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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na socialni reklamu a jeji vyuziti v mezinarodnich kam-
panich prevence bezpec€nosti silni¢niho provozu. Teoreticka ¢ast obsahuje reSersi literatury
zabyvajici se socialni reklamou a dil¢imi prvky, kterymi takova reklama disponuje, jako
jsou emoc¢ni apely, emoce samotné apod. Prakticka ¢ast této prace je zalozena na realizo-
vaném kvalitativnim vyzkumu, z n¢ho vyplyvajicich zjisténi a doporuc¢eni. Obecné se pra-
ce také zabyva emocemi, jejich vyuZivadnim v marketingu, specialné v oblasti socialni re-

klamy.

Klicova slova: socialni marketing, socialni reklama, motiv strachu, emoce, bezpe¢nost sil-

ni¢niho provozu, apel

ABSTRACT

This thesis is focusing on social advertising and its use in international road safety cam-
paigns.The theoretical part contains a literature sources research dealing with social adver-
tising and its partial elements such as emotional appelas, emotion itself etc. The practical
part is based on the realized qualitative research including the fading and recommendati-
ons. Generally the work also deals with emotions and their use in marketing, especially in

the field of social marketing.

Keywords: social marketing, social advertising, far motive, emotions, road safety, appeal
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UvoD

Mén¢ popularni sestra reklamy komer¢ni, socialni reklama, byva ¢asto odsunuta na vedlej-
Si kolej. Oproti uzivani marketingu v komer¢ni sféte, tvorbé reklamnich kampani za uce-
lem prodeje nebo propagace produktu, si dava socialni reklama uslechtilejsi cile. Chce ve
svych konzumentech vyvolat emoce, uvédoméni, dava si za kol ménit lidské chovani a
spolu s nim svét v lepsi misto. Svym zalozenim se vyuziva primarné v neziskové sféfe, kdy
se snaZi v jedincich probudit touhu po zmén¢ chovani a touhu pomahat, ¢im dal tim Castéji
se ale mizeme setkdvat 1 se socidlnimi kampanémi komerc¢nich Cinitell, které si kromé
osvéty takto vytvari i pfijemné vztahy se zdkazniky a ktefi tak chtéji spolecnosti vracet to,

co jim za léta dala.

Jak nazev prace napovida, nasledujici fadky se zaméfuji na socialni reklamu v oblasti bez-
pecnosti silnicniho provozu. Nepifimo prace zkoumad, jak je nahlizeno na motiv strachu,
ktery tyto kampané v naprosté vétsiné ptipadl uzivaji. V teoretické ¢asti prace shrnuje do-
savadni poznatky o socidlnim marketingu a socialni reklamé, o jejim vyznamu, historii,
zasadach a principech, o poli ptisobnosti. Blize zkouma emoc¢ni reklamni apely, které se
Vv socialni reklamé uzivaji. Prace neopomina ani emoce, vyzdvihuje a vysvétluje onu emoci

strachu, kterd je v tomto odvétvi nepostradatelna.

V praktické ¢asti prace popisuje vyzkum plisobeni reklamnich spotli bezpec¢nosti silnicniho
provozu na respondenty ucastnici se vyzkumu k této bakalarské praci. Prostiednictvim
nékolika nezavislych respondentd byly s vyuzitim metody skupinového rozhovoru focus
group zkoumany zahrani¢ni kampané tykajici se prevence bezpecnostniho provozu. Tato
¢ast popisuje respondentliim promitané spoty, jejich zadavatele a tvirce, stejné jako dojem,
ktery na ucastniky spoty udélaly. Jednou z ¢asti praktické Casti jsou zanalyzované diskuze
K jednotlivym spotim a celkové postoj, jaky ucastnici nejen ke kampanim, ale obecné

k tomuto odvétvi zaujali.
Zaver této prace obecn¢ shrnuje poznatky zjisténé pii a po realizovaném vyzkumu. Mél by
nabidnout uzite¢na data pro zlepSeni, budouci rozvoj novych kampani a dalsi prakticka

VyZiti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

wReklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace, uskutecnujici se pro-
strednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelii se zamérem ovlivnit jejich né-

kupni chovani.** (Svétlik, 20035, str. 191)

Reklama, dnes jeden z nastroji marketingového komunika¢niho mixu, datuje své pocatky
do davné historie. Jsou spojovany se vznikem trhu v antice, odkud vychazi i spojitost se
vznikem slova reklama. To pochazi nejspiSe z latinského reklamare, tedy znovu kficet, oz
odpovidalo obchodni komunikaci v dobé&, kdy neexistoval rozhlas, televize, ani radio, a

kdy byli obchodnici nuceni své nabidky hlasité nabizet na zmiflovaném trzisti.

Mimo reklamy obsahuje komunika¢ni mix 1 dal$i nastroje, jejichz prostfednictvim se dosa-
huje marketingovych cild. Kotler fika, Ze komunika¢ni mix je ,specificka smés reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouZiva pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cilu.* (Kotler, 2007, str. 811)

Definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, zni: ,,..reklamou
se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo mysle-

nek prostfednictvim komunika¢nich médii.**
Definice jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu podle Kotlera:

- Reklama: jakékoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

- Osobni prodej: osobni prezentace provadéna prodejci spole¢nosti za tcelem
prodeje a budovani vztahu se zakazniky.

- Podpora prodeje: kratkodobé stimuly, které maji vzbudit nakup ¢i prodej vy-
robku nebo sluzby.

- Public relations: budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami po-
moci ptiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy*“ a odvracenim ci
vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do neptiznivého
svétla.

- Pifimy marketing: pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé¢ vztahy a za-
kazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dal$ich nastroja pro

piimou komunikaci s konkrétnimi spottebiteli.
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(Kotler, 2007 str. 844)

Jak tika Kotler ve své knize Moderni marketing, ,,reklama ma mnoho forem a proto neni
Jednoduché jeji jedinecné kvality generalizovat.** (Kotler, 2007, str. 835) NejspiSe i z toho
divodu se definice reklamy jedna od druhé ¢astecné lisi, nicméné spole¢na idea je zacho-
vana. Pro ptiklad si mtizeme uvést definici Hornaka, ktery popisuje reklamu jako ,,tvorbu a
Sireni specifickych informaci ¢i prostiedkii s médii s cilem vyvolat koupi, prodej vyrobku,
nebo sluzby.** (Hornak, 2011, str. 81) V knize Psychologie reklamy se mtizeme mimo jiné
dale dozvédét, Ze ,,...reklama umoziuje prezentovat produkt v zajimavé forme s vyuZzitim

vSech prvkii, piisobicich na smysly cloveka.** (Vysekalova a kol., 2012, str. 21)
Napfi¢ vSemi zminénymi definicemi by se tedy dalo fict, Ze je reklama nastrojem ke ko-
munikaci smérem K potencialnim zakaznikiim a ma za tikol zapusobit na né a jejich smysly

tak, aby ti na konec projevili zajem o dany produkt, sluzbu, ¢i myslenku.
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2 SOCIALNI REKLAMA

Nekdy také reklama nekomercni, dobrocinnd, charitativni, neziskovd, pro bono,..., je defi-
novana takto: ,,Reklama vytvorend za ucelem vzdélavat nebo motivovat cilovou skupinu
k provedeni spolecensky Zdadoucich akci.** (American Marketing Association, ©1995)
S novelizaci pfedpistt ZRR a ZPRTV ze svého znéni socidlni reklamu vyloucila, ¢imz se

komplikuje vymezeni hranic mezi reklamou sociélni a komerc¢ni.

Ptesto se autofi snazi pojem socialni reklama definovat, napt. jako ,, Presvédcovaci proces,
Jjimz ma byt ovlivneno lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych hmotnych hodnot,
pri néemz se vsak pouzivaji stejné metody a techniky puisobeni, které se uplatiuji pri re-

klamnim doporucovani zbozi a sluzeb. “* (Hajn, 2002, str. 258)

Podle Gajduskové je socialni reklamou ta, ktera ,,sleduje prijeti urcité myslenky, ideje ci
vzoru chovani, a jeji funkce je osvétova, vzdélavaci, vychovnd, takovou, kterou pouZijeme

K upozornéni na ozehava spolecenska témata. ** (Gajduskova, 2005, str. 67)

Socialni kampané a reklamy byvaji nejcastéji cilené na témata, jako je rasismus, bezpec-
nost silni¢niho provozu, proti kufactvi, rozvojové zemé, atd. Géttlichova dale uvadi témata
jako xenofobie, toxikomanie, domaci nasili, rovnopravnost pohlavi, dusledky valek atd.
(Géttlichova, 2007, str. 53)

Bacuvcik ve své knize Marketing neziskovych organizaci pise, Zze zadavateli mohou byt
jednotlivei (protestni hladovka), komunita, vefejnost (demonstrace), statni a vefejna sprava
(kampan Nemyslis, zaplati§! od BESIPu), nestatni neziskové organizace (dobrovolnictvi,
darcovstvi) a soukromé, komer¢ni firmy (Always a Emoji pro zeny.) (Bacuvcik, 2006, str.
30.)

2.1 Historie socialni reklamy

Historicka stopa sociélni reklamy je o dost kratSi neZ u reklamy komeréni, ackoli prvni
naznaky najdeme jiz v pravéku, kde dochazelo k Sifeni informaci, které napomahaly na$im
piedktm piezit. Z tohoto diivodu se nejednalo o reklamu za Géelem zisku, naopak jeji in-
formaéni hodnota byla v pfenosu znalosti a dovednosti nutnych k piekonani tehdejSich
podminek. Slo tedy o vyrobu primitivnich zbrani, lovecké postupy, ale i rozd&lani ohné
atd. Socialni reklama tedy podle Horfidka prameni pfimo ze socialni komunikace. (Hornak,

2010, str. 81-82)
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Teprve o tisice let pozdé&ji se ve Spojenych statech americkych zacala formovat socialni

reklama do podoby, ve které ji zndme dnes.

, Vitbec prvni kampan pripravila agentura Leo Burnett na podporu prodeje valecnych
(pozdéji sporicich) dluhopisii. Slo skutecné o vispésny start, nebot tato prvni socialni kam-
1980, a behem této doby si 85 milionit Americanii koupilo dluhopisy v hodnoté 35 miliard
dolari. ** (Zamazalov4, 2010, str. 415)

Prvni zminky o pojmu socialni marketing na uzemi Ceské republiky najdeme v prvnim
vydani ¢asopisu Marketing z roku 1991. Nejvétsi popularité se socialni reklama tésila, jak
zminéno jiz vyse, pii zméné politické organizace naseho statu. V soucasné chvili je tomuto
odvétvi marketingu vénovano stdle mnohem méné pozornosti, nez je tomu ve statech jako
naptiklad USA, nicméné pravé humanitarné zalozené¢ kampan¢ jsou témi, které¢ svym tvir-

cum ve svete prinasi velké uspéchy. (Zamazalova, 2010, str. 414)

2.2 Cile socialni reklamy

Reklama vzdy nemusi slouzit pouze k prodeji zbozi ¢i vylepseni image znacky. Cas od
casu muze piispét k feSeni spoleCenskych problému. Snahou tohoto typu reklamy je se-
znamit vefejnost s disledky piisobeni téchto citlivych témat na spolec¢nost a touto cestou
ukazat, jak je dulezité situaci kolem zménit tak, aby spole¢nost nadale netrpéla negativnimi
dopady téchto problému, ale naopak aby moznou zménou profitovala, ovsem ne ziskem,

ale vetfejnym blahobytem.

Cilem socialni reklamy je vyvolat u jejich konzumenti socialni citéni a spoluodpovédnost
za znevyhodnéni postizenych skupin a osob, a dale je zauyjmout a motivovat ke spolutiCasti
spolecného feseni nebo diskuzi dané¢ho problému. Obecné si klade za cil zaujmout, vyvolat

zajem, vzbudit odpoveédnost cilenim na emoce a tim pfispét k pomoci.

Pravé diky svému primarnimu cili vhodné poukazat na problémy citlivych témat je socidlni
reklama celosvétové velmi pozitivné piijimana. Mezi 1éty 1951-1952 v zimnim vydani
akademickych novin publikovanych Oxford University poloZil G. D. Weibe rétorickou
otdzku: Proc¢ nemiizeme prodadvat bratrstvi a raciondlni mysleni stejné jako mydlo? Pravé
jeho napad postupné dozral k socidlnimu marketingu jako tomu, ktery o dobrych dvacet let

pozdé¢ji rozpracoval otec marketingu Kotler.
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Pti tvorbé kampané socidlniho marketingu je tfeba si doptfedu definovat jeji cil. Tim mutize
byt finan¢ni sbirka, podpisy na petici, aktivace lidi nebo ,jen‘ zvySeni povédomi dané pro-
blematiky u dané cilové skupiny. Socialni, humanitarni reklama, vyuziva stejnych formatt
jako reklama komer¢ni, jen misto produktu a znacky propaguji hodnoty, a upozorfiuji na

citliva spolecenskd témata a problémy, jenz je na Case fesit.

Je dilezité si uvédomit, ze socidlni reklama jako takova neni s to pfimo ukézat vefejnosti
feSeni dané¢ho problému stejné jako ani slibit ndpravu. Dokaze ale svym vyjadienim ptiso-
bit na oblast Siroké vefejnosti v riiznych formach, snazi se napomoci chapani komplexnich
problémil, odpovida na otdzky a celym timto procesem chce napomoci koncovym konzu-
mentim v praci na lepsi budoucnosti. Dtlezitym krokem, ktery se odehrava v kazdém je-
dinci zvlast’ a to bez pusobeni vliva okoli, je rozhodnuti o pfijeti skrytého vyznamu, o ak-

ceptaci sdéleni a naslednému jednani dle svého vlastniho uvazeni.

2.3 Temata socialni reklamy

Jak jiz autorka zminila vyse, socialni reklama se zabyva primarné citlivymi tématy, které
spolecnost oznacuje za tabu, jako napiiklad ptenos pohlavnich chorob, za¢lenovani mensin
do spolec¢nosti, domaci nasili a obecné porusovani zakladnich lidskych prav. Jedno z velmi
populdrnich témat dnes$ni doby je tyrani zvifat a s nim spojené veganstvi, tedy radikalni
postoj odmitani jakychkoli produkta, pii jejichz vyrobé by trpél zivy tvor, a to napfic pra-

mysly.

Gottlichova tiké, Ze mezi tyto oblasti patii ochrana zdravi (reklamy varujici pred koufenim,
uzivanim drog, chorobami a jejich prevenci), prevence zranéni a bezpe¢nosti (dodrzovani
pravidel silni¢niho provozu, pouzivani bezpe¢nostnich pomticek), ochrana zivotniho pro-
sttedi (omezeni, tfidéni a recyklace odpadu, boj proti zneciStovani pfirody automobily,
firmami, atd.), spole¢enskd angazovanost (rovnopravnost minoritnich skupin, darcovstvi
krve, dobrovolnictvi, u¢ast ve volbach, humanitarni pomoci, vzdélani, atd.) (Gottlichov4,

2014, str.16-17)

Gottlichovou doplituje Hubinkova, kterd mezi nejcasnéjsi témata uvadi AIDS, zdravotni
postiZeni, alkohol za volantem, ekologii a piirodni katastrofy, vale¢né konflikty, drogy,
kriminalita, obéti domaciho nasili, tyrani Zen 1 zvifat, chudoba tfetiho svéta atd. (Hubinko-

va, 2008, str. 127)
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Kotler do okruhii témat pfidava také problematiku finan¢ni gramotnosti. (Kotler & Lee,
2011, str. 17.) Zde se tadi srovnani bankovnich zavazki, spofeni, hospodateni s financemi

nebo vytvaieni financnich rezerv.

