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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva emocionalnimi apely v socialnich reklaméch komunikujicich
problematiku doméaciho nasili. Jejim cilem je navrhnout 30sekundovy televizni a online spot
pro ¢eskou neziskovou organizaci ROSA — centrum pro zeny poskytujici pomoc tyranym
zenam. Teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy, které souvisi s oblasti socialniho marketingu,
socialni reklamy, reklamnich apelt a specifikuje vyzkum rozdéleny do dvou fazi.
V praktické ¢asti je provedena obsahova analyza péti socialnich reklam bojujicich proti
domécimu nésili. Na ni navazuji individualni rozhovory, jejichz vyhodnoceni ptinasi
doporuceni pro tvorbu spotli daného zaméfeni. Projektova Cast obsahuje névrh socidlni

reklamy urceny k praktickému vyuZiti neziskovou organizaci ROSA.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, reklamni apely, emocionalni apely,

doméci nésili, neziskova organizace

ABSTRACT

The diploma thesis deals with emotional appeals in social advertising communicating the
issue of domestic violence. The aim of the thesis is to design a 30second TV and online spot
for the Czech non-profit organization ROSA — centrum pro zeny which provides help to
abused women. The theoretical part explains terms related to the field of social marketing,
social advertising, advertising appeals and specifies research divided into two phases. In the
practical part, a content analysis of five social advertisements fighting against domestic
violence is carried out. It is followed by individual interviews, whose evaluation brings
recommendations for the creation of spots of the given focus. The project part contains a

design of social advertising intended for practical use by the non-profit organization ROSA.

Keywords: social marketing, social advertising, advertising appeals, emotional appeals,

domestic abuse, non-profit organization
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UvoD

Socialni marketing se vénuje mnoha spole¢enskym témattim, z nichz ani jedno nelze nazvat
nepodstatnym. Existuje dnes proto pomérn¢ velké mnozstvi organizaci i firem, jez se

jednotlivymi zalezitostmi zabyvaji a takzvan¢ bojuji za dobrou véc.

Realizace socialnich marketingovych kampani piedstavuje nelehky tkol, protoze cilem
tvarci neni jen upozornit na uréity problém, ale vhodné vyzvat vefejnost k akci, ktera
povede Kk feSeni nebo alespont zmirnéni komunikované problematiky. Na tomto zakladé
funguje Ceska neziskova organizace ROSA — centrum pro zeny usilujici o zviditelnéni
tématu domaciho nasili a poskytujici pomoc tyranym zenam. Praveé aktivity, konkrétné spoty
Rosy a dalSich organizaci/firem se stejnym zaméfenim jsou v rdmci diplomové préce

podrobeny zkoumani.

Za vybérem oblasti domaciho nésili stoji jeji zavaznost. Pfevazna ¢ast obé&ti nebo i svédka
nedokaze o tomto osobnim, citlivém problému hovofit, a tak muZze spole¢nost nabyvat

dojmu, Ze se v domacnostech vyskytuje minimalné. Opak je vSak pravdou.

Cilem préace je na zéklad¢ vysledki kvalitativniho Setfeni navrhnout 30sekundovou televizni
a online reklamu pro neziskovou organizaci ROSA — centrum pro Zeny, kterd by mohla
prispét k efektivnéj§imu osloveni cilové skupiny ¢ili vy$§imu povédomi o ¢innosti Rosy i

poctu vyhledanych pomoci.

Teoreticka ¢ast se bude zabyvat pojmy souvisejicimi se socialnim marketingem, socialni
reklamou a reklamnimi apely. Zahrnovat bude i metodiku prace specifikujici metody

vyzkumu.

Obsahem praktické ¢asti se stane vyhodnoceni dvoufazového kvalitativniho vyzkumu. Jako
prvni bude provedena obsahova analyza péti vybranych socidlnich reklam, a to dle pfedem
nastavenych kritérii. Poté dojde k vyhodnoceni individualnich rozhovord, jejichz cilem bude
ziskat nazory participantli na emocionalni apely zafazené do zkoumanych spoti. Nasledné
budou vyvozena doporuéeni pro tvorbu televizni a online reklamy bojujici proti domacimu
nasili.

V projektové Casti bude navrzena 30sekundova televizni i online reklama pro neziskovou
organizaci ROSA — centrum pro Zeny. Dale bude uveden také Casovy harmonogram,

finan¢ni narocnost a rizika projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je podle Bacuv¢ika (2011, s. 25) ,,specificky nastroj uréeny k prosazeni
uréitych myslenek, zméné nazord, postoji, predsudkli, hodnot a v koneéném disledku
samoziejme také chovani lidi, ktery mtize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi,
ale také institucemi vefejné spravy, jednotlivei a dokonce i1 podnikatelskymi subjekty®.
Kotler s Kellerem (2013, s. 686) hovoii o socialnim marketingu jako o prostfedku pouze
neziskovych ¢i statnich organizaci vyuzivaném za ucelem prosazovani urcitych problému.
Hornak (2018, s. 100, 101) zarazuje socialni marketing pod tradi¢ni marketing. RozliSuje
pfitom tfi kategorie. Prvni 0znaCuje harmonii ziskovych zaméri se spoleCensky
prospéSnymi, druha socidlnim marketingem nazyva pouceni Sifené komercni reklamou a
tieti akcentuje socialni ¢innost. Podobny nazor zastavaji Hastings, Angus a Bryant (2011, s.
164), kdyz prisuzuji Gspéch socialniho marketingu ptevzeti a adaptaci postupi, filozofii,

nastrojl i terminologie komercniho marketingu.

Ptestoze ani termin, ani aplikace socialniho marketingu dnes nepfedstavuje novy fenomén,
Casto dochazi k jeho nejednotné charakteristice, a to v zavislosti na paradigmatu autort
jednotlivych publikaci. O objasnéni pojmu se proto vroce 2013 postarala Australska
asociace socialniho marketingu spole¢né s Evropskou asociaci socialniho marketingu
(Brennan, Binney, Parker, Aleti a Nguyen, 2016, s. 1). Podle uvedenych asociaci znamena
socialni marketing Usili vytvofit a zavést takové marketingové koncepty, které v kombinaci

s dalsimi pfistupy zapiic¢ini zménu chovani lidi, jez bude mit pozitivni dopad na jednotlivce

I komunity (Australian Association of Social Marketing, ©2016).

Do cilové skupiny kampani socialniho marketingu 1ze mimo jednotlivell a komunit zaradit
také vetrejnost, kterou tvlrci voli nejcastéji, dale vefejnou spravu nebo soukromé firmy
(Bacuv¢ik a Harantova, 2015, s. 12, 13). Weinreich (2011, s. 7-9) zduraziuje neefektivitu
kampani cilenych na Sirokou vefejnost a doporucuje co nejpresnéjsi specifikaci cilového
publika. Casto jim jsou osoby, jichZ se komunikovany problém piimo dotyka. Miize se ale
sestavat i z klientll organizaci, nové skupiny osob, ktera by méla o tématu védét, nebo tieba

influencert Sificich sdéleni.

Socialni marketing si klade za cil ovlivnit lidské chovani. Jeho Usp&$né dosazeni ma jednu
ze Ctyt rtiznych podob. Jde o pfijeti nového chovani (kompostovani), odmitnuti
potencidlniho nezadouciho chovani (zacit s koufenim), upraveni stavajiciho chovani (snizit

mnozstvi tuki obsazenych ve stravé) nebo opusténi starého nezadouciho chovani
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(telefonovani za volantem; Lee a Kotler, 2020). Marketéti mohou pfi tvorbé sdéleni vyuzit
strategii pozitivniho zesileni, kdy komunikované chovani doprovazi piijemny disledek
(socializace diky pravidelnému pohybu). Druha strategie se nazyva negativni zesilenti,
v rdmci niz dochazi prostfednictvim chovani k odstranéni nepfijemnych stavi (meditaci
predejde clovek bolestem hlavy). Nasleduje pozitivni trest zndzornujici chovani zptisobujici
nepiijemnosti (pokuta za vysokou rychlost). Posledni strategii je negativni trest, ktera
prezentuje chovani vedouci k tplnému odstranéni ptijemnych situaci (odebrani fidi¢ského
prukazu za fizeni pod vlivem alkoholu, coz ma dopad nejen na mobilitu, ale i socializaci;
Hastings, Angus a Bryant, 2011, s. 21, 22). Ba¢uv¢ik s Harantovou (2016, s. 38, 39) vnimaji
tvrzeni tykajici se zmény povahy ¢lovéka diky socialnimu marketingu za p¥ili§ ambicidzni,
¢imz predstavuji urcitou hrozbu, pokud by byla chybné& interpretovana. Socidlni marketing
ptispiva spise k odlisnému, lepsimu pohledu ¢loveéka na né&jakou problematiku. Ten vsak
neni definitivnim vysledkem, protoze se postupné zacnou objevovat nové problémy.
Kampané bud’ upozorniuji na problém, usiluji o vyvolani akce, zménu chovani nebo nédzori,
hodnot a postojl. Pfedpovéd’ jedincovo budouciho chovéni za¢iné individuélnim métenim.
Hodnoty spole¢nosti 1ze vyvodit tfeba z pozorovani 0sob zasazenych do zvlastniho prostredi
(Brennan, Binney, Parker, Aleti a Nguyen, 2016, s. 12). Chovani, jaké si maji lidé osvojit,
musi socialni marketéfi upfesnit pred samotnou tvorbou sdéleni. VSechny dfive

vvvvvv

dokléadajici tspésnost vynalozeného usili (Weinreich, 2011, s. 7).

