v audiovizualni produkcei, v Kinech, v rozhlasovém a televiznim
vysilani a na internetu. Do ¢innosti rady nepatii regulace reklamy politickych stran, voleb-

ni @ kampané, kde ve stiznosti pfevlada pravni charakter nad etickym. (Profil RPR, 2005)

. Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat na tizemi Ceské republiky

Cestnou, legdlni, pravdivou, a decentni reklamu. *“ (Profil RPR, 2005)

Vzhledem k hodnoceni reklamy na zakladé Kodexu reklamy, musi vSichni ¢lenové RPR
byt zavazani jeho respektovani a dodrzovani. Mimo kontrolu reklamy dle kodexu méa Rada
pro reklamu dalsi vedlejsi aktivity a ¢innosti. Statni organy, které vedou dozor nad dodrzo-
vanim zékonl spojenych s reklamou, zminéné Krajské Zivnostenské ufady, Ministerstvo
zdravotnictvi CR a dalgi, si mohou u RPR vyzadat odborné stanoviska, dle kterych nasled-
né aplikuje zdkon v praxi. Mimo jiné také disponuje moznosti Copy Advice, coz je systém
pro prevenci zadavatell, tvlirc a zprostfedkovatelll medialnich prostorti. Systém funguje
na principu kontroly propagac¢niho obsahu pfed vlastnim vypusténim do médii. Po zapla-
ceni poplatku dle rozsahu kampané vytvofi RPR posudek na tuto kampan a oznami pozi-

tivni nebo negativni stanovisko. V obou pfipadech se jedna jen o doporuceni, neni tedy
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potieba se jim fidit, ovSem v pfipad¢ nahlaSeni takové kampané na RPR se pfipadem bude

tato zabyvat stejné jako kazdym jinym. (Copy Advice, 2005)

2.3.2 Kodex reklamy

Dokument nazyvany Kodex reklamy je zdkladnim dokumentem samoregulace reklamy
zabyvajici se jejimi etickymi zdsadami. Evropské asociace komunikacnich agentur a Euro-
pean Advertising standards Alliance vyzaduje od vSech svych ¢lent jeho uznavani a uziva-
ni zpisobem zaneseni do narodnich kodext. JelikozZ je to zédkladni dokument, kterému se
RPR podfizuje, plati pro néj privlastky stejného charakteru, tedy nezavislost na statni moci,
naopak je podfizen moralce spolecnosti a etickym pravidlim. Pro uzemi Evropy byl tento
dokument prvné pouzit pro Francii, a to roku 1937. Ten se nasledn¢ stal oporou pro tvorbu
kodext dal§ich evropskych zemi. Ceska republika jej pfijala roku 1994. Zakladnim dtivo-
dem fungovani tohoto dokumentu je ochrana déti a nezletilych pred reklamou na vyrobky
vhodné jen pro dospélé, pied nepravdivou a skrytou reklamou nebo pted nedodrzovanim

slusnosti a dobrych mravu. (JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 103)
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3 MASOVA KOMUNIKACE

Komunikace je akt zaloZeny na lidské interakci, neodmyslitelné¢ k nému tedy patii vysilani
signalu na stran¢ jedné a pfijimani na stran¢ druhé. Komunikace je teoretiky z rGznych
uhli pohledt probirany pojem. Existuje mnoho teoretickych modeld, které vysvétluji rizné
zpusoby fungovani pienosu dat s riznymi nezanedbatelnymi souvislostmi po ¢as déje. Jed-
nim z nejznamé;jsich je Shannontiv a Weaveriv Matematicky model komunikace. Ten bere
v tvahu pét zakladnich ¢asti komunikace, které musi neodmyslitelné existovat pro ucinéni
aktu. Sdéleni, které bude z informacniho zdroje pfenaseno do cile a dva signaly — jeden

vysila¢ a druhy pfijimac. Tento signal ov§em ovliviiuje Sum, ktery v§ak mtize byt i nulovy.

SDELENI SIGNAL SIGNAL SDELENI
Informacni 5 i
L —— vysilac —— =] —— prijimac —¢— cil

zdroj
Sumu

Obr. 1 Matematicky model komunikace (Zdroj: Jirak, Kopplova, 2015, s. 23)

Lasswellova teorie mluvi také o dvou objektech, které by se daly pojmenovat vysila¢ a
pfijimac, kdy vysila¢ sdéluje néjakou informaci, ovSem piiddva parametr kandlu, skrze
ktery je informace posildna a na konci uvazuje ucinek, tedy disledek spravnosti rozkddo-
vani obsahu. Na tuhle teorii navazuje Gerbner, ktery ,,nékoho, kdo fika néco nékomu néja-
kym kandlem a s n&jakym duasledkem® rozsifuje mimo jiné o subjektivni vnimani a kon-

text. (Jirak a Kopplova, 2015, s. 20-25)

Medialni je ta komunikace, ktera je specificka proudénim toku informaci skrze médium.
Takova média mohou byt tisténd, vysilaci nebo sitovd. Masova komunikace, tedy jeden
Z typli medialni komunikace, by se dala zjednoduSen¢ charakterizovat jako mediélni ko-
munikace ur¢end Siroké spolecnosti na strané ptijemce obsahu. (Jirdk a Kopplova, 2015, s.

20-25)
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3.1 Vliv masové komunikace

Stejné jako existuje mnoho vyklad fungovani komunikace, tak i podtext této masové me-
dialni komunikace a celkovy vliv na spole¢nost ma mnoho moznosti spekulace. Mnoho
zakladi teorii zacina u myslenky Platonovy jeskyné, jelikoz dnesni svét je ¢im dal tim mé-
né redlnym a vice pouhym zobrazenim uméle vytvotené piedstavy reality zprostfedkované
médii. Rozhodujici neni fakt, zda je tahle zprostfedkovana realita tvoiena z pravdivych ¢i
1zivych udaju, ale ten fakt, Ze je vytvorend umeéle nékym. Dnes se mluvi o Sesti uznava-
nych vyznamovych paradigmatech, které jsou zalozeny na principu poznani. (Defleur a

Ball-Rokeach, 1996, s. 266-277)

Jedna z téchto teorii o vyznamu médii pro spole¢nosti miize byt popsana jako konstruovani
vyznamu skrze média. Jedna se o jev, kdy lidé nereaguji na zéklad€ udalosti, které jsou
opravdu realné, ale na zaklad¢ udalosti, které popisuji média. Walter Lippmann udava pti-
klad na prvni svétové valce, ktera jeden den zacala, ale lidé Zzili stejnym zpisobem do do-
by, nez jim média ozndmila zacatek valky, neSetfili surovinami, zili jako dfive. Jako dru-
hou ukazku zminuje ve své knize Vefejné minéni ukonceni valky, které tdajné noviny
ozndmily jiz pét dni pfed opravdovym ukoncenim. Spole¢nost nezajimalo, zda jiz prestali
umirat lidé z divodu nenavisti, méli radost z konce valky. (Defleur a Ball-Rokeach, 1996,
s. 268-270)

Jina teorie Georgea Gerbnera se nezaobira tim, co média piimocare tikaji, ale jaky spolec-
nosti vytvareji obraz reality. Pokud se ¢lovék déle pohybuje v uzsim styku s televizi nebo
podobnymi médii, kde je realita deformovana, ¢lovéka muze tahle neptima informace mo-
tivovat k domyslivosti. Pak uvazuje o pravé realité stejnym zptusobem, jakym mu byla po-
déna ta virtudlni. Naptiklad pokud ¢lovek zije ve €tvrti s mizivou kriminalitou, ¢im vice se
¢loveék bude obklopovat realitou s kriminalitou vyssi, tim vice mize propadnout piedstave,

Ze 1 v jeho ctvrti je nebezpecno. (Defleur a Ball-Rokeach, 1996, s. 271-273)
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4 REKLAMNI SPOT

Reklamni spot je audiovizualni produkt Sifeny piedevsim skrze televizni pfijimace, kino a
internet. Svoji nejvétsi silu ma v podob¢ televizni reklamy, kdy se tematicky prolina
S ostatnim televiznim obsahem, a tak neplisobi tak vyrazné a komeréné. Obvykla stopaz
takového videa je 15, 30 a 60 sekund. Spot mimo svou hlavni ¢ast obsahuje packshot, coz
je posledni snimek ukazujici diillezité informace. Tayhlou mohou byt logo, reklamni sdéle-
ni, akéni nabidka a podobné. Reklamni spot ma vyhodu proti jinym medialnim produktim
V pisobeni na vice smysli. Je zde vizudlni prezentace svdzand se zvukovymi prvky.
V pozitivech tak figuruje moznost prezentace dynamického razu, pohybu, barev, navozeni
atmosféry. Také je spot prizpisoben k vysoké mite klamu, jde vyuZzit mnoho triki diky
dnes$nim technologiim. Jednim z nejvyraznéjS$ich zapora prezentace pomoci spotu je vSak

nakladnost jeho vyroby. (Janikova, 2006, s. 38-4; Vysekalova a Mikes, 2007, s. 36-37)

4.1 Hodnoceni uspéSnosti reklamnich spotu

Aby byla reklama, nebo reklamni spot efektivni, mél by podléhat vybranym parametrim,
musi tedy byt pfiméfené informativni, kreativni, spravné nacasovany, zacileny a musi
proudit skrze idealné vybrand média. To jsou obecné piedpoklady, ov§em abychom zjistili
opravdovy efekt kampané, je potteba prizkumu. Ten miiZze mit dva druhy. Mizeme zkou-
mat dopad, nebo dosah. Dosah by se dal popsat jako pocet streti cilové skupiny
s reklamou, tedy k jak Siroké skupiné lidi se reklama dostala. Na druhé stran¢ stoji dopad,
kde pfedmétem vyzkumu neni pocet lidi, ktefi se s reklamou stfetli, ale pocet lidi, ktefi si
reklamu zapamatovaly, zméni dle reklamy své chovani a podobné. Dosah se vétSinou méfi
v zadané cilové skupin€, ovSem dopad je moZné zkoumat i mimo cilovou skupinu. U vy-
zkumu dopadu fesime, zda respondent reklamu zna, zda si ji vybavi zpétné, co se respon-
dentovi na reklamé libilo a co ne, zda ji rozumél, zda mu ptipada divéryhodna. (Vysekalo-

va a Mikes, 2007, s. 87-90)

4.2 Apely pouzivané v reklamnich spotech

Apely, které se pouzivaji v marketingové komunikaci, se déli na dvé velké skupiny, které
jsou zcela odlisné a maji jiné poslani. Tou prvni jsou apely informacni, které stoji jako
racionalni obsah reklamy. Jsou to informace, pomoci kterych zadavatel reklamy ptesvéd-
cuje potencionalniho kupce k rozhodnuti pro koupi. Tyhle apely se snaZi o zakaznikovo

zamysleni, o shrnuti kladnych parametri. Na druhé strané stoji apely emociondlni, které
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chtéji vyvolat pocity, vzbudit vybranou pifedem ur¢enou emoci, kterd pomtize pfi racional-
nim rozhodovani. Emoce vyvolana reklamou se cCasto asociuje s danym produktem i
vV misté mimo vystaveni reklamé, napiiklad v supermarketu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 218-219)

Podle knihy 99 tipt pro GspéSnou reklamu zéavisi spravné nastaveni poméru emoci a infor-
maci v reklamé na spravné definovanych prednostech produktu ve vztahu k cilové skuping.
Dv¢ odlisné cesty jsou zde pojmenovany jako Racionalni motiv a Emocionalni motiv.
Otazkou pro tvorbu spravné strategie je, zda potencionalni zédkaznik bude uskutec¢iiovat

rozhodnuti na zaklad¢ informaci, nebo emoci. (Monzel, 2009, s. 53-55)

4.2.1 Informacni apely

Reklama s vyuzitim informaéniho apelu nemusi byt zaloZzena pouze na jediné informaci.
Nejcastéjsi formou je kombinace vice apelll, které zvySuji hodnotu nabizeného produktu.
Podle kvalifikace informaci v reklamé, kterou provedli Resnik a Stern jsou nejcastejSimi
apely v reklamnich sdé€lenich cena, kvalita, vykon, komponenty a dostupnost. Mezi ¢trnact
nejcastéji vyuzivanych se také fadi specialni nabidka, chut’, vyzivova hodnota, baleni, z4-
ruka, bezpecnost, nezavisly ¢i firemni vyzkum a nové napady. Existuji studie, které hovoii
o vys§i mife vyuziti informacéniho apelu ve vyspélejSich zemich a naopak. U takovych vy-
zkumi je ovSem potieba zohlednit druh média a typ produktu, jelikoz ,,spotfebni zbozi‘

obecné neosahuje takové mnozstvi informaci, jako produkty s dlouhodobou spotiebou.

(Pellsmacker, Ggeuens a Bergh, 2003, s. 218-219)

Tenhle druh apelu je ovSem zalozen pfedevSim na parametrech nabizené¢ho produktu, které
jsou v obecném meéfitku nahraditelné, zastupitelné a stale Castéji dochazi k jejich vylepseni
¢i prekonani. Proto spole¢nosti dbaji na vyuziti apelu emocionalniho, ktery se stava dulezi-
tou slozkou zapamatovatelnosti a odliSitelnosti od konkurence, co se vyuziti v reklamé

tyka. (Svétlik, 2012, s. 115)

4.2.2 Emocionalni apely

Existuje tvrzeni, ze lidé jednaji a pfemysli racionalné, a tak jejich zaujeti reklamnim sdéle-
nim tkvi v sile racionalniho pfesvédcujiciho argumentu. Na této myslence stavi reklamni
strategie USP, kterou lze do ceského jazyka pielozit jako ,,vyjimecna vlastnost produk-
tu/sluzby*. Tohle tvrzeni, Ze emocionalni apel spiSe ptekryva hlavni reklamni sdéleni a ma

spiSe zaporny Ucinek, je dnes pifekonané a takika neuzndvané. V ndvaznosti na nové tvrze-
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ni sounalezitosti informac¢niho a pocitového vnimani reklamniho sdéleni je tato USP stra-
tegie nahrazovana strategii ESP, kterd se zakladd na vyjimecné emociondlni vlastnosti.
Vyuziti emocionalni prezentace produktu a znacky k odliseni od konkurence mimo samot-
nou prezentaci totiz vytvaii emocni pouto mezi zékaznikem a znaCkou. Nejedna se nésled-
né jen o nakup prostifedku pro uspokojeni potieby z hlediska technického, ale také zaroven
o uspokojeni z nakupu znacky dané image, se kterou je kupec citové navazan. (Svétlik,
2012, s. 115-117)

Emoce je mozné délit na dvé zakladni skupiny, tou prvni jsou primarni, které jsou vSem
obecné¢ znamé a spolecné. Sekundarni emoce jsou predevsim kulturné podminény jak

Vv interpretaci, tak projevu. (Svétlik, 2012, s. 115-117)

Mezi nejcastéji popisované emociondlni apely se fadi humor, strach a vielost, nékteti od-
bornici tyto kategorie rozviji naptiklad o hudbu a podrdzdéni. Francen ftadi druhy emoci
do dvaceti Sesti kategorii, ty jsou popsany v nasledujici tabulce. (Svétlik, 2012, s. 11; Tel-
lis, 2000, s. 230-244)

Tab. 1 Francen — kategorie emoci (Svétlik, 2012, s. 117)

Kategorie Popisna synonyma

Radost Nadseny, $tastny, potéSeny
Ptekvapeni Ptekvapeny, udiveny ohromeny
Smutek Smutny, ne$t'astny, deprimovany
Zlost Vztekly, nazlobeny, rozliceny
Znechuceni Znechuceny, pobouieny, zhnuseny
Opovrzen Pohrdavy, ptfeziravy, arogantni, povyseny
Strach UstraSeny, bazlivy, podéseny

Stud Provinily, zostuzeny, ponizeny, litujici
Vina Provinily, kajicny, zkrouseny

Laska Milujici, pratelsky, laskyplny, oddany
Aktivita VzruSeny, stimulovany, nabuzeny
Neaktivni Nudny, nevzrusivy, bez zajmu
Sikovnost Kompetentni, sebevédomy, suverénni
Bezmoc Bezmocny, slaby, bezradny

Hravost Hravy, radostny, zabavny
Skepticismus Skepticky, neduvétivy, podeziravy
Pycha PyS$ny, nadfazeny, prominentni

Klid Klidny, vyrovnany, uklidilujici, utulny
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Konflikt Napjaty, otraveny, zneklidnény
Touha Zadostivy, touZici, pevné doufajici
Povinnost Poctivy, ctnostny, fadny

Vira Uctivy, duSevni

Vdék Vdécny, uznaly

Nevinnost Prosty, Cisty, ryzi, bezithonny
Zajem Zainteresovany, zvédavy, pozorny
Rozptyleni Zaujaty, nepozorny, rozptyleny