Na tzemi Ceské republiky se jako jedno z nejéetnéji uzivanych témat jevi bezpecnost sil-
ni¢niho provozu. Mimo jiné proto, Ze se socialni reklama v obdobi komunismu v tehdejSim
Ceskoslovensku vénovala predev§im tomuto tématu. (Harantova, 2014, str.9). V Ceské
republice ma nejvetsi podil na propagaci bezpecnosti v dopravé BESIP se svymi spoty.

Mezi nejveétsi svétoveé hrace pak bez debat patii Amnesty Internacional.

2.4 Komercni vs. socialni reklama

Pro rizné druhy sdé€leni se vyuziva riznych druht reklamy. Reklama komerc¢ni tedy na-
chdzi hlavniho zaméteni v okamzité reakci piijemce. Ma na rozdil od reklamy socialni
funkci ryze prodejni, pficemz mé za cil ziskdni vyhody na trhu ve vztahu ke konkurenci a
jejim subjektim. Nesmi byt klamava ¢i v rozporu s dobrymi mravy, nesmi podporovat
chovani poskozujici zdravi, majetku, bezpec¢nosti, z4jmy ochrany Zivotniho prostiedi a

propagovat vyrobky, které jsou zakazané. (ACRA, ©2009)

Samotné znéni definice komeréni reklamy najdeme v Zakoné o regulaci reklamy (dale
ZRR), ktery v ustanoveni 8 1 odst. 2 zni: ,,Ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace SiFené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména pod-
poru spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni dale stanoveno jinak.*

Komeréni reklama nékdy vyuziva i prvka reklamy socialni, kdy ptsobi na vefejnost vefej-
nym citlivym tématem, které ma ovSem také zvednout zdjem o nabizeny produkt. Tyto
techniky, které jsou zna¢né€ manipulativni a pohybuji se nékdy jiz na hranici zakona, nazy-
vame tzv. zdanlivé nekomercni reklamy. Jak zminuje Bacuvéik, dal§im rozdilem mezi ko-
mer¢ni a socialni reklamou je ten, ze u reklamy socialni nemusi vZdy dochazet pouze ke
zvyseni prodeje — pravé naopak. Socialni reklama muze mit zajem také na sniZeni poptav-
ky, a to napiiklad z divodu ohroZeni kulturniho dédictvi, znecistovani Zivotniho prostiedsi,

apod. (Bacuvéik, 2006)

Janousek z BBK/Time v rozhovoru pro ¢asopis Strategie upozoriuje na to, pro¢ je feno-

mén socialni reklamy zajimavy. Rikd, Ze pro kazdého z ucastnikdl, jimiz jsou zadavatel,
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agentura a adresét, je takova reklama odliSnou vyzvou. Zadavatelé, a to jak statni organy,
tak soukromé nadace a jiné subjekty privatniho sektoru, jsou nuceni akceptovat marketing,
chapat jeho pravidla a pfijmout, Ze s jakoukoli mysSlenkou, byt uslechtilou, je tieba nakla-
dat jako s vyrobkem, pro ktery se vytvaii trh. Pro vnimani adresatt je podle slov Janouska
socialni reklama dilezita tim, ze v obrovské obsahové zaplaveé informaci napomaha obno-
vit védomi hodnot, hierarchie a souciténi a dulezitosti v zivoté. Na druhé strané, z hlediska
agentur, je socidlni reklama pfilezitosti, jak vystoupit z paradoxt tvofenych stiety nejriiz-
néjsich zajmu médii, vyrobct a spotiebitelt. ,,Namisto nutnosti povzbuzovat touhu vlastnit,
chlubit se, konzumovat, totiz sociélni reklama nabizi moznost obracet se k mravnimu cite-
ni, solidarite, zdrzenlivosti a pokore. A ktomu je klasické schéma reklamniho Stésti jen

ziidka vhodné. ** (Strategie,©2007)

Komeréni reklama je dale jen soucasti marketingu, kdezto reklama socidlni je jednou

z ¢asti komplexni marketingové strategie socidlniho zaméteni.

Socialni reklama navic vétSinou vznika z financi velkych ekonomickych subjekti, které

danou organizaci sponzoruji, naproti tomu komer¢ni reklamu si zadavatelé sami financuji.

Ve zvlastnich pfipadech miize projit k propojeni téchto dvou druhti reklamy — hezkym pfi-
kladem je spojeni Toscaniho a italské odévni znacky Benetton. Spole¢né vytvorili kolekci
printli na obleCeni se zaméfenim proti AIDS, rasové nesnasenlivosti, atd. Sdm Toscani tyto

kampané¢ nepovazuje za komerc¢ni. (Hornak, 2010, str. 83)
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3 APELY

Apel (nebo kreativni apel) je v knize Principles of marketing definovan jako ,,zpusob, kte-
rym je reklamni sdéleni formulovano, aby vzbudilo pozadovanou odezvu u cilové skupiny "
(Brassington, Pettitt, 2006, str. 1212) JednoduSe by se dalo fici, ze jsou apely riznymi sty-
ly sdéleni.

Funkeci apelt je hlavné zatraktivnit znacku, sluzbu nebo produkt tak, aby se u potencidlnich

zékaznikl zvysil zajem o koupi. (Vysekalova, 2014, str. 80)

Podle J. Kloudove je apel: ,,...obsah sdéleni, ktery apeluje urcitou vlastnosti produktu,
ktera miize byt pro prijemce pritazliva. Pritazlivost apeluje bud na emoce ¢i na racionalni
mysleni zakaznika. Nejbeznéjsi apely mohou byt sex, strach, bezpeci, prestiz, humor, osob-
ni pohodli, romantika, cistota, zabava, zvédavost, vlastnictvi néceho, vyhodnad koupeé, tr-
vanlivost, jednoduchost uziti, sportovni aktivita atd. Jejich cilem je pripoutani pozornosti

cilové skupiny k produktu ¢i sdélent. ** (Kloudova, 2010, str. 165)

Kotler rozd¢€luje apely na tii druhy — racionalni, emocionalni a moralni.

3.1 Apely v socialni reklamé

V kapitole 1.2 byl definovan pojem socialni reklama. V tomto odvétvi reklamy se pracuje
vétsinou s apely, které snadno dokdZou zapusobit na lidskou psychiku a emoce. ProtoZe se
v socialni reklamé zavadi fe€ na citliva témata, nejvice se zde tedy pouziva apelit emocio-

nalnich a morélnich, v mensi mife vsak stale i apelt racionalnich.

------

vést cilovou skupinu k akci v souladu s prdanim propagujiciho subjektu (v reklamé k ndku-
pu.) Jde vétsinou o odvolani se na urcitou prednost vyrobku, resp. hlavni myslenku socialni

‘¢

reklamy. Apely je mozné clenit podle druhu (apely raciondlni, emocionalni a moralni.)

(JuréSkovd, 2012, str. 25)

3.1.1 Racionalni

Racionalni (informac¢ni) apely se zabyvaji napt. kvalitou, cenou, vykonem, tedy tzv. ,hard-
sell* konceptem. Cilem je piedat informace o produktu, vétSinou je to pak zbozi dlouhodo-
bé spotieby. U tohoto druhu apelu tedy byva recipient presvédcen logicky a racionalné

zdivodnénymi argumenty. (Kloudova, 2010, str. 165)
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Ptikrylova a Jahodova ve své knize zmiiuji, ze plati obecné znamé pravidlo, kdy by se pro
komunikaci napfi¢ organizacemi mélo vyuzivat primarné pouze racionalniho apelu. Uziti
emociondlnich prvkl by mélo byt mozné pouze za toho piedpokladu, ze ma firma na trhu

pevnou a piesné definovanou pozici. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 172)

3.1.2 Moréalni

Nejméné rozsadhlymi jsou apely moralni. Toto tieti odvétvi zminuje pravé Kotler, a hovo-
fime tak o téch apelech, které se snazi vyvolat pravé moralni odezvu. (Ptikrylova, Jahodo-
vé, 2010, str. 172) Casto vyuzivaji v socialni reklamé pfi takovych tématech, jako jsou

charita, socialni problémy, situace v rozvojovych zemich, ekologie apod.

3.1.3 Emocionalni

Nejveétsi vyhodou emociondlnich apelt je pravé zminény vliv na emoce. U zdkaznika se

snaZi na rozdil od racionalnich apelu cilit vice na emoce nez na myslenky.

. Emocionalné ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvku, stimulii vyvolavajicich
predstavivost a pocity. (...) Emociondlni apely nemusi vzdy nutné vyvolat pocity u vSech

lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.** (Pelsmacker, 2003, str. 219)
Tellis popisuje vyhody emocionalnich apeld obecné v Sesti bodech:

e Apely vtahuji divaka do ptibéhu reklamy a tim tak odvadé&ji pozornost od skutec-
nosti, ze cilem reklamy je jej o né¢em piesveédcit,

e Na rozdil od logickych argument, kterym je nutno pozorné naslouchat, nevyzaduji
tolik soustfedénosti,

e Obrazky, hudba, d¢j, postavy, prostiedi apod. napomahaji vyrobku byt pro divaka
Iépe zapamatovatelné, nez za pomoci logickych argumenti, které divak rychle za-
pomene,

e Emoce a s nimi spojené podnéty jsou zajimavejsi nez logické argumenty,

e Diky emocim se divak snadnéji ponoii do déje a dale tim, Ze si koupi vyrobek pre-
zentovany v reklamé, se miZe ztotoznit s hlavni postavou,

e Emocionalni apely napomahaji zapamatovat si, o ¢em reklama v podstaté byla.

(Tellis, 2000, str. 220)
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Timto je tento apel ze snadné&ji zapamatovatelny, nez je tomu u apelu racionélniho, navic

zustane v podvédomi recipienta podstatné déle — zanechava delsi stopu.

Pti zasahu na emoce si vSak musime davat pozor na tzv. ,upiii efekt‘. Jednoduse vysvétle-
no je to jev, kdy si lidé reklamu dobte pamatuji, protoze skvéle zapiisobila na jejich emoce
— tento zésah na emoce byl pro né ale silngj$i, nez vytvoreni si podvédomi o znacce. ,,I
kdyz tedy zabavné reklamy casto ziskavaji rizné ceny, mohou selhavat v dosaZeni reklam-

nich cilu**. (Clow, 2008, str. 165).
Podobné¢ jako vyhody emoci sepsal Tellis 1 jejich nevyhody:

e Divaci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim unikne poselstvi reklamy (nevi, na
jaky produkt reklama byla),

e Nebezpeci poskozeni znacky vyuZitim nespravné miry emoci,

e Negativni emoce jako strach, smutek, mohou byt natolik neprijemné, zZe se jim mo-
hou divaci podveédomeé branit a tim padem zapomenout na takovy typ reklamy,

e Vzbuzeni silnych emoci miize divaka dostat k pocitu, Zze komunikator zneuziva situ-
ace. (Tellis, 2000, str. 222)

Dale je tfeba uvédomit si, ze dokazeme najit také rozdil mezi obsahem stimult a techni-
kami, které se vyuzivaji, a skutecnymi emocemi, které u zakaznika vzniknou po jeho styku

s reklamou. (Pelsmacker, 2003, str. 219)

Pelsmacker rozlisuje hned ¢tyii emocionalni apely:

Apel strachu

Jednim z nejvice vyuzivanych apeld je strach. VétSinou ma apel strachu upozornit zakaz-
nika na nebezpecCnost situace, upozornit jej na rizika a zaroven v ném vytvofit pocit, Ze
koupenim produktu muZe dand rizika snizit (napf. bezpecnostni systém), nebo tato rizika

naopak zvysit (napt. konzumovat alkohol a fidit.) (Pelsmacker, 2003, str. 222)

Patrick De Pelsmacker, Maggie Guens a Joeri Van den Bergh ve své knize vyjmenovali

Sest typickych rizik, ktera se pouzivaji spole¢né s apelem strachu. Témito Sesti jsou:

e Fyzicka rizika — ublizeni na téle, nebezpeci ohrozujici zdravi, zivot (alarmy, anal-
getika, zubni pasty)
e Spolecenska rizika (nebo také socialni) - navozeni pocitu strachu z mozného soci-

alniho odmitnuti (kosmetika uréena pro hygienu aj.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

e Casové riziko — ¢as vyplytvany za nepiijemnosti (my¢ky nadobi, robotické vysa-
vace)

e Riziko sniZzené vykonnosti — srovnavani s konkurenci, poukazovani na papirové
lepSi technické parametry, Zivotnost, atd.

e Finan¢ni rizika — riziko financ¢ni ztraty (pojisStovaci spole¢nosti)

e Riziko ztraty prilezitosti — sezonni nabidky, operatofi, mobilni aplikace (pokud

predplatite Spotify nyni, mate jej na tfi mesice zdarma)
(Pelsmacker, 2003, str. 222)

Kromé¢ upifiho efektu je tfeba si davat pozor i na miru demonstrovaného nebezpeci — bude-
li ptilis vysoké, cilova skupina odmitne véfit, ze takovato rizika existuji a reklama pro né

piestane byt duveéryhodna.

Ve vztahu k marketingu a vyuziti emoce strachu zminuje Tellis prizkumy (2000, str. 242),
podle nichz je nejucinnéjsi uzivat strachu v tzv. stfedni intenzité. Znamena to, Ze by mira
vhimani neméla byt tak nizka, aby si emoce ani nevs§iml, zaroven ale ani tak vysoka, aby
jej odradila. V takovém piipadé by reklama byla svym ztvarnénim naopak kontraproduk-

tivni a veSkera snaha o vyslani jakékoli zpravy by se ztratila v nenévratnu.

reakce spotrebiteld

A

| sila pusobeni strachu

nizka mirna vysoka

Obrézek 1 Graf prub&hu reakce spotiebitelt (Tellis, 2000, s.243)
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Apel humoru

., Humor v reklamé ma riizné podoby: od klasickych gagii, pres vyuziti neocekavaného ob-
ratu déje vrcholiciho pointou, reklama vyuziva vtip, anekdotu, nadsazku, zveliceni, hyper-
bolu, ale i satiru, ironii, parodii, ¢i absurdni, cerny humor, sentimentdlni humor, eroticky

humor atd.* (Banyar, 2010, str. 35)

Podle knihy Marketingova komunikace, ,,je humor ve svétovém méritku nejcastéji pouzi-
vanou emocionalni technikou.**(Pelsmacker, 2003, str. 219) Tento apel ma za cil rozesmat
cilovou bez ohledu na to, jak je humor uspéSny — tedy primarné nezéalezi na tom, zda jej
recipient povazuje za vtipny, nebo naopak nezadbavny. Existuji rizné druhy humoru, jako
naptiklad sentimentalni, kdy sledujeme nékolik tydnt staré $ténata hrat si s jejich matkou,
oproti tomu napiiklad humor sexualni, kdy se bavime na ukor sexu ¢i sexualni ptitazlivosti
nékoho jiného. Ruzné druhy humoru, jejich asertivita ¢i agresivita, vedou u raznych za-

kaznika k odliSnym reakcim na reklamu.