1.1 Rozdil mezi socidalnim a komer¢nim marketingem

Komer¢ni marketing usiluje pfedevsim o prodej zbozi a sluzeb generujici firmam zisk. Jak
bylo uvedeno v piedchozi kapitole, socialni marketing se soustiedi na ovlivnéni lidského
chovani takovym zplisobem, jenZ pfinese uzitek jak jednotlivci, tak spolec¢nosti. Od
zaméfeni se odviji i vybér cilové skupiny. Zatimco marketingovi pracovnici komerénich
podniki cili na nejziskovéj$i zakazniky, volba cilového segmentu socidlnich kampani
podléha riznym kritériim jako napf. rozSifenost komunikovaného tématu, schopnost
osloveni publika, ochota pfijmout zménu atd. (Lee a Kotler, 2016, s. 14). Odlisnost obou
koncepci lze nalézt také v potiebach a ptanich cilové skupiny. Védomé pocit'ovani
nedostatku uspokojuji produkty komerénich firem. Socialni marketing také vede
k uspokojeni potieb, ale spoleCenskych (prevence dopravnich nehod snizenim rychlosti),
které si ¢loveék neuvédomuje (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 15, 16). Diference konkurence

souvisi s druhem produktu. Podnik orientovany na zisk soupefi se subjekty nabizejicimi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

stejné nebo podobné vyrobky/sluzby. Konkurenta Vvradmci socialniho marketingu
predstavuje aktualni a uptednostiiované chovani cilovou skupinou zahrnujici vyhody, které
pro jejiho ¢lena z takového jednani plynou. Protivnika predstavuji i organizace propagujici

protichtidné ,,nedobré* chovani jako napt. tabakové spolecnosti (Lee a Kotler, 2020, s. 11).

Z jiného hlediska neni produktem komeréniho marketingu zbozi nebo sluzba, ale vyvolani
akce (koupeni zbozi, vyuziti sluzby), coz Ize povazovat za zménu chovani typickou pro
marketing socialni (Bac¢uv¢ik a Harantova, 2015, s. 13, 14). Dalsi podobnosti mezi témito
oblastmi tvoii (Lee a Kotler, 2020, s. 12):

e orientace na zékaznika (uspokojeni potieb ¢i vyfeseni problému je rozhodujici)

e teorie smény (cilova skupina si musi uvédomit benefity, které odpovidaji nebo
prevysuji ndklady vynalozené na jeji chovani)

e realizace marketingového vyzkumu (zjisténi potieb, ptani, postojii a presvédceni,
jejich pochopeni, navrzeni efektivnich strategii)

e segmentace cilového trhu (strategie ,,usité na miru* jednotlivym segmentiim)

e marketingovy mix (produkt, cena, distribuce, komunikace)

e méfeni vysledkll (vyznam zpétné vazby pro zlepSeni v nasledujici tvorbg)

1.2 Marketingovy mix

Ctyii nastroje, konkrétng produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, pomahaji
marketérim oslovit cilové publikum a budovat cestu, kterd vede k dosaZeni nastavenych
cili. V potaz by méli brat opravdu vSechny jmenované slozky, protoze tim snizi riziko
vzniku piekazek a ptipravi i doruc¢i vybrané skupiné osob hodnotu ocekavanou od produktu
(Lee a Kotler, 2016, s. 259). 4P jsou pfizpusobena potiebam socidlniho marketingu, jejich
aplikace se tedy li§i od komeréniho marketingu. Casto navic byvé socialni marketingovy
mix doplnény o dalsi P — Publics (vetejnost), Partnership (partnerstvi), Policy (politické
prostiedi), Purse strings (finance; Weinreich, 2011, s. 13).

1.2.1 Produkt

,Produktem Vv socialnim marketingu je vzdy néjaka myslenka ¢i idea. Z pohledu zadavatele
socidlni marketingové kampan¢ je tedy produkt né¢im, co by podle jeho nazoru méla cilova

skupina (vefejnost nebo jeji ¢ast) akceptovat™ (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016). | v této oblasti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

by mély byt zohlednéné tii irovné produktu. Jadro tvofi uzitek, ktery recipienti sdéleni
o¢ekavaji, kdyz se za¢nou chovat pozadovanym zpusobem. Vlastni vyrobek reprezentuje
jakékoliv nabizené zbozi nebo sluzby a rozsifeny produkt zahrnuje jiné prvky prispivajici
k docileni potfebného chovani (Lee a Kotler, 2020, s. 252, 254).

1.2.2 Cena

Cena oznacuje prostiedky, jez musi cilové publikum vynalozit pro piijeti komunikovaného
chovani. Vétsinou ma nehmotnou podobu jako napf. ¢as, usili, emoce nebo proména starych
navyku, ale ani ta penézni neni vyloucena (Weinreich, 2011, s. 16). Finan¢ni pfispévky
sehravaji hlavni roli u fundraisingovych kampani, kdy lidé daruji urcitou castku na
dobroc¢inné ucely. Na oplatku dostavaji nebo mohou dostat informace o tom, kde jejich

penize nasly uplatnéni (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 25).

1.2.3 Distribuce

V zavislosti na povaze produktu socialniho marketingu, je potfeba zamyslet se nad mistem,
které poskytuje nejvyssi dostupnost pozadovaného chovani. Tam se umisti sdéleni a
nasméruje vybrané publikum. Zvolené misto by mélo charakterizovat premysleni a
rozhodovéni osob vztahujici se k prezentovanému jednani (Weinreich, 2011, s. 17).
Naptiklad kampan orientovana na posileni imunity déeti prostfednictvim o¢kovani bude celit
vyzvam, jak zajistit dodavku vakcin a zaroven jak dostat rodi¢e s potomky na pracovisté

podavajici ockovaci latku (Hastings, Angus a Bryant, 2011, s. 158).

1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace piesvédcuje cilovou skupinu, aby provedla
pozadovanou akci. Vyzdvihuji se vyhody produktu, jeho rysy, typické jsou pobidky
k finan¢nimu ¢i nefinanénimu zapojeni, a pfedevsim informace o dostupnosti produktu nebo
misté/situaci vyzadujici zménu chovani (Lee a Kotler, 2016, s. 343). Do komunikaéniho
mixu stejné jako u komeréniho marketingu patéi reklama, public relations, eventy,
propagacni pfedméty a webové stranky. Nartistd také pocet komunikacnich agentur
specializujicich se jak na komercni, tak socialni sféru (Hastings, Angus a Bryant, 2011, s.

159).
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125 Dalii P«

Vetejnost piedstavuje vSechny vnéjs$i i vnitini skupiny socidlni kampané. Vnéjsi tvoii
primarni cilové publikum, lidé ovliviiujici ndzory primarniho cilového publika, politici,
média nebo také majitelé komerénich firem. Vnitini skupiny zastupuji zaméstnanci a
nadfizeni, jez musi koncept dokonale pochopit pied jeho spusténim. Neni neobvyklé, Ze
organizace nedosadhne nastavenych cili bez partnerstvi s jinymi, stejné zaméfenymi
organizacemi ¢i komunitami. Rozs$iti totiz své zdroje a oslovi vétsi pocet osob z cilového
segmentu. Politické prostfedi Casto poskytuje podporu pro prezentovanad témata. Napf.
opatfeni omezujici/zakazujici koufeni vedla doty¢né osoby k uvédoméni, ze jim navyk
nestoji za ptipadné potize. VEtSina organizaci vénujicich pozornost socialnimu marketingu
funguje diky financim plynoucim z nadaci, grantii nebo darcovstvi (Weinreich, 2011, s. 19-
22).

1.3 Etika socialniho marketingu

JelikoZ socialni marketing prosazuje hlavné myslenky, nastava diskuse o tom, kdo zhodnoti,
jestli ma na ¢loveka pozitivni nebo negativni dopad. Historie doklada, Zze spole¢nost neni
schopna charakter myslenky vcéetné jeji prezentace posoudit, ale dokaze se z minulych
chybnych usudkd poucit (Bacuvéik, 2011, s. 33). Weinreich (2011, s. 25) doporucuje
nerealizaci kampani zhorSujicich pfijatelnost socialniho tématu. Nétlak, manipulace a
klaméani 1lidi ohledné¢ kladnych spoleCenskych ¢&i zdravotnich Géinka bude vzdy
neospravedInitelné, i kdyZ je zména chovani svobodnou vili kazdého z néds. Obecné by pro
socialni marketingova sdéleni mély byt piizna¢né nasledujici etické principy: pravdivost,
zodpovédnost, nulova skoda, spravedlnost, transparentnost, starostlivost a znalost problému
(Lee a Kotler, 2020, s. 478).

1.4 Marketing v neziskovych organizacich

Marketing neziskovych organizaci se soustfedi ptedevSim na sluzbu zakaznikovi. Zaroven
vSak usiluje, aby cilova skupina vyvinula jistou aktivitu a projevovala zajem o spolupréaci.
Neméné dulezitym obsahem marketingové strategie je stanoveni formy ziskavani finan¢nich
prostfedkt (Vastikova, 2014, s. 213). Nezbytnost marketingu v neziskovém sektoru
potvrzuje nejenom nabidka identickych sluzeb jednotlivych organizaci stejnému segmentu,
ale pravé i jejich identické zdroje financovani (Bacuvéik, 2011, s. 18). Cilové publikum se

déli do 3 zakladnich skupin na osoby uspokojované produkty a sluzbami, osoby propagujici/
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hajici poslani organizace a osoby podporujici ¢innost organizace zejména prostiednictvim
penéz (Bryce, 2017, s. 351). I pies rozmanité zaméfeni a cilové skupiny odliSuje Bacuv¢ik
a Harantova (2016, s. 20-22) ¢ty oblasti pusobeni marketingu neziskovych organizaci.
Marketing a marketingovd komunikace s uzivateli sluzeb nese znaky komeréniho
marketingu, konkrétn¢ marketingu sluzeb. V ptipadé public relations, reprezentujicich druhé
pusobisté, je stézejni informovat vefejnost o vyuziti poskytnutych financi. Dalsi oblast
zastupuje socidlni marketing, jehoZ aplikace nicméné neni tak obvyklym jevem. Ctvrty
okruh tvoii jiz zmifiované obstaravani finan¢nich prosttedki neboli fundraising, bez né¢hoz
se chod nékterych organizaci zkratka neobejde. Sedivy s Medlikovou (2017, s. 84, 85)
poukazuji na rozsahlost fundraisingu a stavi ho naopak do nadfazené pozice vici marketingu
uplatiiovaném v neziskovych organizacich. Své tvrzeni oduvodiuji pravé potiebou
financovanti, jejimZ nenaplnénim by doSlo k zaniku neziskovych organizaci. Zmifuji ale také
propojenost, mnohdy i neoddélitelnost obou pojmtl, protoze darcem a klientem muize byt
jedna osoba. Funkce marketingu vymezuji Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018, s.

