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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je socidlni reklama se zaméfenim na tyrani a zneuzivani
déti. Klicovym ukolem je zjistit, jak tato reklamni sdéleni ptisobi na cilovou skupinu - tedy
déti ve v€ku zhruba 12 let, a to na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu provedeného formou
individualnich hloubkovych rozhovora. Teoreticka ¢ast je vénovana zakladni terminologii,
analyze pojmu souvisejicich s tématem, a nastaveni metodologie prace. Prakticka Cast se
konkrétné zabyva zadavateli kampani s tematikou tyrani a zneuzivani déti, analyze prove-
dené¢ho vyzkumu a vyhodnoceni vyzkumu. Zavér této prace je vénovan doporuceni jak

zefektivnit socidlni reklamy s danou problematikou.

Klicova slova: Socialni marketing, socialni reklama, zneuZivani a tyrani déti, syndrom

CAN, individualni rozhovory

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is social advertising with a focus on Child Abuse. The
key assignment is to discover how effective is the advertising message to target group - i.e.
children at the age 12 - that is based on qualitative research in the form of individual in-
depth interviews. The theoretical section is devoted to basic terminology, analysis of con-
cepts connected with the theme and setting a methodology. The practical section deals spe-
cifically with the contracting authorities of campaigns (on the child abuse topics), analysis
of the research and evaluation of research. The conclusion of this thesis is devoted to re-
commendations on how to increase the efficiency of social advertising with the specific

issue.

Keywords: Social marketing, social advertising, child abuse, syndrome CAN, individual

interviews
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UvVOD

V dnesni dobé je svét zahlcen nepfebernym mnozstvim socidlnich problému, které maji za
nasledek ménici se strukturu spole¢nosti. Kvili stalému narastu téchto problému, se i od-
vétvi marketingu zacalo ubirat smérem nekomeréni podpory. Jiz delsi dobu neni reklama
brana pouze jako prostiedek k prodeji, tedy ke komerénim acéelim, ale také k pomoci a
jisté osvété lidstva. Setkat se tak mizeme s kampanémi zaméfenymi na problematiku drog,

diskriminaci, chudobu, ekologii, kriminalitu a mnoho dalsiho.

Dle autorky je vsak jedno téma, na které by mé¢l byt bran vétsi zietel, a tim je problematika
zneuzivani a tyrani déti. Dnesni doba ptinasi dospélym mnoho prace a malo ¢asu na svou
rodinu. Dé&ti jsou zanedbavany a Vv krajnich pfipadech dochazi i k jejich tyrani a Sikané.
Branit se mohou jen stézi, a proto je potieba, aby jim co nejvice pomahalo okoli. To je také
divodem, pro¢ K vypracovani této bakalarské prace bylo vybrano téma Socidlni reklama
se zaméienim na zneuZivdni a tyrdani deéti.

Cilem prace je pfedevSim zjistit, jak reklamy s touto tematikou plisobi na déti Skolniho
véku. Jelikoz se jedna o citlivé téma, a také velmi citlivou cilovou skupinu, je potieba jak
k vyzkumu, tak i k samotnym analyzam piistupovat nadmiru opatrné. Vysledky této prace
by mély slouzit k vytvofeni navrhd, jak co nejefektivnéji zpracovat a vyuzit kampang, aby

bylo co nejvice zabranéno nasili na détech.

Pti zpracovani bakalatské prace bude v teoretické ¢asti nejprve vytycena zakladni termino-
logie souvisejici s tématem a nasledné bude zpracovana metodologie, v niz bude nastavena

relevantni metoda vyzkumu a odiivodnéni.

Zbytek prace bude vénovan praktické casti, jejiz stézejni pasazi bude samotny vyzkum,
konkrétn€ popis postupu a analyza z dat ziskanych vyzkumem.

Zavér bakalatské prace bude slouzit k ndvrhiim na zlepSeni efektivity socidlnich reklam se
zaméfenim na zneuzivani a tyrani déti, popfipadé jinym navrham, jak ovlivnit tuto proble-

matiku.
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l. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Pivod pojmu socialni marketing miizeme datovat do roku 1971, kdy Philip Kotler
s Geraldem Zaltmanem navézali na prvotni myslenku socidlniho marketingu, ktera byla
vyicena G. D. Wiebe roku 1952 a zné¢la nasledovné: ,,Pro¢ nemuzete prodavat bratrstvi
stejné tak, jako prodavate mydlo?*. Timto poCinem se pojem socidlni marketing stal nedil-

nou soucasti marketingu.

(Kotler, Zaltman, 1971, s. 3)

1.1 Co je socialni marketing

V podstaté hlavni odliSnosti socidlniho marketingu je to, co je jeho cilem. Prostfednictvim
tohoto druhu marketingu totiz chceme dosdhnout urcité ,,osvéty®, respektive upozornit na
jistou spolecenskou problematiku. Neni pro nas tedy dilezita ziskovost, ale ptfedevsim

zména mysleni nasi pfedem definované cilové skupiny.

Pod socialni marketing se fadi socialni reklama. Ta uz se stava piimym prostfedkem k

,,distribuci® nasi informace/zpravy ke klicovym lidem, tedy k cilové skupiné.

Vetejny a neziskovy sektor se zacal teprve nedavno zajimat o marketingové aktivity, a to z
divodu stale vyssi a vyssi konkurence. [ charitativni organizace a dobrovolné spolky si
uvedomily, Ze se musi uchdzet a soutézit o dary nebo granty a Ze nutné potrebuji uspokojo-
vat pozadavky svych zdakazniku. (Hannagan, 1992, s. 16) Socialni marketing je tedy pova-
Zovéan za spiSe novodobou zalezitost, 1 kdyZ rychle se vyvijejici.
Dle Hannagana (1996, s. 167) se reklama v neziskovém sektoru z diivodu spravnich a poli-
tickych snazi:

e Upozornit na vyrobek, sluzbu ¢i mySlenku

e Vzbudit pozornost a zajem

e Vyvolat ptani

e Vnuknout piesvédceni

e Vybidnout zédkazniky k jednéni

Diky tomu, Ze pojem socialni reklama je pomérné mlady, neexistuje tedy pfimo shodna
definice. Celkove nelze dohledat mnoho literarnich zdroji, které se vénuji pouze marketin-
gu socidlnimu. Tato sekce je obsaZena v knihach spiSe jen z ¢asti v malych kapitolach.

Néekolik autort se vSak o definovani tohoto pojmu pokusilo.
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Ptikladem muze byt vysvétleni Parkerové a Stehlika (2004, 10), které pojednava o tom, ze
socialni reklama je tvorbou a realizaci programii, které maji privodit zmény v socialni ob-
lasti, a to pomoci technik a metod bézné pouzivanych v komercni oblasti reklamy, pricemz

rozdil je spatien predevsim v jejim obsahu a cilech.

Dle Lee a Kotlera (2011, s. 7) je socidlni marketing jistou marketingovou disciplinou, ktera
byla takto oznacena v 70tych letech a zamétuje se primarné na snahu o vliv na chovani,
které¢ nasledn¢ povede ke zlepSeni zdravi, prevenci zranéni, ochran¢ zivotniho prostiedi,

finan¢nimu pfispivani komunitam a predevsim ke zlepSeni finan¢niho blahobytu.

Pokud bychom vSak méli zminit pravdépodobné nejpouzivanéjsi vymezeni pojmu socidlni
marketing, které shrnuje tvrzeni marketingovych leadri, jednalo by se o definici stanove-
nou Andreasenem (1995 cit. Podle Ewing, 2001, s. 76):

Socialni marketing je aplikaci technik komercniho marketingu, jako jsou analyzy, planova-
ni, realizace, hodnoceni programii, navrzenych k ovlivnéni dobrovolného chovani dané

cilové skupiny, za ucelem zlepsit jeji osobni blahobyt i blahobyt celé spolecnosti.

Autorka této prace se vSak nejvice piiklani k popisu Bacuvcika (2006, s. 19), ktery definu-
je socialni reklamu jako typ reklamniho sdéleni, jehoz motivaci neni kratkodoby, ani dlou-
hodoby financni zisk, ale které se snazi upozornit na urcity spolecensky problém, respekti-
ve chce primét cilovou skupinu svych recipientit K tomu, aby se pokusili tento problém re-

Sit.
1.2 Historie socidlniho marketingu

Ackoliv spousta zdrojti uvadi, ze socialni reklama vznikla az ve dvacatém stoleti, Horiiak
(2010, s. 9) ptedpoklada, ze s touto reklamou, tedy reklamou spolecensky prospe€snou, se
muzeme setkat jiz v pravéku. V tomto obdobi totiz dochézi k Gstnimu pfedavani si jistych
informaci (naptiklad jak udrZovat ohen, jak péstovat obili, nebo také jak ulovit zvéf a na-

sledné si z ni usit odév), kde §lo jiZ o mimo-ekonomicky rozmér, tedy bez ucelu zisku.
Postupem casu se vykrystalizovaly v podstaté tfi podoby nekomer¢ni reklamy:

e Doprovodny mimo-ekonomicky efekt
- Pfi vyndlezu knihtisku doslo ke krasnému propojeni komeréniho marketingu se
socialnim. Jednalo se totiz o vydavani riznych tiskovin, které mély sice za tucel
finan¢ni zisk, ale k tomu také mély efekt edukativni ¢i zabavny — coz bylo ved-

lejSim produktem, tedy produktem nekomer¢nim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

e Spolecensko-vychovna propagace
- Jinymi slovy dne$ni forma socialni reklamy, ktera méla za ucel jistou ,,0svéto-
vou ¢innost*, a ta pramenila jiz z pravéku - tedy snaha vychovéavat ¢i vzdélavat.
e Statni propagace
- Tim se rozumi propagace statu, jeho symbolt, tradic, vyrobkli a mnoho dalsiho
V zahrani¢nich zemich. Tato forma nekomercni propagace, spole¢né se spole-
¢ensko-vychovnou propagaci, v8ak patii k nejméné rozvinuté v oblasti reklamy

a marketingu.

Za pocatek socialniho marketingu v ¢esku povazuje Zamazalova (2010, s. 412-413) 50.
léta minulého stoleti. V tomto obdobi bylo totiz zapocato nékolik vyzkumi (pfevazné re-
prezentativni forma vyzkumi), které zkoumaly zdravotni chovéani objemnych skupin oby-
vatelstva. Konkrétné se jednalo o témata: nddorova onemocnéni, choroby srdce a cév, pro-
blematika vyzivy, télovychova, koureni, darcovstvi krve, aj. Pfed zahdjenim samotného
vyzkumu probéhl piredbézny prizkum prostiednictvim dotaznikd, ktery mizeme oznacit za
pfedchiidce dnesniho pretestu. Jednim z takovych ,,pretesti byl pokus o testovani zdra-

votné vychovnych pomiicek, napr. plakatii, coz 1ze oznacit za vyuziti socidlni reklamy.

70. 1éta se v oblasti socialniho marketingu nesla v duchu kampang, které dal impuls Ustav
zdravotni vychovy se Spole¢nosti pro raciondlni vyzivu. Kampan byla zaméfena na pre-
venci chorob srdce a cév a trvala pét let. Jednalo se o takzvanou pulsujici kampan, ktera se
vyznacovala tim, ze byla posilena vzdy jednou ro¢né, a to akci VyZiva a strava. Vyzkum
této kampané probihal dvakrat rocné, na zacatku a na konci roku. Diky zvySené informo-
vanosti obyvatelstva v oblasti prevence chorob srdce a cév byla kampan zprvu povazovana
za UspéSnou. Avsak brzy se zjistilo, Ze se mirn¢ zvysila spotfeba tuku, a zvySovani postu-
pem let gradovalo. Diky tomu bylo potvrzeno, ze ackoliv kampai byla dlouhodoba, méla
maly u¢inek na zménu stravovacich navyka. To bylo zptisobeno vlivem prostiedi a nedo-

statecnou podporou (trh nabizel spoustu potravin obsahujicich skryté tuky).

Teprve v 80. letech miizeme mluvit o socidlnim marketingu jako takovém, a to diky mono-
grafii Richarda R. Manoffa. Kazdopadné Ize prohlasit, ze socialni marketing byl ve svém

vyvoji provazen zdravotnickou problematikou.
(Zamazalova, 2010, s. 412-413)

Socialni marketing se v ¢esku neustale vyviji a roste, nicmén¢ se stale jedna o marketingo-

vé odvétvi, kterému se vénujeme velmi malo.
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Pokud bychom se vSak m¢li zamé&fit na zemi, ve které je socidlni marketing vice povazo-
van a ma i dlouholetou tradici, rozhodné by se jednalo o Spojené staty americké. Samotny
pojem se objevuje prvné v ¢lanku publikace Journal of Marketing, kde Kotler se Zaltma-
nem (1971, s. 3) popisuji pouziti marketingovych principii a technik ke zlepSeni socidlniho
sporu, napadu nebo chovani. | v Americe se setkdvame s jistym fenoménem — probihajici
kampan¢ na podporu zmény dobrovolného chovani. Prikladem mize byt snaha o osvobo-
zeni otrokii, zakaz deétské prace, ovlivnéni volebnich prav Zen ¢i nabor zZen do pracovniho

pomeéru.

Hlavnim milnikem se stava rok 1942, kdy vznikd ve Washingtonu neziskova organizace

Ad Council. Ta se snazi feSit problematiku disledka vstupu do valky na reklamni pramysl.

Za nejuspesnéjsi je povazovana reklamni kampai na podporu prodeje valecnych dluhopisit
(ptipravend agenturou Leo Burnett), ktera trvala neuvétitelnych 38 let a podpofila tak pro-

dej dluhopist v hodnoté 35 miliard dolart.

Dalsi uspésna byla naptiklad kampan na podporu nastupu zen do amerického primyslu
s nazvem Rosie The Riveter — We Can Do It! Anebo také kampan varujici pied riziky vy-

zrazeni citlivych informaci pied neptitelem Loose Lips might Sink Ships.

Organizace AdC je aktivni dodnes a je velmi uspé$na. Ackoliv je v provozu jiz vice nez 70
let, stale je zaloZena na stejnych principech, jako v roce 1942. Aby byla kampai podpoiena
AdC, tak se musi jednat o vefejné prospesné téma (celonarodni, nekomeréni €1 nepoliticky

problém).
Co vSe obnasi byt pod zastifeSenim AdC:

e Elementarnim zdrojem financi jsou sponzorské ptispévky jednotlivcii, korporaci,
nadaci a sdruzeni vSeho druhu

e Kampané organizuji agentury 4A (The American Association of Advertising Agen-
cies) a to zcela zdarma

e Kazda kampan je v&€cné podpotena ptisluSnou vladni agenturou ¢i neziskovou or-
ganizaci (ta financuje produkéni vydaje)

e Ad Council zajistuje vyzkum, média a PR aktivity

(Zamazalova, 2010, s. 413-417)
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1.3 Klicové charakteristiky socialniho marketingu dle Hastingse a Do-

megana
Podle Hastingse a Domegana (2014, s. 14-15) by socialni marketing mél:

e Stanovovat behavioralni cile

e Vytvafet atraktivni motivacni program pro cilové skupiny
e Rozumné vyuzivat teorii

e Dfive pfemyslet, nez komunikovat

e Diive pfemyslet, nez individualizovat

e Vénovat pozornost konkurenci

e Divat se kriticky na komer¢ni marketing

e Moyslet systematicky

1.4 Rozdil mezi komerc¢nim a socialnim marketingem

V podstaté zékladnim rozdilem mezi marketingem komercéniho sektoru a marketingem
socidlniho sektoru, je cil. Komercni marketing je totiz zaméfen na prodej zbozi a sluzeb,
které zvysuji financ¢ni zisk firmy, kdezto t¢elem socidlniho marketingu je vliv na chovani,

které povede ke spolecenskému zisku.