Po nékolika studiich zabyvajicich se humorem se da shodnout pouze na jednom - emoce
humoru dokaze piilakat pozornost recipienta a zaroven jej naladit do pozitivni atmosféry.
Na druhou stranu je také o to jednodussi odvést pozornost od znacky. Pi ptisobeni humo-
rem je také nutno dbat na kulturni prostiedi, ve kterém cilime. Efekt upifiho efektu je navic

u apelu humoru rizikovéjsi, nez je tomu u apelu strachu.

., Z psychologického hlediska patri humor k emocionalnim apeliim, které navozuji a aktivuji
urcity citovy stav. Na rozdil od strachu vSak humor vyvolava prijemné pocity, dobrou na-

ladu.* (Vysekalova, 2012, str. 148)

Podle online magazinu mediaguru.cz plati, Ze se humor nejvice osvéd¢uje v reklamach na
rychloobratkové zbozi. Aby lidem reklama nezevSednila, je nutné vytvofit né€kolik jejich

mutaci, u ¢ehoz je jednoduché ztratit drive. (Humor v reklamé, ©2012).
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Druh
produktu

Existujici ¢i

novy produkt
Efektivnost

Humorné

reklamy

Vztah mezi Piedchazejici

vyvoj znacky

produktem a

humorem

Obrézek 2 Proménné ovliviujici efektivitu humoru v reklamé (Pelsmacker, 2003,
5.220)

Apel vielosti

Emoce vielosti je oproti ostatnim apelim méné specificky a pfimo umérné k tomu je i mé-
n¢ Casto v literatufe uvadén, ackoli je velmi hojné vyuzivand. Za pomoci vielosti jsou pro-
dukty ptiblizovany zakaznikim — cilem apelu je upiimné a pratelsky vytvorit pouto mezi

sluzbou ¢i produktem a koncovym zdkaznikem. (Vysekalova, 2014, str. 98.)

Jsou to emoce, jako je laska, ptatelstvi, zajem, empatie. Vielost evokuje pozitivni zpétnou
vazbu a otevieny, pozitivni postoj k zadavateli a brandu. Skupinou, ktera apel nejlépe pfi-
ma4, jsou Zeny a lidé s bohatou davkou empatie, tedy ti, ktefi se umi snadno vcitit do dru-
hych. (Pelsmacker, 2003, str. 223)

Apel erotiky

Pelsmacker tika, ze pokud bude reklama obsahovat n¢které z prvkd, jako jsou Castecna ¢i
uplna nahota, provokativné odéné osoby, vyzyvavy ¢i smyslny vyraz ve tvafi, sexualné
ladéna hudba nebo budou-li 0soby v ni pusobit piitazliveé, bude takova reklama povazova-

na za erotickou. (Pelsmacker, r. 2003, str. 221)

Otazkou nadale zlistava, jak si tento typ apelu stoji ve vztahu s produktem, respektive jaky

je postoj recipientll k nému. Stejné jako v pripad¢ uzivani apelu humoru jsou to nejcastéji
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samé spekulace, nicmén¢ par ndzori se shoduje. Apel erotiky pfitahuje pozornost a to je

také jeho nejveétsim piinosem.

Jako negativni aspekty apelu mizeme uvést snizenou schopnost zapamatovani si
reklamniho sd€leni, déle je pak urcitd moznost zmény postoje ke znacce ¢i zadavateli. Cim
vice je apel erotiky ziejmy, tim jsou reakce negativnéjsi. Je-li v reklamé vyzobrazena naha

zena, stavime se k ni mnohem odmitavéji, nez by tomu bylo u nahych muzi ¢i part.

Obecné na erotiku reaguji 1épe muzi a ackoli v provedné studii byly pouzity prevazné
inzeraty s postavou zeny, neda se s jistotou fici, ze by zeny reagovaly negativné z pohledu
sexismu. Naopak, u produkti, které si jsou s apelem erotiky ruku v ruce, reagovaly Zeny
naopak pozitivné. Tedy od vyrobkil typu kosmetika, spodni pradlo, alkoholické ndpoje a

.....

pozitivni. (Pelsmacker, 2003, str. 223.)

Eticky kodex reklamy Rady pro reklamu obecné fika, ze zejména obecnd prezentace
lidského téla musi byt uskutecnéna teprve s peclivym zvazenim a plnym védomim jejiho
dopadu na vSechny typy ¢tenaili, a to pak zejména ty, u nichz je pravdépodobné, Ze je

reklama zasahne.

Pii reklamach propagujicich alkoholické napoje bude v rosporu s Kodexem takova
reklama, ktera naznacuje nadmérné podléhani sexualité a sexudlni stimuly, nahotu nebo
¢astecnou nahotu zobrazenou nechutnym zptsobem a reklamy prezentujici alkohol jako

vhodny prostiedek k odbourani sexualnich zabran.

PoruSeni Kodexu je posuzovano podle celkového kontextu, vztahu reklamy a produktu,
zvoleného cilového publika a vyuzitych médii. (ACRA, ©2009.)
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4 EMOCE

Vyznamové je pojem emoce spojovan s pojmem cit, a oznacuje se jim prozivani stavi,
jako jsou radost, smutek, hnév, zavist, strach apod. Samotné psychologické vyhranéni
pojmu je vSak nemozné, chapeme-li emoce jako jednoduché zazitkové kvality. (Nakonec-
ny, 2000)

Vyklad ptivodu slova se lisi dle autora. Mize mit svij pavod v latinském emovere - vzru-
Sovat (Machac, 1988, str. 9), stejné jako mize vychazet zmotio, ¢esky pohyb, coZ podle

Nakone¢ného odrazi fyziologickou reakci organismu (Nakone¢ny, 2000)

Samotné emoce muzeme rozdélit na nizsi a vyssi. Jako niz8i emoce oznaCujeme ty, které
jsou spojeny s instinkty a pudy. Radime mezi né somatické city (hlad, Ginava, bolest) a City
obranné, kterymi chranime mechanismus pifed zevnimi vlivy (plac, strach, leknuti.) Co se
tyCe délky trvani, niz8§i emoce mohou mit podobu afektu, ale mohou se projevit i v dlouho-
dobém emoénim stavu. Vy3Si emoce jsou naopak oznaovany za city moralni, a to protoze
jsou soucasti rtiznych postoji a jednani. Jsou ziskavany v pribéhu Zivota, nejsou tedy na
rozdil od nizsich emoci vrozené, ovliviiuji charakter a format osobnosti a jsou ovliviiovany

spole¢nosti. (Vysekalova, 2014, str. 22)

,Emoce maji u reklamy zdsadni vyznam, protoze jsou nepostradatelnou soucdsti veskerych
lidskych myslenek.“* (Du Plessis, 2007, str.2) Jak jiz vime z piedchozich kapitol, emoce
jsou v reklamach a specialné pak reklamé socialni dulezitou slozkou. Dle Velkého slovni-
ku marketingovych komunikaci Juraskové a Hornaka, vytvaieji emoce vztah k znacce a
ovlivituji ndkupni chovani spotiebitele, podporuji budovani znacky a jeji image. Diky
emocim se klasicky model marketingového mixu 4P (product, price, people, promotion)
méni v 4E — tedy emotion (emoce), experience (zazitek), economy (ekonomie), em-
ployees (zaméstnanci), a ktery mimo jiz zminéné odrazi nutnost emocionalniho zazitku

spojeného se znackou. (Juraskova, Hornak, 2012, str. 64)

4.1 Vyznam emoci v reklamé

Vysekalova tika, Ze ¢lovEk nevyhledava silné zazitky jen pro uspokojeni svych potieb, ale
naopak pro sebe samotného. Ovladl své ptirozené prostiedi, zneSkodnil a odsunul své ne-
piatele z zivo¢i$né fiSe — obecné si vytvaii mirumilovné okoli, ve kterém nemusi denno-
denn¢ zapasit 0 svij zivot. Obohacuje svij zZivot urcitymi druhy prozitki, jelikoz je od na-

Vv

rozeni naprogramovan na vyssi intenzitu prozitki, neZ je tomu u ostatnich zvitat.
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Zajimame se o hudbu ¢i tanec, film nebo divadlo, literaturu, uméni a jiné. Jedni nachézi
zalibeni ve sportovani nebo cestovani, druzi v alkoholu ¢i uzivani drog. To vSe je zapfici-
néno potiebou navozovani piijemnych emoci a touze po vzruseni. (Vysekalova, 2007, str.

113)
Tti zakladni modely vztahu emoci a jejich vlivu na lidské chovani dle Tellise:

e Implicitni model — puisobi na emoce prezentaci vlastnosti produktu, aniz by je pro-
kazoval. Piibéh v tomto typu reklamy vzbuzuje pozornost, vztahuje divaka do d&je
a necha ho vzit se do pocitt jednajicich osob.

e Explicitni model — vyvolava emoce pouzitim podnétu s cilem ptimét divaka k zau-
jeti stanoviska. Vyslovuje argumenty a emoce zde maji charakter citového zaujeti.
Reklama pomaha racionalizovat rozhodnuti vychazejici z emoci.

e Asociativni model — Vyvolava emoce prostiednictvim podnétl jen okrajové spoje-
nych s produktem, se znackou. Cilem je zaujmout pozornost a spojit jméno znacky

S ptijemnymi pocity. (Tellis, 2000, str. 219)

nenavist laska
hnév
znechu- o Orientace )
zavist klid
ceni na
hanba sdrizdéni vielost hrdost vasen
vziek podrazdent | predméty
nuda nad$eni
Negativni, Pozitivni,
intenzivnéjsi intenzivnéjsi
vina nevina
zklamani prekvapeni
sok Orientace vzruseni
smutek radost
deprese na nadSeni
strach odvaha
hriza pochyby udilosti | divéra vzdor
zoufalstvi nadéje

Obrézek 3 Klasifikace emoci v reklamé (Tellis, 2000, s. 218)
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4.2 \/zbuzovani emoci

Tellis zminuje téi razné metody, kterymi reklamni agentury dokazou prostiednictvim re-

klamni kampané¢ vzbudit u svého piijemce emoce — jsou to dramaticky ptistup, humor a
hudba.

Dramatického pristupu se dosdhne vyuzitim minimalné jednoho ze tii zékladnich pilifi.
Témi jsou argument, ukazka a ptib¢h. Jejich fungovani je nejlepsi nazorné si ukazat napii-
klad na spotu propagujicim domaci t€hotenské testy. Argumentem, v ptipadé sdéleni audi-
ovizualni nahravky, zabyvajici se diskrétnosti situace, kdy Zena zjisti svou graviditu, by
byla skute¢nost, ze Zena miuze test jednoduse provést doma v soukromi. Ukazka je vyssi
stupen argumentu — zobrazuje situaci, kdy kompetentni osoba demonstruje uZivani testu
piimo na figurin¢ apod. Nakonec vyuziti ptibéhu piedvadi uzivatelku, ktery jiz ma
s pomiickou své zkuSenosti, a kterd tedy objasiiuje vyhody a zpiisoby uzivani produktu.
(Tellis, 2000, s.228)

Humor je definovan svou bezproblémovou protikladnosti. Lze ho popsat jako néco nesté-
Iého, kdy jeho podstatou je protikladnost dvou prvki, které mezi sebou navzajem nemaji
souvislost a i pfesto jsou svedeny dohromady. Prvotni reakci piijemct byva udiv a ptekva-
peni, Casto se totiz jednd o néco neobvyklého, co publikum necekalo. Dale vznika tzv. re-
zonance, nasobeni vyznamil, které pak ve svém vztahu ptisobi humorné. RozliSujeme dva
druhy takoveého humoru — primitivni a inteligentni. Humor primitivni vytvaii protikladnost
tim, ze do vztahu uvede dvé neslucitelné predstavy. Tato pointa nema zapotiebi priliSného
uvazovani. Naopak humor inteligentni je postaven na oéekavani ur¢itého vyznamu, ktery
je navic obohacen dalSim vyznamem, jenz jiz divak neCekal. Do dané¢ho sd¢leni se déle
stejné vhodny a je zde proto tieba zapojit hlubsiho ptemysleni. Nasledny efekt je poté jesté
o to vyrazngjsi. (Tellis, 2000, str. 231)

Poslednim z nastrojii vzbouzeni emoci u publika je hudba. Ta dokaze velmi snadno upou-
tat pfijemce, zvlast pak ma-li podobu velmi rychle zapamatovatelné, vtiravé melodie, ktera
se jednoduse feCeno neda dostat z hlavy. Nejpodstatnéjsi Ulohou je navozeni pozadované
nalady a vzbuzeni poZzadovanych emoci. Pro poklidné scény se voli spiSe jemnou, pomalou

uzivaji zejména, chce-li tvirce reklamy vyjadfit sentiment. Ma-li tvtirce touhu vzbudit

v divakovi vzrudeni, pouZije tehdy hudby rychlé, rytmické, pro navozeni vazné atmosféry
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pak voli pomalou hudbu s pravidelnym tempem, opét v durovych stupnicich. (Tellis, 2000,
s. 236)

4.3 Strach

Strach fadime mezi jednu z niZ8ich emoci — je to tedy emoce vrozena, fizena pudy. Je re-

akci na nebezpeci. Primarné reaguje na hrozbu bolesti a ztratu Zivota.

vvvvvv

s Utlumem chovani, se strnutim. Je velmi nakazlivy, dokaze se Sifit rychleji nez jakakoli
jind emoce, napf. na zéklad¢ alarmujicich zprav. Funkce strachu je tedy unik pfed nebez-
pecim. ,,Strach je ve svém dalsim vyvoji znamy neliby cit ocekavani zla, spojeny s pudem

vyhnout se nebezpeci, nikoli bojovat s nim.**(Frobes, 1929, str. 295)

Strach ma rtizné formy, které se 1isi intenzitou vnimani, svou délkou, podnétem atd. Patii
mezi né napt. obava, tedy mirngjsi forma strachu, naopak Ahriza ¢i zdésent jsou jejim sil-
n&jSim stupném. Strach, ktery nema urcity pfedmét, se nazyva Uzkost, a je psychologicky
velmi zavazna. (Nakone¢ny, 2000, str. 255-257)

Snad i proto, Ze je strach takto sloZitou a silnou emoci, eticky Kodex reklamy ve svém
¢tvrtém bod¢ zakazuje uzivani motivu strachu v ptipadé€, Ze pro to kampan nema opravng-

ny divod. (ACRA, ©2009)

4. Spolecenska odpovédnost reklamy
4.1

Reklama nesmi bez opravneného ditvodu vyuzivat motiv strachu.
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5 METODIKAPRACE

Tato prace se snazi zjistit, jaky postoj maji respondenti k reklamnim kampanim prevence
bezpecnosti silniéniho provozu uZivajicich motiv strachu. Uéelem $etfeni je zajistit vysled-
Ky k vytvoreni bakalarské prace s nazvem: Socialni reklama se zaméfenim na bezpecnost
silni¢niho provozu. Vysledky tohoto autor¢ina marketingového vyzkumu mohou byt dale

pouzity.