4.3 Vyuziti barev

Pro obrazova média je velice dillezitd barva, ta mé totiz na pozorovatele vétsi vliv, nez se
na prvni pohled zda. Existuje spoustu spojitosti psychiky jedince s vlivem barevnosti. Bar-
vy jako takové se daji charakterizovat do rtiznych skupin, zda jsou studené, negativni, ¢i
hravé. Tyhle teorie v§ak nemusi byt vzdy tak prvoplanové, jelikoz barva nemé nikdy jen
jeden vyznam a mlize se kombinovat s jinymi barvami, vytvéret jinak barevny celek. Dalsi
odli$nosti ve vnimani barev vytvaii kultura, a to vétSinou kultura statu, kde jsou jiné tradi-
ce, zvyky a asociace. Mezi takové piipady patii naptiklad vyuziti modré jako chlapecké
barvy v Ceské republice. Tahle barva je v Nizozemi povaZovana za divéi. Tyhle barvy,
které ptsobi na mnoho smysli (chut, teplo, vahy nebo teplo) jsou vzdy doplnény dal$imi
parametry. Miizeme mluvit o kontrastu, sytosti nebo souladu. (Vysekalova a Mikes, 2010,

s. 70-7; Janikova, 2006, s. 29)

Cerna je ve stiedni Evropé obecné povazovana za barvu smrti, pochybnosti a neklidu na
stran¢ jedné, na druhé stran€ je ovSem definovéana jako barva vzneSenosti, elegance a luxu-
su. Bila je barvou ¢istou, mirumilovnou a nevinnou. Seda, ktera je na pomezi bilé a Eerné,
symbolizuje mnoho rozliSnych vlastnosti — nerozhodnost, strach, stafi, Spina. Zelena je
povazovana za barvu nejklidnéjsi, vzbuzuje nadéji. Zelena také asociuje piirodu. Cervena
je vasen, sila, vzruSeni a provokace, vztek. Modra byva vyuzivana pro zvyraznéni kvality,
krasy, Gistoty. Zluta, nevyrazn&jsi barva, je spojovana piedeviim s teplem a svétlem. (Vy-

sekalova a Mikes, 2010, s. 70-7; Janikova, 2006, s. 29)

4.4 Vyuziti postav

Postavy pouzivané pro prezentaci produktu, sluzby nebo myslenky déli Tellis na tfi rizné
kategorie — odbornici, obyCejni lidé a celebrity. Ty dale rozliSuje na sportovni,

Z showbusinessu a ty ostatni, kam se fadi naptiklad politici. Vyuziti celebrit je mozné cha-
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pat zprvu jako drahou ale vysoce efektivni formu propagace. Nemusi tomu ovSem byt
presné tak. Pii tvorb¢ reklamniho materidlu takového typu je potieba spliiovat urcita krité-
ria, mantinely, v opa¢ném piipadé by takova reklama mohla byt spiSe odpudiva a nezadou-
ci. Princip fungovani takového formovani reklamniho sd€leni popisuji tfi teorie pojednava-
jici o tfech zékladnich parametrech. Prvni ze tii je Teorie divérnosti zdroje, ta hovoii o
odbornosti a divéryhodnosti zdroje, které jsou potieba pro presvédcivost sdéleni. Dalsi je
Teorie atraktivity, ktera mluvi vzhledem k vyuzité celebrité o znamosti, oblibé a podobnos-
ti divakovi. Teorie pifenosu vyznamu uvazuje vhodnost a nevhodnost vyuziti ur¢itého typu
postavy k danému produktu. Takova propagace totiz vytvaii pieneseni vlastnosti postavy
na produkt a tak neni vhodné naptiklad pfifazovat hokejistu ve zbroji ke znacce jemnych

kvétinovych parfému. (Svétlik, 2012, s. 146-148)

V audiovizualni tvorbé je mozné uzivat rozli¢né piesvédCovaci prostiedky, jednim z nich
je uziti riznych druhti postav. Jelikoz lidé se Casto i nevédomé ztotoziuji s herci, disponuji
empatii a napodobuji autority, je pravdépodobné, ze pokud k produktu do reklamniho spo-
tu pfidruzime 1 vhodny typ osoby, bude tento vypadat divéryhodnégji. Jednou cestou, jak
pomoci osob v reklamé vice zaujmout je tedy piesvédceni o funkénosti pomoci fiktivnich
situaci. Dal$i moznosti je vyuzit osoby vSeobecné zname, celebrity, kdy ¢lovék nemusi byt
zcela ptesvédcCen o ucinku, ale chce se podobat celebrité, a tak opakuje jeji €iny. (Janikova,

2006, s. 25)

Pii vyuziti znamych postav v reklamnim prostfedi vSak klesd vérohodnost sdélované in-
formace, a tak je moznosti vyuziti osob, které jsou podobné cilové skupinég, jsou jim blizké
a charakterové znamé. Cilem takového vyuziti je sdileny prozitek divéka s postavou

v reklamé. (Tellis, 2000, s. 229)

4.5 Vyuziti hudby

Reklamni spoty se fadi mezi audiovizudlni tvorbu, a tak na rozdil od tiskovin a pouze ob-
razovych médii mohou vyuzit vyssi zapamatovatelnosti a odliSnosti ve zméti propagacnich
materiall pomoci vyraznych akustickych vjemi. Ty jsou pouzivany na principu asociaci,
kdy v prvni fazi procesu je spojen produkt a hudba, tedy. Pfes spojeni s produktem nasled-
n¢ spravné zvolena hudba vyvola pocit libosti. Ve druhé fazi dochézi ke spojeni produktu,
hudby a pocitu libosti. V kone¢né, tieti, je dulezita asociace, ktera nahrazuje hudbu. Takze
produkt mize stat sam, ale pomoci asociovani hudby dochazi k pocitu libosti. Diky rozma-

nitosti hudebnich nastrojl, stupnic, melodii a tempa existuje mnoho moznosti ovlivnéni
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nalady nebo kupniho chovani osoby, na kterou pisobi. Tyto provazanosti mezi parametry
hudby a emocionalnim dojmem dal dohromady v roce 1991 psycholog Gerold Behrenc.
(Vysekalova, 2007, s. 152-155)

Tab. 2 Behrenc — vztah hudby a emoci (Vysekalova, 2007, s. 153)

EMOCIONALNI INFORMACE STUPNICE  MELODIE TEMPO
Distojné, slavnostna dur vzestupna pomalu
Smutné, tézce moll 2000 pomalu
Snivé, sentimentalné moll X000 pomalu
Radostné, pratelsky dur vzestupna pomalu
Graciozné, jiskive dur klesajici rychle
Stastné, jasné dur 2000 rychle
Boutlivé, vzrusené 000 klesajici rychle
Silné, majestatna X k!o_s_sijici mryﬁhle

Tyto akustické vyrazy mizeme délit podle Kroebera-Riela, tedy podle umisténi a sounale-

Zitosti ve spotu:

- audiovizualni obrazové jednotky - zde vyrazny zvuk doplituje obraz

- samostatné akustické obrazy - hudba jako soucast dila tvoii jeho podstatnou cast
- akustické obrazy vytvarené specialné pro dany obraz.

(Vysekalova, 2007, s. 152-155)

4.6 Vyuziti stereotypt

Co se tyka vyuziti stereotypti v médiich, miizeme mluvit o dvou uhlech pohledu. Prvnim
typem vkladani stereotypti do reklamy je spojena s technickym vystavénim. Jde o vytvare-
ni asociaci a zjednoduSovani piijmu informaci pro divaka pomoci ¢asto pouzivanych spoji-
tosti. Existuje mnoho zazitych scénatu, které si ¢lovek spojuje se Skalou produkti, jako je
zubni pasta, praci praSek nebo prostfedek na nadobi. Tyto Scénafe tvlrci pouZzivaji pro
efektivnéjsi vyuziti omezeného Casu napiiklad u reklamnich spotti. Nevyhodou takového
vyuziti stereotypu muze byt zaniknuti informace, ktera zazitému formatu neodpovida. (Ja-

nikova, 2006, s. 58-59)

Na druhé stran¢ mizeme hovofit o vyuZiti socidlnich stereotypii. Ty mohou vyuzivat na-
rodnostni, etnické nebo genderové odliSnosti. Pracovat s pfedstavami, hodnotami nebo

predsudky, které se k dané skupiné lidi vazou. Tyto byvaji ¢asto uznavané v danych kultu-
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rach a tak nemusi byt stejné pfijaty v kultufe jiné, nez je ta, pro kterou byl znazoriovany.
Stereotypy takového charakteru jsou obecné zndmé a ve spole¢nosti uznavané pravdy. Je-
jich pravdivost nemusi byt podloZena, piesto mize ovliviiovat jednani jedince. Casto
k vytvafeni takovych stereotypii dochazi prostiednictvim médii. Lidé pfijimaji informace
z médii jako spolecensky uznavané a tak je snadnéji pfijimaji za své. (Jirdk a Kopplova,

2015, s. 280-282)

Nejpouzivanéjsimi stereotypy jsou genderové, tedy muz a zena. V reklamnim sektoru jsou
pouzivany tyto stereotypy jako cilové skupiny, mame tedy segmenty reklam spojovanych
s zenskymi televiznimi potady, ¢asopisy a podobné. Mimo cilové divaky reklamy jsou tyto
stereotypy pouzivany také v obsahu. Téma obsahového vyuziti genderovych odlisnosti je
stale Gastéji probiranym tématem, jelikoZ ¢ast&ji neodpovida realité. Zena byva stereotypnd
spojovana s roli hospodyné a submisivni roli ve vztahu, naproti tomu muz byva tou vetejné
zastupujici a dominantni polovinou v paru. Timto vyuzitim mtze dochéazet ke ztotoznova-
nim divaki a podminovanim se uméle vytvorenym rolim. (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 280-

282)

4.7 Vyuziti symbolii

Myslenkou spravného vyuziti symbold a symbolizmu v reklamni tvorbé je etnocentrismus.
Existuji dv€ roviny kultury, tou prvni je kultura reklamniho tviirce, tou druhou kultura po-
tencialniho zdkaznika. Pfesto, Ze reklamu tvofi spole¢nost, pro fungujici sdé€leni je potieba
se podminit kultufe divdka. Principem etnocentrismu je nadfazenost vlastni kultury nad
témi ostatnimi. Kdyz tedy divék pozoruje reklamu, nesoustiedi se na moznost, Ze symboli-
ka ma asociovat jiny vyznam neZ ten, ktery je mu pfirozeny a automaticky mu tenhle pfifa-
zuje. Takové asociace funguji také na zaklad€ vlastniho chapéani a zkuSenosti. (Usunier a

Lee, 2013, s. 263-264)

4.8 Kreativita v reklamé

Kreativita v reklam¢, neboli reklamni kreativita je podobna té umélecké, ovSem
ma piidanou hodnotou téelnosti, relevantnosti a vlivnosti. Jde o takové zpracovani propa-
gace nebo nosného média daného produktu, sluzby nebo myslenky, které odliSuje od kon-
kurence a zaroven v divacich vyvolava pozornost a piekvapeni. Nepostaci pouha libivost,
jako u kreativity umélecké, je potieba zaptsobit na divaka tak, ze si sdéleni, jak informac-

ni, tak kreativni zapamatuje a zaroven reklamni kampan dosdhne svych predem zadanych
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cili. Tyhle komunikacni cile jsou specifikovany v ramci strategie kampané, ov§em mohou
byt kreativitou poznamenany v negativnim slova smyslu. Pfikladem je inovativni kreativni
pristup v komunikaci ke starsi cilové skuping, ktera nerozumi vybranym trendiim dnesni
doby a tak pro tuhle CS sd¢€leni nemusi byt jednoznacnym. Na druhé¢ strané mtze byt tahle
kreativita klamna i opa¢nym zptisobem, kdy komunikace tradi¢ni az konzervativni prekry-
je inovativni a vyspély produkt. Spravné formulovana reklama by pak méla obsahovat jak
origindlni zpracovani, které predmét komunikace odlisi, tak relevantni informaci, ktera
divaka zpravi dle zadani. Existuji teorie, které dle studii vyobrazuji postupy nebo prvky,
které byly pouzity v G€innych a kvalitnich reklaméch. Podle Goldenberga je to Sest obec-
nych vzorcii, mezi které patii naptiklad uvedeni produktu do extrémni situace, kterd vznika
zvyraznénim komunikované vlastnosti, nebo prvku. Jiny vzor mluvi o nésledcich, které
nastanou, pokud ¢lovek vyuzije predmétu komunikace, nebo pokud nevyuzije predmétu

komunikace. (Svétlik, 2012, s. 96-106)

4.9 Vnimani reklamy

Vnimani nejen reklamnich sdéleni ale vSech podnétl je riznorodé dle selekce typi lidi.
Zakladni problematikou vnimani sdéleni je pro marketingové tviirce je déleni typt lidi na
tf1 zakladni typy podle zaujeti na danou slozku kompozice. Patfi sem typ vizudlni, ktery je
specificky pro vyrazny obrazovy vjem, ktery se vléva pifedevsim do komunikace takového
jedince. Mluvi rychle, vécné a pfedevsim k tomu, co vidi, nebo mohou vidét. Vyhledéavaji
ocni kontakt a chtéji vidét ditkaz. Dal$im typem je auditivni, ten je na rozdil od typu vizu-
alniho zaméten na zvukovy vjem. Takovi lidé umi stejn€ tak dobie mluvit, jako poslou-
chat. Jejich drZeni téla se Casto vychyluje pro lepsi zachyceni zvuki a ve vEtsi mife se od-
kazuji na véci, které slySeli, nikoliv vidéli. Posledni ze tii skupin, tedy lidé kinesteticti,
jsou poznatelni svym projevem sméfujicim k pocitim. Casto gestikuluji, asto komunikuji

fyzickymi gesty. (Cevelova, 200; Tellis, 2000, s. 188-189)

Jinou Skélou odliSnosti vnimani je déleni na typy analyticky, synteticky, analyticko-
synteticky a emociondlni. Analyticky typ ma ptednost v rozkladani obrazu na jednotlivé
slozky, vnimani téchto ¢asti do detailu, napfi¢ tomu maji takovi lidé nizs§i miru schopnosti
pochopeni né¢eho obecného a neurcitého. Synteticky typ je opakem analytického, soustie-
di se na celek, jeho zakladni myslenky. Analyticko-Synteticky typ ¢lovéka je souznénim
ptednosti dvou ptedchozich typu, proto je takovy clovek schopnéjsi vnimat podnét objek-

tivne. Vidi jednotlivé ¢asti celku, které vSak hodnoti jako celek. Emocionalni typ lidi je
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naopak nejméné objektivni, protoze vnima podnéty na zaklad¢ pocitl a svych vlastnich

prozitkt, ty mohou byt ovlivnény zkuSenosti jedince. (Rusek, 2014)

Dal§im parametrem vniméni a srozumitelnosti je charakter, vzdélani, minulost, ¢i oceka-
vani. Lidé jsou ruznorodi, a tak casto dochazi k odliSnym asociacim. Jak bylo feceno
Vv kapitole Vyuziti barev, ze zadna barva nema jen jeden vyznam v reklamé, stejné tak na-
ptiklad symboly a symboliky nemusi byt vzdy vykladany stejnym zplisobem. Pak se stava
pravdépodobnym, Ze reklamni sdéleni bude interpretovano riznymi zpisoby. (Tellis, 2000,

5. 188-189)


http://www.cevelova.cz/ocima-usima-rukama/)(188-189
http://www.cevelova.cz/ocima-usima-rukama/)(188-189

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 DOMACI NASILI

,, Domdci nasili obecné zahrnuje:

Vsechny druhy fyzického, sexualniho, psychického a ekonomického ndasili.
Charakteristické je opakovani, dlouhodobost a zvysovani intenzity nasili.
Obéti i pachatele se miize stat kterykoliv clen rodiny.
(Marvanova-Vargova, 2008, s. 9)

Domaci nasili, jehoz nejrozsahlejsi ¢ast 1ze pojmenovat také jako partnerské nasili, je pro-
blematika, které se na izemi Ceské republiky vénuje mnoho organizaci vytvéiejicich vy-
zkumné studie, mapovani a plany prevence. Prvnim Setfenim byl vyzkum Bilého kruhu
bezpeti z roku 2001. Dalsi vyzkum se datuje k roku 2003, kdy Sociologicky ustav AV CR
a Filozoficka fakulta UK v Praze zaznamenali za vzorku 1980 respondentek v 38% stiech
s domécim nasili od svého partnera. V dnesni dobé je leh¢i zvolit si spravného partnera,
jelikoz vybér provadi sam jedinec na zaklad¢ vlastnich hodnot, nikoliv rodinni pfislusnici.
Ovsem 1 tak dochazi k mnoha piipadim, kdy prvotni indicie nedokaZzou napovédét, jak
kriticka situace v oblasti sebekontroly miiZe u partnera nastat. V téhle oblasti je casto zmi-
novano nasili fyzicke, které ovSem neni tolik rozsifené jako to psychické. Na obéti se ze-
vné nic neprojevuje, ovsem i tak prichdzi k jakési 4jmé, neptijemnym pocitl. Nejrozsite-
néjSim zplsobem psychického teroru je odsouvani obé€ti do pozadi, tedy nezdjem jejich
potieb, myslenek a ndzori. (Pikéalkova, 2015, s. 117; Vargova, Pokorné a Toufarova, 2008,
s. 13-15)

Legislativa pro tento problémovy jev se s léty vyviji. Do roku 2004 se doméaci nasili prak-
ticky soudilo jako kazdy jiny druh nasili. Coz s sebou neslo pro obéti nepiijemné piedpo-
klady. Policie musela vyckat na dosti zjevnou fyzickou jmu, aby mohla zasdhnout. Soud
musel partnera soudit jako kazdého jiného ciziho pachatele a nemohl tomuto ptipadu pii-
kladat zadny vétsi vyznam. V roce 2004 parlament zapocal s projednavanim nového para-
grafu trestniho zadkona s nazvem ,,Tyrani osoby blizké zijici ve spolecném domé nebo by-
t&“. V roce 2007 se tento rozsifil o zakon oSetfujici zajisténi ochrany rodiny pfed domacim
nasili. S tim pfisly také nutné zmény v zakonu o Policii CR, o socialni zabezpe&eni nebo
V obéanském soudnim Fadu. (Cirtkové, 2008, s. 9; Vargova, Pokorna a Toufarova, 2008, s.