Také cilova skupina se zcela odliSuje. Zatimco komeréni marketing se zaméfuje na publi-
kum, které pfinese co nejvEtsi objem ziskovych prodeji, socialni marketing oslovuje pub-
likum, které je selektovano dle rGznych kritérii, zahrnujicich pfevdzné socialni problém,

schopnost zasahu cilové skupiny, ochotu ke zmén¢, atd.
At tak ¢i tak, oba ,,svéty™ se snazi o nejvetsi navratnost investic ze zdroj, a to je spojuje.

(Lee, Kotler, 2011, s. 14)

Srovnani soukromého a neziskového sektoru:

e Soukromy sektor
- Prodej: zaméteni — vyrobky; metoda — prodej/podpora prodeje; vysledek —
zisk z objemu prodeje
- Marketing: zaméteni — potiteby zdkaznika; metoda — integrovany marketing;

vysledek — zisk z upozornéni zdkaznika
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e Neziskovy sektor
- Prodej: zaméfeni — sluzby; metoda — podpora prodeje; vysledek — odpovéd-
nost za plnéni objemu prodeje
- Marketing: zaméfeni — potieby zakaznika; metoda — integrovany marketing;

vysledek — odpovédnost za uspokojeni zakaznika
(Hannagan, 1996, s. 24)

Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 10) obecné vyty¢ili hlavni tfi rozdily mezi komerénim a

socialnim marketingem:

e PRODUKT
Rozdil je v ,,produktu®, ktery je nabizeny. Jak uz je vyse zminéno, komerce je zalo-
Zena na prodeji produktii a sluzeb, kdezto socialni sféra propaguje snahu o vliv na
chovani cilové skupiny. Socialni marketing mé v této oblasti zna¢nou vyhodu, a to
diky tomu, Ze i jeho forma ,,prodeje* miize byt posilena realnym prodejem podptr-
ného produktu, ktery dopomiize k dosazZeni cile.

e ZISK
V této kategorii je diferenciace vice nez jasna. Komer¢ni sféra se snazi o co nejvét-
$i finan¢ni ziskovost, a to vzdy. KdeZto socialni sféra na finan¢ni zisk neni primar-
né zaméfena. Zakladnim principem je totiz presvédceni cilové skupiny o zméné
chovani. Zajima se tedy o prospéch spole¢nosti ¢i jedince.

e KONKURENCE
Firmy, organizace a spolecnosti, které nabizeji stejny ¢i podobny produkt jsou kon-
kurenci komer¢nich marketéri. Hrozba nastava, kdyz se potenciondlni klient roz-
hoduje mezi mym vyrobkem a vyrobkem mého konkurenta. Oproti tomu socialni
marketing mé4 konkurenci Gplné jinou. Je to chovani - konkrétn€ chovani cilové
skupiny. V tomto piipad€ nastava hrozba, pokud se nase publikum chova tak, jak se

chova. V této situaci se snazime praveé o zménu, a to je nas cil.

1.5 Socialni reklama

Ackoliv spousta lidi povazuje pojmy socialni marketing a socidlni reklama za totozné, je
mezi nimi rozdil. V prvni fad€ se socialni reklama fadi pod socidlni marketing. Stava se

tedy jeho prostiedkem pro komunikaci s cilovou skupinou.
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Socialni reklamu mizeme povazovat za shodnou s komer¢ni reklamou. Jejich cilem je in-
formovat, avSak s rozdilem ve sdé€leni. Socialni reklama se totiz zaméfuje na spolecenskou

problematiku, a snazi se o zménu chovani cilové skupiny.

Pokud bychom vsak méli pouzit pfimo definici socialni reklamy, mohla by znit napiiklad
takto:

Funkct socialni reklamy je oslovit prostiednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji
na dany spolecensky problém, pripadné se pokusit navrhnout moznosti reseni ¢i zaktivizo-
vat verejnost k podilu na reseni. Cilem socialni reklamy je snaha prindset verejny prospéch

a Vv konecném dusledku dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci.

(Gottlichova, 2005, s. 74)

on):

Socialni reklama je reklama, ktera je navrzena tak, aby vzdélavala a motivovala cilové

skupiny k tomu, aby vykonavaly pozadovanou zménu socidlniho chovani.

(Dictionary, 2016)

1.6 Sociilni reklama a jeji kli¢ové subjekty
Socialni reklama se sklada z né€kolika konkrétnich clankd, které dohromady tvoii kom-
plexni proces sdéleni.

1) POSKYTOVATELE

Poskytovateli socidlni reklamy byvaji zpravidla subjekty, respektive reklamni agentury,
které prostrednictvim vhodné socialni reklamy davaji navody na reseni ukolit v socidlni
oblasti a zaroven vyzyvaji ke spoluucasti pvi jejich reseni.

Charakteristické rysy socialni reklamy:

e Vztahuje se ke konkrétnimu mistu (urcita oblast, urCité uzemi)

e Casové fixovana — pevné stanoveny zadatek i konec

e Personalizace — propojeni reklamy s jistou osobnosti, ktera prezentuje sdéleni

e Neni mozné ji ,,pfedpfipravit — reklama musi byt realizovana ve chvili, kdy byla

vytvorena
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2) VEREJNOST

Dalsim dulezitym subjektem je vefejnost. Jedna se v podstaté o cilovou skupinu, které je
reklamni informace sdélovana. Podstatné je uvédomovat si a pocit'ovat naléhavost zpravy a

nasledné byt motivovan a zmeénit cilovou aktivitu. Dtlezité je, aby vetejnost:

e Byla seznamena s potiebnou sumou informaci, faktii, argumentu, jez presvédcive
dolozi vyznam dané tématiky a jeji socialni, eticky, zdravotni, a ekologicky rozmer.

e Na zdklade sdélovanych informaci, fakti a souvislosti pochopila vaznost tématiky a
uvazovala o nabidce spoluucasti pri reSeni daného tikolu

e Postupné se utvrdila v nazoru, ze nabizend alternativa reseni socialniho problému
je spravna

e Byla ujisténa, Ze je vhodné a spolecensky pozitivné ocenované byt spoluuicastnikem

ve vyslednem efektu a jednat v duchu vyzvy, ktery prinasi socialni reklama
3) ZADAVATELE

Jedna se o takzvané ,,agenty socialni reklamy®, jejichz ukolem je Sifit jistou ,,osvétu“ se
zamérem zmenit chovani cilové skupiny. Socidlni reklama je pro né€ prosttedkem, kterym
mohou zvefejniovat sviij program, aktivitu nebo cil, a také nastrojem pro ziskavani lidskych

zdrojii pro realizaci projektii. Agenti socidlni reklamy chtéji, aby cilova skupina:

e Prijala nové chovani
e Odmitla potencionalni chovani
o Zmenila soucasné chovani

e Vzdala se starého chovani

Zadavatelé vSak musi spliiovat také urcita kritéria, aby socialni kampan byla efektivni, a

to:

e Jednoznacné definovat své potieby, které mohou byt uspokojeny ve spolupraci
S vefejnosti

e Rozclenit skupiny cilového publika tak, aby sdéleni bylo co nejvice relevantni pro
kazdého jedince

e Urcit komunikacni strategii na zakladé analyz

o Efektivné prezentovat své aktivity tak, aby nastala pozitivni a hlavné aktivni reakce
ze strany cilového publika

e Dtlezitd je také integrita komunikacni strategie s organizaénim zabezpecenim
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e Hodnoceni efektivity pfijatych komunikacnich a organizacnich opatieni
e Zietelné ohodnotit vefejnost, které se podili na ucasti realizace socialn¢ prospes-

nych aktivit

(Zamazalova, 2010, s. 417 — 419)

1.7 Regulace reklamy ve vztahu k osobam mlads$im 18 let

Osoby mladsi 18 let, tedy déti a mladez, patii do skupiny, ktera je nazyvana rizikovou. Je
tomu tak z divodu jejich snadné ovlivnitelnosti, ktera je zpisobena nizkym vékem a ma-
lymi zivotnimi zkuSenostmi. Tato skupina je také nedostatecné imunni vi¢i negativnimu
vlivu nékterych reklam a stavé se snadnym ter¢em. Pfikladem miiZze byt konzumace alko-

holu, tabdkovych vyrobkli a obdobnych produkta.

Z toho vyplyva jista zodpovédnost a povinnost ze strany prodejcii téchto vyrobkd, rodict a
zakonnych zastupct nezletilych osob. Regulace reklamy je proto také rozSifena o okruh

zakazi, které maji zabranit vlivu reklamniho sdéleni na osoby mladsi 18 let.

Tento typ regulace se vztahuje také na provozovatele vysilani reklamy a teleshoppingu:
Provozovatelé vysilani maji zakonem stanovené povinnosti pri zarazovani reklamy a tele-
shoppingu urcené détem, nebo ve kterych vystupuji deti, pokud tuto kategorii osob ohrozuji

ve wWvoji fyzickém, psychickém nebo mravnim.

(Fleischmanova, Jandova, 2005, s. 28)
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2 REKLAMA

Témér vSe, co nas obklopuje a také ovliviuje, i kdyz to mnohdy ani nejsme schopni zare-
gistrovat. Plisobi na nas ze vSech stran, a to nejen diky médiim, ale také v osobnim zivot¢.
Co je preci lepsi reklamou, nez doporuceny produkt ¢i sluzba od blizkych pratel? Diky
stale vzrustajicim narokdm, jak ze strany spotiebiteld, tak i ze strany vyrobct, se reklama
stava vhodnou platformou pro propagaci vseho, co je potieba a velmi rychle a dynamicky

se rozviji.

Ackoliv se reklama jevi jako véc pomérné jednoducha, je zde spousta otazek, které stale

nejsou zodpovézeny. Cela podstata fungovani reklamy je i nadale ndmi neodhalena.

2.1 Vymezeni pojmu reklama

Setkat se miizeme nejen s velkym mnozstvim definic, ale také s mnohymi vyklady ptivodu

slova REKLAMA.

Nabizi se napiiklad vyvozeni pojmu z francouzského jazyka - reclamer, coz v ptekladu
znamena Zadat zpét, naléhavé pozadovat. Tento vyraz pouZzivali sokolnici ke svolavani
(14kani) svych opetenct zpét na svou ruku. TaktéZ reklama byla v 19. stoleti brana jako

jista forma ,,lakani*. (Foret, 2011, s. 255)

Vysekalova (2009, s. 20) odvozuje slovo reklama z latinského reklamare, neboli znovu
kriceti. 1 tento nazev ma své opodstatnéni. Je totiz shodny s tehdejs$i dobovou obchodni

komunikaci, kdy se obchodnici mezi sebou piekiikovali, aby ziskali klienta na svou stranu.

Ptima definice reklamy je opravdu rtiznorodd. Kazdy autor si osvojil své vlastni vymezeni

pojmu, at’ uz se jedna o psychologické, obchodni ¢i jiné odvétvi autorova ptlisobeni.

Naptiklad z psychologického hlediska se definici reklamy zabyva Vysekalova (2009, s. 20-
21) vknize Psychologie reklamy, ktera tika, Zze jde o uwurcitou formu komunikace

S komercnim zamérem.

S vyse uvedenou definici se také ztotoziiuje formulace schvalend parlamentem Ceské re-

publiky v roce 1995:

Reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb

nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.

(Poslanecka snémovna parlamentu Ceské republiky, 1994)
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Nasledujici dvé definice jsou téméi shodné, ackoliv pochézi od jinych autord. Je vsak téz-

ké urcit, kdo kym se nechal inspirovat.
Prvnim autorem je Kotler (2007, s. 855), ktery tvrdi, Ze reklama je:

Jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy,

televize ¢i radio.
Druh4 definice byla sepsina AMA (Americkou marketingovou asociaci):

Reklama je kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora.
(Vysekalova, 2009, s. 20-21)

Ackoliv je definic pojmu reklama nepfeberné mnozstvi, vzdy se jedna o urcitou formu
propagace, prostfednictvim ur¢itého média, za Gi€elem urcitého zisku. At uz se jedna o zisk

hmotny ¢i nehmotny.
2.2 Historie reklamy

S reklamou jdeme v podstaté ruku v ruce jiz od pocatku veki. Autorka predpoklada, ze
jisté elementarni prvky reklamy lze vystopovat jiz v pravéku, kde se lidé snazili o vyménu

pfedméth ¢i potravy a mohli k tomu vyuzivat jisté primitivni propagacni prvky.

Nicméné zminky o reklamé jako takové se datuji do obdobi, které je spojovano s psanou
historii. Archeologové pracujici ve Stredomori vykopali cedule s napisy, oznamujici riizné
akce a nabidky. Rimané malovali po zdech, aby ohldsili gladidtorské zdpasy, Fénicané
kreslili obrazky propagujici jejich zbozZi na velké kameny podél promendd. Malby na pom-
pejskych zdech vychvalovaly politiky a dozadovaly se hlasii... ... (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 855)

Konkrétné je vSak za nejstar$i tikaz reklamy povazovana mumie egyptské princezny 5.
dynastie, ktera je ulozena v kralovském sarkofagu v Abusiru, a obinadlo, kterym je obva-

zana, je opatfeno jménem vyrobce.

Prvni zminka o psané reklamé pochazi z Théb a jednalo se o ozndmeni, jehoz text obsaho-

val informaci, ze se nabizi cely zlatdk tomu, kdo navrati uprchlého otroka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Dals$im milnikem se stal rozvoj mést ve sttedovéku. Ten totiz vedl k vybudovani trziSt
(respektive nového trzniho prostoru) pro vyrobky, coz pfineslo i nové formy reklamniho
sd€leni. Zacal se uplatnovat predevsim verbalni projev, ktery mél pomoci ve vysoce kon-
kuren¢nim prostifedi méstskych trzist'. K této tématice se vaze i pojem poulicni vyvolavac
— jednalo se o osobu, ktera méla za tikol hlasité vykiikovat piednosti zbozi mistnich ob-

chodnikt a také informovat obyvatele o novych udalostech ve mésté.

Dulezity byl také zrod cechovni vyroby, ktera byla jakymsi pfedchiidcem dne$ni ochranné

znamky.

Diky némeckému hodinafi Guttenbergovi — vynalezci knihtisku v r. 1455, se mohla rekla-
ma dale rozvijet, a to v odvétvi tisténé reklamy. Tak vznikly reklamni nosice typu — plaka-
ty, letaky, noviny apod. Za nejstarsi tisténou reklamu je povazovan letdc¢ek z Anglie, ktery

byl vyvésen na dvetich kostelti po celé zemi a nabizel prodej modlitebnich knizek.

V 16. a 17. stoleti zacal enormni rozvoj obchodu a mezikontinentalni komunikace. Diky
tomu se nadale rozvijela i reklama, o kterou byl v této dob¢ velky zajem. Reklama se stala
hlavnim nastrojem pro komunikaci mezi prodejci a kupujicimi, ktefi se nachazeli ve velké
vzdalenosti. V pol. 18. stol. v Anglii se také rozrostlo vydavani novin, které obsahovaly
reklamni inzeraty. Byly urCeny velkoobchodnikiim a obsahovaly pfedevSim informace o

zésilce kavy, €aje, latek, atd.

Postupné se dostdvame do novovéku, kde byl znat velky technicky rozvoj, coz vedlo k
novému trznimu prostfedi. Rozvoj dopravy také vedl k rozSifeni konkurence na stale Sirsi a
Sirsi prostiedi, vedouci az ke konkurenci mezinarodni. S nastupem kapitalistické velkovy-
roby, kterd navazovala na rozvétvenou a stale se zrychlujici dopravu, se vytvofilo idedlni

trzni prostfedi pro reklamu.