5.1 Cil préace

Cilem marketingového vyzkumu je shromazdéni informaci potfebnych k zodpovézeni vy-
zkumné otazky: Jak respondenti reaguji na pouzivani apelu strachu v socialni reklamé se

zaméfenim na bezpecnost silni¢niho provozu?

Prace shrnuje teoretické poznatky o socialni reklamé a apelu strachu a spole¢ném vztahu
téchto dvou pojmi. Vysledky vyzkumu budou obsahovat nové poznatky navrzené ucéastni-
ky focus group a mohou slouzit jako navrh pro budouci rozvoj kampani bezpec¢nosti silnic-

niho provozu.

5.2 Predmét vyzkumu

Autorka se rozhodla zkoumat celkem sedm audiovizuélnich spotl svétovych kampani pre-
vence bezpecnosti silni¢niho provozu. Tyto reklamy déle rozdélila do dvou blokt, a to

pouzivani mobilnich telefonti za volantem (3spoty) a nebezpecna jizda (4 spoty.)

Zahrani¢ni kampang, vybrané pro tento vyzkum, disponuji modernim zpracovanim, kvali-
tou zvuku i obrazu. Mimo jiné i z tohoto diivodu jim dala autorka piednost pred tuzemskou
kampani BESIP Nemyslis, zaplatiS. Autorkou vybrané reklamy se od sebe lisi svym zpra-

covanim i poselstvim, nebot’ pochazi kazda od jiného zadavatele i autora.

5.3 Respondenti

Jako objekt vyzkumu autorka vybrala muze i zeny, aktivni fidiCe a zaroven rodice, ve véku
18 — 45 let. Za aktivniho fidi¢e povazuje autorka muze ¢i Zenu, jez za volantem stravi mi-
nimalné pét hodin tydné a fidi¢ské opravnéni vlastni po dobu minimalné tfi let. Protoze
promitané spoty ¢asto pracuji s apelem strachu o potomky, rozhodla se autorka pouZit vy-

hradn¢ respondenty s détmi.
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Focus group se uskute¢ni za poctu osmi respondentt (4 Zeny, 4 muzi.) VSichni jsou aktiv-
nimi fidi¢i a rodi¢i zaroven. Respondenti budou zamérné vybrani tak, aby se od sebe véko-
v¢ lisili a zaroven aby tomu tak bylo 1 u jejich ratolesti.

v v

néni. Limit 45 let autorka urcila zcela z potencidln€ vétsi pravdépodobnosti, Ze jsou si re-

spondenti a jejich potomci stale velmi blizci, sdili spolu domacnost apod.

5.4 Metoda vyzkumu

Kvalitativni vyzkum se pro zkoumané téma hodi vice, protoze je nutné zaméfit se lidské
vnimani, ndzory, postoje apod. Skupinovy rozhovor focus group je idealni svym rozpoctem
a i kdyz je téz8i najit termin, ktery bude vSem respondentiim vyhovovat, autorce na druhou
stranu Cas Setii. Tato metoda je zaloZena na zkoumani bezprostiednich reakci ucastniki na

autorem predkladané materidly.

Reklamni spoty zaméfené na zkoumanou problematiku ¢asto poukazuji na chyby, kterych
se tidi¢i pfi jizdé autem dopousti. Ackoli by dle autor¢ina nazoru nékteti z respondenti
nemuseli byt ve vétsi skuping zcela upiimni, jejich nazory se mohou nepiimé ovlivitovat a

ucastnici tak mohou na situaci nahlédnout z jiného Ghlu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 REKLAMY PREVENCE BEZPECNOSTI SILNICNIHO
PROVOZU

Vyzkum bakaléaiské prace se uskutecnil v bfeznu roku 2016. Respondenti byli muzi a zeny
ve véku od 18 do 45 let (M 22, Z 25, M 30, M 34, Z 36, Z 39, Z 43, M 44.) Bylo jim pus-
téno celkem sedm spotli prevence bezpecnosti silni¢niho provozu, a to ve dvou blocich,

textovani za volantem a nebezpecna jizda.

6.1 Textovani za volantem

Mobilni telefon se stava nebezpecnym spole¢nikem fidi¢u. Socialni sité, SMS zpravy nebo
e-maily fidice pronasleduji vSude, kde sebou nosi mobil. Pozornost, ktera se vénuje vyko-
navani tkonl na mobilu, je ukrojena z miry pozornosti, ktera by méla byt vénovana déni
na silnici. Telefonovéani za volantem jiz ¢lovék dokazal oSetfit riznymi hands-free zatize-
nimi, nejmodernégj$i chytré telefony ovSem nabizi kromé¢ telefonovani mnohem vice funkci.
Ruizné zahrani¢ni kampané bojujici proti uzivani mobilnich telefonti za volantem dokazuji,

ze je idi¢im nutno piedvést, jak dilezité je tato zafizeni v auté odlozit.
6.1.1 Eyes On The Road

Kampan automobilky Volkswagen z roku 2014: Eyes On The Road, v piekladu Oc¢i na
silnici, ma na svédomi kreativni agentura OgilvyOne Beijing. Ta za Gspésny koncept kam-
pan¢ varujici pfed textovanim za volantem ziskala ocenéni Vyherce vecera na EFFIE Chi-
na Awards 2014. Hned ¢tyfi zlaté EFFIE, v¢etné té za Inovaci v médiich nebo nové kate-
gorii Influenceti, pomohly Ogilvy & Mather China k titulu EFFIE nejvice ocefiovana krea-
tivni agentura roku 2014 (dohromady celkem 14 cen EFFIE.) S Eyes On The Road ziskalo

¢inské Ogilvy také svou Uplné€ prvni Media Grand Prix ve Spikes Asia.

Mobilni telefony a jejich uzivani za volantem se na silnicich svétoveé stavaji zabijadkem
Cislo jedna. Proto se ¢insky Volkswagen rozhodl vypustit v ¢inskych kinech kampan varu-
jici pted nebezpecim, které v sobé textovani pii fizeni skytd. (Campaign Brief Asia,
©2014)

Déj: Lid¢ ptichazeji do multikina MCL Cinema v Hong Kongu. Usedaji do salu, uvolnéné
konverzuji, sméji se. Jak titulky oznamuji divakovi u obrazovky, jedna se o nic netusici

navstévniky kina. V dal§im zdbéru je vidét jind mistnost, kabina, ve které se na pocitaci
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nacitaji data. Divak je titulky upozornén, Ze je na misté umistén lokaéni vysila¢. V séle

zhasinaji svétla a za¢ina promitani ukézek.

Spot je natacen z pohledu fidi¢e. Ten useda do auta, nastartuje, zapne radio. Rozpohybuje
vozidlo a jede. Ve vyhledu fidi¢e je patrnd dlouha, rovna cesta, v protisméru nejsou vidét
zadna ostatni auta ani jini Gcastnici silniéniho provozu. V tuto chvili vidi divak ve spotu
opét navstévniky kina, jak Casto znudéné pozoruji spot. Nasleduje zabér na kabinu, ve kte-
ré muz pomoci lokaliza¢niho vysilace odesila SMS divaktim v king. V séale zacnou zvonit a
vibrovat telefony, navstévnici kina zacnou sva zafizeni vytahovat a kontrovat obsah pfijaté
zpravy. Drtiva vétSina z nich pfestane sledovat kino ukazku. V tom se ozve skiipéni brzd,
srazka, zvuk rozbitého skla. Navstévnici rychle vzhlédnou k platnu, kde vidi rozbité celni
sklo, kout vychazejici z pfedni karoserie a obecné pohled, jakého by se jim dostalo, sedé€li
by na misté onoho fidi¢e v auté. Po par vtefinach nasko¢i na platno titulky, sdé€lujici: Mobi-
le use is now the leading cause of death behind the wheel. A reminder to keep your eyes on
the road, voln¢ pielozeno: Uzivdani mobilnich telefonui je jiz hlavni pricinou umrti za volan-
tem. Pamatujte sledovat silnici. Po sdéleni obsahu kampané se zobrazi znak Volkswagen

spolu se svym claimem Das Auto. V sale je slySet Sum a debatovani.

Obrazek 4 Kampan v kiné (Eyes On The Road, ©2015)

Zjisténi: Spot vyvolal v respondentech primarné pocit piekvapeni a udivu, uvédoméni a

sebereflexi jejich vlastnich fidi¢skych nadvyku a také Sok. Zda se, ze spot velmi dobie simu-
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loval situaci, kterd se mize bézn¢ stat. Jeden z respondentd uvedl, Zze v ném toto uvédome-
ni vyvolalo strach z toho, aby se sam nestal u¢astnikem takové situace. Byl si sam védom
toho, Ze mobilni telefon za volantem uZiva v podstaté denn¢ a Ze a¢ si je védom rizik s tim
spojenych, teprve emoce vyvolané spotem v ném probudily strach z toho, co by v situaci

spojené s jeho chovanim na silnici mohlo nastat.

Na otazku, co respondenti povaZzuji za slabou stranku kampang, zminila respondentka (Z,
25) nerealnou situaci vyzvanéjicich telefonu v kiné. Fakt, ze si naprosta vétSina navstévni-
ku kina zapomnéla ztiSit vyzvanéni, vni probudila nedivéru ke kampani. Jina
z respondentek (Z, 43) naopak tuto skuteénost ohodnotila jakou silnou stranku kampang.
Situace s odvedenim pozornosti navstévnikt kina zvukem SMS zpravy ji jesté 1épe vtahla

do d¢je a citila se s navstévniky kina v reklamé ztotoznéna.

Jeden z respondentu (M, 44) také zpochybnil dopad, ktery by tato reklama mohla mit na
publikum Evropani. Za slabou stranku oznaéil skute¢nost, Ze az na par vyjimek tvofili
obecenstvo v king asiati. Respondent se dle vSeho necitil dotCeny, jeho poznamka ani ne-
byla rasisticka, zminil také, pro sttedoevropany nezvyklé umisténi volantu na pravé stran€.
Svij argument obhajil tim, Ze se takto neciti ,jako doma‘ v Evropé a Ze tim padem ma po-
cit, Ze se ho nasledna situace netyka, Ze takové situace nastavaji jen ,tam venku‘, daleko

V zahrani¢i.

Na otazku, zda by se citili reklamou silné emoc¢né zasazeni, kdyby byli oni divaky v king,
jednohlasné souhlasili. Déle zaznivalo, ze simulace moznych diisledkti uzivani mobilnich
telefont za volantem je pro fidi¢e jedinym zplisobem, jak na n¢€ upozornit tak, aby se nad
svym chovanim fidi¢ zapfemyslel. V dnesni dobg, kdy se v televizi potkavame se viemoz-
nymi porady se spoustou krve je tieba vyrukovat na cilovou skupinu s velmi silnou kam-

pani, aby nam oteviela oci, fika jeden z respondentt (M, 30), ucitel v autoskole.

Zminoval obrazky plic postizenych koufenim na krabi¢kach s cigaretami. Ani ty jednoho
z respondentii neodradily od koufeni. Kdyby mu nékdo ukdzal jeho vlastni plice a pfesné
mu ukazal, co uz na nich cigarety zpusobily, teprve tehdy by se tim zacal zaobirat. Jen vi-
dét uz nestaci. Dle respondentt je opravdu na misté nasimulovanou situaci prozit aby méla

kyZeného efektu.
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6.1.2 Close To Home (It Can Wait)

Kratky film Close To Home je soucasti kampané It Can Wait spole¢nosti AT&T. Od roku
2010 zvySuje kampan povédomi o moznych nésledcich psani zprav pfti fizeni. Ve skoro jiz
Sestileté historii za pomoci kratkych reklamnich filmu, reklam a dokumentt posila jasnou
zpravu — nepouZivejte mobilni telefon pfi fizeni. ,,Kdyz jsme pted péti lety It Can Wait
zahdjili, prosili jsme fidiCe, aby si uvédomili, Ze Zd&dnd SMS nestoji za zivot. To samé plati
1 pro ostatni smartphone Cinnosti, které lidé pti jizd¢ délaji. Pro dobro vas i lidi kolem vés,
prosime, méjte o¢i na silnici, ne na telefonu,** fekla Lori Lee, globalni marketing officer

AT&T.

Nova studie AT&T ukazuje, Ze ptiblizné 4 z 10 vlastnikl smartphoni je aktivnich na soci-
alnich sitich i v case, kdy fidi vozidlo. Psani SMS zprav a e-mailti ma na nehodach zpiso-
benych uzivanim mobili stale nejvetsi podil, nicméné piibyva prohlizeni Facebooku, Twit-

teru nebo videohovort.

Kampan loni oslavilasvé pétileté vyroci plisobnosti na poli prevence bezpecnosti silni¢niho
provozu. Dohromady s agenturou  BBDO New York v minulosti vytvofili v ramci kam-
pané dokument o zivotech opravdovych lidi, jenz byli za¢astnéni v dopravni nehodé zapfi-
¢inéné textovanim za volantem. K jiz zminénému vyro¢i BBDO vytvofilo vizualné nad-
herny, ale i hrozivy film, ktery ma za ukol poukazat, Ze nejen textovani, ale jakékoli in-
terakce s mobilnim telefonem, mohou ohrozit nejen fidice, ale i lidi kolem. (It Can Wait,
©2015)

Déj: Close to Homezobrazuje Sest riaznych lidi. Chlapce na jeho kole, muz, ktery se zasta-
vuje na benzinové pumpé, Zenu a jeji dceru, latinskoamericky par mluvici portugalsky.
Film za¢ina monologem chlapce. V pozadi hraje pomala melodick& hudba. Chlapec zprvu
na most¢ pocita auta, potom se na svém kole rozjede na ulici. Divak slysi chlapcovy mys-
lenky, tak, jak ho napadaji, kdyZ projizdi mezi domy. DalSi scéna nabizi matku, ktera bere
kli¢e od auta, smartphone a popohani dcerku vstat a vyrazit ven. Muz mezitim plati na
pumpé palivo a kupuje los do loterie. Nasedne do auta a ptes hands-free zatizeni telefonuje
se svou partnerkou. Portori¢ané konverzuji v obyvaku, Zena pousti muZi televizi a odchazi
pracovat na zahradu. Muz v auté se rozlouci se svou zenou a polozi hovor. Matce zazvoni
upozornéni ze socialni sité, kde piidala fotku své dcery. Zvedne telefon, zac¢ne prohlizet
komentafe a mimod¢k fekne, ze se jeji fotka vSem libi. Zabér se zméni, vidime ulici a

rychlou, hlasitou srdZzku dvou aut — auto muZe a auto matky s dcerou. Obé auta vyleti do
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vzduchu, srazka vydési chlapce na kole stojiciho opodal i Portoricanku kropici zahradu.
V tu chvili se zabér zpomali. Auta se ve vraceném, velmi zpomaleném zabéru, vraci do
momentu pted srazkou, a to i z pohledd prostych kolemjdoucich a jinych svédka nehody.
Divak sleduje vydésené pohledy ptihlizejicich a i situaci v autech — zpétné navraceni air-
bagu, spojovani se rozbitého celniho skla, vyraz malé dcery v autosedacce. Auta jsou ko-
ne¢né znovu cela, kazdé ve svém pruhu. V opodal si s ismévem na tvati hraji malé divky.
Matka odklada telefon, podiva se ve zpétném zrcatku na dceru, usméje se. Nasleduje zpra-
va, kterou chce kampan vyslat — No post, glance, email, search, text is worth a life, tedy

Zadny prispévek, pohled, email, vyhledavani, text, nestoji za Zivot.