68-75)
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5.1 Formy domaciho nasili

Fyzické nasili, psychické nésili, sexudlni zneuzivani, socialni izolace, ekonomicka kontro-
la. Téchto pét skupin zahrnuje nejcastéjsi vyskyty nasili pachaného na partnerovi, nebo
jiném rodinném piislusnikovi. Tyhle firmy ¢asto nestoji osamocené, ale v uskupeni vice
typti. Mimo to maji stoupajici tendence, tedy z mirnéjsi formy graduje postupem casu za-
vaznéjsi. (Domaci nasili, 2014)

Fyzické nasili je charakterizovano piedevsim silou, jde o biti, facky, kopani, Skrceni, ale
také o pouhé ohrozovéni zbrani. Psychickému nésili vévodi ponizovani, obvifilovani nebo
zesmeéSnovani. Také verbalni utok, jako jsou nadavky, vydirani, vyhrozovani a zastrasova-
ni. Patfi sem 1 ni¢eni majetku, zbaveni svépravnosti nebo odepirani zakladnich lidskych
potieb. Sexualni zneuZiti je definovano jako donuceni k sexu nebo jiné sexualni praktice,
kterou obét’ odmita, a to jakymkoliv zptisobem, tedy fyzickym nebo psychickym natlakem.
Za socialni izolaci mlize byt povazovana jak izolace jako takova, tedy odepfeni styku
s okolim nebo omezovani komunikace. Jde za ni povazovat ale i nepiimefenou kontrolu
této komunikace nebo samotného kazdodenniho chodu. Ekonomickd kontrola je vdzana na
penize, tedy snizeni pfijmu a ptistupu ke zdrojim. Tahle mize vygradovat az do zékazu
vydéle¢né Cinnosti, to vSak mlZe byt spojené s chticem socidlni izolace. (Domadci nésili,

2014)
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6 CILE A METODIKA

Cilem prvni ¢asti této prace, tedy Casti teoretické, je osvétleni a nadefinovani jednotlivych
pojmu, které budou pro navazujici praktickou cast stézejni. Jde zde piedev§im o principy
fungovani neziskového sektoru, socidlniho marketingu a marketingové komunikace v pro
cilovou skupinu intimni sféfe, jako je téma doméciho nésili. V praktické ¢asti projdou jed-
notlivé z péti spotil analyzou, ktera bude nasledn¢ vyhodnocena. Jako dalsi cil by ze vze-
Slych odpovédi na vyzkumné otazky meélo vzniknout doporuceni pro tvorbu reklam zamé-

fenych na osoby ohrozené nebo setkavajici se S problematikou domaciho nasili.

6.1 Vyzkumné otazky
VOL1: Ktery z prvki reklamnich spoti zaméfenych na domaci nasili zaujme nejvice?

VO2: Plsobi emocionalni apel v reklamnich spotech zamétenych na domaci nasili tak, ze

ptekryje informacni sdéleni?

Vyzkumné otdzky budou zodpovézeny na zdkladé vyhodnoceni polostrukturovanych a
naslednych strukturovanych rozhovort, jejichz specifikace jsou popsany v nasledujicich

kapitolach.

6.2 Utastnici vyzkumu

Vyzkum bude probihat na vzorku 10 respondentti, kteti byli vybrani procentudlné na za-
klad¢ statistiky klientt Bilého kruhu bezpeéi za rok 2015. Ze vzorku 10 osob bude tedy
hloubkovy rozhovor veden s 0Smi Zenami a se dvéma muzi. Co se tyka véku, tak dle statis-
tik, kde procento klientll do patnicti let je zanedbatelné, je pfiblizné 15 % v rozmezi 15-25
let, 37 % téchto je popsano jako kategorie 25-40 let, lidi od 40 do 50 let se dostavilo v lof-
ském roce na kliniku necelych 25 %. Ve véku 50-60 let bylo 12 % klientli a nad Sedesat let
necelych 11 %. Tenhle hruby procentualni piehled byl pfepocitan a byl z n&j vybran vzo-
rek ve slozeni 15-25 let - dva respondenti. Z diivodu mensi kapacity vyzkumu byla skupina
S nejvys$im poctem osob, tedy 25-40 let snizena o jednu osobu, v této skupiné byli tedy
vyzkumu podrobeni tii lidé. 40-50 let - tii respondenti, 50-60 let - jeden respondent a pro
kategorii 60 a vice také jeden respondent. Respondenti nebyli vybirani na principu pied-
chozi zkuSenosti, jelikoZz tyhle informace jsou vice intimni, proto nebylo v moznostech
sehnat dostatedny vzorek difve postizenych. Zeny Zijici v azylovém domé nejsou pro roz-

hovor ptipraveny.
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6.3 Metoda vyzkumu

Pro vyzkum bude pouzit kvalitativni vyzkum, ktery je vzdy stavén na zaklad¢ predem kla-
denych vyzkumnych otazek, ty vSak mohou byt v pribéhu vyzkumu modifikovany nebo
doplnovany. Tohle neni jediny divod, pro¢ je nékdy kvantitativni druh vyzkumu nazyvan
pruznym. Jeho vyzkumny plén, sbér dat nebo jejich analyza se mlze v prubéhu vyzkumu
modifikovat a upravovat pro zkvalitnéni. Pfednostmi kvalitativniho vyzkumu pted kvanti-
tativnim je piredevsim hloubkovy popis ptipadu. Takovy vyzkum je mozné provadét for-
mou rozhovoru, ty mohou byt strukturované, polostrukturované, nebo nestrukturované. Pro
vyzkum této prace byly vybrana forma rozhovoru pomoci navodu. Tahle forma zalozena
rozvrzeni témat, kterd jsou potifeba béhem rozhovoru probrat. Ta jsou zakotvena v ndvodu,
ktery také obsahuje strukturu moznosti dotazli. Tento volnéji provadény typ rozhovoru je
vyhodny pro praci s rozlicnymi typy lidi, ktefi potfebuji otdzky polozit variabilnimi zptso-
by. Data rozhovoru budou zaznamenavana na audio zafizeni, nasledné¢ budou formou po-
znamek redukovéna a ptepisovana do pocitace pro efektivni analytické vyuziti. Druha Cast
vyzkumu bude provedena formou strukturovaného rozhovoru s uzavienymi i otevienymi

otazkami. (Hendl, 2016, s. 164-216)

6.4 Realizace vyzkumu

Prvni rozhovory s uvedenymi ucastniky budou provadény od 15. 4. 2016 do 17. 4. 2016, a
to vmist¢ domova ucastnika, které¢ jim zajisti uvolnénost a pohodli a leh¢i pfistup
K intimnim pocitim. V ramci rozhovoru bude ucastnik pozadan o svoleni s rozhovorem,
bude navozena atmosféra prvni otazkou, ktera dostane doty¢ného blize k socialni proble-
matice. Nasledn¢é bude postupné tcastnikovi vyzkumu pousténo pét tematickych reklam-
nich spotli. Po kazdém spotu bude rozebirdn blok otazek zaméfenych na dany spot. Na
konci rozhovoru bude ve dvou otazkach probrano shrnuti dojmu ze spott. Po péti dnech
bude vzdy ucastnik osloven szadosti o pétiminutovy rozhovor, ktery povede

k objektivnimu zhodnoceni jeho ptedchozich odpovédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 REKLAMY ZAMERENE PROTI DOMACIMU NASILI

V nasledujici kapitole budou popsany jednotlivé reklamni spoty vybrané pro vyzkum for-
mou hloubkovych rozhovorii. Spoty budou rozebrany po strance obsahové. Déle bude ob-
jasnén zadavatel, zamér a cil kampané. Pro kazdou reklamu bude také nasledovat vyhod-

noceni vyzkumu.

7.1 NO MORE

NO MORE, americky symbol pro redukci domaciho nésili na zenach, byl vytvoten v bfez-
nu roku 2013. Na jeho zaloZeni se podilely koalice pfednich advokatnich skupin v Ameri-
ce, Americké ministerstvo spravedlnosti, vyznamné spolecnosti, firmy a poskytovatelé
sluzeb. Podpora tohoto symbolu pfichdzi jak od skupin, jedinct, tak statnich i nestatnich
instituci. Jiz 13. biezna 2013, kdy byla zahajena komunikace NO MORE, bylo vice nez
Ctyficet devét tisic online pfihlaSenych dobrovolnych ucastnikii. Tato podpora probiha pte-
devsim formou zviditeliiovani symbolu, coz je jedna ze dvou ¢asti zdméru. Rozpoutat dis-
kuzi o tématu, ukdzat jeho existenci vefejnosti a znicit tabu, které dopada na zeny postih-
nuté problémem. Ty poté mlci, stydi se o situaci mluvit, a tak nemaji mnoho moznosti ji
fesit. V druhé fazi je projekt zaméfen na organizace pracujici v tomto sektoru. Je to sdruzu-
jici platforma pro tématiku domaciho nasili a sexualnich napadeni. Tahle platforma ma za
cil zvySeni finan¢nich prostiedki, sluzeb, advokatnich prostiedki a prevence, které budou

organizace schopny poskytnout.

NO MORE ma za sebou nékolik velkych kampani. Ke komunikaci mimo rizné druhy
offline médii pouZziva projekt web, ktery obsahuje mnoho zajimavych informaci v podobé
statistik a neznamych faktt. K socialni komunikaci vyuziva rozsahlou skalu siti - Facebo-
ok, Twitter, Instagram, Pinterest, Tumblr a YouTube. Témi nejpouzivanéjSimi jsou Twitter
s vice nez ¢tyfmi tisici piispévkil a Facebook, kam ptidavaji tydné minimalné tii ptispév-
ky. Prvni kampan s nazvem Excuses, v ¢estiné Vymluvy, probéhla v zafi roku 2013. Do
této kampan, v jejiz Cele stdla mimo NO MORE spole¢nost Joyful Heart Foundation, se
zapojilo 75 celebrit, sportovcl a osobnosti. Jejich cilem bylo v kratkych vypovédich téchto
vefejné zndmych osobnosti prezentovat vymluvy, které jsou Casto tak propracované, ze
umoziuji pachateli vyhnout se trestu. V jinych ptipadech také byvaji velice vymluvné a
absurdni. Na kampani pracovala agentura Young & Rubicam. V dalSich medialnich kam-
panich NO MORE spolupracovalo s organizaci Viacom nebo hraci narodniho fotbalového

tymu NFL. V tinoru 2014 vénoval poprvé Super Bowl vysilaci ¢as dobrocinnému projektu,
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a to projektu NO MORE. Vznikla kampan zamétfena na zmirnéni, ¢i odstranéni domaciho
nasili a sexudlniho zneuzivani s ndzvem Listen, tedy Poslouchej. Tahle kampan méla ex-
trémni zasah, a to pies 1,5 biliont zhlédnuti v tisku, televizi a online podobé. Udajné bylo
zasazeno 210 médii. Printova ¢ast kampané se dostala do zndmych médii, jako jsou Wall
Street Journal, Vogue nebo Vanity Fair. Billboardy byly rozmistény po délce trasy z
Hollywoodu do Midwestu. (Kelly, 2015)

7.1.1 Poslouchej (Listen)

Propagacni spot s nazvem Listen byl poprvé publikovan 1. tnora 2015. Video bylo prezen-
tovano v ¢as prvni Super Bowl piestavky po druhé ¢tvrting, kde obrazovky sledovalo pies
sto milion divaktd. Spot byl jedinym v ramci kampané. Jeho origindlni verze trva 60
sekund, zkracena pro vyuziti na YouTube a podobné 30 sekund. Pro analyzu byla vybrana
minutova varianta. Na webovych strankach projektu jsou u spotu sepsana ctyti fakta, ke
kterym se spot vaze. Dalo by se je chapat jako cile kampang. Tedy to, k ¢emu by mély

kampan a spot spole¢nost pfivést:

- Informovat se o tématech a oteviené o nich hovofit - ve Spojenych statech se podle
statistik kazdou minutu 24 lidi stane obéti fyzického ¢i sexudlniho nasili nebo pro-

nasledovani, stalkingu.

- Podporovat zachranéné - spole¢nost v Americe trpi stereotypem, Ze takové napade-
ni je vina napadeného, Ze je hanebné byt touhle obéti a netusi, Ze existuji instituce
pfimo pro takové osoby. Za rok je to tedy jen v Americe pfes dvanact miliont obég-
ti.

- Mluvit - ¢asto dochazi k narazkam, urdzkam a tiebaze nevédomému obvinovani

obéti, je potfeba mluvit s obétmi, ale 1 edukativné s témito slovnimi nasilniky.

- Pomoci - organizace zabyvajici se problematikou jsou ¢asto neziskové a tak potie-
buji pomoc jak financ¢ni, tak co se tyké4 zdroji lidskych a materidlnich od vetejnosti,

od lidi, ktefi se také jednou mohou stat obétmi.

Reklamni video bylo prezentovano v televizi a na internetu. Na internetu, kde se $ifilo vi-
deo pomoci YouTube odkazu je napocitdno presné po roce 7 955 584 zhlédnuti. K tomu 14
696 “palcti nahoru” a 367 “palcti dolii”. U reakei lidi, kterym se video nelibi, v§ak nejde

pfesné soudit, zda se jim nelibi samotna tvorba videa, nebo spolecenska situace ve svété.
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Mimo YouTube byl spot nahran i na Facebook stranku, zde ma dosah pies 79 000 zobra-

zeni, pies 1600 To se mi libi a 275 reakei v komentatich.

Spot, kde nefiguruje zadné osoba v zabéru, je natocen v byte. Podle svétla v mistnostech je
venku zamraceno. Pomalu se pohybujici zabéry nejdiive zobrazuji zed s polickou v oby-
vacim pokoji, poté je stiih na koberec u sedaci soupravy, plny diez nadobi, nasledné postel
v loznici. Spot pokracuje zabérem na pooteviené dvete do loznice, diru ve zdi, schodisté a
odpadkovy kos u kuchynskeé linky. Tahle mista jsou ovSem poznamenana nasilim. To zna-
mena, ze jednotliva mista jsou na prvni pohled reorganizovana, zanedband, nebo znicena.
V prvnim zabéru je policka v obyvacim pokoji nenarusena, ov§em piredméty na polici jsou
jednoznacéné tézké a tvrdé, coz ma zduraziovat silu doméciho nasili, bolest. V zabéru na
koberec je tento pokréeny a pokryty rozbitymi pfedméty - svicnem a knihami. Dalsi stfih je
na plny dfez nadobi, jelikoz tyrané Zeny nemaji Casto Cas ani silu na myti nddobi, nebo jim
to situace nedovoluje. Dal jsou zde rozhazené petiny po posteli a kolem ni. V predposled-
nim zabéru je zabrano schodisté, kde chybi dvé fotografie, ty jde poté rozbité vidét u od-
padkového koSe. V pribéhu zabéri se odehravd mluveny rozhovor muZze pracujiciho na
SOS lince a Zeny, ktera se stala obéti domaciho nasili. Kvili situaci v§ak musi hrat scénu,

kdy objednava po telefonu pizzu. Rozhovor telefonatu:
Dispecer: 911, operator 901, kde je pohotovost?
Zena: Chtéla bych si objednat pizzu s dodanim domii.
Dispecer: Madam, dovolala jste se na 911.

Zena.: Jisté. Velkou, na polovinu s paprickami a na druhou hriby.
Dispecer: OK. Jste v nouzové situaci, nebo ne?

Zena: Ano, jsem.

Dispecer: A nemuiZete mluvit protoze...?

Zena: Presné, presné.

Dispecer: Je s vami nékdo v pokoji?

Zena: Ano

Dispecer: Dobra, vypada to, Ze mam pracovnika asi mili od vaseho domu. Jsou u vds v

domé néjaké zbrané?

Zena: Ne.
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Dispecer.: Miizete zustat na telefonu?
Zena: Ne. Uvidime se brzy. Dékuji.