Jak uz vime, historie reklamy se vyvijela jiz od davnoveéku, az se z ni vytvotila enormni,
vysoce kontrolovand instituce operujici s mnozstvim penéz, stabilni, vyznamna a nezbytna

soucast vSech trznich ekonomik. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 15-16)

I kdyZ je reklama nedilnou soucasti marketingu, mnohdy se jedna o nekalou ¢innost. Diky

tomu je reklama Casto oznacovana za 1zivou. A to hlavné diky institucim/spole¢nostem,
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které vytvaii reklamni sdéleni nezakonné (podprahové signaly, klamava reklama, manipu-

lace). To samoziejmé vede ke zvySovani aktivit v oblasti regulace reklamy.

2.3 Funkce reklamy

Na zacatku vseho stoji stanoveni cilli, specifickych pro predem danou cilovou skupinu,

diky kterym se reklama ¢leni na:

¢ Reklamu informativni
- Ukolem je informovat potencionalniho klienta o novém produktu/sluzbé a vyvo-
lat v ném zajem a potiebu koupit si pravé nas produkt/sluzbu. Dilezity je pie-
devsim podnét K vytvoreni poptavky.
¢ Reklamu piesvédcovaci
- srostouci konkurenci nabyva vyznam této faze reklamy. Je dilezité, aby pravé
nas produkt byl ten, ktery si klient zvoli za nejvhodnéjsi. Soucasti presvédcova-
ciho procesu byva mnohdy také fadze srovndvaci, ktera ma za nasledek porov-
navani naseho vyrobku/sluzby s témi konkuren¢nimi.
¢ Reklamu pripominaci
- diky této fazi je klientovi i nadale pfipominano, aby si v budoucnu zakoupil
opét nas produkt. Tato reklama je dilezita tim, ze se snazi udrzet v podvédomi
klienta na$ produkt ¢i znacku. Diivodem je opakovatelnost ndkupt a vytvareni

loajalniho pfistupu ke znacce.

(Foret, 2011, s. 256)

2.4 Déleni reklamy

Reklamu lze rozdé&lit mnoha zpusoby. Napiiklad Bouckova a spol. (2003, s. 224-225) uva-

di, ze reklama se nejcastéji déli na nasledujici:

e Vyrobkovou

e Informativni

Vyrobkova reklama ma za tikol odli$it na§ produkt od jiného. Dosahnout toho miize: odlis-
nym vzhledem, tvarovou diferenciaci, lepsi konstrukci, libivym provedenim, vtipnymi do-
plnky, snazsi manipulaci a mnoha dalsimi faktory. Pro to, aby firma ekonomicky prospero-
vala, je velmi dulezité ziskat relativni monopol. A pravé odliSeni produktu a zdlraziovani

jeho vyhod 1 piednosti vede k diferenciaci od konkuren¢nich znacek.
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Oproti tomu institucionalni reklama se snazi o odliSeni jisté firmy/instituce. V jejich piipa-
d¢ totiz nelze pouzit vyrobkovou reklamu, a to z jednoduchého diivodu — charakter jejich
produktit jim nedava moznost je odlisit od produktii konkurencnich, kdyz dokonce nékteré
Z nich ani neexistuji v materialni podobe. V této situaci se zduraziuji pirednosti samotné
instituce. Tim se zvySuje divéra ze strany zédkazniki jak k samotné instituci, tak i nepfimo

k produktiim, které dodava.
Reklamu lze diferenciovat také na politickou a obchodni.

Jak uZ nam samotny nazev napovid4, reklama politickd je zaméfena na propagaci mysle-
nek a ideji, pfedevsim tedy politickych nazorti. Obchodni reklama se na rozdil od toho za-
meéfuje na propagaci vyrobkii, sluzeb, obchodni znacky, myslenky nebo celé spolecnosti.

Cilem této reklamy je pfedevsim ziskovost.
(Reklama podle druhu, 2016)

Dle nazoru autorky této prace je vSak nejvyznamnéjsi déleni na zakladé pouzitych médii
(ktera nasledné tvori medialni mix). Také se jedna o diferenciaci, kterou miizeme nejsnaze
rozpoznat. Médium se stdva nositelem informaci smétujici k cilové skuping, a proto musi
byt peclivé vybrano. Pti vybéru nevhodného média by totiz mohla nastat situace, kdy by

hlavni sdéleni nemuselo zasdhnout ptedem definovanou skupinu publika.

Déleni meédii je v podstaté stanovené v kazdé literatute obdobné. Pro ptiklad Kotler a

Armstrong (2004, s. 653) uvad¢ji nasledujici:

e Noviny

e Televize

e Direct mail
e Rozhlas

e Casopisy
e Venkovni reklama

e On-line reklama

Kazdé médium ma jak své vyhody, tak i své nevyhody. Proto je pfi tvorbé reklamni strate-
gie velmi dulezité klast duraz na jeho vhodny vybér. Selekce se odviji od dosahu, frekven-
ce a dopadu jednotlivych médii. Prvotada je kliCova efektivita. Dale pak podstata produktu,

druh sdé€leni a nemén¢ dulezité jsou samoziejme i naklady.
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Pro téma této bakalaiské prace je viak podstatna predeviim TELEVIZNI REKLAMA.
V prvni fadé by bylo vhodné zminit vyhody a nevyhody tohoto média:

Vyhody:

e Pusobi na vice smysli — vidime + slySime = vice vnimdme. Do televizni reklamy
muzeme pouzit mnoho vizualnich i audio prvka, diky cemuz se reklama stava 1épe
zapamatovatelnou.

e Udrzovani one-to-one komunikace — sdéleni je diky tomu vice osobni, a proto na
divaka nepiisobi anonymné — muze se tedy s reklamou vice ztotoznit.

e Masovy dosah i selektivita — diky televiznimu nosi¢i mame moznost zasahnout $i-
rokou skupinu publika a zaroven také zacilit na uréitou skupinu, ktera je pro nas re-
levantni.

e Casové planovani je flexibilni — sami jsme schopni uréit, ve kterou denni dobu bu-
de naSe cilova skupina zasazena reklamnim sdélenim. Diky tomu je vétsi pravde-

podobnost, ze informaci zisk4 opravdu ta osoba, kterou jsme si preddefinovali.

Nevyhody:

e Vysoké naklady — televizni reklama je zaleZitosti ne moc levného charakteru. Sa-
motné natoceni spotu je ekonomicky naro¢né, a kdyZ se k tomu pfipocte i cena za
vysilani, dostavame se na dost vysoky finan¢ni obnos.

e Moznost volby sledovani — v dnes$ni dobé& neni neobvyklym jevem, Ze divaci velmi
Casto prepinaji mezi televizni kandly, a tudiz se k nim reklamni sdéleni ani nedo-
stane. Diky tomu je ucinek této reklamy oslaben.

e Omezena selektivita — ¢as reklamniho spotu v televizi je omezeny, coZ ma samo-
ziejme& mnohdy za nésledek nedostate¢ny zasah cilové skupiny.

e Piesycenost — nachdzime se v dob¢, kdy casy reklamnich blokti jsou stale vice a vi-
ce prodluzovany. Diky tomu je divak ptehlcen a ztraci pozornost i zajem.

e Informace jsou omezeny — televizni reklama je mnohdy doplfiovana i jinymi médii,
protoZe nemd moznost poskytnout dostatecné mnozstvi informaci. Tticeti sekundo-

vy spot neni dostacujici pro to, aby oznamil cilové skuping vse, co je potiebné.

(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 36-37)
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3 TYRANI A ZNEUZiVANI DETI

Ve slovniku socialni prace se miizeme setkat piimo s definici Syndromu tyraného a zane-
dbavaného ditéte, neboli Child abuse and neglect syndrome. Tyrani ditéte je v podstaté
jakakoliv forma ublizovani, kterého se nékdo dopousti imysInég, a to i véetné¢ nezabranéni
tyrani ditéte.

V porovnani se zapadni Evropou a USA je Ceska republika (spole¢né i s ostatnimi staty
sttedni Evropy) povazovana za zemi, kterd je pti vychové mnohem piisnéjsi a vice vyuziva
fyzickych trestd. Udajné je to zptisobeno tim, Ze je po staleti ovladana autoritdiskymi for-
mami viady. Mezi nejcetnéjsi fyzické tresty patii: biti rukou, gumovou hadici, vareckou,
elektrickou snurou, kopani, pdleni cigaretou nebo zdpalkou, opareni varici vodou, kousani,

rezani, krouceni a svazovani koncetin, trhani viasu.
K tyrani fyzickému se velmi ¢asto vaze i tyrani psychické, kdy je dit¢ nepretrzité vystavo-
vano kritice, vyhrozovani, kladenim naroki, které jsou mnohdy nesplnitelné, nebo dité

Casto podléha tlaku v feseni konflikti loajality — zejména v dobé& rozvodu rodict.

Psychické tyrani je mnohem obtiznéjsi identifikovat, ponévadz nezanechava indicie na téle
ditéte, a také kvuli snaze ditéte kryt svého rodic¢e (je mnohem snazsi smifit se s myslenkou
tyrani, nez s myslenkou ztraty rodice/rodict).

Nejveétsi skupinu tyranych déti zastavaji jedinci, ktefi jsou predcasné narozeni, casto nebo
vazné nemocni, neklidni, zdravotné nebo mentalné trvale hendikepovani, anebo deéti
S rizikovym temperamentem.

(Matousek, 2008, s. 220)

Dunovsky (1993) definuje syndrom tyraného a zanedbavaného ditéte, jako:

Jakoukoliv nahodu, preventabilni, védomou ¢i nevédomou aktivitu ¢i neaktivitu, jiz se vici
ditéti dopousti rodic, vychovatel nebo jina osoba a jez je v dané spolecnosti neprijatelnd
nebo odmitana a poskozuje télesny, dusevni i spolecensky stav a vyvoj ditéte, popripadeé

zpiisobuje jeho smrt — za tyrani ditéte se povazuje i jeho pohlavni zneuzivani.

3.1 Pric¢iny syndromu CAN

Pricin, které vedou k syndromu CAN, neboli k necitlivosti a bezohlednosti k ditéti, je

opravdu mnoho. Vy¢tem muzeme uvést nasledujici:

e Triada: prodejny sex, drogy, nasili
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e Rozvod a otdzka nevlastnich rodicii

e Neuplné a doplnéné rodiny (osifeni, rozvod, svobodné matky)
e Dvoukariérova manzelstvi — konkurence mezi manzely

e Prezaméstnanost podnikateld

e Materidlni zabezpeceni versus dusSevni a citova chudost

e Nechténé a nemanzelské déti

¢ Rodina v mimofadnych situacich — chudoba, nezaméstnanost
o Kdyz déti maji déti (nezletili rodice)

e Postizené déti — mentalné, LMD a télesné

(Syndrom CAN, vymezeni, legislativa, prevence, 2008)

3.2 Prevence syndromu CAN

Primarni prevence

Jedna se o fazi, ktera je klicova — ma totiz za kol zabranit tomu, aby se ditéti viibec ublizi-

lo. Predstavuje také dosti obsahlou pestrou oblast spolecenské praxe. D€li se na tfi vrstvy:

e Siroké osvéta vefejnosti a obecné opatieni ve prospéch rodin s détmi

e Specifickd informovanost a osvéta nynéjSich i budoucich primarnich vychovateli
ditéte

e Rizikové skupiny obyvatelstva (rizikovi dospéli a rizikové déti) a rizikové Zivotni

situace z hlediska CAN

Sekundarni prevence

Stadium, ve kterém jiZ doslo k aktu ubliZeni nebo nésili na ditéti a jde o to, aby nedoslo
k opakovani situace, tedy aby dité jiz nebylo poskozeno a poskozeni, které utrpélo, bylo
Vv disledcich omezeno na minimum. Ve chvili, kdy je zaregistrovano pachani nasili, tyrani

¢i zneuzivani, nastava faze hodnoceni a rozhodnuti, zda:

e Dité zistane dale v rodiné
e Dité nezlstane dale ve své rodiné a bude se hledat jiné optimalni feSeni jeho Zivotni

situace

(Matgjcek, Dytrych, 1994, s. 14-21)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4 METODOLOGIE PRACE

Hlavnim poslanim této bakalaiské prace je zjistit vnimani socidlnich reklam, konkrétné
tedy televiznich spot, které jsou zaméfeny na problematiku tyrani a zneuzivani déti. Kli-
cové je predevsim zjistit, jak dand cilova skupina, tedy déti ve veéku cca 12 let, reaguje na

vybranou reprezentativni skupinu spott, a jak ji vnima.

Vyhodnoceni vyzkumu by mélo poslouzit k ziskani hlubsiho vhledu do dané situace a také
ke zjisténi, zda jsou reklamy natolik efektivni, aby presvédcily dité k reakci. A pokud ano,
k jaké reakci. Autorku této prace bude také zajimat, zda vibec dité dokaze pochopit pointu

reklamy a zdvaznost problematiky.
Elementarnim cilem je tedy zodpovézeni vyzkumné otazky, kterd zni:

Jak vnimaji déti socialni reklamy, které jsou zaméieny na tematiku tyrani a zneuZivani
deti?
Pro vyzkum byla zvolena metoda individualnich hloubkovych rozhovori.

Jedna se o metodu kvalitativniho vyzkumu, ktera je povazovana za druhou nejpouzivanéj-
§$i. Rozhovor vede kvalifikovany ,,moderator®, ktery se taze participantd podle pfedem vy-
tvofeného scénate, v tomto piipadé konzultovanym s détskou psycholoZkou, Mgr. Klarou
Siskovou ze ZS Travniky Otrokovice. Pomoci co nejvolngjsich, ale tematicky predem vy-
mezenych asociaci, zjiStuje skupinové specifické relevantni obsahy, které lze najit na

vSech urovnich védomi.

Tato metoda je vyhovujici pro vyzkumy, které se zamétuji na oblast finan¢nictvi, zdravotni
péce a v takovych okruzich, ve kterych by mohl mit dotazovany problém komunikovat na

vetejnosti. Individualni hloubkovy rozhovor je také vhodny pro dotazovéani v oblasti, kde

vvvvvv

(Individualni hloubkové rozhovory, © 2009)

Autorka si zvolila vyzkum metodou individualnich rozhovortu z divodu zavaznosti a citli-
vosti tématu a Ve snaze zjistit co nejvice z pocitll a reakci participantli. Pii kvantitativnhim
vyzkumu, naptiklad pomoci dotaznikii, by mohlo dojit k nedostatecné soustfedénosti se na

otazky.

V piipadé rozhovort formou focus group, by se mohli déti vzadjemné ovliviiovat a zdmérné

zleh¢ovat piedlozenou problematiku.
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Detailni odtivodnéni, pro¢ ne kvantitativni metodu, ¢i metodu focus group:

Kvantitativni sbér dat formou dotaznikového Setfeni nepiichazi v uvahu piedevsim
z divodu vybéru pfedmétu zkoumani. Pro vyzkum neni dilezité mnozstvi odpove-
di, ale hloubka odpovédi a sledovani chovani a reakci participantd, coz je u dotaz-
nikového Setfeni zcela nemozné.

Dalsim diivodem je také vybér vékové kategorie ucastniku - tedy 12 let. Autorka se
domniva, ze v tomto véku nejsou participanti schopni odpovidat relevantné a zod-

povédné, pokud na n€ neni dohlizeno.

Sbér dat pomoci metody Focus group také neni vhodny, opét diky vékové kategorii
participanti. Vyzkum provadény se skupinkou dvanactiletych déti pohromadé by
m¢l, dle autorky, za nasledek zkreslena data, a to diky vzdjemnému ovliviiovani se
participantl a také snaze chovat se jinak (v disledku pfitomnosti jinych déti). DéEti
by se mohly stydét (byly by tedy uzaviené) nebo by se predvadély (neodpovidaly
by tedy relevantn¢).