114) nasledovné:

e atraktivita pro podporovatele (podavani projektovych piihlasek — statni spréva,
nadace, provadéni kampani, realizace specialnich eventl,, zapojeni donéatori,

beneficni akce a dalsi);

e atraktivita pro dobrovolniky (identifikace mist pro ziskani dobrovolnikt, sdé€leni vize

a poslani dobrovolnikiim, vyhody dobrovolnictvi a dalsi);

e utvafeni vztaht, tzv. relationship management (navazovani a udrzovani vztaht
s ¢leny vedeni, institucemi, dobrovolniky, klienty, donatory, poskytovateli grantt,

statni spravou, médii, vetejnosti atd.);
e komunikace (inzerce, publicita, public relations aj.)*

Z pohledu marketingového mixu je nevétsi pozornost vénovana vyrobku ¢i sluzbé€ a jejimu
poskytovani. Reklama byva upozadéna, jelikoz se spoléha na §iteni sdéleni zpisobem Word
of Mouth. Totozné urovné diilezitosti nabyva i cena. Organizace by ale mély brat na védomi,
7e nizka cena nebo nabizeni produktu zdarma nesmi vypovidat o jeho kvalité (Simkova,

2012, s. 111).
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1.5 Oblasti socialniho marketingu

Pomoci socidlniho marketingu lze zdiraziovat napi. problematiku HIV, rakoviny prsu,
uzivani drog, koufeni, tyrani déti, recyklovani, ochrany zvitat, zne¢istovani planety nebo
volebni casti (Weinreich, 2011, s. 5). O kategorizaci celkem 50 socialnich oblasti se
postarali Lee a Kotler (2020, s. 20-22) a rozdélili je na:

e témata souvisejici se zdravim (koufeni, alkoholismus, AIDS, rakovina, poruchy

pfijmu potravy, ...)

e témata usilujici o prevenci zranéni (bezpe¢nost v silni¢nim provozu, domaci nasili,

sebevrazdy, skladovani zbrani, ...)

e témata zabyvajici se otazkou zivotniho prostiedi (redukce odpadu, kaceni lesi,

znecisténi ovzdusi, uspora vody, ...)

e témata pobizejici ke spoleCenské angazovanosti (darcovstvi krve a organti, Sikana,

adopce zvirat, ...)

e témata pojimajici ochranu financi (podvody, ztrata identity, zalozeni bankovniho

wty, ...)

Bacuvcik s Harantovou (2015, s. 17) dopliuji uvedené oblasti o lidské prava, kam zatazuji
socialné-patologické =zalezitosti s problémy lidskych prav na globalni urovni, a o

prosazovani zajmu, které mohou pozitivné ovlivnit celou spole¢nost.

1.5.1 Domaci nasili

Problematika domaciho nasili spada pod oblast lidskych prav a jeji kategorie oznacené jako
prevence socialné-patologickych jevl. Kampané zabyvajici se timto tématem bud
upozoriiuji na existenci nasilného chovani v domacim prostiedi, podnécuji k akci nebo voli
oba cile dohromady (Ba¢uvéik a Harantova, 2016, s. 46-49). ,,Jednoducha definice domaciho
nasili neexistuje. Termin ,,domaci“ se pouziva proto, aby naznacil, Ze se nasili odehrava
v osobnim vztahu. Casto k nému dochazi mezi manZeli nebo mezi lidmi, ktefi spolu Ziji.
Nékdy je mozné definici rozsifit, aby se vztahovala i na dal$i rodinné vztahy* (Conwayova,
2007, s. 13). Druhem domaciho nasili je fyzické tyrani (napadeni, pouzivani zbrani, niceni
majetku), sexualni (vynuceni pohlavniho styku jakoukoliv formou), verbalni (urazky,
vefejné i nevefejné ponizovani), emocionalni (obviiovani, porovnavani s ostatnimi, absence

zabavy), socidlni (izolace od rodiny a ptatel, zdkaz vychazeni na vefejnost), duchovni
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(znevazovani nabozenského 1 kulturnitho =zalozeni nebo vyuzZivani naboZenstvi
k ospravedInéni nasili), ekonomické tyrani (kontrola vydaju, zruseni ptistupu do bankovniho
uctu, pridélovani penéz v urcité vysi) a jejich vzajemna kombinace (Healey, 2014, s. 2).
Setrvavani tyranych osob v nasilném vztahu souvisi s negativnim sebepojetim a kladnym
pojetim druhého. Jinak fe¢eno, obéti maji pocit, Ze si nezaslouzi byt milovany, a proto radéji
toleruji nasilného partnera, ktery muze podle jejich zidealizovanych piedstav potiebu opory
a lasky naplnit (Ortiz, 2016, s. 8).
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2 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama nebo také spoleCensky vychovna propagace ma své specifické zadavatele
(statni organy, organizace, ...) a zam¢fuje se na Sirokou cilovou skupinu, kterou velmi ¢asto
tvoii i celd vetejnost. Socidlni reklama usiluje o vychovu a vzdélavani vymezeného publika,
jez povede ke zméné jeho chovani v nejriiznéjSich oblastech. Mnohdy je socialni reklama
spojend s reklamou komeréni, coz komplikuje urceni zamysleného efektu sdéleni (Hornak,
2018, s. 100, 101). Vétsinou recipienti konzumuji audiovizualni podobu socialni reklamy
V televizi. Stale vétsi prostor vSak dnes zabira i na internetu, kde dochazi k viralnimu $ifeni
(Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 28). Socialnim marketérim se naskyta prilezitost
zlevnéného ¢i neplaceného umisténi reklamy do vetejnopravni televize. Nevyhodu ale
predstavuje omezena kontrola mista a ¢asu odvysilani. Tvirci kampané mohou nicméné
podniknout kroky, jimiz své $ance na optimalni umisténi zvysi. Jde konkrétné o budovani
vztahu s danou televizi, a pfitom mit na paméti, Ze nejvice ji oslovi tématika dotykajici se
jejich divéaki. Dale je to zajiSténi kvality produktl, pfipravenost vyjednavat nejen o cené, ale

také piipadném partnerstvi s vyznamnymi sponzory televize (Lee a Kotler, 2020, s. 365).

2.1 Televizni reklama

Televizni reklama by se dala podle Kotlera a Kellera (2013, s. 547) charakterizovat jako
sdéleni Vv televizi zobrazujici a vysvétlujici vlastnosti produktu véetné jeho uzivatele.
Televizi povazuji za nejicinnéjsi reklamni médium, protoZze dokaZze oslovit Siroky okruh lidi
s pomérné¢ nizkymi néklady. Reklamni spot muZze byt zpracovan formou oznameni
(informovani o produktu), doporuéeni (vyzdvihovani silnych stranek produktu monologem
¢i dialogem), ptedvedeni (produkt v akci — demonstrace jeho funkci), miniptib&hu (kratky
ptibéh z kazdodenniho zivota) nebo reklamni pisné (pisenn vytvorena piimo pro produkt).
Vyjimkou samoziejmé neni propojeni uvedenych forem (Hornak, 2018, s. 151, 152). Mezi
hlavni vyhody reklamy v televizi patii zapojeni vice smysli, osobnéjsi komunikace, masové
pokryti a zaroven selektivita, volba vysilaciho ¢asu podle nastavenych cili (Vysekalova a
Mikes, 2018, s. 43). Vramci vyhod uvadi Svétlik (2018, s. 200, 201) jesté socialni
dominanci oznadujici ztotoznéni divaka s prezentovanymi postoji, maximalni vyuziti
kreativity a posileni image zadavatele. Do slabych stranek zatazuje vysoké naklady na
realizaci spotu, nizkou selektivitu pii cileni na Uzky okruh lidi, nedostatecnou délku
k upoutani pozornosti, soupetfeni o pozornost s ostatnimi médii, moznost reklamu pieskocit

(zipping) nebo piepnout televizni stanici (zapping). Divaci mladsi 30 let sleduji televizi
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v readlném case uz jen ziidka a davaji prednost konzumaci informaci nebo zabavy spise
prostiednictvim svych mobilnich telefoni. Zajemci mohou navic reklamni prestavky
narusujici sledovani obsahu ze svych zivoti Gplné odstranit, a to uzivanim sluzeb placenych
platforem (Hardy, Powell a Macrury, 2018, s. 64). Cely proces tvorby televizniho spotu
za¢ind zaddnim neboli briefem od klienta zahrnujicim komunikaéni cile, marketingovou
strategii, sdéleni a dal$i. Komunikac¢ni agentura predéla marketingoveé sdéleni do kreativné;si
podoby tzv. storyboardu. Jedna se o postupné fazené ilustrace, které znazornuji, jak bude
vysledna televizni reklama vypadat. Pokud je storyboard schvalen nasleduje dalsi
rozhodovani a schvalovani (volba reziséra, herct, mista, hudba, voice-over). Po nataceni se
material rizn€ upravuje, nez se uvede na televizni obrazovku (Karli¢ek a kol., 2016, s. 65,
66).

2.2 Videoreklama

Videoreklama oznacuje audiovizualni sdélovani reklamnich informaci pusobici mimo
televizi a kina. NejvéEtsi prostor tedy zabird v internetovém prostiedi. Stejné jako laser nebo
pocitacova grafika reprezentuje skupinu technickych novinek zdokonalujicich oblast
reklamy (Hornak, 2018, s. 152, 153). Trend videoreklamy zaznamenava i Ptikrylovéa a kol.
(2019, s. 176, 177), ktera zdaraznuje jeji silnou podobnost s tradi¢nimi televiznimi spoty.
Zaroven zminuje fakt, Ze videoreklama vyskytujici se na specializovanych strdnkach (napft.
Youtube) miZze byt bud’ zkracenou nebo prodlouzenou verzi televizni reklamy. Daéle
rozlisuje videoreklamu na pre-roll (nasazeny pied multimedidlnim obsahem), mid-roll
(umistény mezi prestavky v obsahu) a post-roll (probihajici po skonéeni obsahu se zamérem
vyvolat konverzi). U videoreklamy i televizni reklamy sehrava stéZejni ulohu pohyb, zvuk,
akce a prib¢h nezavisle na velikosti obrazovky, kde se v§e dohromady objevi. VétSina spoti,
jejichz zvuk spolecné s pohybem napoméha vypravéni, ma v online ¢i televiznim prostiedi
spiSe hranou nez animovanou podobu (Landa, 2016, s. 172). Videa obsahujici relevantni
informace vnima publikum Iépe, nerusivé, a tudiz se k nim nestavi odmitave. Zapojeni emoci
byva vhodné&jsi 1 ucinngjsi u delSich videoreklam. Pravé délka videi predstavuje dalsi
vyznamné Kritérium v percepci sdéleni. Pili§ dlouha stopaz odrazuje divéka, a proto se na
d¢j ani tolik nesoustredi. Kratka, pétisekundova videa zase vétsinou nedokazou vystihnout
podstatu dané problematiky a dorucit pfijemctim pozadovany vzkaz. Spousta kreativnich
feditelll ptiznava, Ze se jimi vytvorené videoreklamy od téch televiznich, v rdmci jednoho
projektu, moc nelisi. Soucasné ale uznavaji, Ze by sdélenim umisténym do online prostoru

méli vénovat mnohem vétsi pozornost (Belch a Belch, 2021, s. 316, 317).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2.3 Kreativita v socialni reklamé