Po dokonceni rozhovoru se na obrazovce zobrazi napis “Kdyz je t€zké mluvit, je na nas,
abychom poslouchali.” V packshotu je logo vloZzené do nazvu webové stranky. Zobrazi se
tedy napis “pomozte ukoncCit domaci nésili a sexudlni utoky” a “zavazme se fici

NOMORE.org”. (NO MORE s Official Super Bowl Ad, 2015)

WHEN IT'S HARD TO TALK
IT'SUP TO US TO LISTEN

Obr. 2 Kold ze spotu NO MORE (Zdroj: NO MORE 1. 2. 2015)

7.2 ROSA

Nestatni a neziskova organizace ROSA funguje od roku 1993 at’ uz jako nadace, obcanskeé
sdruzeni, nebo nejnovéji jako spolek. Je pomahajici organizaci se specializaci na Zeny a
déti zen, které podléhaji ohrozeni domacim nasili. ROSA se stard jak o obéti domaciho
nasili, tak o predbéznou prevenci spolecnosti. Organizace se prezentuje péti hlavnimi body,

které zenam a rodinam poskytuji a to jsou tyhle:

- pomoc v krizovych situacich

- socialni a terapeutické poradenstvi

- tvorba bezpecnostniho planu

- azylové domy pro postizené a to i takové, kterd nejsou vefejné dohledatelné

- telefonickd podpora
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Na webovych strankéach k téchto sluzbam ptipisuji navic moznosti vyuziti kurzii a semina-
. Z velké Casti jsou tyhle kurzy a semindie zaméfeny na skoly a seniory, dvé nejbezbran-
n¢jsi cilové skupiny. Mimo tyhle jsou také provadény specializované seminafe a kurzy pro
pracovniky raznych druhti socialnich zatizeni. V poméru s jinymi neziskovymi organiza-
cemi je ROSA velice aktivni v online svété, nabizi Sirokou nabidku informaéni podpory.
Také zaujmou komunikacni podporou informovanosti Siroké verejnosti. Své silné PR §ifi

také skrze deniky, tydeniky, ¢i online média, jako jsou Ona Dnes, Denik, Novinky.cz.

V letech 2003 az 2005 organizovalo sdruzeni ROSA s podporou Nadace Open Society
Fund Praha druhou velkou komunikacni kampan, ktera méla nazev Kampai proti doméci-
mu nasili na Zenach, kde prezentovalo deset organizaci zabyvajicich se problematikou do-
maciho nésili. V kampani nejen informovali o existenci nasili pachaného na Zenach za
zdmi domova, ale také vifili mySlenku, ze tohle chovani neni ptipustné. Zaroven Sifili po-
stupy a navody, jak tomuhle nepiipustnému chovani zabranit. Mezi zaclenéné organizace
pattily napiiklad Cesky svaz Zen, Magdalenium, NESEHNUTI Brno nebo Acorus. V na-
vaznosti na tuhle kampai byl ve spolupraci s Ceskou televizi natoden kratkometrazni do-
kumentarni film Jen se divej, kde se autofi zaméfovali mimo Zeny i na jejich déti, jakozto
sveédky nasili. Tahle oblast je pro organizaci diilezitou cilovou skupinou, mezi timto sme-
rem realizované projekty patii STOPNASILI.CZ a Kouzelnad knizka. (About Us, 2014)
(Odborné socialni poradenstvi, 2014)

7.2.1 Prijd’te véas

Kampan Pfijd'te véas podpoiena Ceskou televizi byla poprvé prezentovana v fijnu roku
2010, posledni ze tii spotl, které do kampané spadaji, se stejnym nazvem Ptijd’te v€as byl
vypustén do médii 25. listopadu 2010, tedy v den, kdy je mezinarodni den nasili na Zenach.
Tato aktivita organizace pod vedenim Martiny Hronové méla jakoZto celd komunikace
sdruzeni informovat a varovat Zeny pred domacim nésili a to tak, aby Zeny védely, kdy

nasili v€as zastavit a vyhnout se mu.

Absolventka filmové vyuky na Univerzité TomaSe Bati ve Zling, Tereza Pospisilova, pro
kampan natocila tfi zhruba pllminutové spoty. Prvni dva spoty a posledni, tfeti, nesou
vzdy jinou myslenku. U prvnich dvou spotl je myslenka obdobnd, kdy Zena, se kterou bylo
dtive nésiln€ manipulovano, se rozhodla v¢as pro vlastni zachranu, a tak nyni Zije normalni

zivot. Tteti spot, ktery byl vybran pro analyzu v ramci prace, nepodporuje pomyslnou ra-
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dost z poc¢tu zachranénych Zen, ale ukazuje, kolik takovych se Spatnému konci nedokaze

vyhnout a ubranit.

Propagacni spot s nazvem Ptijd’te vCas byl prezentovan jak v televizi, tak na internetovych
strankach, prfedevSim na socialnich sitich. Na YouTube, kde je nahrdno od 13. listopadu
2010, ma tohle video necelych tisic pét set zhlédnuti. Facebookova stranka organizace je
funkéni az od roku 2013, a tak je zde video dohledatelné az tii roky po zacatku kampané,
reakce na Facebooku jsou na kampan takika nulové. Spot mé délku 33 sekund. Jeho hlavni
ideou je ukazat vetejnosti, ze pocet obéti domaciho nasili je bran cestou banality, ovSem
ob¢éti je ve skutenosti mnohem vice, nez si lidé mysli. Tohle je zpsobeno faktem, ze téma
nasili provadéného na Zenach je v Ceské republice &aste¢nd tabuizovéano, nékdy az piehli-
zeno. V rdmci samotné zpravy spotu je feceno, Ze timhle problémem si za Zivot projde
zen, které prijdou touhle cestou o zivot. Celd nalada spotu je smuteCni, jak po strance re-
kvizit, tedy svi¢ek a papirovych lodicek, které¢ ¢aste¢né mohou vzbuzovat pocit Véanoc,

domova, rodinné atmosféry. Pfedev§im vSak emotivné vzbuzuji smutek ze smrti a stesk.

V prvni ¢asti spotu je detail na dlanl Zeny, kterd zapaluje svicku, posléze uzsi zabér na pla-
men svicky. Poté se obraz zacerni a zobrazi se véta “kazda ctvrta Zena se setkd s nasilim od
svého partnera”. D& pokracuje tfemi stfihy na svicku, ktera je tentokrat umisténa v papiro-
v¢é lodicce, tu nyni uzZ muzska ruka vypousti na vodu. Postupné se ptfemistuje zabér na vo-
du, kde jsou desitky takovych lodi¢ek. Zobrazuje se napis “V Ceské republice jsou kazdo-
ro¢né zavrazdény desitky Zen svymi partnery”, v poslednim obraze je logo a kontakt
v podobé telefonniho Cisla a webové adresy na organizaci ROSA. Po celé délce je spot
doprovazen jemnou, ale dramatickou hudbou dechovych nastrojti. (Rosa zahajila kampan:

ptijd’te v¢as, 2010) (Kampan Ptijd’'te v€as varuje zeny pied domécim nasilim, 2010) (Nezi-

skovky okupuji hlavné televizi, 2010)

kaZda ¢tvria Zena se setka s nasilim od svého partnera
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v Ceské republice jsou kazdoroéné zavrazdény desitky Zen svymi partnery

et ;': e

Obr. 3 Kolaz ze spotu Prijdte véas (Zdroj: ROSA - pomoc Zendm, obétem domdciho ndsili,
13.10. 2010)

7.3 Asociace pracovnikit interven¢nich center CR (APIC)

Kampan 1 cely projekt Mlceni boli byl realizovan Asociaci pracovnikil intervencnich cen-
ter CR se zkratkou APIC. Tato asociace sdruzujici Sestnact intervenénich center napii¢
Ceskou republikou je vedena predsedkyni Mgr. Martinou Vojtiskovou. Cleny asociace jsou
napiiklad obCanské sdruzeni Spirdla, obCanské sdruzeni Bily kruh bezpeci, Centrum inter-
vencnich a psychosocidlnich sluzeb Libereckého kraje, Centrum socialnich sluzeb Praha
nebo sdruzeni Pomoc v nouzi. Dle poslani deklarovaného 19. fijna 2010 je asociace APIC
obcanskym sdruzenim subjekti, jejichz cilem je podpora lidi ohrozenych ¢i zasazenych
domacim nasili. Funkci asociace je zastupovat a podporovat sdruzené ¢leny v jejich ¢in-
nosti. Jednou slozkou pracovni naplné je spoluprace se zainteresovanymi integracnimi
centry, kam patfi organizace riznych druhi setkani a konferenci, vytvareni nau¢nych pro-
gramtl a prednaSek. Od roku 2015 je jednou z hlavnich ¢innosti asociace projekt ZlepSeni
praxe pfi prevenci, identifikaci a potirdni domaciho nasili prostfednictvim specializace.
Ten je realizovan v ramci programu Dejme (Ze)ndm Sanci. Projekt je zaloZen na tfech ¢as-
tech vlastni ¢innosti, a to v prvni fadé vyzkumna ¢ast. Zde jsou zkoumany podminky do-
maciho nasili v celé Ceské republice. Nasledovat bude prizkum mezinarodni. Dal§imi
¢astmi projektu jsou vyuziti ziskanych dat, tedy jejich implementace ptispivajici ke zkva-
litnéni prace specialistil v oboru a jejich edukace. V ramci zminéného projektu také vznikla

kampan nazvana Ml¢eni boli vedend manazerem Vladimirem Vedrou. (Krupka, 2015)

7.3.1 Ml¢eni boli

Kampan Mlceni boli je rozsédhlou skladbou aktivit podporujicich vytvatreni povédomi o
situaci domaciho nasili v oblasti Ceské republice. Informovani cilové skupiny, tedy Siroké

vetejnosti by mélo vést k odstranéni tabu a predsudkd, co se komunikace o tématu tyka.
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Myslenku kampané jde vyjadfit vétou “Domaci nasili se netykd jen obéti, ale nas vSech”.
Projekt zadtitény mistoptedsedkyni Senatu Parlamentu CR, Ing. Milusi Horskou, obsahuje
rozsahly sociologicky vyzkum v oblasti odborné ¢innosti. Mezi aktivity také patfi tvorba
naucnych aplikaci a knih ptfedevsim pro odborniky, ale také pro mén¢ informovanou vetej-
nost. Dulezitou soucésti je komunika¢ni kampan zalozena z velké ¢asti na PR aktivitach.
Tyhle v nejvyssi mife sméfuje na online prostfedi. Pro projekt byla vytvofena specialni
webova prezentace s informacemi a video galerii. Mezi dal$i medidlni formaty, pomoci

kterych je problematika v kampani komunikovana, patii print, outdoor, ¢i televizni spot.

Kampan bézi predev§im na socialnich sitich od 4. ¢ervna roku 2015. Zde je obsazeno nej-
vice PR aktivit, které podnécuji otazky na téma domaciho nasili. Nejvice je zde vidét foto-
grafie od slavnych osobnosti a dobrovolnikl z fad vefejnosti. Tyhle fotografie od fotograf-
ky Alzbéty Jungrové jsou typické svym stylem, kdy obsahem je busta osoby, kterd ma tsta
prelepena paskou. Fotografie jsou doplnény napisy, které mluvi o tichosti zasazenych Zen.
Na sitich je prezentovano také mnoho infografik a v neposledni fadé spoti vytvorenych
pro ucely kampané. Ty jsou natoceny vzdy ve stejném duchu jako fotografie, kdy hlavni
postavou je celebrita, ktera pfichazi do zabéru s paskou pies usta, tu si nasledné strhne.
Mezi zapojené slavné osobnosti patii sportovec Roman Sebrle, here¢ky Ilona Svobodova,
Michaela Kuklova, Andrea KeresteSova, Michaela Maurerova a Lenka Zahradnicka nebo
herec David Suchatipa. Celkem bylo prezentovano 22 spotli o délce 20 - 21 vtefin. Spoty
byly vytvoieny agenturou Guideline. ReZie se ujal Vojtéch Nouzak. Videa na siti YouTube
publikované od 3. 6. 2015 maji v praméru 300 - 350 zhlédnuti, na Facebooku pak maji ta

sama videa az 12 tisic prehrani.

Pro analyzu byl vybran spot s Davidem Suchafipou, ktery ma nejvice, a to kolem 1069,
zhlédnuti na YouTube, ovSem pouhych devét “To se mi libi” na facebookové strance pro-
jektu. Spot ma 21 vtefin. Hlavni postavou je padesatilety vefejné znamy David Suchatipa.
Cernobilé, Gisté a az obrazové prazdné snimky spotu ve spojeni se zamradenym vyrazem
herce vyzaiuje negativni naladu, zlobu, az rozliceni. V névaznosti na promluvy ke konci

videa je zminény hnév v doprovodu empatie s obétmi prevracen ve smutek a litost.

D¢j videa je postaven na jedné postavé muze, ktery je nejprve zabran z detailu, poté v po-
locelku, jak stoji s usty zalepenymi izola¢ni paskou. V prubéhu dvaceti sekund si postava
beze slova sunda lepici pasku z Gst. Ta znaci obtiZ Zen s potizemi domaciho nasili, a to
vetejné o svém problému promluvit. Po osmé vtefing, tedy po sundani pasky, pfes strnula

usta herce v pozadi zazni jeho hlasem véta “Domaéci nasili je kriminalni ¢in, ne soukroma
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véc”. Nasledné se zobrazuji Zenou Ctené texty s poselstvim reklamy, a to “Domaci nasili se
tykéd kazdého z nas” a “Nebojte se promluvit”. V packshotu je zobrazeno logo kampané s
hashtagem “mlceniboli”, webova stranka projektu a loga organizatorti, tedy APIC, norsky

fond Norway grants a Nadace OSF Praha. (O projektu, 2015)

Obr. 4 Kolaz ze spotu Mlceni boli - David Sucharipa (Zdroj: Miceni boli, 3. 6. 2015)

7.4 Fenestra

Slovenské sdruzeni Fenestra je organizaci Zen, které se dobrovolné rozhodly stat ¢lenkami
a pomahaji tak v aktivitach a rozvoji tohoto sdruzeni. V roce 1996 se stietla skupina matek
s détmi, které mély za cil ve svém volném cCase se schazet a svépomoci pomahat sobé a
dal$im matkdm. Matkdm v rozliSnych podminkach a situacich. Rozhodly se pro sdileni
nazorl, zkuSenosti a znalosti, a tak vzniklo prvni matefské centrum na Slovensku. Tohle
centrum bylo zaloZzené na komunitnim systému, kde vSichni ¢lenové méli stejnad prava a
podminky. Po roce 1998 se tyhle Zeny rozhodly z matetského sdruzeni udélat organizaci
CasteCn¢ poradenskou a castecné prakticky pomdhajici Zendm, které jsou ve stietu
s problematikou domaciho nasili. V roce 1999 vzniklo v Kosicich poradenské centrum. Po
dalSich péti letech se tyhle cile transformovaly na myslenku zlepSeni Zivota Zen a jejich
déti, a tak se Cinnost a projekty sdruzeni zacaly vice soustfedit na potomky tyranych Zen.
V daném sméru pokracuje organizace dalsi roky, jedinou zménou je postupné zapojovani

zen, kterym byla vénovana pomoc, do samotné organizace sdruzeni. Zeny tak oplaceji
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svou dobrou zkusenost se sdruzenim dalSim Zenam zasazenym problematikou. (Historie,

2013)

., Fenestra je Zenska mimovladni organizace se sidlem v KoSicich. Patii mezi nejvyznam-
néjsi slovenské lidskopravni organizace pusobici v oblasti prevence a eliminace ndsili pa-
chaného na Zenach v parovych Vitazich. Zaobira se obhajobou prav Zen prostiednictvim
advokatnich aktivit zamérenych na dosahnuti systémovych zmén V pristupu statu K reseni
problematiky ndsili pachaného na Zendch v parovych vztazich. Pri realizaci téchto aktivit
vychazi 7 potieb a zkuSenosti Zen zaZivajicich nasili, kterym poskytuje bezplatnou a dlou-
hodobou pomoc a podporu v poradenském centru v Kosicich.* (Informacie o organizacii,
2013)

Sdruzeni nabizi ¢tyfi zékladni programy pomoci, a to Program pro zeny, Program pro déti,
Advokatni program a program Obcansky aktivizmus. Mimo programy se organizace zaby-
va tfemi konstantn¢ bézicimi aktivitami. Prvni se ve slovenstiné jmenuje Bunker. Bunkr je
projekt zaméfeny na mladistvé ve véku 15-26, kteti zazivaji nasili ve vztahu nebo doma.
Obdoba pro mladsi déti je Bunkrik. Funguje pfedevsim jako informaéni website, na které
se déti mohou dozvédet, ze mluvit o nasili doma neni Spatné a neni potieba se za to stydét.
Také se zde piSe o mistech, kam s problémem dojit, kde jsou lid¢, ktefi takovym détem
pomahaji. Posledni projekt, ktery je soucasti analyzy préce, je 16 dni aktivizmu proti nasili

pachanému na Zenach.

7.4.1 16 dni aktivizmu proti nasili pachanému na zenach

16 dni aktivizmu je mezinarodni projekt, ktery mé vznik v roce 1991 pod organizaci Wo-
men’s Global Leadership (Centrum pro celosvétové lidrovstvi zen). Ta oteviela prvni insti-
tut pro celosvétoveé lidrovstvi zen a zaCala bojovat za prava Zen. A to piedev§im pomoci
celosvétové petice ohrazujicich vici souladu listiny lidskych prav a svobod a praktickou
svobodou a pravy zen napfi¢ celym svétem. Kampan ma kazdy rok jiné téma, naptiklad
v roce 2010, kdy se Fenestra poprvé zapojila, to bylo ,,Struktury nasili: definovani pranikt
mezi militarizmem a nasilim pachanym na zenach®. Kampan ma vyty€ené tii data, na které
se upind. 25. listopadu, kdy je mezinarodni den boje za odstranéni nasili pachaného na Ze-
nach. 29. listopad, mezinarodni den obhéjkyn a obhajcii lidskych prav Zen a 10. prosince,
kdy probiha mezinarodni den lidskych prav.