Detailni odivodnéni, pro¢ individualni hloubkové rozhovory:

Tato metoda pfipada autorce prace jako nejvhodnéjsi, predevsim kviili naprosté se-
paraci participanta od ostatnich lidi. Téma vyzkumu je velice citlivé a ne kazdy, a
uz vibec ne déti ve véku 12 let, dokdzou oteviené pred publikem konverzovat o té-
to problematice. Pfi vyzkumu je velmi dulezité klast diraz na to, aby participant
odpovidal pravdivé a podle svych redlnych pociti.

Diky této metodé je také docileno toho, ze ziskana data jsou velmi kvalitni a v pod-

staté¢ 1 ovétend (z diivodu dohledu samotného realizatora).

Individuélni rozhovory jsou tedy nejvhodnéjsi metodou, jak zjistit co nejvice relevantnich

informaci.

Silné stranky individualniho rozhovoru:

Piimy kontakt s participantem
Moznost sbéru kvalitnich a relevantnich dat
Moznost vénovat se pouze jedné osob¢ = vétsi diivéra participanta v tazatele

Prizplsobeni se situaci, respektive moznost rychlé odezvy na reakci participanta
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Slabé stranky individudlniho rozhovoru:

- Mensi pocet dotazovanych

- Casova naroénost

- Absence anonymity

- Nizka kontrola nad subjektivnim vlivem tazatele
- Vysoké naklady

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 413)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZADAVATELU KAMPANI

Pti vyzkumu k této bakalarské praci byly piedstaveny participantim cCtyfi televizni spoty,
jejichz zadavateli byly nadace - SOS détské vesnic¢ky, Nadace Nase dité a NSPCC neboli
National Society for the Prevention of Cruelty to Children. Dale bylo také predstaveno
jedno video, které prezentuje kampan ztvarnénou na CLV nosic¢ich, a tvlircem je Span¢lska

organizace ANAR.

5.1 SOS détské vesnicky

Jedna se o nejstarsi neziskovou organizace v ¢esku (vznik roku 1967), ktera pomdaha vracet
Stastné détstvi détem bez rodiny, détem ohroZenym ztratou rodiny, stejné jako tyranym a
zneuzivanym detem, které ve své rodiné vyrustat nemohou. Zakladatelem této organizace je

RakuSan Hermann Gmeiner, ktery je rovnéz zakladatelem SOS détskych vesnicek

XN SOS DETSKE
i4ad VESNICKY

Obrézek 1 — Logo organizace SOS détské vesnicky (SOS détské vesnicky, 2016)

v Rakousku.

5.1.1 Aktivity nadace

Tato organizace provozuje v Ceské republice tii SOS vesni¢ky, ve kterych je umoznén
domov vétsim skupindm sourozenciim, ktefi by v jiném piipad¢ zili oddélené v riznych

ustavech.

Tato nadace také provozuje zatizeni SOS Slunicko, které nabizi détem okamzZitou pomoc a
misto na nezbytné nutnou dobu, kde se mohou uchylit. Konkrétn¢ se jedna o deti, které
jsou tyrany, zneuzivany ¢i zanedbavany, déti, které nemaji domov nebo také déti, které
pfiSly nahle o svou rodinu. V tomto zafizeni mohou déti Zit aZ po dobu 6 mésict, nez se
pro n¢ najde adekvatni dlouhodobé fesent.

cey

Organizace se také vénuje prevenci ztraty rodiny. Pomaha tak rodinam, které ziji ve Spatné
materidlni ¢i socialni situaci a hrozi jim odebrani déti. Snaha pomoci je na obou stranach —
jak pomoc rodi¢im (ptfekondni té¢zké bytové situace, nezaméstnanost, zavislosti), tak 1 po-

moc détem (Skolni dochézka, uceni, schopnost rozvijet dovednosti a schopnosti).
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5.1.2 Vize, poslani, hodnoty a principy nadace SOS détské vesnicky

Nadace SOS détské vesnicky ma jasné vize. Predevsim, aby vSechny déti patfily do rodiny.

K tomu také patfi, aby vyristaly v lasce, s respektem a v bezpeci.

Poslanim nadace je v prvni fadé vykonavat aktivity, které cilen¢ pomahaji budovat rodiny
pro déti v nouzi, détem pomahaji vytvaret jejich vlastni budoucnost a také se podileji na

rozvijeni komunit.

Trvalé hodnoty, kterymi se nadace fidi, vedou veskeré aktivity spole¢nosti k tomu, aby

bylo kompletné vyplnéno jejich poslani:

e QOdvaha — podnikat opatieni
e Oddanost — plnit sliby
e Diveéra — vértit jeden druhému

e Odpovédnost — byt spolehlivym spolecnikem
Dle nadace je o dité nejlépe postarano, pokud jsou splnény nasledujici principy:

e Dité je soucasti pecujiciho rodinného prostredi

¢ Rodina je podporovana silnou socialni siti.

e Nadace své kroky a rozhodnuti stavi na tom, aby bylo vSe vykonavano v nejlep$im
zajmu ditcte.

e Nadace zaclefiuje samotné déti do procesu hledani feSeni problému, kterym ve
svém Zivoté dité celi

(SOS détské vesnicky, © 2015)

5.2 Nadace Nase dité

Spole¢nost Nase dité byla zaloZena v roce 1993 jakoZto neziskova organizace, jejimz uko-
lem je pomahat détem, které se nachazeji v tézkych zivotnich situacich, jsou tyrané, zneu-
zivané, mentalné/fyzicky handicapované ¢i opusténé. Zakladatelkou této nadace je Zuzana
BaudySova, kterd je zaroveil i1 soucasnu feditelkou nadace a senatorkou. BaudySova také
zaloZila celostatni Linku bezpeci pro déti a mladez, podle vzoru Childline (linka zaloZena

ve Velké Britanii).
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Nadace Nase dit¢ se snazi pomahat détem i rodinam jak finan¢ni podporou, tak i bezplat-
nym pravnim poradenstvim, tvorbou osvétovych kampani a prosazovanim legislativnich

zmeén k lepsi ochrané déti.

Piisobeni této organizace neni jen v ramci Ceské republiky, ale také celé Evropské unie, a

to diky spolupréci s mezindrodnimi organizacemi.
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Obrazek 2 — Logo Nadace Nase dité (Pomahame Nadaci Nase dit¢, 2016)

5.2.1 Projekty tvorené Nadaci NaSe dité

Po roce 2004, kdy se Sdruzeni Linka bezpeci osamostatnilo, spadaly pod tuto instituci né-
sledujici ,,linkové* projekty:

- Linka bezpeci

- Rodi¢ovska linka

- Linka vzkaz domi

- Linka pravni pomoci pro rodiny v Krizi
V soucasné dobé ma vSak Nadace Nase dit€¢ na svém kont¢ mnohem vice projektd. Jsou
jimi napiiklad:
Galerie navic, Individudlni pomoc détem, Pozitivni rodicovstvi, Dopisy Jeziskovi, Kampan
Détsky usmév, Granty NIF, Stop nésili na détech, Prava déti v soudnim fizeni, Détska pra-
va, Détska samota, Malujme srdcem, Internet hotline, Pochod Prahou, Bezpe¢ny internet,

Népad pro Zivot.

5.2.2 Poslani Nadace NaSe dité

Primarnim cilem této nadace je, aby ubylo slz a pribyvalo iismévit na détskych tvarich.
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Diky nemalé podpoie sponzori a darcti bylo mozno, po dobu své existence (tedy vice nez
22 let), pomoci détem, rodinam a institucim finan¢ni ¢astkou 280 miliond korun. Nadace
také poskytla vice nez tisice rad na Lince pravni pomoci, a to zcela bezplatné, a také se

dovolavala na Sirokou vetejnost prostiednictvim spousty osvétovych kampani.

(Nadace Nase dit¢, © 2015)

5.3 NSPCC

Nadace NSPCC je jednou z piednich détskych charit, ktera bojuje za ukonceni zneuzivani
déti ve Velké Britanii a na Normanskych ostrovech. Pomaha détem, které jiz byly zneuzity
k tomu, aby prozily plnohodnotny Zivot, chrani ty, kterym zneuzivani ¢i tyrani hrozi a sna-

Zi se o prevenci, aby nebylo nésili na détech pachano.

NSPCC @

Gruelty to children must stop. FULL STOP.

Obrazek 3 — Logo organizace NSPCC (St Catherine Of Siena, © 2016)

5.3.1 NSPCC a jeji ctyri pilife
Hlavni ¢tyti pilife organizace:
e PREVENCE

Préace s rodinami, které prochazeji slozitym obdobim, jako naptiklad boj se zavislosti
nebo piekonavani dusevnich problémii. Nabizi rizné druhy pomoci — od pomoci mla-
dym rodi¢im pecovat o své noveé narozené dité, az po poskytovani prostiedkt profesi-

ondllim, kteti maji za kol posouzeni zanedbavani déti v rodinach.

Navstévovani zakladnich skol za cilem pomoci détem pochopit, co znamena zneuziva-
ni a dat jim dostatecnou divéru, aby dokazaly mluvit o svych problémech a nésledné

vyhledat pomoc.
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Pomoc rodi¢tim udrzovat své déti v bezpeci prostfednictvim riznych kampani.
Prace v kazd¢ komunité¢ ve Velké Britanii a britskych Normanskych ostrovech.
e OCHRANA DETI

KaZdych 10 minut nékdo kontaktuje NSPCC linku pomoci — proto organizace za-
méstnava poradce, ktefi jsou na lince k dispozici 24 hodin denné. Jsou piipraveni po-

moci rodicim, profesionalim, ale také komukoliv, kdo méa o né&jaké dité starost.

KaZdych 25 sekund vola néjaké dité na linku Childline — diky této lince mize nada-
ce pomoci détem, které se praveé nachazeji v situaci, kdy je jim ublizovéno, a to tim, ze

nabidnou adekvatni pomoc, kterou zrovna potiebuyji.
e MENIT ZIVOTY DETI

Organizace NSPCC také zasahuje v pfipadech, pokud nastane situace, kdy je potieba
zmeénit znéni zékona nebo je-li potfeba udé€lat néco vic pro ochranu déti. Diky tomu, ze
je nadace nezavisla — respektive spoléhajici se pouze na své vlastni podporovatele —

muze usilovat o zménu, kdyZ jini nemohou
e SEBEVZDELAVANI

Nadace se snaZzi co nejvice pochopit, pro¢ nastava situace, kdy jsou déti zneuzivany a
tyrany. Také se snazi hledat odpovédi na slozité otazky, jako naptiklad co je klicovymi
divody, které vedou ke zneuzivani a tyrani déti. U¢it se tomu, co funguje a nefunguje

V boji proti zanedbavani déti, je pro tuto nadaci klicové

5.3.2 Strategie NSPCC na budoucich 5 let (2016-2021)

Primarnim cilem nadace do budoucich 5 let je, aby 5 miliont déti zilo v roce 2021 bezpec-
néji. Dosahnout tim chce predev§im vétSimi investicemi do inovativnich sluzeb a feSeni.
V planu je také spoluprace s organizacemi a politiky napfti¢ celou zemi a ptedavani znalos-

ti, Ze mnohem vice toho lze dosahnout, kdyz budeme konat na vlastni pést.
5 hlavnich strategickych cili NSPCC:

e Prevence zneuzivani déti v rodinach, které ¢eli neptizni osudu

- budovat sluzby, které budou pomahat rodicu v situacich, jako naptiklad Jak se

vyrovnat s placem nebo s prvnimi détskymi kriicky
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vyvijet nové metody, jak zavCasu zasdhnout a podpofit rodiny, které maji tyto
problémy

vytvofit a spustit NSPCC Centrum Prevence pro rodiny s détmi, které se poty-
kaji s obtizemi + spoluprace s lokalnimi partnery a vytvareni lokalnich kampani

postarat se o to, aby vice rodin a déti mélo piistup k témto sluzbam

e Prevence sexualniho zneuzivani déti

budovat NSPCC stiediska pro prevenci sexualniho zneuzivani déti ve spolupra-
ci s prilehlymi oblastmi

spustit vefejné poucné kampang, jako naptiklad The Underwear Rule, tak, aby
byly vice dostupné a mohly pomoci a poradit

vytvaret a vyhodnocovat nové sluzby, které budou zabrafiovat sexualnimu zne-

uzivani déti véetné pomoci mladym lidem pochopit rizika sexudlniho chovéni

e Naudit déti mluvit o problémech a naucit rodi¢e reagovat na zneuzivani déti

zajistit, aby program Speak out Stay safe probéhl ve vice zakladnich skolach ve
Velké Britanii

nabidnout prostor pro déti, kde budou moci hovofit o svych problémech a zaro-
ven budou vyslySeny, a také jim bude nabidnuta pomoc a rada

nabidnout pomoc a radu dospélym, a to konkrétné v tom, jaké kroky by méli

podniknout prostiednictvim NSPCC linky divéry, aby ditéti pomohli

e Vratit opét chut do Zivota détem, které maji Spatnou zkuSenost se zneuzivanim ¢i

tyranim

pokracovat v kampani It’s time - podpora a pomoc détem, které byly zneuziva-
ny €1 tyrany
investovat do prvotiidniho vyzkumu, ktery se bude zabyvat porozuménim a vy-
hodnocenim toho, co funguje ve sméru pomahéani détem vratit se zpét do St’ast-
ného Zivota
pokracovat v zajisténi terapeutickych sluzeb, jako napiiklad Letting the Future

In, které pomahaji sexualné zneuzivanym détem se zotavit

e QOchranit déti pred kyber Sikanou

lobovat technologické firmy a vladu, aby ucinili opatfeni ve véci bezpecnosti
déti v online prostiedi
spustit vefejné osvétové kampané, jako naptiklad Share Aware, aby pomohly

lidem chépat rizika internetu a zajistit tak bezpecnost déti
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- najit zpltsoby, jak odstrasit lidi od divani se na fotografie zneuzivanych déti,
véetné financovani vyzkumu, ktery by pomohl najit nejlepsi zptsob jak tyto lidi

odstrasit

(NSPCC, © 2016)

5.4 Fundacion ANAR

Nadace ANAR (= Podpora déti a mladistvych v nebezpeci) byla zalozena roku 1970, a od
té doby se vénuje prosazovani a hajeni prav déti a mladistvych, ktefi jsou v nebezpeci a
bezmoci, pomoci rozvijenim projektd, a to jak ve Spanélsku, tak i v celé Latinské Americe

(v ramci Umluvy o pravech déti v OSN).

V roce 1994 je spusténa Linka bezpeci, kterd pomaha 24 hodin denné€ 365 dni v roce. Tato
linka nabizi psychologickou, socialni i pravni pomoc nezletilym, kteii jsou v nebezpeci.
Od tohoto roku je také zfizena specialni linka pro dospélé, ktera jim pomaha v otazkach

tykajicich se déti a mladistvych.

Rok 2007 je pfelomovy z hlediska rostouciho vyuzivani novych technologii. Proto vznika
emailova komunikace a od roku 2010 vznik4 také linka pro pomoc V ptipadé, kdy je dité
pohieSovano. Operatofi tak nabizi psychickou podporu rodinam 24 hodin denné a také
moznost okamzitého spojeni s policii a civilni strazi. Tato linka je také propojena s celou
Evropou.

Velkou vyhodou je také fakt, Ze od zalozeni Linky bezpeci jsou zaznamenavéana veSkera

data a studie, které slouzi také ke studijnim uceld ve Skoldch zaméfenych na studium

S problematikou zneuZivani a tyrani déti.