»Kreativita je origindlni a uZitecnd, predev§im myslenkova, ale 1 fyzicka schopnost tvofit
(ne femeslnad zrucnost), resp. postup — proces (nebo i jeho vlastnost), kterym lze pftijit
k objevu, objevnému uzite¢nému feseni, ale i vytvofit novy, uzitecny, ¢asto i umélecky
artefakt (Hornak, 2014, s. 12). Kreativitu tedy charakterizuji dva znaky — originalita a
relevance. Pojem originalita v sobé skryva novou myslenku ¢i feSeni, na néjz nikdo doposud
nepiiSel. Relevance vyzaduje, aby originalni sdéleni vyhovélo potiebdm nebo zajmu jeho
ptfijemcti. U tvlrct reklamniho sdéleni se ofekava urcitd uroven empatie Cili schopnost
vciténi do cilové skupiny, protoze bez ni reklamy jen ziidka dosahnou uspéchu (Svétlik,
2012, s. 92, 93). Socialni reklama oproti komer¢ni disponuje vétsi mirou svobody tvorby,
jelikoZz ma zaujmout, vyvolat vefejnou diskusi a neni zde takové omezeni tykajici se financi.
Socialni marketing generuje neustale nova témata, takze je komunikace v rdmci kampani
velmi pestrd a vétSinou kratkodoba (BacuvCik a Harantova, 2016, s. 106). Generovani
napadli byva casto spojovano s autonomii. Ve zidealizovanych ptedstavach predstavuje
kreativita produkt svobody a nedodava se na vyzadani. Uvniti agentury tak vznikd fada
paradox, jelikoZ svobodné tvir¢i mySleni naraZzi na urcité mantinely (Hardy, Powell a
Macrury, 2018, s. 176, 177). Mezi piekazky tlumici kreativitu patii stres, negativni myslenky
1 Spatna fyzicka kondice. K dispozici jsou kazdému ¢loveku ,,recepty®, jak docilit rovnovéahy
duse a téla symbolizujici pilif kreativniho mysleni (Horniak, 2014, s. 36, 37). Kreativni
proces muize byt pro nékteré marketéry nejobtiznéjsi ¢asti socialni marketingové kampané.
Mg¢li by zvazit spolupraci s externi agenturou zabyvajici se tieba i produkci nebo grafikou.
Nabizi se také freelanceti nebo inspirace z usp&$nych reklam podobné specializovanych
organizaci (Weinreich, 2011, s. 140). Lee a Kotler (2020, s. 335-346) radi pracovnikiim
socialniho marketingu, kteti Celi napf. volbé mezi informa¢nimi a emocionalnimi apely,

zvazit nasledujici kreativni tipy usnadiiujici jejich rozhodovani:

e zachovat jednoduchost a jasnost (cilova skupina pfipravena piijmout pozadované

chovani ¢eké na jasné instrukce, jez je vhodné zpracovat vizualng)

e soustfedit se na publikem ocekavané vyhody (lidé piedpokladaji navratnost

vynaloZenych nakladi)

e kapelu strachu ptidat feseni a divéryhodné zdroje (prezentace strachu samotného

muze osoby, kterych se problém piimo tyka, odradit od jeho feseni)
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e podavat barvité, konkrétni a personalizované informace (upoutaji pozornost a

ptispéji k zapamatovani)
e vytvofit snadno zapamatovatelnd sdéleni (na kazdém detailu zalezi)
e neodpustit si ob¢as humor (podle charakteru tématu)
e usilovat o ,,Big Idea“ (par slov nebo obrazek dokonale vystihujici dany problém)

e misto naléhani polozit otazku (uvazovani cilové skupiny o svém budoucim chovani
zvySuje pravdépodobnost akceptovani zddouciho chovani, pf. Chystate se zitra

k volbdm?)

e zviditelnit normy (jednani lidi ovliviiuji pfedstavy o tom, co spolecnost povazuje za

normalni)
e vypravét realné ptibehy skutecnych osob (dodavaji vérohodnost a plisobi na emoce)

e zkusit crowdsourcing (vyuziti online komunit k pretestim nebo tvorbé kreativnich

myslenek)

e apelovat na psychografické znaky (lepSi ptfesvédCovaci ndstroj nez V piipadé

zdtraziiovani jen demografickych znaki)

I kdyz nam kreativita nezaruci, aby cile reklamy byly splnény a né¢kdy dokonce vede
k opacnému efektu, tvofi vyznamnou slozku reklamni tvorby. Nejen ze odrazi tvirci
schopnosti reklamnich agentur, které je odlisuji od konkurence, ale ma také vliv na vnimani
reklamniho sdéleni recipientem, aby napfi. neptisobilo nudné (Bacuv¢ik a Harantova, 2016,

5. 104).

2.4 Efektivita v socialni reklamé

,Efektivni reklama je takova, kterd upouta pozornost zdkaznikii, vyvola jejich zajem a ten
udrzi co nejdéle tak, aby zmeénila jejich chovani a presvédcila je ke koupi produktu® (Svétlik
a kol., 2017, s. 236). Efektivita socialni reklamy se na rozdil od té komer¢ni urCuje a méfi
velmi obtizné. 1 pies to lze socialni reklamu povazovat za G¢innou, pokud si ji recipienti
uvédomi, zapamatuji, spoji s vlastnimi postoji a na zdkladé¢ toho zmeéni své chovani
(Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 115). Tvurci socialnich kampani nedosdhnou efektivni
zmény chovani cilové skupiny bez pochopeni teoretického vykladu zmény chovani. Zaroven
vSak nesmi zapomenout zohlednit vysledky provedeného vyzkumu (Weinreich, 2011, s.

105). Oblast socialni zmény stale obsahuje neprobadana mista, jejichz formalizace neni, jak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

vvvvvv

socialni marketingové kampané vystihuje participace zahrnujici zapojeni skupin, jez se
potykaji s prezentovanou problematikou (Brennan, Binney, Parker, Aleti a Nguyen, 2016, s.
328). Svétlik a kol. (2017, s. 351) klade duraz na odliSovani pojmii efektivita (efficiency) a
ucelnost (effectiveness). Zatimco efektivita byva nahrazovana G¢innosti oznacéujici vztah
vstupt s vystupy, acelnost shrnuje termin schopnost pfinést pozadovany efekt. Mezi kritéria
efektivni reklamy patii silny branding, jasné piesvéd¢ivé sdéleni, originalita a libivost. Diky
dostatecnému brandingu jsou pfijemci reklamy schopni identifikovat i zapamatovat znacku,
které se tyka. Jasnost sehrdva roli v pochopeni a nasledném piesvédéeni cilového publika.
Originalita s libivosti reklamy upoutava pozornost. Libivost ale nemusi byt urcujicim
znakem kazdé uc¢inné reklamy, jelikoz i v ptipadé otravného sdéleni dochazi k ndkupu jim
propagovaného produktu (Karlicek a kol., 2016, s. 68-70). Vysekalova a Mikes (2018, s.
107-109) uvadi, Ze efektivni reklamni sdéleni charakterizuje pfimétenost informaci
(poskytnuti podstatnych informaci v mife, ktera nezahlti divaka), emoci i kreativity berouci
ohled na zvolenou strategii a cilovou skupinu. Pfipominaji také vyznam vhodného zacileni,
nacasovani vcetné volby médii. Soucasnou reklamu hodnoti spiSe negativné, coz ¢astecné
pfisuzuji trendu socidlnich siti. U socidlni reklamy kritizuji neoriginalni zpracovani, s nimz
maloktery tvurce naplni stanovené cile. Proces hodnoceni u¢innosti sdéleni ma dva zakladni
kroky — pre-testing a post-testing. Pretest odhadujici ucinnost spotu se realizuje pted
nasazenim do televize nebo online prostoru. Ugastnici vyzkumu hodnoti reklamu pii jejim
sledovani stiskem tlacitka pfislusiciho bud’ k pozitivni ¢i negativni reakci. Vysledna kiivka
nasledné vypovida o silnych strankéach i nedokonalostech. Pfedbézné hodnoceni reklamy se
muze provést také prostfednictvim zaznamu mozkovych reakci a dalSich forem
neuromarketingu. Posttest slouzi k evaluaci spotu po jeho uvedeni v médiich. Ptinasi
zjisténi, ktera se stavaji voditkem pro naslednou tvorbu. Takova data obstarava tieba
Buzzontyv test, test zapamatovani, AB testovani nebo o¢ni kamera (Ptikrylové a kol., 2019,
s. 95-98). Dalo by se fict, ze Kotler a Keller (2013, s. 558) pouzivaji pro vyse uvedené méfeni
efektivity zastfeSujici pojem, a to konkrétné¢ vyzkum komunikacnich G¢inkti reklamy.
Nasledné hovoii o hodnoceni prodejnich G¢inkt reklamy, coz se vSak netyka socialni

reklamy.

2.5 Role celebrit

Zapojeni celebrit do socialnich reklam ma velmi pozitivni vliv pro zadavatele kampani.