Heslo posledni kampané v ramci 16 dni aktivizmu organizované pod sdruZzenim Fenestra,

"‘

bylo ,,Konajme!*, ptikaz vzbuzujici nutnost spoleenské aktivity se objevil v takika vSech
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médiich, kterymi se kampan Sifila. Materidly kampané¢ obsahovaly vice druht tiskovin,

'64

které byly zaméfeny i na postranni aktivity, jako naptiklad ,,Vypiskejme nasili!* nebo
,Umlcené svédkyné®. Propagace se sifila také online pomoci bannerd, PR aktivit, social-
nich siti plnych ¢lanki a spotl. Fenestra pouziva ¢tyfi socialni sité — Facebook, Twitter,

LinkedIn a YouTube. Kampan v$ak byla prezentovana na YouTube, Facebooku a Flickeru.

Tématem roku 2012, ze kterého jsou vybrany spoty pro analyzu, bylo ,,From Peace in the
Home to Peace in the World*, v ¢estin¢ ,,0d miru doma k miru ve svété®, ptidavkem dané-
ho roku se stala véta ,,Postavme se proti militarizmu a ukonceme nasili pachané na Ze-
nach!“. V roce 2011 byly pro dalsi ro¢nik 16 dni aktivizmu natoCeny Ctyti Spoty. Nosna
myslenka byla inspirovana divadelnim happeningem VEC: cesta ¢.05. V ramci divadelniho
nadechu bylo souc¢ésti komunikacniho planu 1 Zivé vystupovani, kde Sest herecek predsta-
vovalo své¢ role. Tahle forma propagace méla i své zadporné ohlasy, jelikoZ na prvni pohled
negativni divadelni utrzky byly hrany v Bratislavském nakupnim centru AVION, a to
v odpolednich hodinach, kdy maji k vystoupeni ptistup i malé déti. Mimo to byly spoty ke
zhlédnuti na pro projekt partnerské slovenské televizi STV2. Také na vlastnich facebooko-
vych strankach projektu a na YouTube kandlu. Zde méla videa v priméru kolem Sesti set
zhlédnuti. Na tvorb¢ videi se podileli herci z Babkového divadla na razcesti v Banské Bys-
tiici a Studio TWIGA (teater women improvisation gender action). Jeho autorem je Jan
Varchola. Ctyfi spoty kampané zaloZené na stejném principu vzdy vyobrazovaly osamoce-
nou zenu v mistnosti, kterd pomoci pohybil a rekvizit zdlraziiovala emoce, které proziva
konstantné tyrand Zena. Zvukovym doprovodem jsou myslenky mluvené vzdy hereckou.
Jednotlivé spoty se liSily svym nadechem emoce. Jeden spot byl ve znameni humoru, lehké
ironie a netec¢nosti. Barvy byly pouzity v plnych pestrych odstinech, herecka s mladistvym
vzhledem dél& v obrazech humorné grimasy. Zamysli se nad nadhledem okolnich lidi nad
jeji situaci, nad stereotypnimi pfedsudky spolecnosti. V dalSim spotu je hlavni emoci
strach. Barvy jsou temné, az ¢erné. Malym barevnym detailem je par ¢ervenych rekvizit,
bleda herecka mlc¢i a schovava se do utulnych prostor. Tteti spot je ve znameni beznadéje a
setrvacnosti. Vzhledové submisivni Zena se taZe spolecnosti a sebe samé, kolik jesté¢ musi

vydrzet po té€ch letech stravenych za zdmi pekla.

Posledni, pro analyzu vybrany, spot kampané podtrhuje depresi, strach a predevs§im rezig-
naci neutralnimi barvami, holymi zdmi, prazdnym pohledem herecky a bizarnimi dekora-
cemi. Témi jsou jak jehlice ve vlasech, tak extravagantni Saty nebo svétla zavéSena

Vv kusech latky zavéSenych od stropu. Napéti déje zvyraziuje zvuk bijiciho srdce v pozadi
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vét herecky. Ta v jednotlivych stfizich klade fakta o udalostech, na které v zivoté cekala.
V prvnim stfihu zena sedi na zidli vprostfed mistnosti, v dalSim prochazi mistnosti. Poté
opét sedi a rukou si klepe na srdce v jeho rytmu. Nasledné znova prochazi mistnosti. Do-
posud mluvi Zena o radostnych vécech. V ¢eském znéni: ,,Cekam, az budu velké dité. Ce-
kam, az budu pékna. Cekam, az muj zivot zacne. Cekam, aZ budu nékdo. Cekam, a7 si
namaluji rty. Cekam, az si mé viimne. Cekam, az se zamiluju. Cekdm, az mi povi ano.“
V nésledujicim stithu méa Zena zhrzené natazené ruce pied sebe, poté sedi zpét na zidli a
gesty dlani zvyraziluje po¢itani. V této asti je doprovodem text: ,,Cekam, az nebudu mit
dité. Az. Cekam na posledni facku. Cekdm na posledni ader. Cekam na posledni kopanec.
Cekdam na posledni vystiel. Cekdm na posledni kapku krve. Cekam na konec.®

V poslednim hraném zabé&ru Zena sedi s jiZ rozpletenymi vlasy a zatracenym vyraze. Rece-

no je posledni slovo s klesajicim tonem ,,éekam®. (The Annual Themes, 2016) (Divadelni
zéapisnik In ASPEKTin — feministicky webzin, 2011) (Aké st nase ciele, 2013)

16 DNI ORGANIZATORKY KAMPANE

AKTIVIZMU

PROTI @@@@

NASILIU FENESTRA
PACHANEMU

NA ZENACH www.fenestra.sk/16-dni-aktivizmu
KONAJME!

O o2

Obr. 5 Kolaz ze spotu kampané 16 dni aktivizmu (Zdroj: NGOfenestra, 22. 11. 2012)

7.5 Frauenzentrale Ziirich

Ve Svycarsku je problematika domaciho nasili iizce spojena s nadmérnym pozivanim al-
koholu, a to pfedev§im u muzi. Podle Spolkového tfadu pro zdravi a jeho statistik je taki-
ka kazdéa druhé Zena napadena kvili nadmérmému poziti alkoholu. Dal§im faktem ohledné

situace ve Svycarsku je, ze cca 70 % piipadi, které jsou nahlaseny, jsou nasledné zruSeny
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bez udani daivodi. Casto to ma za nasledek pokradovani nésili a nasledné opakované hla-
Seni.

Frauenzentrale Curych je Svycarské neziskové sdruzeni, je to nejvEtsi organizace zaméfena
na zenska prava na uzemi kantonu Curych. Slovo Frauenzentrale se sklada z némeckych
slov frauen, tedy Zeny a zentrale, neboli centrdla, ustiedna, centrum. Myslenkou organizace
je pomoci Zzendm jak ve spoleCenském, tak politickém zivoté. ZlepSovat jejich pracovni a
zivotni podminky, také zlep§ovat podminky pravni. Zenska centrala Curych je politicky
nezavisla. Mimo snahu piimé pomoci zenam se také organizace zamétfuje na poradenské a
vzdelavaci projekty, které maji dopomoci zenam k sebe pomoci. Organizace ma pod sebou
okolo 130 ¢lent, tedy zenskych a neziskovych sdruzeni, organizaci a pro zeny zalozenych
politickych stran. Jednotlivych ¢lenil je zde zastoupeno pies 1400. Jednim z hlavnich Gspé-
chil organizace je vydani nového zdkonu o ochrané proti nasili, ktery vesel v platnost 1.

dubna 2007. Do tvorby tohoto zdkona se zenské centrum od poc¢atku angazovalo.

Neoficialni vznik centra se datuje k roku 1914, kdy s ptichodem prvni svétové valky pfisla
také nouze a tak se riizna proZenska sdruZzeni zacala spojovat a koordinovat dobrovolnic-
kou praci Zzen. Dva roky poté vniklo centrum tentokrat oficidlni, a to se vSemi potfebnymi

stanovami. (Publicis: Kampagne zum Thema hausliche Gewalt, 2013)

7.5.1 Domaci nasili malokdy zna jen jednu obét’

Ve dvou ze tii p¥ipadti doméciho nasili ve Svycarsku se nasili odehrava v roding s détmi. A
tak se Zenska centrala Curych rozhodla k vypusténi kampané podporujici ochranu tietich
osob zainteresovanych do doméciho nasili. Kampan Domaéci nasili zna malokdy jen jednu
obét’ prisla na obrazovky v lednu roku 2014. Tahle kampan obsahovala vice komunikac-
nich aktivit. PfedevSim televizni reklamu, plakaty, billboardy a PR vedené hlavné skrze
socialni sité.

Spot trva 42 sekund a jeho hlavnim poselstvim je argument, Ze nasili ma casto vice obéti
nez jen jednu a ¢asto jsou jimi nevinné déti. Neni pro obéti tedy dilezité jen ochranit sebe,
ale 1 tyhle tieti. Hlavni, ale ne jedinou cilovou skupinou kampan¢ jsou zeny s détmi, které

cey

jsou potencidlnimi obétmi, tedy Zijici ve vztahu.

Hlavni postavou je mald roztomild hol¢icka kolem sedmi let. Déti v reklamé podporuji
soucit a vy$$i miru emoci. Hol¢ic¢ka se chova podle mezinarodnich stereotypt, kdy dcera

chce byt a vypadat jako jeji matka. Je to jeji vzor. V prvnim zdbéru divka nevinné skace
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kolem postele v loznici mezi lodickami, Vv dalSich tfech zabérech si tyhle boty zkousi.
Vzhledem k teplym barvam a romantické hudbé v podkresu je atmosféra v byté klidna.
V dalsim stiihu se divka diva do klece s ptakem a useda si k li¢icimu stolu své matky. Zde
si zacne pudrovat tvar. V obraze se objevi napis ,,Chce se podobat své matce®. Dalsi stiihy
jsou jednotlivymi detaily nejdfive na to, jak si divka li¢i oko a poté rty. Kdyz se poté ka-
mera oddali na celou divku, jde poznat, Ze si tvar nalicila jako jeji matka, kterd prochazi
obdobim domaciho nasili. M4 modfinu kolem oka a neupravenou rténku. Spot konc¢i na-
zvem kampang¢, tedy Domaci nésili ma zfidka jen jednu obét’, poté se objevi dovétek ,,ne-
nechte to dojit tak daleko*, logo a webova adresa zenského centra. Cely spot je doprovazen

piano verzi zndmé pisné Mad Word, ktera vznikla z originalu Tears for Fears.

FRAUENZENTRALE 'O

Obr. 6 Koldz ze spotu Frauenzentrale Ziirich (Zdroj: Publicis Switzerland, 16. 1. 2014)
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8 VYSLEDKY VYZUMU

V nasledujici kapitole budou figurovat dvé hlavni podkapitoly. Ta prvni bude popisovat
vyzkumné rozhovory, analyzovat ziskana data a vyhodnocovat reakce jednotlivych ucast-
niki rozhovoru. V druhé ¢asti budou rozebrany jednotlivé parametry spotu, které byly vy-
brany k analyze, tedy vécné informace, pouzité postavy, barvy, hlasy/hudba a symbolika.

Nasledn¢ bude cely vyzkum shrnut a vyhodnocen.

8.1 Vysledky rozhovoru

V nadchazejicich kapitolach budou popsany jednotlivé rozhovory vyzkumu. U kaZdého
ucastnika budou popsany reakce na jednotlivé spoty, nasledné bude vyhodnoceno, na jaké
parametry se zaméetoval nejvice. Také bude popsan pravdépodobny divod jeho hodnoceni

a zaujeti danymi parametry reklamnich spott. Spoty budou déle nazyvany Cisly;
- prvni spot — Poslouchej
- druhy spot — Ptijd’te v¢as
- treti spot — Mlc¢eni boli
- Ctvrty spot — 16 dni aktivizmu proti nasili pachanému na Zenach

- paty spot — Domaci nasili méalokdy zna jen jednu obét’.

8.1.1 Ucastnik & 1
Lenka, 23 let

Lenka v prvnim spotu nepocitila zadné piimé emoce, citila se ovSem zmatené z formy
zpracovani spotu. Jak uvedla, barvy ani hlasy ji nijak vice nezaujaly. Nejvice mluvila o
muzi ve spotu, o tom jak na ni pusobila jeho komunikace se zenou. Lenka si ve spotu za-

pamatovala jednu informaci, tedy telefonni ¢islo.

Ve druhém spotu Lenka také nebyla emocionalné pfili§ zaujatd, tento spot ji ovSem donutil
k zamysleni nad nebezpecim. Jako nejzajimavéjsi prvek pro ni hodnotila hudbu, o té také
mluvila jako o jemné a pfijemné. VSimla si symboliky lodic¢ek, které ji nasledné také upou-
taly. Co se tyka vécnych informaci, tak si Lenka zapamatovala dvé informace, které ovSem

byly v pozménéném vyznamu, a tak je tento bod irelevantni.

Tteti spot vyvolal empatii, pisobil na Lenku drsné. Poznala zndmou osobu ve spotu,

ovSem ta ji nijak vic nezaujala. Stejné tak ji nezaujalo barevné zpracovani ani forma pouZi-
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ti hlast v reklamé. Lenka udala, ze si nevSimla zadné symboliky ve spotu, a to pies to, Ze si
vSimla pasky strhavané z obli¢eje. Tato symbolika v ni vSak vyvolala zaujeti jen v podobé
empatie s muzem, ktery si strhava pasku z fousatého obli¢eje. Mezi informacemi si Lenka

nejvice zapamatovala hashtag kampané a v ndvaznosti na to i samotny nazev kampang.

Ctvrty spot vyvolal v Giastnici vyzkumu, Lence, zvédavost a sounaleZitost. Tedy dvé emo-
ce, které v ni vyvolala predev§im Zena, jeji dynamicky projev spojeny s raznym hlasem a
atypické kulisy. Lenka udala, ze netusi pro¢, ale hlas zeny ji zaujal ve velké mife. Také
zaznamenala dualezité vécné informace spotu, tedy ze se jedna o pozvanku na kampan po-

fadanou organizaci Fenestra.

Posledni ze spoti v Lence také vyvolal silnou emoci, a to litost. Litost v ni vyvolala pouzi-
ta postava, tedy mala holcicka. Lenka si zde také zapamatovala fecenou informaci. Hudbu

ve spotu hodnotila kladn€ a zajimavé, jelikoz ji byla zndma.

Jako nejlepsi spot hodnotila Lenka spot paty, kde ji nejvice zaujala postava malé holky a
pouzita hudba. Jako druhy do poradi uvedla spot prvni, pfi jeho rozboru ovsem znéla spise
nezaujaté a odtazité. Ve tfetim spotu v potadi hodnotila spot ¢tvrty, kde ji nejvice zaujala
Zena prezentujici problematiku. Stejné jako dalsi €astnici rozhovoru hodnotila jako nejza-
jimavéjsi spoty ty, které na ni mély emocionalni vliv. Ale 1 zde je vyjimkou prvni spot,

ktery Lenka hodnotila informacné a zatadila ho jako druhy nejzajimavé;si.

Tab. 3 Vnimani podnéti - Lenka

Vécné
Spot Nejvyraznéjsi podnét Post Hudba/hl; B E Symbolik
po ejvyraznéjsi podn ostava udba/hlasy arvy ——— moce ymbolika
postava Vv

hudba

Legenda

symbolika S V - zaujalo velmi

postava \Y S - zaujalo stfedné

wnilisjwiNn =
<lvlzl<]|z
H N E M E
wl<l<|v]e
<|<|v]|v]v»
wlelzl<|z

postava A M - zaujalo méné

Serazeni spotit od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
51,4,2,3

Spoty vaimané jako vice informativni:

1,2,3

Spoty vnimané jako vice emociondlni:

4,5
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Lenka je ¢lovek, ktery si drzi emociondlni odstup od komerc¢ni reklamy, jednim z divodii
mize byt jeji kazdodenni prace s propagacnimi materidly. Ve shlédnutych spotech hledala
spisSe vécné informace, které si ovSem nepamatovala vzdy ve spravném znéni. A tak se
tyhle stavaly nekvalitnimi. Lenka podle projevu spada do auditivniho typu lidi, m¢la by si
tedy nejvice v§imat zvukovych projevil. Napfic tomu ji ve tfech z péti spotli nejvice zaujala
osoba, ktera ve spotu hrala. Vyjimky ohledné prvniho spotu, kdy nebylo pln€ pochopitelné,
jak jeho chapani Lenka uchopuje, je pochopitelna. A to skrze uvedeny pocit, ktery Lenka
ze spotu méla, tedy zmatenost. VIiv na tuhle situaci miize mit i nervozita pii odpovidani na

prvni otazky rozhovoru.