Obrézek 5 SréZka z pohledu ptihlizejicich (Close to Home, ©2015)

Zjisténi: Spot v respondentech vyvolal smutek, vztek. Zaznivalo, Ze kdyby byli lidé vice
uvédoméli a za volantem se vénovali pouze fizeni, nemusely by takové situace nastivat.
Respondentka (Z, 43) zminila, ze pocituje smutek hlavné proto, Ze se vyobrazena situace
nedotkla jen UcCastniki nehody, ale také ndhodnych kolemjdoucich a svédka. V prubéhu
diskuze si respondenti uvédomili, Ze moZna nehoda, kterou by teoreticky mohli byt soucas-
ti, se netyka jen jich a dalSich fidici, ale Ze mize zplsobit nemalé trauma i tém, kteii se
nevédomky stanou oc€itymi svédky. Jeden zrespondentd (M, 44) citil smutek také

z uvédomeéni, ze bude obecné velice t€Zké donutit vSechny fidice prestat uplné pouzivat
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mobilni telefony pfi fizeni. Dle n¢j dostavame pii jizd¢ v auté tolik podnéti, pro¢ telefon

uzit, ze bude velmi t€¢zké s tim Gplné prestat.

Ucastnici focus group ze spotu citili pohodu a klid, krasy kazdodenniho zivota. Jedina vte-
fina zménila idylku v no¢ni muiru. O to je spot désivéjsi, realnéjsi a vic emotivni. Zaznélo,
ze bychom méli své chovani konzistentné zménit a pochopit, ze opravdu jedind vtefina

mize zméenit Zivot nejen nas, ale vsech okolo.

Respondentka Petra (Z, 36) si myslela, Ze byl spot moc dlouhy, respektive, Ze i pii kratsi
délce by spotem vyvolana emoce neménila na intenzité. Spolusedici (M, 30) ji oponoval.
Rekl, e jsme zvykli na kratka, idernd sdéleni. Pfed srazkou nastdva dramaticka hudba a
divak jiz dopfedu odhaduje prubéh piibéhu. Mysli, Ze délka spotu i naprosta absence téchto
voditek a upozornéni nazorné poukazuje na to, ze v redlu fidi¢e nikoho neupozorni, ze jde
ke srazce. Kampani to dle jeho slov pfidava na divéryhodnosti i sile sd€leni. S Petrou ne-
souhlasi ani dal3i z respondentek (Z, 43). Byl by dle jejiho nézoru spot krat3i, povaZzovala
by jej za pramérnou reklamu. DelSi stopaZ dokézala 1épe nasimulovat skute¢nou potencial-
ni Zivotni situaci. Na jednoho z respondentt (M, 44) dokonce délka spotu pisobila tak sil-
né a drZela jej v takovém napéti, ze si ze strachu, co vSe na né€ na konci ¢eka, pial, aby se
ve spotu vlastné nic nestalo. Ve skupiné tedy pievazoval nazor, ze byla délka spotu umérna

S jeho sdé€lenim.

Respondenti si hojné v8imali i v§ech zucastnénych dopravni nehody. Zaznivalo zde, Ze o
né méli dokonce strach, hlavn¢ o chlapce na kole. Také celkovy vybér pohodove, pomalé
hudby, oznacili za jednu ze silnych stranek reklamy. To, Ze i pfi srazce samotné nenahradi-

ly onu melodickou hudbu zvuky srazky, ptidalo dle respondentii reklamé emotivni naboj.

Poté, co se autorka zeptala na slabé stranky reklamy, méli respondenti chvili problém si na
néjakou vzpomenout. Nakonec pieci jen zminili fakt, Ze bylo ve spotu malo krve. Pfi sraz-
ce respondenti vidéli rozbita auta, zdemolované plechy, rozbité sklo, ale spot nevykreslil,
jaké zdravotni néasledky by takova nehoda me¢la na oba fidice a fidicky dceru. Ackoli re-
spondenti hadali, ze §lo tvircim primarné o subjektivni reflexi kaZzdého divaka, ze skupiny
zaznival nazor, ze uplna absence jakychkoli zranéni naopak v divakovi otevira pohodlnou

moznost toho, ze se ucastnikim nehody v podstaté nic nemuselo stat.
Jako nejdésivejsi faktor reklamy oznacili respondenti strach o dité. Skutecnost, ze zpusobit

autonehodu, zmafit né¢i Zivot, je tak snadné, jako podivat se na jednu SMS. Také to, Ze

nam mnohdy ani nedochazi, Ze se v takové situaci nemusime ocitnout vlastni vinou, stejné
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jako fidi¢ ve spotu, ktery dle respondentli neporusoval zadna pravidla. Podle jedné z re-
spondentek byli ve spotu piihlizejici uZziti a rozmisténi prave proto, aby nevznikal prostor

pro diskuzi o tom, jak mohl sraZce zamezit fidi¢ druhého auta.

Jeden z respondentu tika, Ze je jiz po druhém spotu emo¢né vycerpan.

6.1.3 Don’t Text And Drive

V 1ét¢ roku 2014 uvetejnil kanal WIBF News Channel, jenz soucasti svétové znamé tele-
vizni stanice BBC, reklamu, zabyvajici se textovanim za volantem, Don’t Text And Drive,
tedy volné pielozeno Netid'te u psani SMS zprav. ,Jak upozoriiujete sttedoSkolaky na rizi-
ka spojend s psanim SMS zprav a fizenim? Spousta z vas zadala o sdileni této vefejno-
pravni reklamy na sociélnich sitich, protoze s blizkym zac¢atkem $kolniho roku vyrazi na
cesty mnohem vice teenagerii. Nebojte se vyuzit silné skryté zpravy, kterou reklama nese,
jako kli¢ k otevieni debaty o bezpeCnosti fizeni vaSich potomkd,‘ napsalo WIBF News
Channel 8. srpna 2014 kanal na své oficialni fanouskovské stranky. (WJBF News Chan-
nel, ©2014)

Video se tésilo obrovské piizni. Ptes jeden milion sdileni na Facebooku, pies 6 milioni

piehrani na YouTube.
Audiovizualni dilo vytvofila americka agentura TranterGrey. (TranterGrey, ©2014)

Dé&j: Skupina sttedoskolskych divek jede ve vétsim rodinném auté. Povidaji si, poslouchaji
hudbu. Vsechny vypadaji opravdu mlad¢, kolem 16 let, coz je v Americe vék nutny
k dosazeni Fidi¢ského opravnéni. Ridi¢ka, od pohledu vrstevnice ostatnich divek, obdrzi
SMS zpravu. Jeji matka se ji pta, v kolik divky dorazi domu. Ridi¢ka za¢ne odepisovat,
pficemz vjede protisméru. V opa¢ném pruhu ovSem jede auto. Par desitek metrii od pfimé
celni srazky se cely d¢j, ob¢ auta, i spolujezdci zastavi. Mlada tidicka i starsi fidicka proti-
jedouciho auta vystoupi. StarSi Zena se vycitave taze divky, jestli ma vibec ponéti o tom,
Ze jede Vv jejim pruhu, pro¢ nedava pozor a jestli za jizdy textuje. Divka se omlouva, odpi-
suje jen matce. Zena se pokousi situaci uklidnit, zmifuje, Ze jsou od sebe auta jesté dost
daleko a Ze ma mlada fidicka jesté stale dost Casu se vratit do svého pruhu. Mlada fidicka
ovSem oponuje. Stale jesté textuje a jentak od smartphonu o¢i nezvedne. Star$i Zena divku
prosi, ma v auté dvé déti. Mlada fidicka se znovu omluvi a vraci se do auta. Obé Zeny se

vrati na sva sedadla, podivaji se na spolujezdce, vSechny zastavené v ¢ase. V. moment, kdy
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se ob¢ podivaji zpét pied sebe, se piibeh znovu rozbéhne a za par setin tak dojde k ¢elni,

hlasité srézce.

Obrézek 6 Textovani za volantem (Don’t text and drive, ©2014)

Zjisténi :Aniz by moderatorka otazku poloZila, jedna z respondentek (Z, 36) zvolala, Ze
citi vztek. Tim se nasledujici diskuze otevie. Ostatni Gc¢astnici skupiny jsou s ni za jedno.

Bezprostiedné po shlédnuti citi hnév, vztek, nenavist, zufivost.

Z nehody jasné vinili mladou fidi¢ku, nastalo zde také neporozuméni spotu samotného.
Nekteti respondenti mé¢li po shlédnuti pocit, Ze méla mlada fidi¢ka na vybér, zdali si SMS
precte, nebo od telefonu zvedne o¢i a kolizi tak zabrani. Moderatorka za pomoci nékterych
respondentt vysvétlila ostatnim skute¢né poselstvi a piibéh spotu. Nejasny, zavadé&jici pii-

béh proto oznacili za slabou stranku reklamy.

Ve srovnani s pfedchozim spotem, ktery byl jednou tak dlouhy, méla podle jednoho z re-
spondentti (M, 44) pfiblizné stejny dopad na emoce. Piisedici mu oponovali. Pravé piehra-
nd reklama se jich nedotkla tolik, jako pfedchozi. Moznym divodem by dle jedné
z respondentek (Z, 36) mohla byt skuteénost, ze se do spotu neumi vzit. Nenavodil v ni
pocit, ze by takovou chybu mohla sama za volantem ud¢lat. Misto sebereflexe v ni reklama
navodila vztek na ostatni fidi¢e, v tomto ptipadé mladou divku. Ac¢koli divka z tohoto spo-

tu i fidicka ze spotu piedchoziho udélaly v podstaté stejnou chybu, tedy pouzivaly mobilni
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telefon pii fizeni, v pravé piehraném spotu citila k mladé fidicce mnohem negativngjsi,

odsuzujici emoce.

Diskuze se piehoupla k tématu zavislosti na telefonech. Dle jednoho z respondenti (M, 34)
je pro osoby, neustale operujici na svych mobilnich telefonech, slozZité, odloZit v aut¢ tele-
fon a vubec jej nepouzivat, kor pti delSi cesté. Ten zprvu uvedl, Ze jsou dle néj na telefonu
zavisli jen ,mladi* lidé. Spolusedici (Z, 43) se jej tazala, co pro n&j termin ,mladi lidé
znamenda a argumentovala tim, ze ona je, dle jeho popisu, na telefonu ocividné zavisla.
Respondenti rozpoutali va$nivou diskuzi o tom, jaky je vztah mezi v€kem a zavislosti na
telefonu. Spole¢né se shodli na tom, ze a¢ jednotlivé vékové skupiny uzivaji mobilni tele-
fony za volantem s rozdilnym zamérem, tedy kdy fidici kolem 20 let prohlizi socialni sité,
zatimco ti kolem 40 let vyuzivaji sva zafizeni pro mailovani a jiné pracovni tkony, obé

tato uzivani jsou za volantem stejné¢ nebezpecna a proto se neda presné urcit, zda je jedna

NS4

Napadlo n€kdy respondenty, ze sami obcas volavaji a SMSkuji svym potomkiim a jinym
piibuznym a znamym ve chvili, kdyZ oni #idi? Otazka se voln¢ pietransformovala k diskuzi
o tom, jestli je vic nebezpecné za volantem textovat nebo telefonovat. Dle respondentti je
jednozna¢né spravna prvni odpovéd’, tedy psani textovych zprav. Zpochybiovali aktualni
legislativu k uzivani telefont v auté. Jeden z respondentt (M, 44) byl piesvédéen, ze by za
psani SMS zpravy za volantem nemohl dostat pokutu, kdeZto za telefonovani ano. Spolu-
sedici (Z, 36) mu oponuje svou vlastni zkuSenosti, kdy skuteéné pokutovana byla a to, jen*

za drzeni telefonu za ucelem sledovani navigace.

Respondenti navrhli vyvoj aplikace do auta, ktera by uzivani telefont za volantem omezila
— jednoduSe by obratem odeslala o tom, ze doty¢ny fidi, pokazdé, kdy by se jej kdokoli
pokusil jakkoli kontaktovat. Autorka prace zminila, Ze podobné aplikace skute¢né existuje.
Respondenti byli mile pfekvapeni a existenci takové aplikace kvitovali. Otazkou ale ziista-
lo, kolik fidi¢t by takovou aplikaci pouZivalo. Petra, matka 9letého Richarda (Z, 36), tvrdi-
la, Ze mladSi generace by se s aplikaci naucila fungovat rychle. Demonstrovala to na uzi-
vani bezpecnostnich pastu — Petra na rozdil od Richarda zazila dobu, kdy uzivani past ne-
bylo nezbytné nutné a legislativou oSetiené. A¢ ona sama bezpecnostniho pasu pro kratké

vzdalenosti neuziva, jeji syn to déla automaticky.

Moderatorka se skupiny zeptala, zda se svymi détmi o probirané problematice doma disku-

tovali. Do tohoto rozhovoru se zapojili pfevazné star$i ucastnici focus group, jejichZz déti
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jsou jiz blize k opravnéni vlastnit fidi¢sky priikaz. Respondentka (Z, 43) se ptiznala, Ze se
svymi détmi telefonovani za volantem nikdy neprobirala. Ackoli sama telefon pfi fizeni
uziva, piredpokladala, Ze jsou jeji déti natolik inteligentni, ze védi, ze se to délat nema. Dal-
Si z GiGastniku se k tomuto nazoru pridal. Svému synovi dava pii fizeni mnoho cennych rad
o tom, co by d€lat mél a co ne, ov§em v moment¢, kdy za volantem sedi on a jeho syn sle-
duje jizdu ze sedadla spolujezdce, nevyhne se chybam, o kterych poslednich par desitek
minut diskutovali ve skupiné. Matyas (M, 22), otec Sestileté Anezky, je od zacatku striktné
proti jakémukoli uzivani telefont za volantem v jeho pfitomnosti. Zminil, Ze on a jeho dce-
ra byli pfed par lety svédkem dopravni nehody, zapticinéné praveé volajicim fidi¢em, a od
té doby, tedy jiz od utlého détstvi, svou dceru v tomto sméru vzdélava. To znovu jen po-
tvrzuje jiz diive vyslovenou myslenku, Ze na proziti stresové situace a naslednou zménu

chovani zapiisobi bez debat nejvice kampang, které takovy pocit zprostiedkovavaji.