Znadmé osobnosti predstavuji pro vefejnost urCitou autoritu. Jejich sd€leni pisobi
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duvéryhodnéji, a tak se lidé s takovymi nazory a cili radi ztotoziuji. Na druhou stranu zde
existuje riziko. Celebritu, ktera je tvari néjaké socialni kampané€, mohou postihnout
problémy, kvili nimZ se stane v o€ich spole¢nosti nevérohodnou (Bacuvéik a Harantova,
2016, s. 135, 136). Mezi n¢ patii tieba uzivani drog, nadmérnd konzumace alkoholu nebo
nasilné chovéani. Do problémi se dostavaji zndmé osobnosti i neimysIné jako naptiklad
zpévacka Dara Rollins, ktera zavinila dopravni nehodu. Negativnim dopadiim nevhodného
jednéni celebrit ma za Ukol alesponi ¢aste¢né piedejit dolozka o moralnim chovani, nalezici
do pravni smlouvy mezi zadavatelem a znamou osobnosti (Svétlik a kol., 2017, s. 410).
Kritériem vybéru celebrity by mélo byt jeji uznani Sirokou vrstvou obyvatel, schopnost
pozitivné piisobit a relevantnost vii¢i produktu. Funkce celebrity nemusi spocivat pouze
v ziskani pozornosti divakl a Sifeni poselstvi reklamy, ale také v pfidani urc¢ité hodnoty ¢i
zkuSeného pohledu, pokud ji zadavatelé zacleni do celého procesu tvorby kampané (Kotler
a Keller, 2013, s. 526). Svétlik a kol. (2017, s. 403) znamym osobnostem navic pfisuzuje
dovednost zaujmout piijemce sd€leni natolik, ze neveénuji vétsi pozornost technickym

zalezitostem zahrnujicim vizualni efekty, coz vede ke snizeni nakladt na produkci.

2.6 Role barev

Aplikace barev v reklamnim sdéleni ¢asto byva projevem intuice nebo vkusu autord. Silici
zduraznovani efektivity, které odrazi vysku nakladi, konkurenéni prostiedi a informovanost
spotiebitelti, vSak marketingové pracovniky stale vice nuti dusledné zvazit funkci
jednotlivych prvku, takze i barvy (Svétlik a kol., 2017, s. 451, 452). Lidské oko spole¢né
s mozkem vnima barvy jak z hlediska fyzického, tak mentalniho a emocionalniho. Kazda
barva ma pro Clovéka, rovnéz v zavislosti na kulturnim prostredi, jisty vyznam. Pravé
z diivodu odlisného barevného vnimani nékterych kultur, vznika fada rozport, jimz je tfeba
se vyvarovat (Adams a Stone, 2017, s. 24). Barevné zpracovani spotli piinasi poselstvi,
usnadiiuje vnimani a piispivd K porozuméni ptib&éhu. Pisobeni barev musi byt podrobeno
analyze vzdy ve spojitosti s prezentovanym produktem i povahou vybraného publika.
Doposud provedené psychologické vyzkumy piinesly mimo jiné poznatky o tom, ze lidé
uchovaji v paméti nejvice sdéleni, pro néz jsou typické ptirozené barvy. Zacina se objevovat
termin colormarketing oznacujici pravé védu zkoumajici vliv barev na vyvolani zdjmu o

produkt nebo znacku (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 84, 86).
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3 REKLAMNI APELY

»Apel (appeal) je obsah sdé€leni, ktery apeluje urc¢itou vlastnosti produktu, kterd mize byt
pro piijemce sdéleni pfitazlivd nebo zajimavé (sex-appeal). PfitaZlivost apeluje bud’ na
emoce Ci racionalni mysleni zédkaznika* (Svétlik, 2018, s. 173). Kotler a Keller (2013, s.
524)uvazuji o apelech jako o metod¢ vyuzivané marketingovymi pracovniky k transformaci
stanoveného sdéleni/cile do komunikace urcené cilové skupiné. Pro kategorizaci reklamnich
apeli vyuzivaji trochu jinou terminologii. Rozliuji je na informaéni a transformacni,
pficemz druhé zminéné lze srovnat s emociondlnimi, jelikoZ nevénuji pozornost piimo
produktu, ale emocim plynoucim z nakupu. Vastikova (2014, s. 229) definuje reklamni apel
jako formalni deduktivni konstrukci oznacujici jednu ze tii moznosti, jak vytvorit vysledné
reklamni sdéleni. Apely také dé€li na raciondlni a emocionalni, ale pfidava k nim jesté apely

moralni.

3.1 Racionalni apely

Racionalni neboli informacni apely vyzdvihuji vlastnosti ¢i vyhody, které pfinasi uzivani
produktu. Reklamni sdéleni zamétené na racionélni stranku ptedstavuji feseni problému,
ukazuji produkt v akci, srovnavaji ho s konkurenty, zapojuji celebrity nebo i neznamé osoby,
jez maji za ukol vyrobek/sluzbu doporucit (Kotler a Keller, 2013, s. 524). Uziti informacnich
apeld byva Cast¢jSim jevem u zbozi dlouhodobé spotieby. Koupi totiz predchazi dikladné
posouzeni vétSiho mnozstvi charakteristik produktu, obzvlast kdyz spada do vyssi cenové
kategorie (Vysekalova a kol., 2014, s. 80). Socialni reklama se jen ziidka soustiedi na
raciondlni apely. Déava piednost spiSe apelim emociondlnim, které byvaji doplnéné
informacemi. I ty ale vétSinou vyvolavaji emoce. Ryzi informac¢ni charakter je mozné
ptisoudit naptiklad udajim oznamujicim vysi vybranych finan¢nich ptispévku (Bacuvcik a

Harantova, 2016, s. 110).

3.2 Moralni apely

Moralni apely usiluji o nasmérovani spolecnosti ke spravnému, Zaddoucimu chovani. Divéci
si jich mnohdy vSimnou v reklaméach zabyvajicich se zneciSténim zZivotniho prostredi,
rasovou otazkou, rovnopravnosti Zzen nebo podporovanim postizenych osob (Vastikova,
2014, s. 229). Svétlik a kol. (2017, s. 582) u této skupiny apelti potvrzuje vyvolavani moralni
odezvy ve jmenovanych oblastech. Zaroven pfemysli, jestli znaky moralnich apelt

neodpovidaji znakiim apelti emocionalnich. S odpovédi pfichazi Bacuvcik a Harantova
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(2016, s. 114), kdyz moralni apely pokladaji za kombinaci emocionalnich i racionalnich
apelt. Poukazuji na jejich vyuziti i v tzv. hrani¢nich oblastech, do nichz zarazuji politiku
a nabozenstvi. Tvirci by méli s moralnimi stejné jako s ostatnimi apely zachazet v rozumné
mife, protoze lidé touzi po nenaro¢nych informacich, na zéklad¢ kterych se sami rozhodnou.

PtiliSny natlak do spolec¢ensky piivétivého chovani casto zapticini jeho odmitnuti.

3.3 Emocionalni apely

Uloha emocionalnich apelti spodiva ve vzbuzeni negativnich & pozitivnich emoci, jez
podniti ptijemce sdéleni pfijmout nebo odmitnout prezentované jednani (Vastikova, 2014,
S. 229). Zatazeni emoci do reklamnich sdéleni pfinasi tyto vyhody (Vysekalova a kol., 2014,
s. 79):

e pieneseni recipientt do d&je a jejich nasledné opomenuti persvazivni stranky

reklamy
e nenarocnost na sledovani zajist'ujici koncentraci divaku
e lepsi zapamatovatelnost diky prezentaci produkta ,,v akei*

e snadn¢j$i ziskani pozornosti

vys$i pravdépodobnost ztotoznéni se s ucinkujicimi
K nevyhodam zase patii (Svétlik, 2012, s. 125):
e potieba veétstho mnozstvi Casu na vyvolani pozadovanych pocitii
e nebezpeci vzniku upitfiho efektu zastifiujiciho primarni cil reklamy

e riziko odmitnuti komunikované zmény chovéani kvili nadmérmému plsobeni

negativnich apela

e nepochopeni sdéleni v diisledku nevhodného, pro cilovou skupinu nevysvétlitelného

propojeni kreativity se zadavatelem

Do pozitivnich emocionalnich apelt zafazuji Kotler s Kellerem (2013, s. 525) humor, lasku,
hrdost, radost, zajem, hudbu nebo erotiku. Cilem uzivani pozitivnich emoci neni nic jiného
nez ziskani pozornosti divaka. Ten ovSem byva mnohdy pfesycen mnozstvim podobnych
reklam, coz vede k neschopnosti rozliSeni jejich poselstvi. Marketingovi pracovnici proto
stoji pfed nelehkym tukolem, jak pravé jimi tvofené sdéleni zviditelnit. Negativni

emocionalni apely se skladaji ze strachu, viny a studu, jejichz funkce spociva
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Vv presvédCovani cilové skupiny, aby pfijala pfipadné zanechala prezentovaného chovani.
Uginek téchto apelti je tim silngj§i, ¢im je zdroj duvéryhodngj§i a feSeni nabizené
komunikaci uvétiteln€jsi. Zpracovani reklamy by nemélo potvrzovat predstavy cilové
skupiny o daném problému, protoze pak nenachazi divody, pro¢ se zménit. Tviirci musi
zvolit cestu drobného odchyleni od nazorti publika, ale jen tak, aby u néj nevznikl odmitavy

postoj.

Emocionalni apely vystihuji obvykle i komunikaci neziskovych a vefejnych organizaci
zamétenou na eliminaci spoleCensky Skodlivych fenoménti. Z tohoto diivodu uptfednostiuji
spiSe negativni apely, konkrétn¢ strach (Karli¢ek a kol., 2016, s. 35). Podle Bacuvcika a
Harantové (2016, s. 112) jsou pro socialni reklamu typické tyto apely: piekvapeni, smutek,

strach, vina, laska, bezmoc, konflikt, povinnost, vira, vdék, nevinnost.