Tab. 4 Zpétné dotazovani - Lenka

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1 postava telefonni cislo
2 hudba statistika
3 symbolika hashtag, nazev kampané
4 symbolika
5 X postava slogan

8.1.2 Uckastnik & 2
Barbora, 24

Prvni spot na Barboru piisobil emocionalné jen v prvni poloving, a to komicky. V této ¢asti
nechapala spot tak, jak by mél plisobit. Tusila ze spotu humornou zapletku, kdy si nékdo
dela legraci z policejni stanice. Tuhle ptfedstavu dopliiovaly 1 obrazy domu, kterych si v§i-

mala. Mimo symboliky a jedné vécné informace ji zadny z parametri nezaujal.

Druhy ze spotil uvedla také jako jeden z téch, ktery na ni mel pouze maly emocionélni vliv.
Zde se sousttfedila na vécné informace ohledné statistik a organizace. Tyhle informace ji
ovSem utkvély v paméti mylné. Na spotu ji nejvice zaujaly lodicky symbolizujici obéti
nasili, mluvila o nich jako o nejzajimavéjsim prvku a také s jejich symbolikou spojovala

hudbu a barvy spotu, které ji atmosféru doladily.

Ke tfetimu ze spotl uvedla své emoce jako nulové, a to z ditvodu toho, Ze byl spot pouze
hrany a nediivéryhodny. Zaujal ji pan Suchatipa, ktery pro ni snizoval diivéryhodnost spo-
tu. Nejvice ji zaujala paska, kterou mél muz pies usta, t¢ prikladala symboliku mlceni.

V tomhle spotu na ni neplisobily ani pouzité barvy, ani hlasovy projev.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Ve ctvrtém spotu Barbora pocitila nejdiive humornou, pozdéji zarazenou a negativni emo-
ci. Nejvice ji na spotu zaujaly rekvizity, kterym vsak nepiikladala zadny symbolicky vy-
znam. Symboliky si ovSem vSimla ve vzhledu samotné pani, ktery se postupem menil.
Barvy ji dolad’ovaly vjem ze spotu. Hlas zeny také, ten navic korespondoval s Barbofinym
naladénim, tedy v prvni ¢asti ji hlas ptfipadal humorny, v dalsi neutralni. V tomto spotu se

nesoustiedila na vécné informace.

Paty spot vyvolal nejsiln€jsi emoci, kde tomuto poméhalo vyobrazeni divky. Nejzajimavé;j-
Sim byl pro Barboru symbol mlaceni, tedy modiina, kterou si divka v pribéhu spotu nalici-

la. Také ji zaujala hudba, ktera ji pfipadala povédoma a ptfiméfené zajimava.

V prvni ze dvou zavéreCnych otdzek Barbora hodnotila jako nejzajimavéjsi reklamy prvné
ty, které na ni emocionalné pisobily nejvice, tedy paty a druhy reklamni spot. A to para-

doxné k tomu, Ze nejvice informaci si vzala ze spotu druhého.

Tab. 5 Vnimani podnéti - Barbora

Vécné
Spot Nejvyraznéjsi podnét Postava Hudba/hlasy Barvy iorfaca! Emoce Symbolika

Symbolika M

Symbolika Legenda
Symbolika S
Symbolika Vv

Symbolika \

V - zaujalo velmi

S - zaujalo stfedné

nisjwinNn =
<|~|z|v]|=z
wl<|zlv]z
z|lz|z|<]|»
<|v|z|z]z
<jui<|<|<

M - zaujalo méné

Serazeni spotii od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
52,4,1,3

Spoty vnimané jako vice informativni:

1,34

Spoty vnimané jako vice emocionalni:

2,5

Barbora byla autorkou pochopena jako osoba racionalni, ktera nejdiive vSe vstiebava jako
informace, az nasledné si ptfipousti emoce. Velice pozorna byla v detailim jednotlivych
spotl, které si spojovala se skrytym vyznamem, ty poté vzdy hodnotila jako ty, které ji

nejvice zaujaly.
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Tab. 6 Zpétné dotazovani - Barbora

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1 postavy
2 X symbolika
3 postava
4 symbolika
S emoce

8.1.3 Ucastnik & 3
Martin, 25 let

U prvni reklamy Martina zaujal rozhovor dvou lidi, kterému se vénoval nejvice. Lidé ve
spotu nebyli mimo hlasovy zaznam nijak vyobrazeni a na Martina spot nezapusobili tolik,
aby v ném vzbudil emoce. U parametr hudby, barev, symboliky zminil, Ze si jich nevsi-

mal a nijak na néj nezaptsobily. U osob se ov§em rozmluvil o tom, jak na n¢&j kdo plsobil.

Druhy spot Martina nechal bez emoci. Ptiznal, Ze by si takové reklamy pravdépodobné
nev§imnul. Hudba jej iritovala, v obraze tusil symboliku, ale nevédél ¢eho. Nesnazil se ji
pochopit. Ve spotu si v§imnul jen strohych textovych informaci, které ho zaujaly. Ostatni

jeho odpovédi k tomuto spotu byly strohé a nezaujaté.

Ve tretim spotu se Martin znova mohl zaméfit na postavu, kterd ve druhé spotu nebyl. Ne-
tusil, zda jde o znamou nebo nezndmou osobu, piesto jej zaujala. Uvedl, Ze se mu do spotu
hodila pro sviij vzhled a dojem, ktery vytvarela. Zaroven hodnotil vyrazné barevné prove-
deni, které mu pomohlo k pov§imnuti si ndzvu kampané. Kontrast barev ho sice nepovzbu-

dil v emocionalnim prozitku, ale upoutal jeho pozornost.

Ctvrty spot byl pro Martina emoéné vypjatym. Kli¢ovym prvkem, ktery jej uvedl do pie-
kvapeni aZ uzkosti, byla osoba Zeny. A to proto, Ze byla atypicky zpracovana. Bylo zde
mnoho symbolik, které se Martina nedotkly. Osoba na néj ptsobila tak silnym dojmem, zZe

ji rozebiral po ¢as celého rozhovoru. Jak ze strany vzhledu, hlasu, tak pocitli Zeny.

Posledni z péti spoti Martin subjektivné hodnotil jako velice emocionalni z divodl uziti
malého ditéte. Uvedl, ze barvy a hudebni podklad na n&j ptisobily a dotvarely jeho pocito-

vé vnimani. I ptes silné emoci si v§imnul vécnych informaci ve spotu.

Tvrzeni o vnimani informaci a emoci u Martina bylo potvrzeno zavéreCnymi otazkami,
kdy mél Martin rozdélit spoty na ty, které na n&j plsobily informacné a které emocionalné.

Jako emociondlni uvedl jen ty, kde hrala roli ziva osoba. V ptipad¢ tietiho spotu, kde figu-
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rovala celebrita, Martin dlouze vahal nad informac¢nim a emocionalnim piisobenim. Nako-
nec zvolil informacni apel, mozno soudit Ze tomu tak bylo z principu nepiesvédcivosti
slavné osoby jako hlavni postavy spotu. Druhou moznosti je, Ze tomu tak bylo proto, ze
osoba ve spotu nijak neprojevovala své postizeni danou tematikou. Pii sefazeni od nejza-
jimav¢jsiho po nejméné zajimavy spot Martin také hodnotil jediny spot bez vyuziti postavy
jako nejmén¢ zajimavy.

Tab. 7 Vnimani podnétii - Martin

Vécné

Nejvyraznéjsi podnét Postava Hudba/hlasy Barvy , Symbolika
informace

Emoce S

Hudba

Legenda

Postava \ V - zaujalo velmi

Postava Vv S - zaujalo stfedné

niasajwin e
<|v|l<]|<|z
alol<|v]z
zl<|<|v|z
<l<lzl=zl<
M HEHEE

Postava \" M - zaujalo méné

Serazeni spotii od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
514,32

Spoty vaimané jako vice informativni:

2,3

Spoty vnimané jako vice emocionalni:

1,4,5

Autorka vyhodnotila, Ze Martin je racionalni typ ¢lovéka, ktery se Castéji zaméfuje na in-
formace, technické zpracovani, proveditelnost a jednotlivé prvky zpravy. Mimo to je také
siln€¢ spolecensky zaloZeny. V ramci zhlédnuti péti spotii si obcas vS§iml zajimavého zpra-
covani, barevného provedeni, nebo hudebniho doprovodu, tyhle parametry vSak vzdy ne-
zaujaté hodnotil. Mluvil o vhodnosti, nevhodnosti zpracovani pro dany typ reklamy, mluvil
o technickém zpracovani kulis. Nejvice zpozornél u reklamnich spotil vyuzivajicich postav
lidi. Tyhle vzdy zminil jako prvni véc, kterd jej zaujala. V tomto ptipadé mluvil o svych
pocitech a svém vnimani dané osoby. JelikoZ na néj postavy plisobi emoc¢né, nemluvil o
nich jako o parametrech spotu. Casto je také spojoval s ostatnimi prvky reklamy, jako na-
piiklad pii zmince hol€i€ky pii otazce na hlavni sdéleni spotu. Vzhledem ke své charakte-
ristice hledal ve spotech informace, pamatoval si tedy ve Ctyfech z péti spoti informaci o
zadavateli a ucelu kampané. V protikladu k hledani Cistych a jasné fecenych informaci

nehledal ve spotech symboliku, nev§imal si asociaci a skrytych vyznamd.
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Tab. 8 Zpétné dotazovani - Martin

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1
2 emoce statistika
3 postava
4 X symbolika
5 emoce slogan

8.1.4 Uctastnik &. 4
Petra, 27 let

V rozhovoru Petra u prvniho spotu uvedla, ze na ni tento emocionaln¢ ptisobil, citila empa-
tii a pozitivni naladu z nadé¢je, kterou spot vyjadiuje. Nejvice ji zaujal rozhovor dvou lidi,
jeho zpracovéni. Ne jen Petra uvedla, Ze Zena v prvni spotu na ni piisobi nediivéryhodné

Z ditvodu klidnosti v hlase. Také si v§imla vice detailti symbolizujicich nésili v dom¢.

Ve druhém spotu Petru nejvice zaujaly statistiky, tedy informace o domacim nasili, také si
v§imla loga organizace. Tyhle informace na ni ptsobily znova pozitivng, jelikoz si z nich

vzala uvédoméni vlastniho $tésti. Déle ji také zaujala hudba, kterou hodnotila jako iritujici.

Ve tietim spotu Petra méla pocit povinnosti. Nejvice ji zaujala osoba, kterd ji pfipadala
povédoma. I ptes nejveétsi zaujeti, ji tahle ptipadala nediivéryhodna z diivodu genderovych

stereotypu. Barvy ji zaujaly, pfedev§im kontrast, ktery ji vedl k ziskanému pocitu.

Ctvrty spot byl Petrou myln& pochopen, a to, jak ona sama zminila, pro jeji Zivotni styl a
zkuSenost. V textech spatfovala ze zacatku odliSnou symboliku, aZ po ¢ase rozhovoru zaca-
la chapat myslenku spojenou s doméacim nasili. Stejné jako ve tretim spotu se zamétovala
na informace. Mimo informace ji zaujala i postava Zeny, a to jak po strance hlasu, tak

vzhledu.

V patém spotu Petra citila negativni emoci, nechut’ ke spolecnosti. Tuhle nechut’ ji ptivodi-
lo sdéleni spotu, tedy ze v této problematice figuruje Casto vice obéti. Nejvice ji zaujala
holc€icka, ktera pro ni méla i osobn¢ vnimanou symboliku. Petra mé rezavé vlasy spojené
s velkou mirou nevinnosti. V tomhle spotu si nevS§imala vécnych informaci, ale zaujala ji

hudba, ktera ji utkvéla v paméti.

V poslednich dvou otdzkach Petra hodnotila jako vice informativni spot druhy a tieti, ty se

V jejim zebticku zajimavosti ocitly na poslednich dvou pozicich, byly pro ni tedy nejméné
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zajimavé. Jeji rozfazeni na vice emociondlni a vice informativni reklamni spoty korespon-

dovalo s predchozimi ¢astmi rozhovoru.

Tab. 9 Vnimani podnétii - Petra

Vécné

Nejvyraznéjsi podnét Postava Hudba/hlasy Barvy Iiforiace Symbolika
1 Postava \ S M S \ \
2 Informace Vv M " S " Legenda
3 Postava \ M \ Vv S \ V - zaujalo velmi
4 Postava \ v S " Vv \ S - zaujalo stfedné
5 Postava \ Vv v M \ \ M - zaujalo méné

Serazeni spotut od nejvice zajimavého po nejmeéné zajimavy:
54,123

Spoty vaimané jako vice informativni:

2,3

Spoty vaimané jako vice emociondlni:

1,4,5

Autorka prace vyhodnotila Evu jako velice citové zalozeného ¢lovéka. Zajima se o lidi, o
socialni tematiku a ve velké mife vnima emoce a dokéaze je také popisovat. Petra nejvice
vnimala postavy ve spotech, jejich zpracovani, jejich emocni pisobeni. Také se ve velké
mife soustfedila na informace, coZ bylo pravdépodobné zpiisobeno dopliiovanim ptehledu
Vv oblasti socialni tematiky, o kterou se Petra denné zajima. Napiiklad u tfetiho spotu si

vSimala partnert, kteti kampan podpofili, jelikoZ ji tyhle nazvy nejsou cizi.

Tab. 10 Zpétné dotazovani - Petra

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
T X symbolika telefonni cislo
2 symbolika
3 emoce i
4 symbolika nazev organizace, partner projektu
5 symbolika

8.1.5 Ucastnik & 5

Romana, 37 let
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Dalsi ucastnice rozhovoru, Romana, Si vV prvnim spotu nejvice v§imla Zeny, ktera volala na
stanici o pomoc. Nejvice ji zaujal samotny rozhovor, kde pro ni zena znéla klidné, silné a

odhodlané. Také si v§imla barevného ladéni obrazu.

V druhém spotu byla velmi pfekvapena, nasledovala negativni emoce spojena s informaci.
Z toho divodu uvedla informaci jako prvek, ktery ji nejvice zaujal. V negativnim smyslu si

vSimla barevného zpracovani a hudebniho doprovodu. Ty ji spiSe znepokojovaly.

Ve tietim spotu ji nejvice zaujala postava, kterou nedokdzala definovat. Tedy zda jde o
ob¢t’ ¢i nasilnika. Ta v ni vyvolala smiSené pocity v navaznosti na gesto s paskou, které ve
spotu provadi. Nemluvila o silnych emocich, ale zminila negativni pocit spojeny
s tematikou. Sama od sebe hovofila o barvach, které ji zaujaly a podpofily ji v§imat si dal-

Sich prvki. Stejné tak si Romana vSimla hrubého hlasu muze.

Ctvrty spot na Romanu piisobil emocionalng, tuto emoci pfipisuje piedeviim postavé po-
stizené problematikou. Emoci popisuje jako zaskoCeni a tzkost. Také si velmi v§imala

barevného ptizptisobeni obrazu a hlasu zeny.

V poslednim spotu si Romana nejvice v§imala pfedmétii symbolizujicich doméci nasili a

mateistvi. Ve velké mife ji zaujala hudba, zde ov§em nerozpoznala znamou skladbu.

Romana hodnotila jako informativni paradoxné ty spoty, u kterych si nezapamatovala zad-
nou informaci. Pfi rozfazovani na informativni a emociondlni reklamy uvedla mezi emoci-
onalnimi 1 reklamy, u kterych v pfedchozim rozhovoru neuvedla silnou miru emocional-

nich pociti.
Tab. 11 Vnimdni podnétii - Romana

Vécné
Spot Nejvyraznéj$i podnét Postava Hudba/hlasy Barvy inf:;mace Emoce Symbolika

Postava \

Informace Legenda

Symbolika Y
Hlas \

V - zaujalo velmi

S - zaujalo stfedné

niasajwin =
<|<|<|v]|=z
wl<l<|e]»
27 <=2
<|<|z]l<]<
<|<|<]|v]=z

Symbolika S M - zaujalo méné

Serazeni spotii od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
4,5,2,3,1

Spoty vnimané jako vice informativni:

2,3

Spoty vnimané jako vice emocionalni:
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1,4,5

Romana je dle autorky emocionalné zalozend zena, ktera ovSem nedokaze popisovat emo-
ce slovy, coz také zminila v rozhovoru. V posledni otazce tak pfifadila emocionalni vliv i
spotu, u které¢ho ze spotu plynulo, Ze na ni tento neptisobil tak silné. Romana neni zameéte-
na na informace, spiSe se zaméefuje na obraz a zvuk. Jeji vnimani vSak nebylo jednosmérné

zamétené, v nekterych spotech si také siln€ v§imala postav a symboliky.

Tab. 122 Zpétné dotazovani - Romana

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1 hlas
2 symbolika stytistiky, organizace
3 postava slogan
4 X symbolika organizace
5 symbolika

8.1.6 Ucastnik &. 6
Jana, 42 let

V prvnim spotu Janu nejvice zaujal rozhovor lidi, tedy kreativni stranka spotu. Spot v ni
paradoxné vyvolal strach, jelikoZ hlavnim bodem, ke kterému v rozhovoru sméfovala, byl

muz a jeho reakce. Jeho vyrovnany hlas a profesionalni reakce.