6.2 Nebezpecna jizda

Do tohoto bloku autorka zatadila Ctyii spoty, zaméfujici se obecné na chyby, které fidici za
volantem délaji, a které tak de€laji jejich jizdu nebezpecnou. Jednd se o riznoroda pojeti
kampani, a to od viralniho videa pro kampan méstské policie. Motivy spotti a kampani se
od sebe také velmi lisi: respondenti hodnotili reklamy zaméfujici se jak na rychlost, tak na
neopatrné chovani jak fidict, tak chodcii. Spoty Casto vyuzivaly déti jako obé€ti zobrazova-

nych autonehod — i z tohoto divodu jsou vSichni z respondentt focus group rodici.

6.2.1 David’s Story: Road Safety Campaign

V zafi roku 2014 zvefejnila policie Norfolk, mésta ve Velké Britanii, na svém YouTube
kanalu tfi a ptl minutové video nazvané David’s Story. Jedna se o autentické zabéry
Z GoPro kamery 38 let¢ého Davida Holmese, jenz zemfel v cervnu téhoz roku pii nehod¢ na

silnici, sestiihané do reportaze spolu s rozhovorem s jeho matkou, Brendou Holmesovou.

Zabéry smrtelné srazky byly propustény policii ve snaze donutit motorkare a fidice vazné
uvazovat o bezpecnosti silni¢niho provozu. Divaci jsou piedem upozornéni, Ze obsah videa
muze byt stresujici, nicméné nevykazuje zadné grafické obrazy jezdce béhem nebo po

srazce.

Dle slov své matky David Holmes miloval rychlou jizdu. Séf inspektor Spinks uvadi, Ze jiz
Z nahravky je patrné, ze David jel rychlosti okolo 100 mil za hodinu (pfiblizné 160 km/h.)

Za své riskovani a jizdu zaplatil vysokou cenu.
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,Chtéla jsem byt soucasti kampané a Davidiv piibéh zvetejnt. Prala bych si, aby z jeho
ztraty mohlo vzejit i néco pozitivniho. Pokud se ndm podati zabranit jedné nehodé€, pokud
jedna rodina nebude muset prochazet tim, ¢im jsme si museli projit my, teprve tehdy Davi-
dova smrt nepfijde vnivec,‘, fika Branda Holmesova. Neni a nebylo to snadné, ale stale
doufam, ze si n¢kdo toto varovani vezme k srdci. Zpomalme, rozhlizejme se kolem sebe.
Ja sama jsem za volantem ud¢lala spoustu chyb a jen se $téstim vyvazla. David ani fidi¢

protijedouciho auta tolik $tésti nemél.© (Live Leak, ©2014)

Déj: Video zacina titulky, které popisuji pfibéh Davida a dale upozornuji divaky na mozny
stresujici obsah. D¢j spotu je prolindni rozhovoru matky Brendy a autentické videonahrav-
Ky z GoPro kamery, kterou mél David pfipevnénou na helmé. V pozadi nehraje Zadna hud-
ba, naopak je slySet zvuk motoru, kdyz David zrychluje. Matka v rozhovoru popisuje, jak
Davidovi koupili prvni motorku, jak v ném rostla jeho vasen k rychlé jizdé. Popisuje den
nehody. Pfed samotnou srazkou je v zabéru vidét rychle ubihajici cesta. David se tadi do
odbocovaciho pruhu a v plné rychlosti do n€j najede. V tu chvili za¢ne do stejného pruhu
odbocovat i1 protijedouci auto, jehoz fidi¢ Davida nejspiSe nevidi. Par setin pfed srazkou
David procedi ,Sakra!‘ a auto s motorkou do sebe v plné rychlosti narazi. Zabér je chvili
neostry, nacez je vidét pouze staticky pohled kamery nérazem odmrsténé do travy vedle

cesty. Zda je GoPro stéle ptipevnéno na Davidové helmé mize divak pouze héadat.

Obrézek 7 Pohled pied srazkou (David’s Story: Road Safety Campaign, ©2014)
Zjisténi:Video samotné bylo natolik silné, ze G¢astnici skupiny ze zac¢atku téméf nemluvi-

li. V mistnosti bylo chvilemi naprosté ticho. Bezprostfedné po zhlédnuti spotu se respon-
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denti shodli v nazoru, ze fidi¢i motocykla silné hazarduji se zivotem. Obecné méli za to, zZe
prevazna ¢ast motorkait jezdi velmi rychle az agresivné. Spojitost s vlastnimi fidi¢skymi
schopnostmi ve spotu viubec nenasli. V zavislosti na tom pocit'ovali vztek, hnév, znechuce-
ni a bylo pro né tézké své emoce stru¢né popsat, uchylili se i k vulgarismim a mluvili vel-

mi vzru$ene.

Jeden z respondentd (M, 44) si uvédomil, ze byl v této situaci naprosto nepochopitelné
zmaren nejeden lidsky zivot. Motorkar havarii neptezil, fidi¢ protijedouciho auta si dle jiné
respondentky (Z, 43) ponese toto trauma s sebou cely Zivot. Davidova matka a rodina musi
byt dle respondentt udalosti velmi ranéna. Respondenti si na zakladé spotu uvédomili, jak

nesmyslné diisledky miize rychlé jizda nebo nedostatek soustiedénosti zptsobit.

Ze skupiny zazn¢l obdiv k matce Davida, ale také obava, zda kampan zasahla cilovou sku-
pinu, pro kterou byla primarné uréena, coz jsou dle respondenti fidi¢i motocyklt. Dle re-
spondentli chce kampan Sokovat a tim donutit motoristy zvazit vSechna pro a proti, ktera
rychld jizda mé. Vé&fili tomu, ze kampan opravdu zasahne fidi¢e automobiltl, ale ne fidice
motorek. Tuto skute¢nost oznacili za slabinu reklamy. Spot by dle nich ale mohl ovlivnit

rozhodovani rodict, zda svym détem motorku koupit, stoji-li pfed takovym rozhodnutim.

wrwe

velmi nepfijemna. Jak bylo jiz diive zminéno, televizni potady obsahuji velkou davku nasi-
li. Respondenti se proto obavali, zda se nestalo video tolik shlizenym pravé z toho divodu,

ze scéna neni nahrand, ale realnd. Tim se stava jeste brutalnéjsi a tim atraktivné;si.

Fakt, ze je kampan postavena na realném piibehu, dava kampani na divéryhodnosti. Sku-
tecné piibéhy skutecnych lidi zasahnou divaka vic, nez nasimulovana potencialni situace.
Kdyby ovSem tviirci situaci pfeci jen nasimulovali a poté tvrdili, Ze se jedna o skute¢ny

piibéh, respondenti piiznali, ze by falzi nepoznali.

V zavislosti na jiz probéhlou debatu o tom, Ze na silnici chybujeme my, ale i ostatni fidici,
se autorka prace zeptala, zda ucastniky po zhlédnuti napadlo zacit davat na motoristy ko-
lem sebe pozor. Jedna z respondentek (Z,43) si vzpomnéla nedavnou zminku v médiich o
smrtelné nehod¢ motoristy a nasledné upozornéni na fakt, Ze s ptfichodem jara se neodmys-
liteln& poji navrat motocykld na silnice. Respondentka (Z, 43) pfipustila, Ze po zimé nejsou
fidi¢i automobilti obecné na motocykly zvykli, a Ze proto je mnohdy ani nezaregistruji a
jen tak tak se vyhnou sréZzce s nimi. Spolusedici (M, 44) fekl, Ze motocykly na silnicich

respektuje a sdm se jim snazi jizdu zjednodusit, uvoliuje pro né tzv. sttedni pruh. Zminil,
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ze tidi¢im automobill velmi Casto nedochazi fakt, Ze je srazka s motocyklem nebezpecna
nejen pro onoho fidice motorky, ale také pro tfidi¢e automobilu. Strach o sviij vlastni zivot

by mohl fungovat jako G¢inny motivator.

Jeden z respondentt piiznal (M, 30), Ze sam motocykl fidil, a dokonce, Ze sdm nehodu na
motocyku zazil. A¢ se z nehody psychicky velmi dlouho dostéval, v lonském roce se jiz na
motocyklu opét projel. Dle jeho slov v ném kampan vyvolala velmi neptijemné pocity a

vzpominky a donutila jej se zapfemyslet, zda za fiditka jesté nékdy sedne.

Petra (Z, 36), syn Richard, 9 let, podotkla, Ze ona sama, nejspi$ jako jedna z mala ze sku-
piny, striktné dodrzuje povolenou rychlost, a Ze je tim velmi ¢asto vystavovana vysméchu
svého okoli. Tato poznamka mezi fe¢i je ptitom dilezitym dikazem toho, jakym zpisobem
funguje dnesni spole¢nost — dodrzovat rychlost prosté neni IN. Karin (Z, 43) jeji tezi po-
tvrdila tim, Ze sama limity nedodrzuje. Rychla jizda se dle respondenti nutné nerovna

agresivni jizda.

V ptipadé, ve kterém by vSichni fidi¢i automobilll reagovali podobné, jako ucastnici pro-
vedené focus group, by kampan namisto osveéty ohledné agresivni jizdy pravdépodobné

fidice osobnich vozidel jen rozcilila.

6.2.2 Just Because

Kampan DOE Road Safety Adertisement Ministerstva zivotniho prostfedi Severniho Irska
skyta velké mnozstvi spotll prevence bezpecnosti silnicniho provozu. Autorkou zkoumané
dilo z ¢ervna roku 2012 s nazvem Just Because (¢esky Jen proto, Ze...) se zaméfuje na bez-

pecnost chodcti. Prave ti jsou dle videa jednou z péti obéti dopravnich nehod.

Mezi léty 1998 a 2011 ptislo pti dopravnich nehodach v Severnim Irsku o Zivot 360 chod-
cll a vice nez tfi tisice chodct utrp€lo vazna zranéni, jez jim zménila zivot. Ministr Zivotni-
ho prostiedi Alex Attwood fika: ,Chodci nemaji pii srdzce s vozidlem vibec zadnou
ochranu. Proto snadno piichazeji k velmi vaznym trazim, srazi-li je auto, kamion nebo
autobus. Dokonce i srdZka chodce s vozidlem, pohybujici se relativné nizkou rychlosti,
muze mit za nasledek smrt. Skutec¢nost, Ze skoro 20% obé&ti autonehod jsou pravé chodci,
dokazuje, ze je kampan zapotiebi pravé ted’ a tady a nemohu nez siln¢ doufat, Ze bude mit

skutec¢ny vliv.

Studie také prokézala, Ze skoro v 75 % ptipadt umrti chodcti byli na viné kolize pravé oni,

chodci. Kampan proto promlouva k obéma cilovym skupindm najednou — nabada ftidice
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k vEtsi opatrnosti viici chodciim a stejné tak ptipomina chodcim, Ze v moment, kdy vstou-
pi na silnici, stavaji se také ucastniky silniéniho provozu a musi proto dbat zvysené pozor-

nosti. (Northern Ireland Executive, ©2012)

Déj:Ve videu hraje pomala, rytmicka, kytarova hudba. Je celé poskladano z jednotlivych
scén a promluv tidi¢l nebo chodcii, komentujicich simulovanou situaci. Kazd4 promluva
pfitom zacina slovy Jen proto, Ze... Jen proto, Ze jsem chodec, to neznamena, Ze jsem ni-
kdo, tika zena prechazejici ptechod pro chodce, na niz najizdi netrpélivy fidi¢. Jen proto,
ze jsem fidi¢, to neznamena, Ze t¢ vidim, fika fidi¢, jenz praveé objizdi skupinku mladik,
ktefi z ni¢eho nic vysli na silnici zpoza auta. Podobnych situaci je v minutu dvacet vtefin
dlouhém spotu dohromady deset. Zena b&Zici po kraji silnice ohrozena vozidlem, chodec,
ignorujici ¢ervenou na semaforu. V zavérecné, desaté scén¢, nepromlouva k divakiim cho-
dec ani fidi¢, nybrz vypravé¢. Star$i muz odchazi z trhu s vejci v ruce. S usmévem na tvari
vstoupi bez rozhlédnuti do vozovky. V zabéru s vyhledem na celou situaci jej ve mésté
povolené rychlosti srazi auto. Ridi¢ zistane v Soku sedét v auts, chodci, v tuto chvili leZi-
cimu na silnici, se rozsifi zorni¢ky. Ptivolana policejni hlidka konstatuje chodcovu smrt.
Vypravée vysvétluje, Ze jednou z péti obéti na silnici jsou chodci a fika: Jen proto, Ze silni-

ci uZivdte, to neznamend, Ze vam patri. Respektujte cestu Vsech.

Obrézek 8 Chodec obéti dopravni nehody (Just Because, ©2012)

Zjisténi:Spot velmi realné popsal situace, které se kazdému z respondentis stavaji. Ucast-

nici rozhovoru se alesponi s jednou z vyobrazenych situaci ztotoZnili. Sou¢asné jim kampan
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pomohla uvédomit si, jak malo existuje kampani zamétfenych na prevenci bezpecnosti

chodcti jako ucastniki silni¢niho provozu.

Respondenti si mysleli, ze pro chodce, ktefi jsou soucasné aktivnimi fidici, je reklama
velmi dobfe ztvarnéna. Pravé zminéna ztotoznitelnost se situacemi, které byly pro kampan

vybrany, je dle nich silnou strankou reklamy.

Zaznélo, ze by si fidi¢i méli uvédomit, ze automobil je v rukou tidi¢h jakousi zbrani, kte-

rou mohou nékomu ublizit ¢i zpiisobit jinou Skodu.

Respondenti se mezi sebou zacali bavit o chovani fidi¢t k chodcim v Cesku. Dosli
k zavéru, ze jsou chodci vice mén¢ malo respektovani, fidi¢i obecné ne vzdy piibrzd’uji u
prechodl pro chodce atd. Jejich nadzorem bylo, ze v zahrani¢i jsou fidi¢i k chodctim mno-
hem pokornéjsi. A to ackoli vSichni ucastnici védé€li, Ze jim pravé promitnuty spot byl vy-

tvofeny pro fidi¢e v Severnim Norsku.

Pocity t¢astnikil byly rizné. Nekteii povazovali za samoziejmost piebirat za chodce odpo-
védnost a snazit se bezpe€nost jejich vzajemné interakce prevzit do vlastni rezie. Naopak
druha skupina pfisedicich by investovala do prevence bezpecnosti chodci vice zdroji a
pienesla by tak odpovédnost rovnomérné na fidi¢e 1 chodce. Méli pocit, ze néktefi chodci
fidice naprosto nerespektuji, ba naopak citi pfednostni pravo vstoupit na piechod pro chod-
ce vzdy, kdyz tomu maji za potiebi. Reakce na tento nazor se ujala respondentka Petra (Z,
36). Podle ni si chodec, ktery navic nevlastni fidi¢ské vzdélani, neni s to uvédomit spoustu
faktort, jako je brzdna dréha, slepy uhel apod. a spoléha na brzdy a fidicské schopnosti

osoby za volantem vozidla.