~ Ayuda a Nifios y Adolescentes en Riesgo

Obrazek 4 — Logo organizace ANAR (Todos con los ninos, 2013)
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5.4.1 Vize nadace ANAR

Vizi nadace ANAR je svét, ve kterém budou mit vSechny déti pravo na to, aby je nékdo
vyslechnul a pomohl jim, pokud se nachézeji v t€zké Zivotni situaci nebo jsou porusovana
jejich prava.
Dulezité je také si uvédomit, Ze déti jsou nejvice ohrozeny nasi spolecnosti. Proto je hlavni
vizi svét, kde budou plné€ chranéna jejich prava.
5.4.2 Poslani nadace ANAR
e PECE
- tkolem nadace je pomoci détem a dospivajicim, kteti je kontaktuji prostfednictvim
Linky bezpeci. Dullezité je vyslechnout jejich problémy a obavy a nasledné pomoci a

poradit.
¢ OCHRANA

- pfijmout a ochranit déti v Domovech pro déti a mladez v tisni a zajistit jim bezpecné

bydleni a ptipravu pro novy start do Zivota
e PODPORA

- podporovat déti predevsim tam, kde se momentélné nachazi, tedy: soucasné nové vy-

vijené technologie, média a nové komunikacni kanély
e MOTIVACE

- motivovat déti a mladistvé v tom, aby vice porozumé¢li realnému svétu, aby se mezi

nimi snizilo nasili, a také aby byla vice podpofena komunikace mezi détmi

(ANAR, © 2012)
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6 ANALYZA ZVOLENYCH VIDEI

V ramci vyzkumu bylo participantiim piedstaveno pét videi S tématikou tyrani a zneuzivani
deéti.
Jednalo se o Ctyfi televizni spoty rozdilného charakteru (at uz z hlediska stylu natoceni

videa nebo piibéhu, ktery se v ném odehrava) a jedno video, které slouzi jako predstaveni

kampang, ztvarnéné na CLV nosic¢ich.

6.1 TV spot Déti prochazejici méstem
Piibéh:
Video zac¢ina detailnim zabérem na malou hol¢i¢ku, nasledné na malého chlapecka (v pod-
kresu hraje pomala, spise détskd, melodie, podobna hraci skiiiice). Hol¢icka i chlapecek se
kazdy zvlast prochazeji po mésté (riizné Casti: park, sidlisté, frekventovana ulice, metro).
Hol¢icka ma na sobé pfipevnéné balonky, chlapecek zase cedulky. Jak balonky, tak i ce-
dulky jsou nadepsany slovy, které maji asociovat nasili na détech ¢i zneuzivani. Také jsou
na nich vyobrazeny Sipky, které ukazuji na dité. Hesla, ktera jsou na nich napsana, zni:

o Tyrané dité

e Nadavky

e Hladovéni

e StraSeni

e Biti

e Znasililovani

e Ponizovani

e Pdleni cigaretou

Kolemjdouci si jich nev§imaji, nikdo nijak nereaguje. Sem tam se n¢kdo ohlédne, ale
spisSe jen proto, ze je zvédavy, pro¢ ma na sob¢ dité upevnéno balonky nebo cedulky.

Na zavér spotu se na obrazovce objevi text:

»lak snadno se to nepozna. Az 80 tisic déti v Ceské republice je tyrano, zneuzivano ¢i

«

Zanedbavano. Prave vy miizete rozhodnout o osudu téchto deti.

Video je zakonCeno vyobrazenim loga nadace, kterd je zadavatelem této kampané
(SOS détské vesnicky) a ¢islem bankovniho konta, které je uréeno pro podporu zneuzi-

vanych a tyranych déti.
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Analvyza dle autorky prace:

Jedna se o siln€ emotivni spot, ktery ma evokovat pocit bezbrannosti. Balonky a cedul-
ky se stavaji prvkem, ktery ma dité zviditelnit a upozornit na n¢j, respektive upozornit
na jeho problém — tedy zneuzivani/tyrani. AvSak misto toho se tyto prvky stavaji spise

jakousi ,,atrakci® pro kolemjdouci.

Dle autorky je posldnim tohoto spotu zduraznit, aby se lid¢ divali vice kolem sebe. Ty-
rani ¢i zneuzivani déti totiz nemusi byt na prvni pohled vidét, a pokud se nebudeme
vetsi merou zajimat o to, co se d&je v nasem okoli, miize nam tento problém unikat.

Spot je spise zacilen na dosp€lé, nez na déti.

6.2 TV spot Spoluzaci

Piibéh:

Tento spot je zcela animovany a jeho hlavnimi pfedstaviteli jsou dva chlapci, spoluzaci,
kteti spolu sedi v jedné lavici. Prvnim shotem je text ,, Tyrani déti“, ndsleduje pfibeh. Ten
se prolind s mySlenkami TomdaSe — tyraného, a jeho kamarada spoluzaka, sediciho vedle
néj. Myslenky jsou znazornény ,,oblacky“ s textem nebo obrazkem, které se objevuji u
jejich hlav. Jako prvni se objevi mySlenka Tomase, ve které je znazornéno, jak sedi schou-
leny v kouté a blizi se k nému dospéla postava s femenem v ruce. Jak tak sedi Tomas za-
mysleny a smutny, v§ima si toho jeho kamarad a pomysli si: ,, Co se Tomasovi stalo? Moz-
na zase dostal od taty. To uz je tento mésic ponékolikaté! Co miizu udelat, abych mu po-
mohl?*“ Nasledné¢ dostava opraveny test na jedniCku, pficemZ Tomas z néj ma 3- a zacne
plakat. V tu chvili se mu opét v mysli vybavi postava stojici pfed nim s femenem (pravdé-
podobné¢ jeho otec), kterd mu pravi: ,, Budes nosit samé jednicky! . Nasleduje shot s textem
., Kazdym rokem se pocty tyranych deti navysuji... Co miizes udeélat, kdyz mas podezreni, ze
je tviij kamardd tyran? *“ a jsou zde zobrazeny dv¢ rady: ,, Zeptej se svého kamardda, jestli
mu nékdo neublizuje. “ a ,, Povez kamarddovi o Lince bezpeci. “. Je zde také ptimo ukdzano
¢islo na Linku bezpeci. Text pokracuje: ,, Pokud mas podezreni, Ze je tviij kamaradd tyrany,
Fekni to uciteli nebo svému rodici. Ze zakona ma dospély povinnost tyrani ditéte neodklad-
né nahlasit policii. Nezapomeni! To, zZe je kamarad tyrany, nemusi byt na prvni pohled vi-
det! Vsimej si hlavné toho, jak se chova. Nejdiilezitejsi je véas podat pomocnou ruku, nebyt

lhostejny. Video konci kolazi fotografii Stastnych a spokojenych déti.
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Analvza dle autorky prace:

Televizni spot neni v porovnani s ostatnimi vybranymi spoty tolik emotivni (pravdépodob-
n¢ zpusobeno tim, ze je animovany a také se v ném neobjevuji dramatické zabéry a realné
déti). Video ma predevsim edukativni charakter a je tedy zacileno spiSe na déti. Neni slozi-
ty, naopak, je velmi srozumitelny a lehce pochopitelny pro mladého divaka. Velkou pied-
nosti tohoto spotu je, Ze neukazuje jen situaci tyraného ditéte, ale také rady, jak v této situ-
aci dale postupovat. Pfedevsim tedy ukazuje i Cislo na Linku bezpeci, kam miize dité zavo-

lat (a ne ¢islo bankovniho konta).

Jiz od pocatku vime, Ze se spot zabyva problematikou tyrani déti, jelikoz jako prvni shot je
uveden text ,, Tyrani déti“. Divak je tedy rovnou uveden do situace a nemusi zpravu

Vv prib¢hu sledovani dekodovat. Cilem tohoto spotu je predevsim:

- predstavit situaci, ve které se mtize nachazet jakékoliv dité - tedy, ze jeho kamaradovi je

doma ublizovano
- motivovat divaka k reakci, tedy aby svému kamaradovi pomohl
- dat dilezité rady, jak v této situaci postupovat

Dle autorky je tento spot sice mén¢ emotivni, ale dokaZe pomoci v situaci, kdy je divakem

dité, jehoz kamarad je doma tyran.

6.3 TV spot Panenka

Pribéh:

Ptibeh tohoto spotu zacina dlouhym zdbérem, kdy kamera pomalu piejizdi po obyvacim
pokoji. Jde vidét, ze prostiedi je neudrzované, Spinavé, vSude nepotfadek. Pochmurny cha-
rakter videa také umociiuje ¢ernobilé provedeni. Pfi sledovani vnimame zapnutou televizi,
pravdépodobné je v ni pusténa néjaka telenovela, a v dalce slySime tlumené bouchani, kte-
ré ale nemizeme prozatim identifikovat. Po chvilce jde slySet div¢i hlas a kamera pomalu
zabira hol¢icku, ktera stoji vpovzdali v kuchyni, ma v ruce panenku, se kterou tluce o stil a
kti¢i na ni: ,,Jd ti ty tvy napady vytlucu z hlavy! Ty jses krava, mama mi to taky délad, a tak
taky dostanes! Blba, paneno, pitoma! Ty jses zla a ja té nemam rada! Mama na mé vve a ja
na tebe taky budu vat. Hodné, hodné! Ja ti ty tvy pitomy napady vytlucu... v tu chvili ji
prerusi jeji matka, ktera polehava na gauci, koufi cigaretu, sleduje televizi a zak#ic¢i na ni:

., Zavri dvere, nebo ti jednu!! “ Hol¢icka zavira dvete a pokracuje v tluceni své panenky o
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sttl a kiiku na ni. Zaroven ve spodni ¢asti obrazovky bézi text: ,, Komu je ublizovano, sam
jednou ublizi. Tomu se neda pomoct... Nebo ano? ““ Na zavér videa je zobrazena webova

stranka Nadace Nase dit¢ a ¢islo uctu nadace, kde lidé mohou pfispét financni ¢astkou.

Analvza dle autorky prace:

Dle autorky je video plné zloby a depresivni atmosféry. Ta je vytvofena samotnym pro-
sttedim (nepotadek, Spina), cernobilym zpracovani spotu, pomalymi zadbéry kamery a také

tim, ze v podkresu nehraje zadna hudba (slySime jen televizi a hlasy matky a dcery).

Poslanim videa je upozornit na to, Ze co déti vidi u svych rodici, to se jim stava piredlohou
pro jejich budouci zivot. Problematika toho spotu spociva v jakémsi ,,zacarovaném kruhu*

— tedy matka ublizuje ditéti, dité nasledné ublizuje lidem ve svém okoli, a tak dale.

Zajimavé je také ztvarnéno to, zZe za tyrana nevystupuje rodic, ale dité, které ublizuje své
panence. Ve vétsing videli, ktera se zabyvaji timto tématem, byva naopak hlavnim aktérem-

tyranem dospéla osoba.

6.4 TV spot,,Groteska/animak*
Piibéh:
Dominantnim prvkem pftib&hu je, Ze vSe je hrané, az na postavicku malého chlapce, ktery

je animovany.

Video zacina pfichodem otce domti. Chlapec, jeho syn, se diva na televizi. Otce to roz¢ili a
udefi ho po hlavé. V tom se u chlapcovy hlavy objevi animované specialni efekty, které
jsou jakoby pfevzaty ze zabavnych animovanych seriala pro déti (napf. tocici se hvézdicky
kolem hlavy doprovazené vtipnymi zvuky). Dal$i scéna se odehrava v kuchyni, kde si
chlapec hraje. Otec stoupne omylem na hracku, opét se roz¢ili a hracku po ném hodi. Na-
sledné chlapce zvedne a udefi s nim o zed’ — opét scéna jako z animovaného serialu — tedy
vtipné podana (doprovazena nahranym smichem divaki), kdy chlapec sjizdi po zdi a na
zemi si zamackava bouli. V nasledujici scéné sedi otec v kiesle, ¢te noviny, popiji kavu a
koufi cigaretu. Chlapec bézi kolem n¢j, zakopne o jeho nohu a upadne. Otec na n¢j opét
zacne kficet a popali ho na hlavé cigaretou. Hlava postavi¢ky zac¢ne hotet a chlapec béZi do
kuchyné¢, aby se uhasil ve dfezu na nadobi. Kdyz hlavu vytdhne, vypada jak Cernousek.
V pozadi opét smich divakl. Zavérecna scéna spotu zobrazuje otce, jak vchazi do détského
pokoje, kde chlapec sedi na posteli (pravdépodobné mél uz davno spat). Otec zacne bésnit

a kiicet na né&j. Chlapec vyskoci z postele a bézi se schovat do kouta. Otec k nému pfistou-
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pi, chytne jej a nékolikrat udefi. Chlapec se pomoci a utika pied otcem. Avsak jakmile do-
béhne ke schodiim, zakope a skutali se doli. Opét radoby vtipna scénka kutalejici se ani-
mované postavicky, doprovazena efekty a zvuky jako ze serialu pro déti. Zaveér videa je
vsak Sokujici. Ve chvili, kdy kamera pomalu sjizdi po schodech dolt a zabira postavicku,
chlapec se skutali az do ptizemi, kde se ztrati za kfeslem. Kdyz kamera zméni zabér a od-
hali se prostor za kieslem, kde postavicka dopadla, objevi se postava realného (ne animo-
vaného) malého chlapce, ktery leZzi v bezvédomi. Na obrazovce je text ,,Real children
don’t bounce back. If you think a child is being abused do something. “ v ptekladu ,, Sku-
tecné déti se jen tak neotrepou. Pokud mate podezreni, Ze je dité tyrano, udélejte néco. “ Ve
spodni ¢asti obrazovky je text: ,, Together we can stop child abuse. For advice call our
Helpline, Calls can be anonymous.* (,,Spolecné miizeme zastavit tyrani a zneuzivani déti.
Pro radu volej nasi Linku bezpeci. Hovory mohou byt anonymni. ). Také je zde zobrazeno

rowrs

logo nadace NSPCC a telefonni ¢islo na Linku bezpeci.

Analyza dle autorky prace:

Jednim z problémi je, ze video je v cizim jazyce a nejsou k nému titulky. Audio je velmi
Spatné a nejde ani rozeznat, zda se ve spotu mluvi anglicky nebo jinym jazykem. Také sa-

motné video neni v nejlepsi kvalité, ale autorka bohuzel nenasla jinou verzi.

Spot je, dle autorky, nejvice emotivnim videem, které bylo vybrano pro vyzkum. Diky
tomu, Ze je z asti animovany, nepusobi tak dramaticky, jako kdyby v ném hrélo redlné
zivé dite.

Zameérem je praveé odlehceni situace diky pfipodobnéni k animovanym détskym televiznim
seridlim. Stavéa se z néj jakasi groteska, kterd ptsobi vtipn€ a k pobaveni divakl. Zvrat
nastava az v samotném zaveru, kdy se na obrazovce objevuje bezvladné lezici télo realné-
ho ditéte. V tu chvili udefi silné emoce a divakovi se pfemitne cely pfibéh, ktery zhlédl,

avSak s dosazenim si opravdového tyraného ditéte a ne animované postavicky.

Cilem videa je ukazat realné situace, ve kterych se nachazeji tyrané déti, a to formou, ktera

ma Sokovat.
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6.5 Kampan na CLV nosicich

Popis kampané:

Video, které bude participantim prezentovano na zaveér, neni televiznim spotem, ale ukaz-
kou s$panélské kampané pod taktovkou agentury GREY. Konkrétn¢ se jedna o osvétovou
kampan proti zneuzivani déti a mladeze, jejimz cilem je poukdzat na problematiku zneuzi-

véni a tyrani déti ve Spanélsku a podpofit nadaci ANAR v jejich realizovanych aktivitach.