3.3.1 Humor

Reklamy vyuzivajici apel humoru piedstavuji z hlediska zapamatovani vlajkovou lod’
veskerych reklamnich sdéleni. Cilova skupina se s humorem setkava hlavné ve spotech na
televiznich obrazovkéach a internetu (Belch a Belch, 2021, s. 205). ,,Humor podporuje
v reklam& upoutani pozornosti, vzbuzeni zdjmu, uroven zapamatovatelnosti znacky,
propagaéni vypovédi ¢i kampané. Ucinnost zesiluje tim, Ze recipienty uvoliuje, spojuje do
skupin, vytvaii pozitivni postoj k produktu, kampani a celkové zmiriiuje jejich apatii vici
reklamnim poselstvim® (Horiidk, 2014, s. 142). Svétlik (2012, s. 130, 131) podotyka, ze
uspéch humoru v reklaméach podléha schopnosti publika ho pochopit. Ta souvisi s tim, zda
prezentovanou situaci vnima jeji autor a piijemce stejnym zptisobem. Pravé podle naro¢nosti
na pochopeni rozdéluje humor do nékolika forem. Primitivni humor zachycuje lidskou
smuilu. Univerzalni humor Cerpd z negativnich vlastnosti clovéka jako je tfeba lenost,
hloupost atd. Humor s vyssim komunika¢nim kontextem odrazi ur¢itou situaci, komunikaci
a chovani skupin nebo kultur. U nés v Cesku ho zastupuje napiiklad cimrmanovsky humor.
Osobni humor zase odpovida vlastnostem ¢i zkuSenostem kazdého individualniho jedince,
tudiz neni uréeny vSem, ale pouze uzkému okruhu majicimu vazbu k dané osobé.
Marketingovi odbornici vystavuji apel humoru také kritice. Kromé upitiho efektu uvedeného
v nevyhodach emocionalnich apeli, poukazuji na ztratu pozornosti divéka, ktery vida
vtipnou reklamu opakovanég. Takové sdéleni se pro n¢j stane okoukanym, n€kdy dokonce az
otravnym, a tedy i neefektivnim (Belch a Belch, 2021, s. 206). Vysledky vyzkumi
prokazaly, ze humor dosahuje nejvétsi efektivity vradmci reklam propagujicich

rychloobratkové zbozi. Nevyloucily ale moznost pouziti tohoto apelu a jeho ptipadny tspéch
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u jinych oblasti, coz ostatné potvrzuji reklamni sd€leni finan¢nich instituci (Vysekalova,
2014, s. 86).

Humorny motiv sociélnich reklam vzbuzuje mnoho rozlicnych nazora. Aplikaci humoru
predchazi zvazeni vhodnosti k tématu — zda jde o problém, nad nimz se mohou lidé pousmat
a také jakou podobu méla komunikace daného problému v minulosti. Apel humoru je obecné
nejucinnéjsi u reklam prezentujicich jedineény ptistup ke spoleCenskému problému nebo
nabadajicich cilovou skupinu, aby si udélala legraci sama ze sebe. Mezi tispé$né poCiny patii
napf. specialni pojmenovani zeleniny, které zvysilo jeji konzumaci ve Skolnich jidelnach ¢i
prosba o poklidnou chiizi cestujicich ve stanicich metra s ironickou pochvalou za nesmirnou
energii a radost ze Zivota. Skodu miize humor napichat u komplexnéjiich kampani
obsahujicich n€kolik dalsich instrukci (zajisténi bezpecného domova pro déti) nebo vaznych
kulturnich, moralnich i etickych témat (tyrani déti, domaci nasili; Lee a Kotler, 2020, s. 341,
342).

3.3.2 Erotika

Erotika, jejimz synonymem mize byt pohlavni laska ¢i smyslnost, zabird misto mezi
nejsilngj$imi emocionalnimi apely. Ve spojeni s erotickym apelem je potieba zminit jeste
sex a pornografii, které 1ze povazovat za drsnéjsi zpisoby jeho vyuziti. Praxe doklada, Ze
vyjimkou neni ani vzdjemna kombinace jmenovanych apeli (Hornak, 2014, s. 145).
Upoutani pozornosti pomoci erotiky miva pozitivni G¢inek u sdéleni propagujicich
dekorativni i pecujici kosmetiku a spodni pradlo. Nizka nebo nulova vazba apelu k produktu
zpisobuje, stejné jako v ptipad¢ ostatnich apeli, jiz zminovany upifi efekt. Obecné ti¢innost
reklamy obsahujici eroticky apel ovliviiuje nejen obsah reklamy a jeji zpracovani, ale i postoj
spolecnosti, a predevsim cilové skupiny k erotickym motiviim (Vysekalova a kol., 2014, s.

89, 91).

3.3.3  Vrelost

Definice viclosti nepiedstavuje jednoduchou tlohu. D4 se o ni hovofit jako 0 shrnujicim
pojmu pro intenzivni srde¢ny vztah. K vyvolani vielosti v reklamé pfispiva napf. barevné
zpracovani ¢i hudebni slozka, obvykle ale tento apel vytvati pouze snadno uvétitelnou iluzi.
Pravé presvédCovaci funkce slouzi jako argument podporujici zafazeni vielosti do
reklamniho sdéleni (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 113). Konkrétni prostiedky, které po

zhlédnuti reklamy navozuji pocit vielosti, reprezentuje spokojenosti oplyvajici rodina,
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zdravé a $tastné dité, laskyplny partnersky vztah, dovolena plna zazitkt, zvifata, miminka

nebo animované postavy (Vysekalova a kol., 2014, s. 99-103).

3.3.4 Strach

,,Strach je v reklamé pouzivany ¢astéji nez se béznému pozorovateli mize zdat. Jednoduse
feceno, tvlrci reklamy pouzivaji strach, protoze funguje. Strach zvySuje zajem publika o
reklamu 1 jeji presvédcivost (Horndk, 2014, s. 167). Reklamni sdéleni, do nichz tvlrci
zatadili apel strachu, cili na zménu chovani vétSinou prostiednictvim prezentace nasledkd,
které pfinasi chovani aktudlni, nespravné (Vysekalova a kol., 2014, s. 93). Karlicek a kol.
(2016, s. 35, 36) prisuzuje reklamam s vétsi mirou strachu vyvolanou v recipientech vétsi
efektivitu. Uinnost spotu vak miiZe ovlivnit nebo spise snizit absence postupu vedouciho
k feseni komunikovaného problému. O mife strachu pojednava také Belch a Belch (2021, s.
203), ktefti se priklani k tomu, ze nizk4 Grovei strachu v reklamé poméaha zaujmout divaka a
nasmérovat ho pozadovanym smérem. Vyssi, ale stdle pfiméfeny stupen apelu posiluje
schopnost sdéleni presveédcit cilovou skupinu. Pfili§ vysokéd mira strachu ale mlze pifinést
opacny ucinek. Publikum takovou reklamu bud’ emociondlné zablokuje, za¢ne ji vnimat
selektivné, nebo prezentované argumenty zcela odmitne. Lidé reaguji na hrozbu zachycenou

reklamou nasledujicimi zptisoby:
e zhodnoti poskytnuté informace o0 zavaznosti hrozby
e pfipusti pravdépodobnost, Ze se hrozba objevi
e uvédomi si moznost ptedejit hrozb¢ zménénim svého chovani
e provedou zménu v dosavadnim chovani

V socidlnich reklamach je apel strachu tak hojné vyuZzivany, Ze uz ho nemaléd ¢ast lidi
povazuje za nedilnou slozku veskerych sd€leni se socidlni tématikou (Bacuv¢ik a Harantova,
2016, s. 113). Silny apel strachu oslovi spise publikum bez zkuSenosti s danym problémem,
protoze osoby majici zkuSenost mohou takova sdéleni vnimat jako pfehnand, na zakladé¢
¢ehoZz zaujmou odmitavy postoj. Nejucinngj$i proto byva motiv strachu ve sdé€lenich
zaméfenych na ptibuzné ¢i znamé ¢lent cilové skupiny (Lee a Kotler, 2020, s. 337, 338).
Obcas strach doplnuji drastické a brutalni apely, jeZ pomoci Soku usiluji o upoutani
pozornosti recipienta. Ziskanou pozornost ale mnohdy vystiidd odpor, znechuceni ¢i

poboufeni. Na drasticnost obrazu sazi obzvlast kampané tykajici se bezpecnosti silni¢niho
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provozu nebo boje proti drogoveé zavislosti, domacimu nasili a prostituci (Vysekalova a kol.,
2014, s. 95).

Bacuv¢ik s Harantovou (2016, s. 113) zastavaji nazor, ze nejvice vyuzivany apel
Vv sociadlnich reklaméch piedstavuje ptekvapeni, jez se projevuje dramatickym déjovym
zvratem nebo neCekanym vyfeSenim situace a vizualnim zpracovanim. Vysekalova a kol.
(2014, s. 97) poukazuje na kombinaci ptekvapeni se strachem, kdy ptekvapeni funguje jako

tlumici prostfedek negativniho ptsobeni strachu.

3.3.5 Hudba

»Vyznam hudby jako soucasti reklamy je velmi vysoky a zaslouzi si prioritni pozornost.
Hudba umi zdaraznit nékteré vizualni nebo dramatické momenty, dat reklame obsah a smysl.
Jejim nejvétsim piinosem v reklamé je vSak skuteCnost, ze umi vytvofit specifickou
atmosféru a vyvolat emoce* (Svétlik, 2012, s. 138). Hudba také dokaze mezi mnoZstvim
jednotvarnych sdéleni zviditelnit reklamu, do niz patii, sdélovat jedine¢ny prodejni
argument a budovat image. Nekteti marketingovi odbornici tvrdi, Ze hudebni slozka reklamy
ma az 50% podil na jeji efektivité (Belch a Belch, 2021, s. 310). Hudba ov§em neni nositelem
reklamniho sdé€leni, pouze ho doprovazi neboli rdmuje. RAmovani se déli na emocionalni
(hudba je schopna béhem nékolika sekund podat emoce ucinkujicich ¢i scén a navazat vztah
Kk produktu i publiku), sociokulturni (hudba zafadi produkt do sociokulturniho prostiedi) a
narativni (hudba napomaha vypravét piibéh; Bacuvéik, 2014, s. 128). Zaclenéni hudby do
reklamy pfispiva k propagaci jak produktu, tak jejiho autora. Diky reklamnimu sdéleni se
umélci, muzikanti a nahrdvaci spolecnosti dostavaji do SirSiho povédomi, coz miize zvysit
poslechovost i prodej hudebnich d€l. Zaroven vsak hrozi, ze piijemce nezaujme produkt, ale
pravé pouzita hudba (Wharton, 2013, s. 101, 102).
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4 METODIKA PRACE

Naésledujici kapitola zahrnuje formulaci vyzkumného problému. Déle je piedstaven hlavni
cil préace, cil a ucel vyzkumu, na né&jz navazuji vyzkumné otazky. Podstatnou cast tvori
charakteristika vyzkumnych metod, které budou vyuzity. Metodiku préce uzavira uréeni

objektu zkoumani,

4.1 Vyzkumny problem

ROSA — centrum pro Zeny, z. S. realizuje od pocatku svého fungovani fadu projekta
bojujicich proti domacimu nasili na Zenach. Soucasti aktivit neziskové organizace je také
spolupréce s partnerskymi organizacemi a vyznamnymi firmami se stejnym poslanim. V
roce 2021 poskytla ROSA odborné konzultace spole¢nosti Ikea, které vyuzila pii tvorbé
kampané #zabezpecnydomov, jejiz hlavni slozkou byl emotivni spot zobrazujici
nepfijatelnost domaciho nasili (ROSA CENTRUM, ©2022). Na svou ¢innost vSak
organizace upozoriiuje prostfednictvim videi v ramci jednotlivych projekti — aktualné
Rosalin. Veskera videa jsou k dispozici online. Jejich sledovanost ale nedosahuje vysokych
Cisel a za poslednich 12 let nebylo Zadné z nich nasazené do televizniho vysilani. Kdyby
ROSA znala nazory cilové skupiny na zmifiované spoty i celou tématiku, pomohlo by ji to

vylepsit nasledujici tvorbu.