V druhém spotu Jana pocitila emoce néhy, sounalezitosti a ¢astecné smutku. Z obsahu ji
nejvice zaujaly rekvizity symbolizujici situaci. Zapamatovala si dlleZité zpravy spotu. Ta-

ké si uvédomovala symboliku svicek a lodicek ve spotu.

Tteti spot na Janu nemél Zadny emocionalni vliv, nejspiSe by na ni v televizi nemél zadny
vliv. MuzZ ve spotu a jeho hlas ji velice zaujaly, ovSem v negativnim slova smyslu. SpiSe by
si zde predstavila néznou zenu nez drsného muze s hrubym hlasem. Barvy ji vitbec neupo-

utaly. Informace ze spotu si nezapamatovala, pravdépodobné pro nezaujeti spotem.

Ctvrty spot v Jané také vyvolal emoce, vzala si jej osobné predevsim kvili vybrané osobg,
ktera byla v jejim v&ku, coZ je u dané tematiky pro Janu neocekdvané. Barvy i hlas ji do-
tvarely atmosféru ve vétsi mife nez u ostatnich spotii. Nejvice Jana vnimala informace,

kam fadila 1 monolog Zeny, ktery ji osvétlil stav, ve kterém se postiZené nachazi.

Paty spot zaujal Janu nejvice, jelikoZ z n€j méla velky posun emoci, vyvolal v ni az plac.

Citila bezmoc a smutek, a to ptfedevs§im kviili pouziti malé divky. Zde si domyslela symbo-
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liku bezmoci. Symboliku také vnimala v barvach spotu, které siln¢ i s hudbou podpoftily
jeji naladu.

Podle poslednich dvou otazek jde vyhodnotit, Zze u spoti, které Janu zaujaly vice, také
vnimala vice prvki. Tedy v subjektivné nejzajimavéjSim spotu vnimala siln€ jak osobu,
hudbu, barvy, tak symboliku, byla jim emo¢n¢ zaujata. Naproti tomu ovSem tolik nevnima-
la sdélené informace. Nejlépe hodnotila ¢tyii spoty, které na ni ptsobily vice emocionalné,

jako posledni hodnotila ten, ktery hodnotila jako informacni.

Tab. 13 Vnimani podnétii — Jana (42)

Vécné
Spot Nejvyraznéjsi podnét Postava Hudba/hlasy Barvy in‘;::rena:e Emoce Symbolika

postava \%

informace Legenda

symbolika Vv V - zaujalo velmi

postava \ S - zaujalo stfedné

nisjwiNn =
<jui<|vi]<
NEHHEHE
wlelzl<|z
<|<|zl|<|=<
vlzl<|v]=z

postava \% M - zaujalo méné

Serazeni spotit od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
514,23

Spoty vnimané jako vice informativni:

3

Spoty vnimané jako vice emociondlni:

1,2,4,5

Jana byla autorkou vyhodnocena jako emocionélni ¢lovek, ktery siln€ vnimé osoby pouzité
v reklamni tvorbé, je spiSe kineticky typ ¢lov€ka. Je tedy zaméfena na celkovy dojem
z ¢lovéka, kde hodnoti mimo vzhledovou a hlasovou stranku i pohyby, chovani a gesta. U
tfi spotl ze Ctyf, kde byla postava, citila Jana silné emoce, které popisovala cestou lidi,
tedy mluvila o chovani, vzhledu, ¢i myslenkach ¢lovéka, kvili kterym byla v takovém
emocionalnim rozpolozeni. Ctvrty ze spotil, kde vystupovala postava, byl tfeti spot, kde
Jana nenabyla zadné celkové emoce, ovSem v otazce plsobeni pana Suchafipy, byla Jana
siln€¢ podrazdénad vybérem jeho tvaie. Ta ji plné nezapadala do celkové mySlenky. Mimo

postav si Jana také siln€ v§imala hudby/hlasti a symboliky jednotlivych prvkl reklamy.
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Tab. 14 Zpétné dotazovani — Jana (42)

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
il X postavy
2 symbolika
3 postava
4 symbolika ndzev organizace
5 barvy

8.1.7 Uckastnik & 7
Magda, 44 let

Magda se v prvni spotu zaméfila predev§im na rozhovor dvou lidi, brala jej jako dulezitou
informaci. Tedy to, ze je to jakysi navod. Nejvice ji zaujala pohotova reakce zeny a moti-
vovanost zeny. Pfi otdzce, zda si v§imla hlasii, odpovédé€la, Ze hlas Zeny byl pfili§ klidny a
neredlny, to ovSem sama od sebe nezminila. Zajimala se o hlubsi smysl d¢jové linky, také
ji zaujala symbolika zobrazeni domu v neporadku. Piredev§im symbolické vyjevy na ni

emocn¢ zapusobily.

Ve druhém spotu Magdu nejvice zaujaly informace 0 Zenach. Pamatovala si doslovné véty
1 nadzev organizace. Mimo informace se znova zaméfila na symboliku, kterou do hloubky
rozebrala. Zde Magda udavala znova emoce, které podle jejich slov pfifazovala symbolic-

kym obraztim. Citila smutek a nadéji, nadé€ji pfifadila svickam a smutek poctu obéti.

Tteti ze spotlh v Magdé nevyvolal zddnou emoci. Tentokrat ji zaujalo spojeni ,,ml¢eni bo-
1i*, jelikoZ si jej asociovala se souslovim mlceti zlato. Spot na ni pisobil vazné a vystrazné,
tak uvadéla u kazdého z hodnocenych parametrd. Pfi smysleni nad symbolickymi prvky se
dostala dale, nez vSichni ostatni respondenti, kdy mimo hlavni symboliku pasky pies pusu
mluvila o vlastnim zavinéni a vlastnim dostani se z tohoto vézeni. Mimo symboliku se

Magda znova nevédomky zaméfila na informace, které si zapamatovala.

Ctvrty spot v Magdé vyvolal zoufalstvi a empatii. Tentokrat ji zaujala vyobrazena Zena a
veskery jeji projev vcetné skrytych symbolik jako celek. Znova upozornila na nékolik
skrytych vyznami, ovSem tentokrat vice prozivala empatii se Zenou, kterd pfedstavovala
obét’ doméciho nasili.

V patém spotu nejvice zaujala osoba holCicky, ktera vyvolala litost a smutek. Také Magda

doplnila, Ze hol¢icka méla na jeji pocit velice negativni vliv kvuli zanedbani vlastnimi ro-
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di¢i. Magda si tentokrat vice vSimala hudby, ale také se zaméfila na informacni stranku a

symboliku.

Pti poslednich dvou otazkdch Magda az na jednu vyjimku fadila spoty vice informativni na
prvni pozice. Az poté komentovala ty podle ni emocionalné ladéné. Vyjimkou byl jen po-

sledni spot se silnym vlivem emoce zatazeny jako druhy nejvice zajimavy.
Tab. 15 Vnimdni podnétii - Magda

Vécné

Spot Nejvyraznéj$i podnét Postava Hudba/hlasy Barvy Iiformica Emoce Symbolika
1 postava \ S S S S S
2 informace M S \" S \Y Legenda
3 symbolika S S Vv ) M v V - zaujalo velmi
4 postava Vv v M \ \ \ S - zaujalo stredné
5 postava \ \' S M v v M - zaujalo méné

Serazeni spotit od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
1,5,2,3,4

Spoty vanimané jako vice informativni:

1,2,3

Spoty vaimané jako vice emociondlni:

4,5

Autorka prace hodnoti Magdu jako analyticky typ ¢lovéka, ktery rychle vstiebava informa-
ce a skryté vyznamy. Dokaze se tedy soustfedit na spot jako celek a jesté si vSimat detaild.
Magdu casto zaujaly a emocionalné naladily postavy pouZité ve spotu, sama zminovala, ze
tyto na ni maji velky vliv, ovSem vétsi pozornost sousttedila na skrytou symboliku, a to ve
vSech péti spotech. Tuhle potom ¢astecné piifazovala svym emocim a chapani sdéleni spo-
tu. Také se soustiedila na informace. Jak u spotl, kde byly jednoznacné psané, tak u téch

se skrytou zpravou. Co se tyka informaci, vS§imala si 1 organizaci a kontaktnich udaj.

Tab. 16 Zpétné dotazovani - Magda

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1 postava telefonni ¢islo
2 X informace statistika
3 postava nazev kampané
4 postava
5 symbolika
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8.1.8 Utastnik &. 8
Jana, 44 let

V prvnim spotu Janu nejvice zaujala logika provedeni. Nejvice ji zaujal obsah rozhovoru,
ktery brala jako informaci pro postizené osoby, jak jednat v takové situaci. Emoce by se
dala popsat jako nadseni. Na obsah rozhovoru se soustfedila natolik, Zze pomijela ostatni
parametry. Dale si v§imla vyobrazeni domova, které na ni plisobilo neuspotfddané a pro-

blematicky.

Druhy ze spoti vnimala negativn€, ovSem spot nezaplsobil na jeji emoce. Tentokrat se
také soustiedila na informace, ovSem statistiky v prib&hu spotu si zafixovala mylné. Sou-

stiedila se pfedevsim na packshot.

Tteti spot Jana nehodnotila jako plisobici na emoce, nybrz informativni. Tyhle informace
ovsem hodnotila jako siln€ vSeobecné emotivni. Muz, barvy i hlas na ni plisobily diirazné a
jasné.

Ctvrty spot se stal prvnim silné emocionalné pasobicim. Tohle hodnotila z diivodu souna-
lezitosti se sdélenim, které v ni vyvolala vedlej$i asociace. Nejvice hovofila Jana o dyna-
mice projevu, a to predevS§im v hlase Zeny. Tahle dynamika ji nutila soustfedit se na text,

také se sousttfedila na informace.

Posledni spot na Janu nijak neptisobil, co se emoci tyka, a to predevsim z divodu nedive-
ryhodnosti celého spotu. Na druhou stranu jej hodnotila jako pro lidi, ktefi se

s problematikou osobné nesetkali, velice vypjaty.

I pfes niz8i miru zaujeti emociondlnim apelem Jana sefadila spoty od nejzajimavéjsiho po
nejméné zajimavy dne svého emocionalniho prozitku. Ten rozebirala v pribéhu rozhovoru.
Tyhle emoce vSak nebyly vSeobecné a byly ji osobni. Naptiklad prvni ze spotd hodnotila
obecné¢ informativné, ov§em sama za sebe jej prozivala emocionalng, a to z diivodu nadSe-
ni pro logiku rozhovoru. Pii rozdélovani na spoty vice emociondlni a informativni pak tedy

tohle rozdéleni nekorespondovalo se subjektivnimi prozitky.

Tab. 17 Vnimani podnétii — Jana (44)

Vécné

Nejvyraznéj$i podnét Postava Hudba/hlasy inf Symbolika
informace

Informace S

Informace
Symbolika S
Hlasy M

Legenda

V - zaujalo velmi

S - zaujalo stfedné

wmisjwiNn -
zl<|~|~]|z
zl<|<|vl|=z
<|I<|<]<]|<
§<m§w
<|wl<lo]-

Informace S M - zaujalo méné
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Serazeni spotit od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
4,1,3,5,2

Spoty vnimané jako vice informativni:

1,3

Spoty vaimané jako vice emociondlni:

2,4,5

Jana je jedinou ucastnici rozhovoru, kterd ve svém zivoté méla stiet s domacim nasili. Jeji
odpovédi v rozhovoru v navaznosti na tenhle fakt mély opa¢ny raz nez u ostatnich respon-
dentt. Podle jejich odpovédi ji u tietiho a ¢tvrtého spotu nejvice zaujaly hlasy a symbolika.
Podle navazujicich odpovédi vSak daval nejvétsi pozor v oblasti informaci. At uz $lo o
pfimo sd€lené informace, tak ty, které plynuly z pfibéhu. To bylo zptisobeno jak podvédo-
mou potiebou vyhledavat informace uréené postizenym, tak z diivodu emociondlniho ne-
zaujeti. Jinak feCeno Janu tyhle emoce neovlivnily, jelikoz sama znd divérné situaci. Na-
ptiklad u posledniho spotu zminila, Ze ji tahle informace oznacujici dit¢ jako dalSi obét’
pfipada nerelevantni, jelikoZz vi, Ze déti jsou ve velké vétSin€ piipadd nejvice kryty pred

problematikou.

Tab. 18 Zpétné dotazovani — Jana (44)

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1 informace
2 symbolika nazev organizace, statistika
3 postava nazev kampané
4 X emoce nazev organizace
5 postava mésto plsobeni organizace

8.1.9 Ucastnik & 9
Michal, 53 let

Michal po zhlédnuti prvniho spotu citil negativni nastvanost na svét. Ve velké mife jej zau-
jala nedlivéryhodnost hlasu Zeny a myslenka rozhovoru dvou osob. Nijak jej nezaujaly

informace ani barvy spotu.

Druhy spot v Michalovi nezanechal zadné emoce, spot jej celkové nezaujal. V§iml si in-
formace, a to protoZe jinak na n¢j spot ptsobil nicnetikajicné a stroze. Pfes informaci, ze

jej symbolické rekvizity ve spotu nebavily, v§iml si jich a popsal jejich vyznam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Ve tfetim spotu bylo znova opomenuto Spatné uziti postavy muze s hrubym hlasem
v reklamé proti domacimu nésili. Takhle hodnotil spot predevsim kvuli faktu, Ze nebyl
obezndmen se sérii spotil s riznymi Ceskymi osobnostmi. V takové situaci pana Suchatipu

nehodnotil jako celebritu, nybrz jako muze asociujiciho postavu nasilnika.

Ctvrty spot piisobila na Michala emocionalng. Citil emoce piedeviim diky vyobrazeni Zeny
postizené problematikou. Tu hodnotil jako vlivnou z divodu neznamosti tvaie, dokazal si
ji tedy predstavit jako zenu postizenou domacim nasilim.

Stejné jako nekteré piedchozi spoty, i paty v Michalovi vyvolal hnév. Hnév viici pachate-
lim. Uvedl, ze si nepamatuje hudbu kvuli silnému vnimani obrazu, jak co se tyka postavy,
symboliky, tak barevnému ladéni.

V poslednich dvou otazkach byly jako u jinych ucastnikii rozhovoru sefazeny spoty dle
zajimavosti tak, Ze prvni pozice obsadily spoty emocionalni. Vyjimku tvofil jen druhy
spot, kdy Michal uvedl, Ze tento na néj nezapusobil tak ani a tak, hodnotil jej tedy vseo-

becné, co nejobjektivné;ji.

Tab. 19 Vnimdani podnétii - Michal

Vécné

Nejvyraznéjsi podnét Postava Hudba/hlasy inf Symbolika
informace

postava \

informace Legenda

postava \ V - zaujalo velmi

postava Vv S - zaujalo stfedné

<|v|=1=2|=
wl<l<]|v]|z
<|I<|I<]|Z|<
wlul<]|v]w

alslw|n]-
zl<|v]|v]v»

postava \ M - zaujalo méné

Serazeni spotit od nejvice zajimavého po nejméné zajimavy:
51,432

Spoty vnimané jako vice informativni:

3

Spoty vnimané jako vice emociondlni:

1,2,4,5

Michala autorka vnima jako silného, piesto citové zalozeného muze. Mimo emocioalni typ
¢lovéka jej také hodnoti jako spolecensky typ, ktery je schopny vysoké miry empatie. A to

1 pfes sviij raciondlni a stru¢ny projev. Proto se tento soustedil po ¢as rozhovoru piede-
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v§im na postavy ve spotu. Ostatni parametry hodnotil ve vétSin€ ptipadii jako ty, které jej

nezaujaly, nebo si jich vS§iml, ale nijak se o né nezajimal.

Tab. 20 Zpétné dotazovani - Michal

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1
2 symbolika statistika
B postava slogan
4 X postava nazev organizace
S postava

8.1.10 Ucastnik & 10
Ladka, 69 let

Prvni z reklamnich spoti nebyl Lad’ce jasny, nepochopila jeho vyznam a hlavni myslenku,
proto je jeji vypoveéd’ v rozhoru irelevantni. Piesto v prvni ¢asti spot vzbuzoval humornou
reakci. Nejvice ji ve spotu zaujal detail obrazu, ale obecné mluvila nejvice o rozhovoru

dvou postav.

V druhém spotu zenu nejvice zaujala informace, kterd v ni vyvolala zaskoc€eni a strach.
Temné zabarveni Lad’ka hodnotila jako vlivné na jeji pocity ze spotu. Také né€kolikrat
v rozhovoru vzpomnéla informaci o poctu Zen postihnutych problematikou. Mimo to si

vsimla telefonniho ¢isla v packshotu.

Ve tfetim spotu hodnotila spot jako sugestivni, také vSak fekla poznamku, Ze jeji okoli neni
postizeno danou problematikou, a tak to pro ni neni tolik uvéfitelné. Velice ji zaujal herec,

kterého zna.

Ctvrty spot zaujal Lad’ku pfedevsim po vizudlni strdnce. Nejvice zajimavou ¢ast vzpome-

nula znova symboliku, tentokrat se jednalo o symboliku vzhledu Zeny a kulis.