Hlavnim strategickym krokem bylo vytvofit néco originalniho, co jesté nikdy nebylo reali-
zovano. Agentura se také rozhodla prosadit datum 25. dubna jako ,,Svétovy den proti zne-
uzivani a tyrani déti*. Jako kreativni feSeni vytvofila agentura plakaty ve formé CLV, které

byly vyrobeny specidlni, takzvanou lentikularni technologii.
(Solo para nifios, © 2016)
Lentikuldrni tisk:

Jedna se o technologii, kdy je tisk nandsen na specialni lentikularni folii tak, aby vytvarel
efekt iluze hloubky, respektive 3D efektu. Tyto obrazy se méni v zavislosti na whlu pohledu,

a to doslova.

Diky této technologii je mozno vidét dva rizné obrazky. Dospéli, respektive osoby vyssi
nez 138 cm, vidi na plakatu tvar chlapce a napis ,,Nasili na détech je viditelné pouze pro
déti, které samy trpi nasilim.“. Jenze déti, které jsou mensi nez 138 cm (udava se, ze pri-
mérna vyska déti ve véku 10 let je 135 cm — a to je cilova skupina kampané) vidi druhou
verzi plakatu. V podstaté se jedna o stejné vyobrazeni chlapce, ktery je ale zbity a ma na
tvaii modfiny a podlitiny. Obraz nese také poselstvi pro déti, a to prostiednictvim textu:
,»Pokud ti nékdo ublizuje, zavolej ndm a my ti pomuzeme.*. U textu je také telefonni Cislo

na Linku bezpeci, kam muze dité zavolat.

Analvza dle autorky prace:

Jedna se o velmi zajimavé a kreativni zpracovani vyzvy, kterd mé zaujmout dité¢ ve véku
do cca deseti let, aniz by zpravu zaregistroval jeho doprovod. Pocita se totiz s faktem, ze
déti jsou bohuzel vétSinou tyrany lidmi, které jsou jim nejblize. A prave tito lidé je dopro-
vazi. Mohla by tedy nastat situace, kdy by dospéla osoba po pieéteni vyzvy k akci ovliv-

novala dité, které by se zablokovalo a na Linku bezpeci by nezavolalo.
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Autorka vsak vidi problém v jedné véci. Dité preci nemize védét, ze jeho doprovod nevidi
stejnou zpravu. Je tedy dost mozné, Ze si dit€¢ mize myslet, ze dospéla osoba vedle néj vidi

stejny obrazek. To se, dle autorky, miize minout u¢inkem.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Dne 29. 3. 2016 byl proveden marketingovy vyzkum se zvolenou skupinou participantd.
Ukolem tohoto vyzkumu bylo ziskat dostate¢né mnozstvi relevantnich dat, ktera dale po-

slouzi k analyze, a tedy i zdvérecnému vyhodnoceni vyzkumu.

7.1 Cilova skupina

Ackoliv pfi selekci videi, kterd byla participantiim pfedstavena v pribéhu vyzkumu, byla
vybrana ta, ktera nejsou zamétena na konkrétni veék cilové skupiny, rozhodla se autorka
takto obecné zacileni zuzit na déti Zakladnich Skol, konkrétné tedy déti ve véku 12 let.
Divodem je snaha zjistit, jak tyto reklamni prvky ptsobi pravé na né — jelikoz herci

Vv téchto reklaméch jsou stejného véku.
Zamérn¢ byly vybrany déti prave ve veéku 12 let, a to z nésledujicich divodu:

e Nizsi vékova kategorie, nez 12 let — takto malé déti by nemusely chépat reklamni
sd€leni a také by nebylo jednoduché s nimi provadét hloubkové individualni rozho-
vory

e Vyssi ve€kova kategorie, nez 12 let — déti vyssiho véku by nemusely dostatecné spo-
lupracovat pii rozhovoru (kvuli pubert) a tedy i vysledky vyzkumu by mohly byt

zkreslené

Pohlavi participantti nebylo nijak pfedem klasifikovano. Pro vyzkum ma samoziejmé vétsi

vahu vzorek ucastniki sesklddany z obou pohlavi.

7.2 Participanti

Pro vyzkum k této bakalarské praci byl zvolen vzorek participanti ze Zakladni Skoly ve
Slusovicich. Jednalo se o Sesté tiidy, které autorka této prace navstivila, predstavila sebe i
svij zamér navstévy a nasledné poprosila, zda by se nékolik déti dobrovolné neztcastnilo

vyzkumu.

Pro navstévu Zakladni Skoly byl vybran termin 28. 4. 2016 - pondéli, protoze v tento den
mély déti volnéjsi vyucovani a tudiz nebyl takovy problém, ze byly omluveny z vyuky.
Vyzkum (ptfedstaveni se tfid€, rozhovory, ptiprava, konzultace s tfidnim ucitelem) trval od

7:30 do 12:30.
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Pro individualni hloubkové rozhovory byla zajisténa volnd uéebna, pfimo v prostorech
Zakladni Skoly Slusovice, ve které bylo mozno s détmi vézt vyzkum. Déti byly usazeny
vedle moderatora (NE naproti pies stil) z divodu vétsiho pocitu klidu participanti a vétsi

daveéry v moderatora (komunikace pfes lavici = komunikace "s piekazkou").

Pfi vyzkumu nebyl pfitomen pedagogicky ani jiny dohled, v u¢ebné tedy byli jen partici-

pant a moderator. Ucastnici nebyli tdzani na piijmeni, pouze na kiestni jméno.

Ptedstaveni participantt:

e lvana

e Mirek

e Matyas

e Radka

e Mirek

e Veronika
e Tomas

Realizatorem vyzkumu byla autorka této bakalarské préce, ktera byla zaroven 1 moderato-

rem hloubkovych individualnich rozhovord.

7.3 Analyza individualnich hloubkovych rozhovoru

Individualni hloubkové rozhovory byly vedeny podle pfedem vypracovaného scéndie, viz
ptiloha 1. Ten byl také schvélen détskou psycholozkou, pani doktorkou Klarou Siskovou,
kterd v soucasné dobé¢ ptlisobi na Zakladni skole Travniky v Otrokovicich. Diivodem kon-
zultace scénaie s détskou psycholozkou je, Ze se jedna o velmi citlivé téma a také velmi
citlivou cilovou skupinu participantii. Proto byl bran velky diraz na formulaci otazek a
také vybér videt.

Scénat byl rozdélen do nékolika ¢asti:

e Uvod — pfedstaveni moderatora, Gi¢elu vyzkumu a také zminka, Ze je rozhovor na-
hravan, ptedstaveni téma prace

e Otazky z oblasti jiz ziskanych zkuSenosti s timto tématem

e Prezentace videi — a nasledné pokladani otdzek

e ZavéreCna Cast — soubor otazek z hlediska percepce reklam a doporucéeni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Setkal se jiz participant v médiu s reklamou, ktera by se tykala tematiky zneuZivani a
tyrani déti?
Vétsina participantil tvrdi, ze se se socidlni reklamou, ktera by feSila problematiku zneuzi-

vani ¢i tyrani déti nesetkala, nebo setkala, ale nepamatuje si ani médium ani sdéleni.

V jednom ptipad¢ si participant Mirek 1 pamatoval, ze se s takovou reklamou setkal, a to
ve Zlinském deniku, ktery cetl jeho dédecek zhruba rok zpét. Nicméné€ v§imnul si jen titul-
ku, ktery byl tu¢né€ zvyraznén a samotné sdéleni si nepamatuje. Co se frekvence tyce, tuto

reklamu vidél jen jednou.

S touto reklamou se setkala také ti¢astnice vyzkumu Radka, ktera ji zahlédla na plakatech
umisténych na schrankach ve Zling. Také zminila, ze reklamu s touto tematikou zaslechla

nékolikrat v radiu. Opét ale, sdéleni si nepamatuje a letacek vidéla jen jednou.

Zajimavym faktem je samotné vnimani téchto reklam. Zatim co participant Mirek 1 m¢l
z reklamy dobry pocit, protoze Slo vidét, Ze se tato problematika fesi a tudiz to détem po-
maha, ucastnice vyzkumu Radka méla pocit naprosto opacny — hrozny. Tyto reklamy ji

pfipadaji moc smutné a mysli si, Ze viibec nepomahaji.

Setkal se jiz participant s tematikou zneuZivani a tyrani déti i mimo média (napf-.

prednaska ve Skole)?

Co se tyce prednasek piimo zprostfedkovanych Skolou, které maji slouzit jako prevence,
respektive pomoc détem, které se s touto problematikou potykaji, z vyzkumu vyplynulo, ze
k témto aktivitam nedochazi nebo si je déti nepamatuji. Pouze v jednom piipadé (Veroni-
ka) bylo zminéno, Ze na Skolu zavitala ,,jakdsi pani, ktera o tom vykladala “. Na dotaz, zda
Ji tato prednaska néco ptinesla, odpovédéla, ze asi trochu ano, ale Ze si opravdu nepamatu-
je, o ¢em to bylo. Z odpovédi mizeme spise piedpokladat, ze by k reakci nedoslo, mozna
snad jen v pfipadé, kdyby byla Veronika zrovna v situaci feseni tohoto problému, a tak by

téma vice vnimala.

Utastnice vyzkumu Radka také prohlasila, Zze probéhlo jisté povidani si s zaky devatych
tfid, ale obsah si také nepamatuje.

Zajimavym faktem vSak je, Ze po konverzaci s pedagogem bylo zjisténo, ze kazdym rokem
jsou jiz od pocatku Skolniho roku naplanovany tyto preventivni aktivity, kterych se Zaci

povinné zucastiuji. Z toho vyplyva, ze tyto aktivity jsou naprosto neefektivni, jelikoz déti
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si nejenze nepamatuji sdéleni a obsah prednasek, ale nepamatuji si ani, Ze prednaska viibec

probéhla.
Prezentace spotu ¢. 1 — Déti s balonky
e Jak na participanty reklama pusobila:

Tato reklama vyvolavala v participantech pomérné negativni pocity: smutek, blby pocit,
hrozny pocit, divny pocit.
Mnohdy bylo i slozité détmi pocity popsat, avSak podle vyrazl bylo patrné, Ze jim reklama
neni lhostejna a néjakou stopu to v nich zanechalo.

e Pochopeni reklamy:
Okrajov¢ byla reklama détmi pochopena. VE&dély, k ¢emu slouzi pfipevnéné prvky (balon-
ky/cedulky), Ze znazornuji to, ¢im je détem ubliZovano a Ze jsou to obéti.
Neni vSak jasné, zda jsou déti ve véku 12 let schopné pochopit reklamu do uplné hloubky,
jako napftiklad hlavni poslani — neptehliZet tyrani a vSimat si okoli. Spi§ vnimaly jen to, Ze
je détem ublizovano a reklama slouzi k tomu, aby to tyrani piestali délat a ostatni lidé vé-
déli, Ze se to d€lat nema.

e Komu je dle participanti reklama urcena:

Z vyzkumu vyplynulo, Ze dle participantl, by méla byt reklama urena dospélym lidem.
Meélo by se jednat o Sirokou masu lidi — proto, aby si uvédomili, Ze tyrani je Spatné, a také
specifikovanym skupinam, jako naptiklad pedofiliim nebo rodiciim, kteri berou drogy nebo

kouri marihuanu a piji alkohol, protoze pod vlivem jsou vice agresivni.

Také padl zajimavy nazor od Mirka 2, ze reklamu by mély vidét pary, které nemohou mit

déti. Tyrané déti by si pak mohly adoptovat.
Ani jeden z participantli neptedpokladal, Zze by mohla byt reklama ur¢ena détem.
Prezentace spotu €. 2 — Spoluzaci

e Jak na participanty reklama pusobila:

Tento spot vyvolaval v participantech obdobné pocity, jako spot piedesly. Konkrétné spat-
ny, divny, smutny pocit. Déti maji také tendenci vcitit se jak do tyraného chlapce Tomase,

tak do jeho kamarada.
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Jeden z participanti,, Tomas, také uvedl, Ze ma pocit, jako by se mu to n¢kdy stalo. Po do-

tazu moderatora o upfesnéni, participant dodal: ,, Ale nestalo se mi to, nastésti.*.

Ackoliv je spot edukativni a neobjevuji se v ném zadné drastické scény (navic je 1 animo-

vany), z reakci déti jde vypozorovat, Ze jej vnimaji citlive.
e Pochopeni reklamy:

Diky tomu, Ze spot byl vytvoien primarné pro déti a je tomu piizptisoben (animovany,
mluvi jazykem ditéte, jednoduché popisky i obrazky) vétSina participantt pochopila re-
klamni sdéleni — tedy dokazala rozeznat tyraného chlapce i jeho pocity (strach, smutek) a
také pochopila roli jeho kamarada spoluzaka, kterého situace trapi a chtél by svému kama-

radovi pomoci.

Participant Mirek 2 vsak ze spotu pochopil, ze kamarad se tyraného Tomase nezeptal, co se

mu dé&je. Vidél tedy feSeni situace v tom, aby si kamarad s TomaSem promluvil.

Participant Matyas poznadil, Zze rodi¢e by neméli déti tyrat kvili znamkam, ale mé&li by
ocenit jeho jiné kvality, jako napfiklad Ze je dobrym kamaradem, atp. Matyas tedy vidi
feSeni ve zméné pristupu rodict.

e Komu je dle participanti reklama uréena:

V tomto ptipad¢ pievlada ndzor, Ze reklamu by méli vidét dospéli, pfevazné tedy rodice,

ktefi tyraji své déti — dtivodem je, aby pichodnotili to, co délaji a prestali détem ublizovat.

Mirek 2 si mysli, ze by tuto reklamu méli vidét i rodice, ktefi se svym détem nevénuji a
upiednostiuji praci nebo zabavu. Tim, Ze se svym détem nevénuji a neuci se s Nimi, ma za

duasledek zhorSeny Skolni prospéch ditéte.

Jen Ivana a Radka zminily, Ze by mély reklamu vidét déti. Radka také dodala, Ze diivodem
je to, aby si dité uvédomilo ,,jak je to strasné, a zZe miize byt rado, Ze mu se to nedéje a

aby zasahlo v situaci, kdy by bylo jeho kamaradovi ubliZzovéno.

Podle odpoveédi participantd si autorka mysli, Ze jim uniknul hlavni cil reklamy — tedy dat
radu détem, jak zareagovat v situaci, kdyz je jeho kamarad tyrany. VétSina to chapala jako

sdéleni pro dospélé, aby netyrali své déti nebo aby se tyrani déti vyvarovali.
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Prezentace spotu ¢. 3 — Panenka
e Jak na participanty reklama pusobila:

Pocity, které v participantech reklama vyvolava: protivny, Spatny, hrozny, smutny, divny —
tedy opét negativni pocity.

Dle MatyasSe a Radky by si rodi¢e méli vice vSimat svych déti, vyslechnout je a neignoro-
vat je. Matyas si také mysli, Ze by méli vice respektovat ndzory svych déti.

Veronice jsou tyto reklamy dokonce az nepiijemné, ptisobi na ni divné a ani by je vidét

nechtéla.