4.2 Cil a acel vyzkumu

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ vysledkt kvalitativniho Setfeni navrhnout 30sekundovou
televizni a online reklamu pro neziskovou organizaci ROSA — centrum pro Zeny. Mezi dil¢i
cile prace patfi zjistit, jak Gcastnici vyzkumu vnimaji apel strachu a dal$i emocionalni apely
ve vybranych spotech neziskové organizace ROSA, spole¢nosti Ikea, projektu Ml¢eni boli,
americké Narodni horké linky pro obéti domaciho nasili a nadace NO MORE. Vysledky
kvalitativniho vyzkumu budou slouzit ke stanoveni doporuceni, na jaké prvky se pii

vytvafeni TV i online reklamy zaméfit.

4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Co v piedlozenych spotech vyvolava v tcastnicich kvalitativniho vyzkumu nejvétsi

strach?

VO2: Preferuji ucastnici kvalitativniho Setfeni mluvené slovo v socidlni reklamé proti

doméacimu nasili po zhlédnuti vybranych spot?
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4.4 Vyzkumné metody

vvvvv

,,Pro¢?%, coz vede k vét§imu porozuméni objekti zkoumani (Karli¢ek a kol., 2018, s. 92).
Hlavni vyhody tedy ptedstavuje detailni popis a vhled do problematiky, schopnost dobré
reakce na lokalni situace, moznost zabyvat se procesy, navrhovanim teorii nebo zkoumanim
jeva v prirozeném prostiedi (Hendl, 2008, s. 50). Kvalitativni vyzkum ma samoziejme¢ I
neopomenutelné nevyhody. Jak uvadi Foret (2008, s. 14), ,,soubor respondentti je velmi maly

a nereprezentativni. Jeho vysledky neni mozné zobecnit na celou populaci®.

4.4.1 Obsahova analyza

Obsahova analyza slouzi k rozboru obsahu komunika¢niho materialu podle nastavenych
kritérii. Pfedmétem analyzy mohou byt nejen tisténa sdéleni, ale také akusticka a obrazova
jako napfiklad reklama. Pomoci tohoto typu vyzkumu jeho realizatofi zkoumaji co, kdo,
komu, jak, pro¢ sd¢lil i s jakym ucinkem (Surynek, Komarkova a Kasparova, 2001, s. 132).
V literature vSak neni vyklad pojmu jednozna¢ny. Podle Trampoty a Vojtéchovské (2010, s.
157, 158) se zminénymi aspekty u reklamnich spoti zabyva obrazova analyza. Do ni spada
pravé obsahova analyza zaméfena na technické a symbolické kody. Druhou slozkou je
metoda funkéni vizualni gramatiky, ktera analyzuje zachycené procesy, role G¢inkujicich a

ptipadny kontakt s divaky.

4.4.2 Individudlni rozhovory

Individualni rozhovor probiha vzdy mezi tazatelem a jednim participantem. Casto byva
realizovan v ptipadé citlivych témat nebo pokud nelze z logistickych divoda uskute¢nit
focus group (Tahal a kol., 2017, s. 44). Rozhovory dé€lime na strukturované,
polostrukturované a nestrukturované lisici se dodrzovanim wur¢itého postupu.
Polostandardizované rozhovory charakterizuje piedem dané poradi otazek, jez je zaroven
voln¢ dopliovano dalsimi dotazy (Kozel a kol., 2006, s. 142). Vyzkumnikovi obvykle staci
odpovédi od malého mnozstvi UCastnikli — piiblizné deseti, jelikoz nasledné dochazi
k opakovéani ziskanych informaci. Vybrany soubor by se mél ale hlavné shodovat s cilovou
skupinou (Karlicek a kol., 2018, s. 96).
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4.5 Objekt zkoumani

V prvni ¢asti vyzkumu bude provedena obsahova analyza videa Rosy, které se tyka
bezplatné krizové linky a patii do nejnovéjsiho projektu Rosalin. Stejnym zptisobem bude
nalozeno s jiz zmifiovanou reklamou spolecnosti Ikea ,,Spole¢né za bezpecny domov* i
spotem ,,Mlceni boli, vnémz pusobi Robert Zaruba, spadajiciho do stejnojmenného
projektu od APIC. Déle budou zkoumany dvé zahrani¢ni kampané. Jedna se o It Rarely
Stops*“ americké Narodni horké linky pro osoby ohrozené domacim nasilim a
#ListeningFromHome, konkrétné o spot ,,The Safe Side®, jehoz tviircem byla nadace NO
MORE. Cil analyzy spoc¢iva v porovnani komunikace domaciho nasili. Videoreklamy se
budou hodnotit podle nasledujicich kritérii: velikost zobrazeni u¢inkujicich, thel pohledu,
pohyb kamery, podoba osvétleni, barevnost, zvuk, prostiedi, rozmisténi prvku, role

ucinkujicich, role textu a reklamni apely.

Na obsahovou analyzu navazou individuadlni rozhovory s polostrukturovanym scénaiem.
Postupovat se bude od obecnych otazek vztahujicich se k tématice domaciho nasili, az po
dotazy orientované na porovnavané spoty. Rozhovory budou realizovany s 8 participanty,
jejichZ poget mize byt zvysen, pokud by pfinesl nové informace. Ugastniky vyzkumu se
stanou pouze osoby starsi 18 let. Rekrutace neni nijak podminéna pohlavim, vzdélanim,
zaméstnanim ¢i  piipadnou zkuSenosti s domacim nasilim, protoze zkoumanou
problematikou se zabyva nebo by se méla zabyvat celd spole¢nost. Vyzkumny vzorek bude
vybran na zakladé dostupnosti a zaroven s pomoci Rosy metodou snéhové koule, diky které
by mohlo dojit k osloveni obéti domaciho nasili. Individualni rozhovory budou probihat
ptiblizné od poloviny zati do poloviny fijna na riiznych mistech dle domluvy s ucastniky

Setfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ROSA

ROSA — centrum pro Zeny, z. s. je neziskova organizace pomahajici od roku 1993 zenam,
které se staly ob&tmi domaciho nasili. Mimo komplexni pomoci usiluje o to, aby byla
problematika ve spolecnosti vice vidét a zlepsil se systém na podporu obéti. Spolupracuje
proto s vladnimi i nevladnimi institucemi jak u nas, tak v zahrani¢i. Patii naptiklad ke
&lentim &eské organizace KOORDONA, Ceské Zenské lobby nebo evropské sité WAVE
(ROSA CENTRUM, ©2022).

5.1 Poslani

Organizace povazuje jakykoliv druh nasili od kohokoli ke komukoli za neakceptovatelny.
Rozhodla se zaméfit na zeny, jez trpi domacim nasilim Castéji. Svou Cinnosti poskytuje
7endm bezpeéi a zaroven dodava odvahu ke zménéni dosavadni situace. Cas vénuje také
prevenci v podobé pfedndSeni, poradani akci ¢i vydavani publikaci, jimiz chce pfimét
vetejnost k nulové toleranci nasili. Poslani Rosy tedy ptfesné zni: ,,Podporujeme a provazime
zeny, které zazivaji nésili ve vztazich, na jejich cesté k pozitivnim zménam, bezpeci a Zivotu

bez nasili“ (ROSA CENTRUM, ©2022).

5.2 Priority

ROSA — centrum pro Zeny si zaklada na ctyfech prioritdch, o nichz blize pojednavaji

podkapitoly nize.

5.2.1 Zeny Zenam

Jelikoz byvaji obéti doméciho nésili ovladany a tyrany piedevSim svymi partnery, piisobi
Rosa jako Zenska organizace. Zasazenym osobam jsou K dispozici pouze zeny — psycholozky
a socialni pracovnice, které prosly specialnim vycvikem. Diky tomuto modelu dokazi
klientky vést vlastni zivot, v némz se samy rozhoduji (ROSA CENTRUM, ©2022).

5.2.2 Jsme na Vasi strané

Zeny prichazejici do centra se neobejdou bez silné podpory v néasledujicich krocich.
Poradenstvi charakterizuje divéra, diskrétnost, empatie a obhajoba prav obéti. Pomoc ze
strany Rosy ma ale vzdy podobu doporu¢eni, rozhodnuti musi ucinit klientky (ROSA
CENTRUM, ©2022).
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5.2.3 Bezpedi je priorita

Zaruka bezpe¢i obéti nasili tvofi nejvyznamnéjsi cil veSkerych sluzeb. Dochazi k sestaveni
bezpecnostniho planu, ktery zamezuje dalsimu ohroZeni. Pokud se Klientka ocitne v
nebezpecné az na Zivoté ohrozujici situaci, muze vyuzit ubytovani v azylovém domé ROSA,

¢imz eliminuje riziko stietu s pachatelem (ROSA CENTRUM, ©2022).

5.2.4 Zdraveé vztahy

Do zdravého vztahu patii oteviena komunikace. Partnefi si naslouchaji a navzajem se
toleruji. Je dulezité, aby déti vyristaly pravé v tomto vztahu, jelikoz tak budou vedeni
k nenésilnému chovani. Rosa proto organizuje seminafe pro studenty tykajici se nejen
zdravych vztaht, ale také rozpoznani zacinajiciho nasili (ROSA CENTRUM, ©2022).