Paty spot vyvolal u Lad’ky nejvetsi miru emoce, kterou vSak nedokazala stoprocentné spe-
cifikovat. Uvade¢la vliv malé holc¢icky, ktera v ni vyvolala litost. Také hodnotila své emoce
ve dvou rovinach, prvné citila nevinnost a détskou néhu, nasledné po zvratu pocitovala

negativni depresivni naladu.
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Tab. 21 Vnimani podnétii - Ladka

Vécné

2 Symbolika
informace

Nejvyraznéjsi podnét Postava Hudba/hlasy

symbolika \

symbolika Legenda

symbolika \Y V - zaujalo velmi

symbolika S S - zaujalo stredné

wnilisjwin]e-
2171 1=2)1=2
zl<|<|v]|=z
HEHE M E
<|<jvi<|<
<l<|zl<|=z

emoce v M - zaujalo méné

Serazeni spotut od nejvice zajimavého po nejmeéné zajimavy:
4,3,5,2,1
Vsech pét spotii hodnotila jako vice emocionalni nez informativni.

Pti rozhovoru autorka zohlednovala vek ucastnice rozhovoru a tak kladla otazky zjevnéji a
rozvinutéji. Jednalo se predevsim o specifikace pro piesnéjsi pochopeni dotazu. Problémo-
vou c¢asti v tomto ohledu byla otdazka ohledné symboliky, kdy Ladka nepochopila, jak
uchopit tuhle otazku. Pfes nepochopeni otazky bylo zjevné, Ze parametr, kterého si nejvice
v§imala, byla vzdy symbolika, jak u lodi¢ek vyobrazujicich zasazené Zzeny, tak naptiklad u
kulis, které mijela Zena ve ctvrtém spotu. Co se tyka informaci v reklamnim spotu, tak je

vnimala jen tehdy, kdy pro né€ byl dostate¢ny prostor, jak po vizudlni, tak ¢asové strance.

Tab. 22 Zpétné dotazovani - Ladka

Spot Prvni vzpomenuty spot Prvni asociace spotu Zapamatované informace
1
2 informace statistika
3 symbolika
4 X symbolika
5 symbolika

8.2 Vysledky prizkumu

Prvni ¢ast prizkumu, tedy provadéni rozhovorid s ucastniky, byla vyhodnocena nejprve
vice racionalné nez pocitové. A to formou zhodnoceni odpovédi na zaklad¢é opétovného
poslechu nahravek a vypovédi ucastnikl. Kazdému parametru byla pfifazena mira zaujeti
pro konkrétniho ucastnika a konkrétni shlédnuty spot. Néasledné byly tyhle tdaje vyhodno-

ceny a ovéteny. Tabulka slouzila jako orienta¢ni podklad.
-V (zaujalo velmi)
- S (zaujalo stfedn¢)

- M (zaujalo méng)
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Z udaju selektovanych z rozhovort s t€astniky vzeslo, ze nejintenzivnéji vnimanym para-
metrem ve spotech byl prvek Postava, tedy lidé, kteti se ve spotech objevovali, nebo za-
znéli.
,Prosté je piivabna a je takova krasna. Prosté mala krasna slecna... Ta holcicka se mi
strasné libila, ale mela smutné oci. Mam takovy pocit. Mela smutné oci... Ten spot ma vetsi
silu v souvislosti s tou holcickou. Na mé to tak piisobi.

Ladka, 69

Dalsim velice silné¢ vnimanym prvkem byla symbolika jednotlivych podnétii ve spotu, ta
ovSem byla ve vykladech ucastnikli velice rozmanitd. Naptiklad u ¢tvrtého spotu pochéze-
jiciho z kampané 16 dni aktivizmu si lidé vykladali posunky a monolog vyobrazené Zeny

zcela rozliéné.

,,Pokud to byla svéraci kazajka, nebo néco tomu podobnyho, tak ta symbolika je jasnd no,
Ze. A to zas mam spojeny s tim cekdnim. Ze to cekani té svird a nedopieje ti Zadny rozvoyj,
protoze porad na néco cekas. “

Petra, 27

., Tak jak byla ta Zena i oblecend. Vlastné v podstaté symbolika byla, Ze byla uplné jako
svazand, ze nemohla viibec z toho ven.

Magda, 44

Ttetim nejvice zajimavym prvkem se pro ucastniky staly emoce, at’ uz pozitivni, ¢i nega-
tivni. Nejmén€ vnimanym prvkem byla specifickd barevnost spotu, a to 1 ptes fakt, Ze ji

lidé vnimali, dokazali fict, jaké bylo tohle specifické zpracovani.

Druhym nahledem na vysledky vyzkumu je ovSem ten, kdy je brano v potaz subjektivni
zameteni Cloveka. Podle parametru ,,Nejvyraznéjs$i podnét™ jsou lidé jeden po druhém spe-
cifi¢ti nejen svym Zivotnim stylem a minulosti. Ale také jasné¢ danymi kategoriemi typt
lidi. Tyto kategorie jsou jednoznac¢né vidét v obsahu sloupct s témito podnéty. Devét
Z desiti respondentli odpovédélo na otazku, ktery parametr je pro né nejzajimavéjsi, mini-
maln¢ trikrat stejné. Udali tedy ttikrat, Ctyfikrat, nebo pétkrat stejny parametr nejvétsiho
zdjmu. Jde tedy soudit, Ze se podle souladu osobnich specifikaci zamétuji vzdy na jeden
parametr vice. Z rozhovori mtize byt uveden ptiklad na Barbote, kterd je analyticky typ
Clovéka, raciondlni a v§imavy, a tak se vZzdy soustfedila na symboliku véci. Jana (44), Zena

také racionalni a ovlivnéna osobnim stietem s problematikou hledala ve spotech informace.
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Petra, ktera je spise kinesteticky orientovana a mé sklon ke spoleCenskému zivotu a social-
ni tematice, coz také uvedla v rozhovoru, je nejvice zamétena na postavy. Jedinou vyjim-
kou pro tento druh smysleni nad vysledky vyzkumu se stala Romana. Tahle vyjimka je
opodstatnitelnd faktem, ze Romana byla celkové mezi tfemi nejvnimavéjSimi ucastniky
vyzkumu. Pti vyhodnoceni celkového zaujeti spotem autorka brala v potaz, kolik véci zau-
jalo velmi, stiedné a kolik malo. Vyjimku mtzeme ptikladat velkému objemu informaci,
které si ve spotech zapamatovala, ¢imz bylo pro ni vice slozité vybrat jeden z mnoha pod-
néth, ktery ji zaujal nejvice. Tento argument podporuje zpétné dotazovani, kde Romana

uvedla pét zapamatovanych informaci, coz byl nejvyssi pocet ze vSech ucastniki.

Na zéklad¢ shromazdénych dat v prvni ¢asti rozhovoru bylo vyvozeno, ze u reklamnich
spotil s tématikou domaciho nésili vice zaujme emocionélni prozitek nez vécné informace.
Pro analyzu rozhovori vyhodnocujicich spor mezi emocionalnim a informa¢nim apelem
v tomto typu reklamy byly vybrany pro hodnoceni u kazdého ucastnika jen ty spoty, u kte-

rych tento hodnotil, Ze je pocit'uji vice emocionalné nezli informativné.

Z celkové hodnocenych 50 spoth (10 tcastnikl krat 5 spotlt) Gcastnici zhodnotili 32 spoth
jako vice emociondlni. Jen u posledniho, patého spotu se vSichni ucastnici shodli na pieva-
ze emoci ziskanych ze spotu nad informacemi. U téchto spotli si ucastnici vice vSimali
emociondlniho apelu a vlastniho prozitku. I mimo otazky sdélovali své pocity a nazory.

Nasledné si v§imali lidi ve spotu a aZ v kone¢né fazi vzpominali informace.

Nasledné byly vyhodnoceny vypovédi z rozhovori provedenych pét dnti po zhlédnuti spo-
th. Zde bylo zékladem zjistit, zda si pamatuji informace, tedy které pro n¢ byly dost zaji-
mavé nebo dilezité, aby je udrzeli v paméti. Zde si lidé vice vybavovali informace ze spo-
ti, které hodnotili jako emocionalni. Informace, které ziskaly ze spott, které na n¢ neptiso-
bili tolik emocionalné, si dokézali ihned spojit, na druhé stran¢ informace z vice emocio-
nalnich spotil si vzdy vybavili, ale chvili jim trvalo, neZ dokazali urcit, o ktery spot $lo.
Vyzkum tedy ukazal, ze pies fakt, Zze lidé méné vnimaji informace obsazené ve spotech
s emocionalnim obsahem (kde je téchto informaci obsazeno mén¢), nasledné si tyto infor-

mace zapamatuji I1épe nez u spoti, které nemaji silnou emocionalni linku.
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9 SHRNUTI PRUZKUMU A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V prvni ¢asti vyzkumu lidé obecné hodnotili jako podnét, ktery je ve spotech nejvice zau-
jal, postavy ztvarnéné v téchto reklamnich videich. Tento fakt byl vyhodnocen dle piitaze-
nych hodnot vypovédim ucastnikil rozhovort. Ty mély danou stupnici podle miry zaujeti —
méng, sttedné a velmi. Nasledné bylo zvazeno subjektivni smysleni ucastnikl. To ukazalo,
7ze pres fakt, ze obecné si UcCastnik nejvice vSimal podnétu postav, kazda z osob
v rozhovoru Vv nadpolovi¢ni vétsiné uvadéla jeden z podnéta jako ten nejvyraznéjsi. Tato
skutecnost znamena, Ze Ucastnici nebyli obecné obdobné zaméieni, ale byli velmi vyrazné
ovlivnéni typem osobnosti. Mize jit naptiklad o vizualni, akusticky, ¢i kinesteticky typ

¢lovéka.

Kazdy z lidi podstupujicich rozhovor na konci roztfadili subjektivné spoty na vice informa-
tivni a vice emocionalni. Celkové si uCastnici vyzkumu vice vSimali informaci
v informacné zaméfenych spotech. Tahle skute¢nost vSak byla o¢ekavana, jelikoz samotny
zamér spotu s vyssi tendenci sdélovani vécnych informaci dava takovym informacim vice
prostoru. Po zpétném dotazovani po péti dnech bylo zhodnoceno, Ze si lidé 1épe zapamatuji

informace sdélené pfi soubézném emocionalnim pisobeni.

9.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 1

Ktery z prvki reklamnich spotii zamérenych na domaci nasili zaujme nejvice?

4

Nelze objektivné fici, ktery z prvka neboli podnéti nejvice zaujme, protoze lidé jsou odlis-
ni ve svém vnimani a to podle typu osobnosti. Jsou subjektivné zaméteni na jeden prvek
vice. Protoze se tyhle typy nelisi v zavislosti na véku ani pohlavi, pro relevanci obecného

posuzovani by museli byt G¢astnici vyzkumu vybrani na zékladé¢ téchto typl osobnosti.

9.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 2

Pusobi emocionalni apel v reklamnich spotech zaméfenych na doméaci nasili tak, Ze
prekryje informacni sdéleni?

Neptisobi. Ve spotech vyuzivajicich silny emocionalni apel neni tolik prostoru pro infor-
mace jako u spotu s mensi mirou tohoto apelu, ovsem piesto si lidé pamatuji vice informa-

ci ze spotli ladénych spiSe emocionalné nez informativné.
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ZAVER
Autorka se ve své praci zabyvala socialni reklamou se zaméfenim na doméci nasili.

V ramci prace rozebirala vybrané podnéty vyuzivané v reklamni tvorbé daného zaméteni a

jejich vliv na spole¢nosti.

Nejdiive si vytvorila teoretické podklady, kde shrnula vSechny podstatné pojmy a teorie
pro nasledujici praktickou cast, tedy socidlni marketing, socialni reklama, masova komuni-
kace, reklama a reklamni spot S jeho vybranymi parametry. Také jsou zde zahrnuty pojmy
tykajici se problematiky domaciho nasili, se kterymi se autorka sezndmila pro piesnéjsi
vyklad jednotlivych spotl. Mimo to se také zaméfila na ¢ast psychologie, kde rozebrala
nckolik druhii déleni spole¢nosti podle vnimani jak interpersonalniho, tak intrapersonalni-
ho. Tyhle podklady ji ndsledné¢ nasmérovaly k pfehodnoceni vyzkumné €asti, povazuje je

tedy za velmi uzite¢né pro porozumeéni cilovych skupin reklamnich sdé€leni.

Ke konci prvni ¢asti byly stanoveny postupy a cile ¢asti praktické. Cilem prace bylo analy-
zovat pét reklamnich spotl se zaméfenim na doméci nasili od eskych i1 zahrani¢nich zada-
vatell. Analyzovat vnimani pfedem vybranych prvki, které mohou divdka zaujmout. Dal-
Sim cilem bylo vyhodnoceni vztahu emociondlniho a informativniho apelu v socialnich
reklamach se zaméfenim na domdci nésili. V prvni ¢asti autorka nebyla zplsobila
k odbornému piesnému vyhodnoceni analyzy, a to pro nizkou odbornost v oblasti psycho-
logie. Potfeba zaclenéni téchto nutnosti do vyzkumu nebyla pred samotnym vyhodnocenim
zjevna, situace tedy nenastala chybou autorky. V dalsi ¢asti autorka naplnila své cile. Ten-
tokrat vyvratila tvrzeni, které je ¢astym sporem zadavateld a realizatorti kampani se social-

ni tematikou, hodnoti tedy velice kladn¢ i osobni pfinos analyzy.

Vyzkum ukazal, Ze pro vSechny vybrané parametry reklamni tvorby mimo barvu se najde
divak, ktery je subjektivné zaujaty timto parametrem a tak si jej bude v§imat vice nez zbyt-
ku. Je otazkou kvalitniho vybéru respondentli, zda specificka barevnost reklamnich spott
nema také sviyj typ lidi, ktefi jej budou hodnotit jako ten nejzajimavéjsi. Je tedy spravnou
strategii zaméfit se v reklamni tvorbé ohledné¢ domaciho nasili na vSechny z téchto prvki
jednotlivé a promyslet jejich uc¢innost. Také vySlo najevo, Ze silny emocionalni apel neni

piekaZkou pro spole€nost k pfijeti vécnych informaci. Ba naopak dokdze hodné zaujmout.
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Jako ponauceni autorka prace bere informaci o mnohoznacnosti vykladu symboliky pouzi-
té v reklamnich spotech. Lidé maji jinou zkuSenost a naladéni, a tak tyto skryté vyznamy
chapou subjektivné a casto s rozliSnym vykladem. Jako ponauceni si bere tizkou spojitost
reklamni tvorby s psychologii, je ty dulezité dbat na zakladni zakonitosti této i1 jinych vé-

deckych disciplin.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

RPR Rada pro reklamu

CSR Corporate Social Responsibility

PR Public Relations

VO Vyzkumna otdzka

APIC Asociace pracovniki intervenc¢nich center
CS Cilové skupina

USP Vyjimecéna vlastnost produktu/sluzby
ESP Vyjimecna emociondlni vlastnost

TWIGA Tteater women improvisation gender action
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PRILOHA P I: SCENAR PRVNIiHO ROZHOVORU

Navod na rozhovor

Navozeni atmosféry

Vsimdte si propagacnich materiall spojenych

se socialni tematikou?

Reklamni spot 1

Zaznam o vnimani:

nejvyraznéjsiho prvku
pouZzitych postav
pouzitych barev
pouzitych hlast a hudby
pouzité symboliky
vécnych informaci
sdéleni spotu

emocniho vlivu

Reklamni spot 2

Zaznam o vnimani:

nejvyraznéjsiho prvku
pouzitych postav
pouzitych barev
pouzitych hlast a hudby
pouzité symboliky
vécnych informaci
sdéleni spotu

emocniho vlivu

Reklamni spot 3

Zaznam o vnimani:

nejvyraznéjsiho prvku
pouzitych postav
pouzitych barev
pouzitych hlast a hudby
pouZzité symboliky

vécnych informaci




sdéleni spotu

emocniho vlivu

Reklamni spot 4

Zaznam o vnimani:

nejvyraznéjsiho prvku
pouzitych postav
pouzitych barev
pouzitych hlast a hudby
pouzité symboliky
vécnych informaci
sdéleni spotu

emocniho vlivu

Reklamni spot 5

Zaznam o vnimani:

nejvyraznéjsiho prvku
pouzitych postav
pouzitych barev
pouzitych hlasd a hudby
pouzité symboliky
vécnych informaci
sdéleni spotu

emocniho vlivu

Zajimavost spotu

Seradte spoty subjektivné od nejzajimavéjsiho po

nejméné zajimavy.

Apely spotu

Rozdélte spoty na ty, které na vas pUsobily vice

informativné a ty, které vice plsobily emocionalné.




PRILOHA P I: SCENAR DRUHEHO ROZHOVORU

1)
2)
3)

4)

I Y < AR ey
SCenar roznovoru

Ktery z péti shlédnutych spott si vybavite jako prvni?

Vyjmenujte vSechny spoty z péti shlédnutych, které si pamatujete.

U kazdého ze jmenovanych spotl ve druhé otazce uvedte prvni véc, kterou si ze
spotu vybavite.

U kazdého ze jmenovanych spotl ve druhé otazce jmenujte viechny vécné
informace, které si ze spotu pamatujete.