Tomas se ¢astecné s reklamou ztotoziuje, pfipomindm mu totiz situaci v rodin€, konkrétné
jeho babicku, kterd ,, pordd sleduje televizi od rana do vecera a déda za ni porad viechno

dela”.
e Pochopeni reklamy:

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina participantd reklamu nepochopila. Zakladni myslenku,
tedy Ze holCicka v podstaté napodobuje svou mamu, pochopil jen Mirek 2, ktery prohlasil,

ze ,,ta matka na ni furt ive a to dité se to uci od té matky a ive na toho plysaka “.
Jiné pohledy na vniméani reklamy:

Mirek 1 — dité se chtélo divat také na televizi, matka mu to nedovolila, a proto zufilo. Kvi-

li tomu se matka naStvala a kficela na dité, at’ zavie dvere.
Ivana, Matyas, Radka a Veronika chéapali reklamu jako cilenou ignoraci ze strany matky.
Reseni situace vidi ve v&tsim zajmu o dité.
Tomas si reklamu spojil s problematikou drog — mysli si, Ze toto chovani vyvolavaji navy-
kové latky, které rodice poZzivaji a davaji je i détem. Na dotaz zda se tato situace neobjevu-
je i v jinych rodinach odpovédél, Ze ano, ze se to déje skoro vSude, ale drogy mu pfipadaji
jako nejpravdépodobnéjsi diivod tyrani déti.

e Komu je dle participanti reklama urcena:

Paradoxn¢ reklama, ktera je cilena predevsim na dosp€lé, by dle participanti méla byt ci-

lena 1 na déti.

Podle autorky a vyhodnoceni vyzkumu je zfejmé, ze tato reklama neni uréena détem, jeli-

koz ty v ni nevidi hlavni myslenku — tedy to, ze kdyz je nékdo tyrany, je pravdépodobné,
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ze bude taky n¢koho v budoucnu tyrat. Na druhou stranu zase déti v reklamé vidi jiny pro-

blém, a to je ignorace ditéte matkou.
Prezentace spotu ¢. 4 ,,Groteska/animak*
e Jak na participanty reklama pusobila:
Obdobn¢ pocity - reklama na déti pasobila hrozne, smutne, spatné.

Avsak zde byl ziejmy velky rozdil, a to, Ze reklama na participanty méla vétsi emotivni
ucinek, nez piedeslé spoty. Dlivodem bylo samotné zpracovani videa — obsahovalo spoustu
drastickych zabért a pfimého tyrani ditéte. Ackoliv byl spot poloanimovany a mél jistym
smérem pusobit jako vtipny animovany détsky seridl, ani jedno z déti to nepovazovalo za

humorné. Naopak jiz od zacatku vnimali animovanou postavicku jako realného chlapce.
Déti nesly video Spatné, vétSina z nich méla slzy v o€ich nebo plakala.

Po zhlédnuti tohoto spotu se také svéfil jeden z participantt, Tomas, Ze jeho kamarada

pravdépodobné rodice tyraji.
e Pochopeni reklamy:

Vsichni participanti chapali koncept reklamy — otec byl moc agresivni a tyranizoval svého
syna za banalni véci (Ze si naptiklad hral nebo se dival na televizi). Mirek 1 vSak zminil i
jiny thel pohledu, tedy Ze zalezi na tom, jak pfibéh zacal a jestli chlapec neprovokoval,
tedy si to zaslouzil. Pochopil to tak, Ze chlapec mnohokrat neuposlechl a proto na né¢j byl

otec naStvany.

Autorka si v§ak mysli, Ze déti opét nepochopily hlavni sd€leni reklamy — dité se nedokdze
,,otfepat™ stejné, jako animovana postavicka a tyrani mu muze smrteln¢ ublizit. Participanti
si byli jisté védomi zavaznosti situace a bylo jim chlapce lito, ale nedokazali pravdépodob-

n¢ domyslet diisledky.
e Komu je dle participanti reklama urcena:

Vétsinove se participanti shodli, ze by méla byt reklama urc¢ena dospélym a rodicim. Opét

Z diivodu zabranéni tyrani a ublizovani déti.
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Prezentace videa ¢. 5
e Jak participanty kampaii zaujala:

Kampan, diky vyuziti lentikularni technologie tisku, participanty velice zaujala. Nejvice je

upoutal klicovy princip, tedy ze déti vidi jiny vizual nez dospéli.
Mirka 1 napiiklad zaujaly i samotné popisky, které obsahovaly vyzvu k akci.
Tomas uvedl, Ze je to dobry zptsob, jak upoutat pozornost jak déti, tak i dospélych.

Veronika vSak nechapala, pro¢ zbitého chlapce vidi jen déti. Mysli si, ze by kampan méla

rrrrrr

o Je kampaii dostatecné efektivni, aby dité provedlo akci a tedy zavolalo na uve-

dené Cislo?:

Na tento dotaz nebyla od participantt jednotna odpovéd’. Shodovali se, Ze by reklama

mohla byt efektivni, aby vyzvala dité k akci, ale jen v nékterych piipadech.

Ptekazkou pro uc¢innost kampané miize byt dle Matyase naptiklad vék. Velmi malé dité
totiz nemusi vlastnit telefon nebo k nému mit piistup. Také je dost mozné, Ze neumi Cist a

hlavni, tedy i klicové sdé€leni, nepochopi.

Podle Mirka 2 dit¢ kampani nemusi vé&fit. Je tedy dost mozné, Ze by se nejprve poradilo
s dospé€lou osobou a az nasledné by zavolalo. Otazkou vSak je, se kterou osobou by to pro-

jednalo.

Veronika také uvedla, ze by v zatelefonovani na Linku bezpe¢i mohl ditéti zabranit strach,

zZe se to dozvi osoba, ktera ho tyra.

Dle autorky je vSak velmi tézké posuzovat efektivitu kampané€ pouze z videa. Hodnotng;jsi

data by byla ziskana, pokud by participanti m¢li moznost vidét realny CLV nosic.

e Nedostatky kampané:

Vétsina participantli neméla ke kampani vytky. AvSak zaznélo par doporuceni:

- Matyas$ — vytvoreni specialnich zabudovanych sluchatek pro malé déti, které neumi
Cist. Matyas si vSak také uvédomuje, ze by tento prvek postradal cely smysl kam-
pang.

- Mirek 2 — vytvorit téchto CLV nosi¢t co nejvice, a umistit je do vice mést v zemi,

aby to vidélo co nejvice lidi
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- Veronika — vizual se zbitym chlapcem by méli vidét i dospéli, aby si uvédomili na-

sledky tyrani déti

Na zakladé zhlédnuti téchto spoti, zareagoval by néjak participant, kdyby mél ve

svém okoli kamarada, kterému je ubliZovano? Pokud ano, jak?

Vsichni participanti souhlasili s tim, ze reklamy je natolik zasahly, ze by v danou chvili

urcité zareagovali a svému kamaradovi/kamaradce by pomohli.
Ve vétsiné ptipadech se jednalo o zavolani na Linku bezpeci a popsani situace dispecerovi.

Dalsi reakcei bylo zeptat se pfimo tyraného kamarada, co se mu déje, a jestli nechce s né¢im

pOMOCci.

Pfi dotazu, co by participanti dé¢lali, kdyby v reklamé ¢i na plakaté ¢islo na Linku bezpeci
nebylo uvedeno, odpovédéli, ze by poprosili o pomoc jinou dospélou osobu (nékoho ve

Skole, mamku, sousedy).

(Opét je tento dotaz velmi obtizny na zodpovézeni. Pro déti je totiz dosti tézké vcitit se do

situace, ze by jejich kamarad byl tyrany. Proto ani nevi, jak by zareagovali.)

Ktera z reklam participanty zaujala nejvice, respektive na zakladé které reklamy by

se rozhodli pro reakci, tedy pomoc kamaradovi, a pro¢?

Pfevahu mél spot s animovanym chlapeckem a divodem bylo nazorné ukazani toho, jak
otec tyranizuje syna a on trpi. Diky tomu, jak syrové (ackoliv animovang) byl divakovi
ptedlozen cely ptibéh, dokazal zanechat hlubokou stopu. Dle Ivany byla reklama G¢inna
také z toho hlediska, Ze vSe bylo vysvétleno jednoduSe a sdéleni nebylo ,,zakodovano*, tak

jako v jinych reklamach.

Mirka 1 a Tomase vice zaujala kampan na CLV. Podle Mirka kviili tomu, Ze dokaze nejvi-
ce pomoci. Tomas vSak nepochopil princip reklamy (lentikularni tisk = dit¢ vidi jiny vizual
nez dospély) a myslel si, Ze i dospéli vidi zbitého chlapce. Reklama mu tedy piipadala

ucinnd proto, ze dospély vidi diisledek tyrani déti a donuti ho to zamyslet se nad tim.
,DuleZitost socialnich reklam se zaméfenim na zneuZivani a tyrani déti:

Z vyzkumu vyplyva, Ze ve vEtSin€ piipadech si participanti mysli, ze by tyto reklamy mély
byt produkovany a déti by je mély vidét. Jednotné by tyto reklamy mély pomoci, avSak

V riznych smérech:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

e |vana — pii sledovani reklamy by si tyrané déti mohly uvédomit, Ze i jiné déti jsou
tyrany a to by jim pomohlo. Resp. uvédomily by si, Ze nejsou samy v této situaci.

e Matyas — reklama by pomohla vyzvat tyrané dité k akci — tedy aby zavolalo na
Linku bezpeci

e Radka — dité, které by reklamu vidé€lo, by se diky tomu mohlo zastat svého tyrané-
ho kamarada

e Tomdas — podotknul, Ze tyto reklamy jsou VELMI diillezité, aby nasmérovaly dité

k akci — aby védélo co ma v dané situaci délat

Dle Mirka 2 by reklamy mély déti vidét, ale jen nékteré, respektive ty, které nejsou moc

brutalni.

Jedina Veronika si vSak mysli, Ze tyto reklamy pro déti nejsou dulezité a méli by je spiSe

vidét dospéli, kteti své dité tyraji, aby to prestali délat.

Jaky maji participanti nazor na obsahovou stranku reklamy? Co by méla tuc¢inna re-

klama obsahovat, aby zaujala mladého ¢lovéka/dité k reakci?

Pravdépodobné nejcastéjSim pojicim prvkem bylo, aby reklama obsahovala telefonni ¢islo,

na které muze dité zavolat.

Dale bylo doporuceno, aby video obsahovalo co nejvice ukazek tyrani déti a reklamy byly
cileny predevsim na dospélé. Piedevsim tedy na ty, ktefi tyraji své dité - aby si uvédomili,
co délaji.

V doporuceni se velmi shodovali Mirek 1 a Mirek 2, kteti uvedli v podstaté pfesny koncept
reklamy: scéna by byla rozdélena na dvé poloviny. V jedné ¢asti by probihal déj, ktery by
znazornoval tyrani déti — tedy to, co se nema délat. K tomu by bylo ptipsano telefonni ¢islo
a vyzva k akci. Ve druhé casti by vSak byla popsdna situace, jak by to spravné mélo

Vv rodin¢ vypadat (napf. tatinek jak pomaha svému synovi s ukoly).

V této Casti je také nutno poznacit, ze Mirek 2 si zapamatoval ze spotu celé znéni Cisla na
Linku bezpeci — to autorce potvrdilo dulezity fakt, Ze informace uvedené reklamé jsou pro

dit¢ zapamatovatelné.

wewrs

Reklama a média — ktera jsou dle participanti nejvhodnéjsi pro socialni reklamy se
zamérenim na tyrani a zneuzivani déti:

Dle participantt jsou nejvhodnéjsimi médii: televize, internet a outdoor.
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Ve vétsing pripadech si déti uvédomovaly souvislost s tim, ze tam, kde travi ¢lovek nejvice
casu (u jakého média) — tak tam by méla byt reklama uvedena. V tomto piipadé se jednalo

predevsim o velké mnozstvi straveného Casu déti u pocitace a televize.

Veronika s Tomasem zastavali jako hlavni médium outdoor, tedy pfedevsim plakaty, CLV

a billboardy. Dtivodem je velké koncentrace lidi, ktefi tuto reklamu miji.

7.4 Omezeni vyzkumu
Bohuzel u vyzkumu musela autorka ¢elit nékolika omezenim.

Kratké ¢asy individualnich rozhovori — ackoliv si je autorka pIn¢ védoma toho, ze indi-
vidualni hloubkovy rozhovor by mél trvat alespont 30 minut, s participanty byly tyto ¢asy
velmi kratké, v priméru 20 minut. Divodem je vék ucastniku, tedy 12 let. V tomto v€ku
déti nejsou schopny udrzet tak dlouho pozornost, pfedevsim pokud se jedna o vyzkum

s takto citlivym tématem, které se jich oCividné dotykalo a které braly velmi emotivné.

Spatna schopnost participanti vyjadiovat se — autorka nevi, zda je to vékem déti, nebo
dobou, ale dostat z déti delsi vétu, nebo dokonce i souvéti, bylo prakticky nemozné. Také
se velice opakovaly — nebyly moc kreativni. Participanti méli také problém detailnéji popi-
sovat, co vidéli a také popisovat své pocity. Avsak zplisobeno to mize byt opét citlivosti
témat a také tim, Ze moderatorku vidéli prvné (tudiZz nebylo jednoduché popsat dikladné

své pocity).

Videa v cizim jazyce — vyzkum nezleh¢oval také fakt, Ze n€ktera videa byla v cizim jazy-
ce a neSlo dohledat Cesky dabing. Moderatorka tedy musela nékteré Casti participantiim
prekladat, coz narusovalo soustfedéni se na video. Televizni spot s animovanym chlapce
byl bohuzel v tak Spatné kvalité (v€etn¢ audio kvality), ze neslo ani rozeznat, kterym jazy-
kem je namluveny a pteklad tedy nebyl mozny. Nastésti bylo video dostate¢né obsahové

jednoduché, ze bylo snadné pochopit d&j 1 bez prekladu.
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8 SHRNUTI VYZKUMNEHO SETRENI

1. ¢ast vvzkumného Setreni

V této Casti byla analyzovédna znalost socidlnich reklam s tematikou zneuzivani a tyrani

déti a také fakt, zda uz se s takovou reklamou ¢i tématem participanti setkali.

Dle vyzkumu Ize tvrdit, Ze koncentrace reklam tohoto zaméfeni je velmi nizkd, skoro nu-
lova a kdyZ uz se s ni participant setka, je znaéné mala pravdépodobnost zapamatovani si
obsahu. Zajimavé vsak je, ze ackoliv si participanti reklamu nespoji ani s obsahem ani s

médiem, dokézou si ji spojit s pocity.

Co se tyce setkani se s timto tématem mimo média, je zvlastni, ze si participanti protifecili
s pedagogem. Ten totiz uvedl, Ze jiz na pocatku Skolniho roku je fixné€ stanoven plan pre-
ventivnich piednasek a akci, kterych se déti povinné zucastiuji. Avsak Gcastnici tvrdili
opak - tedy Ze se s takovou prednaskou ¢i akci na skole nesetkali. Autorka z toho vyvozuje,
ze déti se sice téchto aktivit zucastnuji, avSak obsah je pro né natolik nezajimavy, ze si jej

vibec nezapamatuji.

2. ¢ast vvzkumného Setieni

Tato ¢ast byla vénovana analyze reakci participantii na prezentovana videa. Konkrétné se
jednalo o ¢tyfi televizni spoty a jednoho video piedstavujici kampan komunikovanou pies

CLYV nosice.

Bylo shledéano, Ze velkym problémem je ¢asté nepochopeni zékladnich principt reklam. V
mnoha ptipadech participanti nevédé€li, co je podstatou, reklamu vnimali pouze pocitové. |
presto je vSak ziejmé, Ze tyto tematické reklamy pusobily na participanty nadmiru emotiv-
né. Pokud dité¢ pii vyzkumu, respektive pii sledovani videi, neplakalo, minimalné¢ mélo

slzy v oc¢ich a bylo smutné.

Zajimavym poznatkem bylo, ze si participanti malokdy mysleli, ze by méla byt reklama
urcena pro déti. Nepovazovali to za prostiedek pro pomoc détem v nouzi, nebo jako "né-
povédu" (diky uvedeni kontaktniho ¢isla Linky bezpeci), ale jako prezentacni nastroj toho,
jak je tyrani déti Spatné. Cilem dle participantli bylo tedy to, aby reklamu vidéli dospéli,
predevsim rodiCe tyranizujici své déti.