Pii kolizi motorového vozidla a chodce vidi spole¢nost jako vinika ve véts§iné piipada pré-
vé fidice. Kampai cilend na chodce by dle respondent mohla zménit i tento, naprosto
mylny nazor. Jak jiz zaznélo pii diskuzi po spotu David’s story, nasledkem dopravni neho-

dy nemusi byt jen zdravotni Uraz, ale take trauma atd.

Respondenti se obavali, aby kampané pro chodce nepiehlusily kampané pro fidice. Mohlo
by totiZ dojit k situaci, kdy fidi¢i pfenesou celkovou zodpovédnost zpét na chodce, protoze
budou mit pocit, Ze jsou kampanémi dostate¢né informovani a vzdé¢lani. Je dulezité, aby

kampané pro fidice i chodce existovaly soucasné a Sly ruku v ruce.

V mistech, jako jsou kiizovatky, $koly, p&si zony, jsou vSichni respondenti obezietnéjsi,

protoze zde cekaji, Ze stiet s chodci zde miiZe nastat. Nicméné¢ napiiklad v jednosmérkach
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nedbaji. Jeden z respondent (M, 44) uvedl, Ze pocituje strach pii pousténi chodcu pies
piechod pro chodce, jde-li o Ctyt a vice proudovou silnici. V takové situaci pozorné sleduje
i ostatni G¢astniky silni¢niho provozu a zejména fidice ve vedlej$im pruhu, aby si byl jisty,
ze je pro chodce bezpe¢né silnici piejit. Z toho vyplyva, Ze nema dostateCnou divéru
v usudek jinych fidi¢t. Témto situacim by se dalo podle né&j pomoci vybudovanim nadcho-

du ¢i podchodt, nasledné ale uznal, Ze ani tehdy neni jisté, Ze by byly chodci uzivany.

6.2.3 Just Slow Down 2011

Na ulicich Winnipegu dochazi pramérné ke 35 kolizim denné, a to pfevazné na kiizovat-
kach. 1 z 5 té&chto kolizi ma za nasledek vazné zranéni nebo smrt. Kampan policie Winni-
peg s nazvem Just Slow Down, Cesky Prost¢ Zpomal, se primarné¢ zamétuje na zvyseni
podvédomi fidich a obyvatel mésta Winnipeg o vzajemném vztahu nadmérné rychlé jizdy
a naslednych dopravnich kolizi, zranéni a amrti.

Just Slow Down ma na svém kont¢ par desitek videi. Kromé inscenaci udalosti, které¢ mo-
hou na silnicich nastat, obsahuje kampan také videa piibéhu lidi, jejichz zivoty pozname-
nala dopravni nehoda zapii¢inéna nadmérnou rychlosti, vypoveédi zachranaia z Winnipegu,
jez se pravidelné vypotadavaji s disledky nehod a také policejnich straznikd Winnipegu.
Kazdy ptfibeh nese dilezitou zpravu o nadmérné rychlosti a tragédiich, které mize agresiv-

ni rychla jizda zpusobit.

Autorkou zkoumany snimek pochazi z ledna roku 2011 a s poétem skoro jeden a pil mili-

onu prehrani na oficialnim YouTube kanalu policie Winnipeg WpgPoliceService je neju-

vvvvvv

Déj: Dvojice muzu diskutuje o pokuté, ktera pftisla postou jednomu z nich. Jeden z muzt
se roz¢iluje, je to jeho nékolikata pokuta za rychlou jizdu vyfocena kamerou radaru. Druhy
Z muzi se mu posmiva a mimodék prohodi, ze staci védét, kde radary poftizuji fotky a
Vv téch mistech dodrzovat rychlost. Dalsi zabér ukazuje onoho druhého muze, fidiciho vo-

zidlo, muz ptekracuje rychlost.

Mezitim se mala divka s chlapcem, pravdépodobné sourozenci, slovné pfou na Skolni
chodbé. Chlapec divku pobizi, aby se oblékala rychleji. Ve Skolni jidelné sedi u stolu sku-
pinka teenagerti. Jedna z nich, divka, od pohledu kolem 16 let, se podiva na Cas a rychle
vybéhne od stolu a utika ptes chodbu az k autu. Do néj rychle nasedne, nastartuje a prudce

vyjede vpred.
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Autorkou zminovany muz zaparkuje podél cesty u skoly. Dvojice sourozencti pomalu kraci
po chodniku, nac¢ez chlapec ukaze na auto, ve kterém sedi muz, a fekne divce, ze uz na né
otec ¢eka. Ta se rozbéhne k otci, aniZ by se rozhlédla pres cestu. Ve chvili, kdy je divka od
otce sediciho v auté vzdalena asi metr, srazi ji rychle jedouci auto, které fidi pravé ona

16leta divka. Ta za¢ne hystericky kficet a vzlykat.

Pfivolana zachranna sluzba divku na misté za¢ne oSetfovat a nasledn¢ odveze do nemocni-
ce. Otec objima a uklidiiuje syna. Zhroucena divka mezitim place ve vyslechové mistnosti
na policii. Jeji matka se ji snazi uklidnovat. Zdravotni sestra na zavér otci oznami, ze jeho

dcera nehodu neptezila. V pribéhu hraje dramatickd, melancholickd hudba.

Obrézek 9 Vinik dopravni nehody (Just Slow Down, ©2011)

Zjisténi: Bezprostiedné po zhlédnuti spotu se divaci zabiedli do diskuze, jak donutit své
ratolesti nepiebihat bezmyslenkovité silnici a jak obecné déti naucit dbat bezpecnosti na
silnici.

Nestésti, zoufalstvi, bezmoc, smutek. Takové emoce respondenti citili, a tentokrat ne
K jednomu, ale ke vSem Uc¢astnikiim zobrazené nehody. Jen jeden z respondentu (M, 44)
citil zast' a chut’ pomstit se tidici, ktery dle jeho nazoru nékolikrat chyboval. Spolusedici
mu zprvu pritakavali, po chvili ale zjisti, ze spotu nejspiSe Spatné porozumél, myslel si, ze
to on malou divku srazil. Moderatorka proto pustila reklamu jesté jednou, ale néktefi re-
spondenti jiz spot znovu vidét nechtéli a pred nehodou si zakryli oblicej. Srazka je pro né

ptilis brutalni.
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Diskuze se sto€ila k hledani vinika nehody. Zavérem se shodli, Ze srazku zavinila rychla
jizda fidi¢ky, navic v okoli Skoly, kde ucastnici hloubkového rozhovoru sami jezdi pomale-
Jji a obezfetnéji.

Spot na jednu z respondentek (Z, 36) zapiisobil natolik, Ze se rozhodla ¢ekat na svého syna
ptimo pted Skolou namisto v auté naproti $koly. Ostatni si uvédomili, ze je tieba na silni-
cich pocitat vzdy s nejhorSim moznym scénafem a snazit se takovym situacim piedchazet.
Tak respondenti oznacili silné stranky reklamy. Slaba stranka spotu je pak dle nich skutec-
nost, Ze se snazi vSechny zacastnéné obhajit a zprostit je chyb, kterych se dopustili. Bylo
pro né natolik jednoduché vzit se do roli fidicl, Ze maji potfebu obhajovat jejich pochybeni

tak, jak by si oni sami v této situaci piali byt obhajovani.

Moderatorka polozila respondentiim otazku, zda by méli namitek, byl by konkrétné tento
spot soucasti televizniho vysilani, obdobné, jako byvala kampan BESIPu, Nemyslis, zapla-
tiSl. Ti se rozdélili na dvé skupiny. Jedna ¢ast tvrdila, Ze je reklama ptili§ brutalni na to,
aby ji mohli v televizi kdykoli shlédnout déti. Druha Cast zastavala opacny nazor — kampan
podle nich neni ani z poloviny tak nasilna, jako jiné potfady a vjemy, se kterymi se déti
dnes mohou kdekoli potkat. Zaznél zde i nazor, Ze by spotem vyvolany stres naopak mohl
déti donutit pies silnici neb¢hat. Protiargument ptidal dalSi respondent (M, 44), ktery se
naopak boji situace, kdy by reklama mohla déti nepfimo navést k tomu situaci umyslné
vyzkouset. Na to nesouhlasné reaguje spolusedici (Z, 43) — jsou déti a déti. Respondenti
kampaii hodnoti dle jejich vlastnich ratolesti, jejich charakterti a vychovy. Zavérem disku-
ze by reklamu respondenti nakonec v televizi povolili, ale omezili by moznost ji shlédnout
napf. desatou hodinou vecerni, tak, aby neovliviiovala malé déti. Finalni ndzory responden-

ti se ale od sebe stale velmi liSily a atmosféra v mistnosti byla pomérné napjata.

6.2.4 Mistakes

V roce 2013 bylo pii dopravnich nehodach souvisejicich s rychlosti na Novém Zélandé
usmrceno 83 lidi a dalSich 408 vdZn¢ zranéno. Vétsina ucastnikd silni¢niho provozu ptitom
znd mozna rizika spojena s nadmérné rychlou jizdou. I pfesto je rychlost stale faktorem,

ktery na Novém Z¢landé prispiva k 20% vSech vaznych a smrtelnych zranéni.

Kampan cili na fidi¢e, jenz tidi tzv. pohodIn¢€ rychle. Znamena to, Ze o par hodnot piekra-
Cuji omezeni rychlosti nebo jiného provozu. Toto chovani nepovaZuji za Spatné nebo
v rozporu s pravidly, protoZze nepovazuji piekracovani zakonu v tak malych mezich za

opravdové porusovani. Maji pocit, Ze maji sva vozidla pln¢ pod kontrolou.
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Predeslé kampané prokazala mnohé: ¢im rychleji vozidlo jede, tim méné Casu ma fidic
reagovat a o to déle mu trva vozidlo zastavit. Nicméné fidi¢i, jez piekracuji povolenou
rychlost o par stupii (jedou 56 km/h v oblasti omezené 50 km/h), tento zavér bud’to popi-
raji nebo si mysli, Ze se na n¢ nevztahuje. Kampan si klade za cil preformulovat zptsob,
jakym fidi¢i vnimaji rychlost, kterou jedou. I dobry fidi¢ mlze na silnici udélat chybu a co
je dilezité, chybu muze ud¢lat i jiny Ucastnik silniéniho provozu, pficemz i ta nejmensi
chyba muze stat zivot.

Video ke kampani Mistakes bylo na YouTube kanalu uvetejnéno v lednu 2014 a stalo se
viralnim spolu se skoro 12 miliony pfehrani a témér 4 tisici komentati. (New Zealand

Transport Agency, ©2016)

Déj: Minutové video zacind piijezdem vétsiho rodinného auta na kiizovatku ve tvaru T se
znatkou STOP. Ridi¢ uvede auto do klidu, rozhlédne se. Zprava jede po silnici auto, fidi¢
ma ale pocit, ze je jesté daleko a ze ma situaci pod kontrolou, proto se rovn¢ rozjede naptic¢
ktizovatkou. V moment, kdy je auto témé&f celé v pruhu jedouciho vozu se scéna zastavi.
Ve spotu jakoby se zastavil ¢as, jen fidi¢i vozidel ¢asem zastaveni nejsou. Oba vystoupi ze
svych aut. Ridi¢, ktery vjel do kiizovatky, se omlouva drunému muzi. Myslel si, Ze akci
s piehledem stihne. Druhy muz fika, ze uz nema cas zastavit, protoze zrovna ptidal rych-
lost. Prvni muz oponuje, byla to jen hloupd chyba. Druhy fidi¢ pokr¢i rameny, kdyby jel
trochu pomaleji, mozna by stihnout zastavil. V tu chvili se ob& auta na chvili rozpohybuji.
Prvni muz prosi druhého fidic¢e a argumentuje, mé vzadu malého syna. Druhy fidi¢ ale jede
piilis rychle. Omluvi se a oba se vraceji do auta. Prvni muZ se v auté oto¢i na svého syna,
Vv tu chvili se ptibéh znovu spusti a dochdzi ke srazce. Spot kon¢i titulky se sdélenim |

ostatni lideé delaji chyby. Zpomalte.
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Obrézek 10 Ridi¢ pred srazkou (Mistakes, ©2014)

Zjisténi: VSichni respondenti byli po zhlédnuti sedmého spotu jiz zna¢né€ unaveni a emoc-

n¢ vyc€erpani. Oba fidi¢i se dle nich dopustili spousty chyb.

Za silnou stranku oznacili spravné a dostacujici vysvétleni simulované situace. Kdo a jak
chyboval a jaké ma pochybeni nasledky. Jak se situaci dalo vyhnout a tedy na co si ma
fidi¢ ve skute¢nosti davat pozor. Ve srovnani se spotem z prvniho bloku textovani za vo-
lantem Don’t Text And Drive, ktera byla ztvarnéna podobnym stylem, byla situace v prave
piehraném spotu Iépe uchopend a ztvarnéna. Slabou stranku jiz Gcastnici nebyli s to po-
jmenovat. Po zhlédnuti Sesti pfedchozich spotti mohli jiz doptedu predvidat prabéh spotu.

Ten navic nebyl natolik brutalni, aby s nimi jesté otiasl.

Nasledné zacali debatovat o tom, ktery z fidica udélal onu fatalni chybu a zavinil tim kolizi
vozidel. Komentovali vlastni zkuSenosti s podobnymi situacemi a bez povSimnuti nenecha-
li ani fakt, Ze se v jednom z aut nachazelo dité. Dosli k zavéru, ze by vSichni fidi¢i motoro-
vych vozidel méli se svymi vozy operovat tak, jako by v nich dité pfitomno bylo, a to jed-

noduse proto, Ze se muze nachazet v kazdém jiném vozidle na silnici.
Vyuzivat a cilit na strach o potomky pfipada ti¢astnikiim naprosto v poradku. Je to nejni-
ternéjsi pocit a fidi¢e-rodi¢e zasahne nejvic. Zda je to v pofddku z moralniho ¢i etického

hlediska ziistava otazkou, nicméné kyzeny dopad to ma. Jedna z respondentii (Z, 43) pro-
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hlasi, ze ucel svéti prostredky. Prave prehrany spot by dle respondentti mél ptiblizné polo-

viéni dosah, kdyby v havarovaném auté dité nesedélo.

6.3 Vyhodnoceni vyzkumu

V tvodu realizované focus group polozila moderatorka respondentim otazku, zda znaji
pojem socialni reklama. Ackoli se ucastnici zprvu zdréhali odpovédét, vyslo najevo, ze

pojmu relativné rozumi a umi pojmenovat rozliSnosti mezi reklamou komer¢ni a socialni.

Na otazku, zda je mira brutality v jimi pravé shlédnutych spotech piiméfena, dostate¢na
nebo naopak piehnana a neadekvatni, reagovali riznorodé. Pfesto se shodli na tom, ze ve
spotech postradaji krev. Opakovali argumenty, které zaznivaly pti dil¢ich diskuzich po
promitnuti jednotlivych spotl. V televiznich poradech, pocitacovych hrach atd., se jak do-
speli, tak déti, setkavaji s mnohem vétsi mirou zjevného, mnohdy cilené zptsobovaného
nasili. Lidské emoce jsou dle respondentii na takové obrazy natolik zvyklé, Ze je za potiebi

opravdu vysoké miry nasili a brutality, aby ¢lovéka reklama zasahla.

Promitané spoty piimély zucastnéné zamyslet se nad vlastnimi fidi¢skymi schopnostmi.
Témeét vSichni z respondentd v prubéhu focus group sebereflektovali nékterou ze situaci.
Zda ovsem kampané zapusobily na tolik, aby opravdu zménili své chovani a fidi¢ské na-
vyky, to fici nedokdzali. Odhadli, Ze si budou spoty pfi fizeni pfipominat a na chvili u nich
ke zmén¢ opravdu dojde. Na druhou stranu piedpokladali, Ze emoce vyvolané tragédiemi

v reklaméach po Case vyhasnou a ze se tak fidici navrati zpet do pavodniho stavu.

Rodic¢e starSich déti se neuméli vzit do role bezdétnych fidici a tak nejsou s jistotou
schopni vyjadrit, zda by na n¢ reklamy v takové roli pusobili jinak. Pro respondentku Ivu
(Z, 39), matku ttiletého chlapce, to ale neni aZ tak davno. Ta proto pfiznala, Ze s piijeti role
rodic¢ky se pro ni vnimani bezpe¢nosti a odpovédnosti za osoby kolem samoziejmé zméni-

lo. Spoty ted’ prozivala intenzivnéji, nez kdyby matkou nebyla.

Respondenti po zodpovézeni viech otdzek moderatorky dosli k zavéru, ze by radi malymi
krucky ménili své fidi¢ské zvyky. Byli stizlivi a uvédoméli na to, aby tvrdil, ze pifimo od
této chvile za¢nou jezdit nekompromisné dle pravidel. Na rozdil od kampani podporujicich
napf. vegetarianstvi, kdy brutalni zdbéry mucenych zvifat dokazou Cclovéka piimét
k okamzité zméné chovani, je snaha kampani prevence bezpec¢nosti silni¢niho provozu béh

na delsi trat’.
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Pro vétSinu respondentii bylo téma uzivani mobilnich telefontii pfi fizeni velmi citlivé a
nahliZeli na n&j s velmi negativnimi emocemi. Naopak rychla a agresivni jizda, nedodrzo-
vani limitu rychlosti apod. respondentiim tolik nevadila. Respondenti pocit'uji, ze sva vozi-
dla nemaji pIn€ pod kontrolou, pokud za volantem volaji nebo jinak uzivaji mobilnich tele-
font. Ale v piipad¢, Ze se na jizdu soustiedi, si dovoli mnohem vice hazardovat, mysli si,
Ze vozidlo naprosto ovladaji. Autorka si mysli, Ze je za potiebi cilit i na tu skupinu lidi,
ktera sva vozidla udrZuji v béhu jen malo nad stanovenym limitem (do 15km/h nad limit) a

dat jim najevo, jak je 1 takovato jizda nebezpecna.
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6.4 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Jak respondenti reaguji na pouzivani apelu strachu v socialni reklamé se zaméienim

na bezpecnost silni¢niho provozu?

Dle respondentli je zapotiebi velmi silnych, mnohdy velmi nésilnych az brutalnich podné-

tt, aby vlbec divak reklamu sledoval az do konce, natoz aby se jej n¢jakym zplsobem

wrwe

Velmi kladné¢ respondenti hodnoti také vyuziti strachu o potomky. A¢ mohou zaznivat na-
zory, dle kterych je zneuZivani této formy strachu neetické nebo nemoralni, dle ucastnikti
focus group je na prvnim misté naucit se pfedchazet dopravnim nehodam. Pokud jsou nase
smysly jiz natolik otupené mirou brutality, ktera na nas ze vSech rtiznych kanalu atoc¢i kaz-

dy den, je nezbytné pftitvrdit i v kampanich, které se snazi lidské chovani pietvofit ke spo-

vvvvvv

Autorka prace byla pfijemné piekvapena postojem respondentu k vyuzivani apelu strachu,
ktery primarn¢ cili na strach o déti. Dle nich je velmi pfinosné na tyto emoce cilit. Strach o
vlastni Zivot a strach o Zivoty jinych jsou v porovnani se strach o vlastni dité v kone¢ném
dusledku malymi motivatory. Ackoli autorka piedpoklada, ze by urcita skupina divackého
publika nemusela uZiti apelu strachu zobrazeného prosttednictvim strachu o potomky kvi-
tovat s takovou vervou jako tcastnici této focus group, ucel v této situaci svéti prostredky.
Jak né€kolikrat zazné€lo z st riiznych respondentli, v dnesni dobé masmédii jsou divaci na-
tolik zvykli na rtizné formy nésili a brutality, ze je bezpodmine¢né nutné zacilit velmi
udern¢, aby mély kampan¢ a reklamy zamétené na osvétu v bezpecnosti silnicniho provozu

vubec néjaky efekt.

Ugastnici se shodli, Ze je apelu strachu v kampanich zaméfenych na prevenci bezpeénosti
VyuZivano spravng, a to nejen ve formé bezpe€nosti dopravniho provozu, ale i jinych, citli-

vych témat, jako napiiklad doméciho nésili apod.

Dle vasnivé debaty o mife brutality, ktera je dle respondentii inosnd pro televizni reklamni
kampané, je za potiebi velmi opatrné zkoumat pravé onu uroven zobrazovaného strachu.
Neni ptekvapenim, ze se néktefi z rodici obavaji o dopad, ktery by velmi nésilné spoty
mohly mit na jejich potomky. Tato skutecnost neni svou podstatu proti zvefejnovani

opravdu silnych spota v televizi, jen dava najevo dulezitost dal§ich vyzkumi a pomalého
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postupu, zjistovani hranic, které je pro divaky tinosné a které uz naopak povazuji za hrubé

a nepfiijatelné.

Autorka prace predpoklada, Ze se respondentii kampané niterné dotkly a na jejich emoce
zapusobily, nicméné okamzitou zménu fidicskych navyka, byt téch Spatnych, neceka. Jak 1
respondenti sami uvedli, jakmile nebudou mit spoty v zivé paméti, navrati se zpét ke sve-
mu pivodnimu chovéani.

Motivu strachu je tedy dle nich uzito spravné a opravnéné, a ackoli je dle nich jedinym
K tomu zapotiebi dikladné propracovana kampan, opirajici se o velmi kvalitni vyzkum

s Sirokym publikem respondent.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat socialni reklamu a jeji nalezitosti, a

to jak z teoretického, tak z praktického hlediska. Rozlisit prvky mezi reklamou socialni a

komer¢ni a zjistit postoje respondentt k vyuzivani motivu strachu.

V teoretické ¢asti byla definovana reklama, jeji historie, a v&t$i pozornost byla vénovana
praveé reklamé socidlni. Jejimu vyuziti a poli plisobnosti. Pracovalo se s nékolika relevant-
nimi zdroji od rtznych, kvalitnich autorti. O socialni reklam¢ bohuzel stale nenajdeme ta-
kovy dostatek informaci, jako je tomu u reklamy komeréni. Presto se da obsah teoretické

¢asti pokladat za dostacujici.

Prakticka cast obsahovala kvalitativni vyzkum, kde byly pomoci metody skupinového roz-
hovoru focus group analyzovany spoty reklamnich kampani prevence bezpecnosti silni¢ni-
ho provozu a kde respondenti hodnotili, jak na né ptisobi motiv strachu v reklamach vyuzi-
vany. Prostfednictvim tohoto vyzkumu byla zodpovézena vyzkumna otazka, z ¢ehoz se da

dale urcit, v jaké mife splnila prace své cile.

Ve vztahu Kk pravé zminéné vyzkumné otazce z vyzkumu vyplyva nasledujici: v piipadé
reklam prevence bezpecnosti silnicniho provozu, povazuji respondenti uzivani motivu stra-
chu za krok spravnym smérem. Ve skoro stejné mife respondenti hodnotili také obsazovani

déti do roli postav, ucastnicich se dopravnich nehod v kampanich.

Diilezitou skutecnosti je, ze takové mnozstvi tak silnych emoci, jako obsahovaly zkoumané
spoty, ¢lovéka velmi rychle emo&né a psychicky vy&erpa. Ugastnici focus group diskutova-
li nad kanély a frekvenci objevovani se spoti. Spole¢né souhlasili, Ze nadmérné zobrazo-
vani hororovych scénaiti a katastrof smysly diive ¢i pozdéji otupi. Proto je velmi dulezité

nastavit tuto hranici tak, aby k takovym zménam ve vnimani téchto reklam nedoslo.

Zajimava zjisténi ptinesl vyzkum i ohledn¢ hudebniho podkladu reklam. Dramaticka hud-
ba da naSim smyslim impuls zbystfit, divak pak reklamu sleduje s napétim a ¢eka na uder-
né vyvrcholeni. Naopak melodickd, poklidna hudba, divaka vtadhne do dé&je jen na oko, d¢j
piibé¢hu se poté musi postarat o zbytek. Moment pifekvapeni zlstdva skryt a divaka ve
spravny Cas odzbroji. Dle respondentii ucastnicich se vyzkumu této prace zanechava tento

scénatf mnohdy hlubsi stopu.

Kombinaci spravné zvolené hudebni linky, postav pfibé¢hu a vérohodného scénate se tviir-

cim dostava do rukou ndstroj vhodny k tomu piisobit na lidské emoce tak, aby tato akce
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vedla ke zméné jejich chovani. NeZ se budeme citit na cestach v naprostém bezpeci, bude
jesté chvili trvat. Malymi kricky se zde miizeme pomalu piiblizovat. Staci k tomu pfitom
tak malo — nezvednout telefon, odlozit mailovani na doma, ptibrzdit v okoli Skoly. Stejné,
jako postavit Rim trvalo déle, nez den, bude ndm viem trvat naudit se respektovat pravidla

silni¢niho provozu a stavét lidské zivoty na prvni misto.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AT&T
AdC

BESIP

BBDO

DOE

EFFIE

SMS
WJBF
ZPRTV

ZRR

American Telephone and Telegraph company, telekomunikacni spole¢nost
Art Directors Club, sdruzeni kreativcii ptsobicich v oblasi komer¢ni komunikace

Zkratka bezpecnosti silni¢niho provozu, je hlavnim koordina¢nim subjektem

bezpecnosti silni¢niho provozu v CR

Americka marketingova spolecnost, ndzev je slozen z pocatecnich pismen jmen
vlastnikti (Batten, Barton, Durstine, Osborn)

Department of Enviromental, Ministerstvo Zivotniho prostfedi Severniho Irska
Zkratka slova efektivita (effectiveness), soutéz o nejefektivnéjsi reklamu

Muz

Short Message, kratka textova zpréva

Inicaly J. B. Fuqua, zakladatel stanice

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon o regulaci reklamy

Zena
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 — SCENAR FOCUS GROUP



PRILOHA PI: SCENAR FOCUS GROUP

Scénat hloubkového rozhovoru Respondentiim bude postupné pustény Sest spott. Modera-

tor nejprve klade otazky po kazdém spotu a nabada respondenty, aby odpovidali spontan-

né. V druhém kole vSechny spoty zrekapituluje najednou, bude klést dalsi dotazy a bude

fidit diskuzi. Cely rozhovor bude nahrdvan na diktafon a respondenti budou s timto faktem

seznameni a budou s nim souhlasit.

Uvod: Otazky na postoje respondenta k socialni reklamé.

Znate pojem ,,socidlni reklama‘‘? Pokud ano, mohli byste ostatnim vysvétlit tento pojem?

Vidél/a jste n¢jakou socidlni reklamu? Jakou? Jaky je vas§ nazor na socidlni reklamu? Pro

jaké ucely ma podle vas uzivani socialni reklamy smysl? Pokud Zadny z respondentti nevy-

svétli spravné pojem socialni reklama, bude vysvétlen moderatorem.

Blok 1

Pauza

Spusténi a okomentovani prvniho spotu Eyes On The Road

Popiste co nejstruénéji emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a
silné stranky reklamy. Kdybyste se ocitli v pozici respondentl v king, jak byste nej-
spise reagovali? Je podle vas na misté simulovat fidicim jaky dopad mize mit uzi-
vani mobilniho telefonu za volantem?

Spusténi a okomentovani druhého spotu Close To Home/It Can Wait

Popiste co nejstruénéji emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a
silné stranky reklamy. DrZel vas piib¢h spotu v napéti nebo byl naopak moc dlou-
hy/nudny? Co vam na spotu ptipada nejdésiveéjsi?

Spusténi a okomentovani tfetiho spotu Don’t Text And Drive

PopisSte co nejstrucnéji emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a
silné stranky reklamy. Je pro vas reklama divéryhodna? Je podle vas uzivani
smartphont pfi fizeni vysadkem mladych, nezkusenych fidici? Diskutovali jste s

vlastnimi potomky o rizicich, kterd textovani za volantem ptinasi?

Spusténi a okomentovani ¢tvrtého spotu David’s Story: Road Safety Campaign
PopiSte co nejstrucnéji emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a
silné stranky reklamy. Je pro vas kampan diveéryhodna? Jaké si myslite, ze je jeji

hlavni poselstvi? Je dle vaSeho nazoru rychld jizda vZdy nebezpeéna ¢i agresivni?



e Spusténi a okomentovani patého spotu Just Because
Popiste co nejstruénéji emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a
silné stranky reklamy. Co se podle vas snazi reklama sd¢lit? Myslite, Ze je v potad-
ku cilit v kampanich bezpe¢nosti silni¢niho provozu kromé tidi¢ta i na chodce?

e Spusténi a okomentovani patého spotu Just Slow Down
PopisSte co nejstrucnéji emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a
silné stranky reklamy. S jakou emoci dle vas reklama pracuje? Je tato emoce uZita
spravné a v mezich tnosnosti? M¢la by byt reklama vysildna i vefejne? ¢ Spusténi a
okomentovani Sestého, posledniho spotu Speed Ad — Mistakes Popiste co nejstruc-
néji emoci, kterou ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a silné stranky reklamy.
Co vam na reklamé p¥ipada nejvic désivé? Cim vam reklama piijde vyjimeéna? Pii-
jde vam v potadku vyuzivat v kampani emoce strachu o potomky, ktery tento spot
vytvari?

Blok 2: Moderatorem fizena diskuze

Jaka je podle vas mira brutality ve spotech? Je piimo tmérna s cilem kampané nebo az
pfehnané neimérna? Donutily véas spoty zapfemyslet se nad vlastnimi fidi¢skymi schop-

nostmi? Jak byste na spoty nahlizeli v pfipadé, Ze byste byli bezdétni?

Na zavér skupinového rozhovoru mize probéhnout diskuze mezi respondenty, kterou bude
moderator spravné fidit tak, aby nedoslo ke sporu. Moderator uzavie diskuzi tim, ktery ze
spotl respondenty nejvic oslovil, ktery byl nejvic realny, pfisel jim negativni, ktery vzbudil
strach. Respondenti mohou navrhnout riznd teSeni, legislativni omezeni, doporuceni pro

vybér kanalt, apod.

Primeérna délka focus group je 2 hodiny
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