Autorku zaujalo doporuceni jednoho z participantt, ktery uvedl, Ze by reklamu mély vidét

pary, které nemohou mit vlastni déti. To by je navedlo k adoptovani si ditéte, kterému bylo
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diive ublizovano. Pro ob¢ strany by to v podstaté¢ znamenalo vitézstvi - par by mél dité,

které by mohl milovat, a dit€ by m¢lo kone¢n€ milujici rodice.

Co se kampan¢ na CLV nosicich tyc¢e, bylo prokazano, ze v participantech vyvolala ur€ity
zajem. Pravdépodobné diky tomu, Ze se s takovou reklamou v CR jesté nesetkali a metoda
lentikularniho tisku neni prozatim moc vyuzivana. Neni vSak jednoduché posuzovat efek-
tivitu outdoorové kampané pouze z videa. Autorka si mysli, Ze jiné vysledky by mohl pfi-

nést vyzkum, ktery by pro analyzu vyuzil realny nosi¢ CLV.

3. ¢ast vyzkumného Setieni

Zaveér vyzkumu byl vénovan dotaziim zaméfenych na specifikaci jednadni, na zékladé

zhlédnuti reklam (pokud by bylo jejich kamaradovi ublizovano).

Dle odpovédi autorka shledala nizkou divéru participantt ve své rodice. VétSina z nich by
totiz zvolila moznost obratit se na Linku bezpeéi. Teprve po dotazu, jak by reagovali, po-
kud by v reklamé nebylo uvedeno telefonni ¢islo, odpovédéli, ze by vyhledali pomoc do-
spelé osoby, tieba ve Skole. Dlivodem ztraty divéry miize byt napiiklad slabé pouto mezi
rodi¢em a ditétem. Pfeci jen, rodice maji v dneSni dob¢ stale méné€ Casu vénovat se svym
détem. Rodicovska péce je tak nahrazena bud’ chlivou, nebo elektronikou. Musime si vSak
uvédomit, Ze pokud se bude tato problematika ptehliZet, nastane u spousty déti citova od-

tazitost, ktera se bude samoziejme projevovat i ve vychove jejich potomkdi.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze participanty nejvice zaujala reklama, ktera obsahuje presné
znazornéni tyrani chlapce (ackoliv tedy animovaného). Na zaklad¢ tohoto faktu lze pied-

pokladat, ze nasili v reklamé vyvolava natolik silné emoce, Ze dokaZe nejvice ovlivnit.
Odpovéd’ na vyzkumnou otazku
Jiz v metodologii prace byla stanovena vyzkumna otdzka, a to:

Jak vnimaji déti socialni reklamy, které jsou zaméieny na tematiku tyrani a zneuZivani
deti?

V podstaté se na tuto otazku d4 odpoveédét jednim slovem, a to: citlivé. Déti byly pfii sledo-
vani téchto reklam velmi emotivné ovlivnény. Nebylo pro n¢€ jednoduché vsttebat fakt, ze
détem byva ublizovano, a to mnohdy jejich nejbliz§imi. Dokézaly se vcitit do situace a
chépaly bolest tyran¢ho ditéte. Nebyly vici reklamam lhostejni, ani uzavieni svym emo-
cim. Dulezitym faktem je, Ze poselstvi veskerych reklam, je podle déti sméfovano na do-

spelé osoby, jako jista forma varovani ¢i upozornéni.
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Doporuceni

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze déti se se socialnimi reklamami se zaméfenim na
tyrani a zneuzivani déti moc nesetkavaji. Proto by bylo pfihodné vytvofit reklamni kampa-
né, které by se touto problematikou zabyvaly a byly by komunikovany ve v¢étsi frekvenci.
Tim by byly snadnéji zapamatovatelné a mohlo by to vést ke zvySeni ucinku a eliminaci
déti trpicich na zaklad€ tyrani a zneuzivani.

Jako dalsi problém vidi autorka také v konceptech reklam, které byly participantim pied-
staveny. Mysli si, Ze jsou nedostatecné pochopeny détmi ve véku cca 12 let. Proto by bylo
vhodné zamyslet se nad obsahem a piib¢h uchopit tak, aby byl snadno dekodovatelny pro
déti a aby je jednoznaéné pobidl k reakci. Jak uz je i vySe zminéno, neni jednoduché tento
fakt prozkoumat. Pravdépodobné ucinngjsi by bylo vést vyzkum se vzorkem, kde by bylo
znamo, ze se participanti jiz dostali do situace, kdy byl jeho kamarad tyran. To by vSak
mohlo mit za nasledek rozhozeni psychiky ditéte, jelikoz ve 12 letech je stale dost zranitel-
né. Tato situace je 1 potvrzena, protoze pfi realizaci hloubkovych rozhovort jednou nastala

(viz nize).

Pokud bychom se vSak méli vratit k samotnému konceptu reklamy, doporuceni podali do-
konce dva participanti. Jsou témét shodna, takze lze predpokladat, ze se jeden nechal inspi-

rovat druhym, ale potvrzené to neni. Nicméné koncept znél nasledovné:

Rozdéleni obrazu na dvé casti, kdy by se v jedné poloviné odehraval pribéeh tyraného ditéte
(agrese, strach, rodic¢ tyranizujici své dité) a ve druhé poloviné pribeh ditéte, které neni
tyrano (spokojenost, stastnd rodina, rodice ditéti pomdhaji a venuji se mu). Pricemz by

reklama obsahovala text s varovdnim, vyzvou k akci a telefonnim cislem na Linku bezpeci.

Pokud oba participanti podali navrh opravdu svédomité a vi, Zze by byl ucinny a snadno
pochopitelny pro déti, mohla by byt tato reklama skute¢né vytvofena. Samoziejmé by bylo

potieba reklamu nésledné zanalyzovat, zda je opravdu efektivni.

Jako posledni, z hlediska socidlnich reklam, autorka doporucuje vice cilit na déti, které
jsou tyrany. VétSina spotl byla participanty pochopena jako sd€leni pro dospélé, respektive
pro rodice, které tyraji své dité. Dle autorky vSak potfebuji nejveétsi pomoc a podporu tyra-
né deti. Je vSeobecné znamo, Ze tyto déti se malokdy sveti. MIcky snési utrpeni a nedéavaji
znat svému okoli, co se dé¢je. Je pro né tedy velmi dilezitd motivace pro to, udélat prvni

krok a poprosit nékoho o pomoc.
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Bohuzel bylo pii vyzkumu zjisténo, Zze kamarad jednoho z participantd je pravdépodobné
tyran svymi rodici. Podrobnosti, které moderatorka pii rozhovoru odhalila, prokonzultova-
la s pedagogem ze Zakladni skoly SluSovice a cela situace se bude nadale proSetfovat. Je

zde totiz riziko, Ze participant se za postavu kamarada pouze schovava a on sam je tyran.

Pii vyzkumu se priznal také jiny participant, ze byl v minulosti Sikanovan — konkrétné na

tabore. Participant vsak uvedl, ze tato situace jiz byla vyfeSena.

Na zéklad¢ téchto poznatkli miizeme konstatovat, Ze tyrani déti se opravdu déje, a déje se
velmi ¢asto. Kdyz moderatorka hovofila s participanty mimo zaznam, dozvédéla se, ze se
Vv posledni dobé¢ velice rozmdhé Sikana na Skolach, prevazné tedy Sikana psychicka. Tento
fakt potvrdil i pedagog, ktery zminil, Ze od doby, kdy se rozmohl trend socialnich siti (pte-
devsim facebook) se situace jesté zhorsila. DéEti se schovavaji za imagindrni profilové ucty

a jejich prosttednictvim tyranizuji své spoluzaky.
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ZAVER

Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak na vybranou cilovou skupinu, tedy
déti ve veéku 12 let, piisobi socidlni reklamy s tematikou zneuzivani a tyrani déti. Pomoci
teoretické Casti, ve které je vytyCena elementdrni terminologie, byly zanalyzovany vSechny

relevantni pojmy. Na zaklad¢ téchto teoretickych poznatkli bylo mozno dikladné nastavit

metodu vyzkumného Setfeni a také koncept praktické ¢asti.

Dle analyzy ziskanych dat z vyzkumu lze tvrdit, Ze stanovenych cilii bylo Gspésn¢ dosaze-
no, vyzkumna otdzka byla zodpovézena, a také bylo vytvoieno n¢kolik navrhl pro zvyseni

efektivity reklam, které by vedlo ke snizeni poctu ptipadi tyranych a zneuzivanych déti.

Ackoliv dil¢im ukolem této prace byla analyza Gc¢innosti socidlnich reklam, jako stéZejni
doporuceni autorka povazuje piimou komunikaci s détmi. A to se vSemi détmi. Jak je jiz
vyse popsano, tyrané dité¢ se malokdy svéti samo od sebe. Diky vyzkumu se autorka pre-
svédcila, Ze staci jeden jediny rozhovor ve dvou (pouze participant a moderator), ve kterém
se projednava téma tyrani (a to v podstaté jen z hlediska reklam) a dité¢ se samo od sebe
sveii. Jen je potieba mu dat prostor, vénovat se V tu chvili pouze jemu a hlavné naslouchat.
A je také nutno podotknout, Ze rozhovor S détmi byl veden osobou, kterou vidély poprvé
Vv zivoté a zaroven byl rozhovor zaznamenavan na diktafon (= vétSi nervozita déti). Je tedy
dost mozné, Ze pokud by dité hovofilo s nékym, koho zn4, a vV naprostém soukromi (resp.

bez nahravacich zafizeni), efektivita by byla vyssi. Dle autorky jsou pfednasky na toto té-

ma, které zprosttedkovava skola, naprosto neti¢inné.

BohuzZel se nachdzime v dob¢, kdy se my dospé€li honime za hodnotami, které jsou pro nas
»dalezité“. Kariéra, finance, zivotni styl. Cim dal tim vice vsak zapominame na hodnoty,
které jsou mnohem dulezitéjsi. Rodina a zdravi. Travime stale mén¢ Casu s rodinou a vice
Vv praci. Détem se nevénujeme, ¢ehoz jsme si védomi, a proto se jim snazime nasi nepti-
tomnost vynahradit jinymi prostfedky, napiiklad elektronikou. Riké4 se, ze déti jsou nase
budoucnost. AvSak malokdy si uvédomujeme, Ze pravé my vytvaiime tu jejich. Nebud'me
lhostejni. Snazme se vice vnimat nasSe déti. Starat se o né. Chranit je. Naslouchat jim. Vé-
novat jim maximalni pé¢i a podporu. Diky tomu jim pfedame to nejcennéjsi, co mizeme —

predpoklady ke spravnému fungovani rodiny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CAN Child Abuse and Neglect
NSPCC National Society for the Prevention of Cruelty to Children

ANAR  Ayunda a Ninos y Adolescentes en Riesgo

CLVv City Light Vitrine
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU



PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROUHOVORU
,»Ahoj Honziku/Klarko,

jmenuji se Verca a studuji na Univerzité Tomase Bati ve Zlin€, obor Marketingové komu-
nikace. Tento rok se pfipravuji na ukonceni bakalaiského studia a chtéla bych T¢ poprosit,

jestli bys mi pomohl/a s malym vyzkumem, ktery pouziju pro svou bakalarskou praci.

Jen musim zminit to, Ze nas rozhovor bude nahravan, ale nemusi$ se bat, bude to zcela
anonymni a nahrdvka bude pouzita pouze k mym uceliim vyhodnocovani vyzkumu a zpra-

covani odpovédi. Tzn., Ze ted’ nemusim ztracet ¢as tim, ze bych si zapisovala poznamky.
Téma mé prace je Vnimani socidlni reklamy se zaméfenim na zneuzivani a tyrani déti.

V prvni fad¢€ bych se t¢ chtéla zeptat, jestli ses nékdy setkal/a, at’ uz v televizi, na internetu,

v radiu ¢i na plakaté/letacku, s reklamou, kterd by se tykala zneuzivani a tyrani déti?*
Jestli ano:

,Kde ses s touto reklamou setkal/a (TV, radio, tisk)?*

,»Co se odehravalo v reklame?*

»Jak ¢asto jsi tuto reklamu vidéla?*

,Jaky jst méla pocit z této reklamy?*

Ddale se zeptat:

»Setkal/a ses nékdy s timto tématem, ale tfeba jinak neZ pies média?* (napf. n¢jaké povi-

déani nebo pfednaska)

Jestli ano:

,,Kde?*

»Kdy?

,,Jak Casto?“

,,Pfineslo ti to néco?“ — Jestli ano - ,,Co?“
Cast prezentace videi:

,»Led ti pustim par TV spotil, a nasledné se t¢ zeptdm na par otazek.*



1) https://www.youtube.com/watch?v=f35LrMIcCWOO0 — CZ — Déti prochdzejici més-

tem

2) https://www.youtube.com/watch?v=4EwK7CvUgkk — CZ — Spoluzdici

3) https://www.youtube.com/watch?v=30fJ5TnYDuM — CZ — Panenka

4) https://www.youtube.com/watch?v=o0sc8vuronhg — zahranic¢ni — Groteska/animdak
U kazdého spotu se zeptat:

»Jak jsi reklamu pochopil/a?*

»Jak na tebe reklama ptisobila?*

,»Komu je reklama ur¢ena?“

Kampan CLV: ,,Ted ti pustim jedno video, které neni TV spotem, ale jednd se o popis
kampang, ktera probihala ve Spanélsku. V podstaté se jednalo o CLV, neboli vitriny na
zastavkach, které obsahovaly plakat ze specidlniho materidlu. Diky tomuto materidlu byl
jiny vizudl, tedy obrazek, viditelny pro dospé€lé osoby v jejich vySce a jiny pro déti ve véku

cca 10 let, které jsou nizsi.“ Prelozit napisy na plakate:

Pro dospélé viditelna zprava: ,, Néekdy je tyrani déti viditelné jen pro samotné déti, které

‘

Jsou tyrané. *
Zprava viditelna pro déti. ,, Pokud ti nékdo ublizuje, zavolej nam a my ti pomiizeme. “

1) https://www.youtube.com/watch?v=6z0CDyQSHO00 — zahranicni — kamparn s CLV —

pred pusténim spotu Fict, Ze se jedna o zahranicni kampan, a popsat, co kampan obndsi.

,» Zaujala t¢ tato kampan?*

,,MysliS si, Ze je natolik efektivni, aby dité, které si zpravu piecetlo, zavolalo na ¢islo, které

je uvedeno na plakaté?“

,»MysliS si, Ze méla tato kampail n¢jaké nedostatky? Zménil/a bys néco?*

Po zhlédnuti vsech spotii.

,,Kdybys méla ve svém okoli kamaradku nebo kamarada, o kterém vis, nebo mas tuseni, ze

mu/ji doma ublizuji a uvidé€la bys jednu z téchto reklam, zareagovala bys néjak?*



,Jestli ano, jak?
»Jestli ne, pro¢?*

,»Kterd z téchto reklam té zaujala nejvic? Resp. na zdklad¢ které reklamy by jsi byl/a
ochotny/a néjak reagovat? Pro¢?“

,»Myslis si, Ze jsou tyto reklamy dulezité, nebo respektive ze je dulezité, aby je déti vidély?
A pro¢?*

,,Co si mysli§, ze by méla obsahovat dobréa reklama s touto tématikou? Cim by méla za-
ujmout mladého ¢lovéka — v tvém veku — tak, aby néjak reagoval? (napt. aby byl schopny

pomoci svému kamaradovi nebo aby se zacal o problematiku tyrani déti néjak zajimat)

,»ME¢€ly by tyto reklamy byt vidény v médiich? Ve kterych?*