5.3 Sluzby

ROSA nabizi obétem domaciho nasili bezplatné odborné socialni poradenstvi, a to jak
jednorazové, tak dlouhodobé. Klientky si mohou vybrat osobni setkani (po objednani),
telefonicky rozhovor nebo poradenstvi prostfednictvim internetu. Posledni dvé zminované
formy slouzi i pro rodinné ptislusniky, kamarady a znamé 0sob, o nichz si mysli, Ze potiebuji
pomoc. Dalsi sluzbou je azylové ubytovani s utajenou adresou. Jedna se o dim a byt, kde
naleznou bezpeci Zeny ohrozené ndsilim v rodiné vcetné jejich déti. Dim pravidelné
nav§tévuje socialni pracovnice, psycholozka i détska psycholozka, Které poskytuji
ubytovanym poradenstvi a oporu. V soucasné dobé pracuje organizace na projektu Rosalin,
jehoz vysledkem bude krizové centrum disponujici moznosti krizového pobytu, bezplatna
krizova linka nebo SOS tlacitka pro vysoce ohrozené¢ (ROSA CENTRUM, ©2022).

5.4 Soucasné nastroje marketingové komunikace

Hlavni komunikacni kanal Rosy piedstavuji weboveé stranky, kde se uzivatelé dostanou k
vesSkerym informacim o ¢innostech organizace, potifebnym kontaktim i dal$§im nastrojim
komunikace. Mezi nimi je socialni sit’ Facebook s piispévky zaméfenymi nejen na aktuality
Z centra, ale samoziejmé na celé téma domaciho nasili. Podoby doméciho nasili a zptisoby
jeho feSeni detailnéji popisuji videa, ktera ROSA zvetejiiuje v rdmci platformy Youtube.
Prostiednictvim webu maji dale zajemci moznost zahdjit odbér newsletteru piiblizujiciho
déni v organizaci. Soucast online prostfedi centra tvofi takeé letaky, ¢lanky, vyroéni zpravy

a pdf publikace. Do offline prostoru ROSA zase zatazuje seminare nebo kurzy pro vetejnost.
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6 POPIS VYBRANYCH SPOTU

V této kapitole je prostor vénovan popisu spotti uréenych k obsahové analyze. Prvni ¢ast
pfiblizuje provedeni videa neziskové organizace ROSA, které nese nazev ,.Bezplatna
krizova linka pro Zeny obéti domaciho nasili ROSA“. Video bylo zvoleno z divodu jeho
aktualnosti. Centrum ho vyuziva nejenom pro upozornéni na zprovoznéni linky, ale i pfi
hledani nové kolegyné na pozici socialni pracovnice (ROSA, 2022). Nasleduje spot
spole¢nosti Ikea ,,Spole¢né za bezpe¢ny domov* vybrany vzhledem ke spolupraci s Rosou
a Sirokému pokryti online prostoru pomoci hashtagu #zabezpecnydomov (Ikea ma dalsi spot,
2021). Soucasti televizniho vysilani byla zase kampan Asociace pracovniki intervenénich
center CR ,Ml&eni boli“, v niz se objevily znamé osobnosti. Do vyzkumu byla zatazena
reklama, kde ucinkuje sportovni komentator Robert Zaruba, protoze poukazuje na muzské
obéti doméciho nasili (Ceska televize, ©1996-2021). Dalsi podkapitola popisuje ztvarnéni
viralniho videa ,,It Rarely Stops‘ od americké Narodni horké linky pro obéti domaciho nasili,
ktera diky tomu zaznamenala zvyseni navstévnosti webu o 309 % (Inbal Amirav, [b.r.]).
Posledni ¢ast vykresluje podobu spotu ,,The Safe Side“, o jehoz realizaci se postarala
zahrani¢ni nadace NO MORE. Pfi¢inou vybéru je GspéSnost kampané zahrnujici Siroky
zasah, zvySené povédomi i po¢et vyhledanych pomoci (NO MORE Foundation‘s, [b.r.]). Jak
cely odstavec naznacuje, videa byla vybrana zaroven tak, aby prezentovala domaci nasili

riznym zptisobem.

6.1 Bezplatna krizova linka pro Zeny obéti domaciho nasili ROSA

Na zacatku 49sekundového videa maji sledujici moznost vidét logo Rosy doplnéné
podnadpisem ,,Bezplatnd krizova linka“. Nasleduje pfesunuti loga do levého rohu a
vyzvanéni mobilniho telefonu s pfichozim hovorem, ktery pfijima pracovnice centra. PO
jejim piedstaveni se z telefonu ozyva ohrozena Zena vyjadiujici obavy, zda se na ni sluzby
organizace vztahuji. Pokracuje popisem své situace, pficemz si socialni pracovnice veskeré
informace zaznamenava do formulafe v pocita¢i a na pripraveny papir. Kdyz volajici
dohovofi, dostava odpoveéd’ potvrzujici spravnost jejiho zavolani. Dale je zaméstnankyni
Rosy dotdzana, jestli mize nyni bezpeéné telefonovat. Poté se na obrazovce objevi text
,Bezplatna krizova linka pro obéti domaciho nasili®, telefonni ¢islo i webové stranky centra.
K obrazu se zaroven piipojuje Zensky hlas upozorfiujici na psychickou podobu domaciho
nasili a vyzyvajici k véasnému zavolani. Cely spot doprovazi hudebni podkres (Bezplatna
krizova linka, 2022).
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Obréazek 1 — Spot neziskové organizace ROSA (Zdroj: Bezplatna krizova linka, 2022)
6.2 Spolecné za bezpecny domov

Prvni zébéry reklamy, doplnéné hudbou, zachycuji zenu mavajici z okna ven na manzela
odchazejiciho pravdépodobné do prace. Po zavieni vchodovych vrat vytdhne zZena kufr, ktery
postupné plni svym obletenim. Cinnost viak pierusi prelud manzela, jenz ji razem brani
v baleni pokracovat. Nepomahd ani opusténi loznice, protoze i1 dal$i mistnosti zapliuji
vidiny. Tentokrat se vSak jedna o manzel¢iny ptibuzné sdélujici divody, pro¢ by se neméla
od muze stéhovat, a obhajujici jeho nasilné chovani. Hlasy nabiraji na intenzité, a tak se Zena
vraci zpét do loznice. Tam vidi v§echny své blizké véetné manzela vytrvalé v presvédcovani.
Sebere ale odvahu, dobali kufr, pfedstavy najednou zmizi a ona je pfipravena odejit.
Nasledné k divakim promlouva Zensky hlas predcCitajici text: ,,Prekazek pii odchodu
Z nasilného vztahu je mnoho, nebud'me jednou z nich. Podpoime obéti domaciho nasili.
Spole¢né #zabezpecnydomov. Ikea.” Posledni obraz spotu, jehoz stopaz ¢ini 1:30 minut,

obsahuje také logo a odkaz na webové stranky spolecnosti Ikea (IKEA: Spole¢né, 2021).
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Obrézek 2 — Spot spole¢nosti Ikea (Zdroj: IKEA: Spole¢né, 2021)

6.3 Mil¢eni boli — Robert Zaruba

Sportovni komentator Robert Zaruba G¢inkuje ve videu s paskou ptes tsta. Nejprve je zabran
Z obou profilti, potom zeptedu. Piiblizn¢ v 7 vtefin¢ 20sekundového spotu si lepici pasku
odtrhne, ale jeho usta zustavaji zaviena. Zabér ovsem dopliuje jim piectena véta: ,,Domaci
nasili se netyka jen Zen, ale i muzi.“ Hlas Roberta Zaruby vystiida hlas herecky Jitky
Schneiderové s textem: ,,Domaci nasili se tyka kazdého z nas. Nebojte se promluvit®, Ktery
vstupuje do popredi i na obraze. Nasleduje logo, webove stranky projektu a jeho hlavni
partneii (Ceska televize, ©1996-2021).

i

Obréazek 3 — Spot projektu Ml¢eni boli (Zdroj: Ceska televize, ©1996-2021)
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6.4 It Rarely Stops

Dé&j reklamy probiha pied zrcadlem, které pfedstavuji samotni divaci. Pfed nim stoji Zena
snazici se pomoci make-upu zamaskovat zranéné oko. Na jejim obli¢eji ale za¢inaji postupné
pribyvat dalsi Skrabance a podlitiny, jez uz nelze zakryt. Spusti se ji dokonce dvakrat krev
z nosu, k ¢emuz se nakonec ptida rozsekly ret a text v prekladu: ,,Ziidka to piestane.” Zenu
poté néco nahle vydési, ziejmé piichod nasilnika. Minutové video spole¢né s pisni ,,Mercy
street” kon¢i logem Néarodni horké linky pro obé&ti domaciho nasili a telefonnimi ¢isly (New

Domestic Violence, 2010).

IT RARELY STOPS.

Obrézek 4 — Spot americké Narodni horké linky pro obéti domaciho nasili (Zdroj: New
Domestic Violence, 2010)

6.5 The Safe Side

30sekundovy spot nadace NO MORE zobrazuje muze leziciho v posteli stabletem a
sluchatky na usich, které musi z divodu podivnych zvuku odlozit. Identicky hluk od sousedi
zarazi i Zenu relaxujici ve vané. Jinak tomu neni u maminky hrajici si se synem uvnitf
détského pokoje. Oba vydési rany natolik intenzivni, az otfasaji nabytkem. Prostiednictvim
textu, jez lze do Cestiny pieloZit jako: ,,Pokud jste na bezpe¢né strané, pomozte prosim tém,
ktefi na ni nejsou. Spole¢né miizeme zastavit domaci nasili“, dochazi k odkryti déni za zdi.
Sousedni byt ,.zdobi“ rozbité nadobi a obleeni pohazené po podlaze, o né&jz se
pravdépodobné postaral nasilnik zachyceny ve stinu. Zavér videa obsahuje odkaz na
tisnovou linku, linku pro vice informaci, logo a web organizace. Nechybi ani hudba. Ta

ovSem spada do druhé poloviny d&je (#ListeningFromHome, 2020).
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Together, we can stop domestic violence.

Obrézek 5 — Spot nadace NO MORE (Zdroj: #ListeningFromHome, 2020)
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7 OBSAHOVA ANALYZA VYBRANYCH SPOTU

Néarodni horka linka

NO MORE

velikost zobrazeni | detail detail, polocelek, celek | detail, polocelek detail celek
, . ptimy, podhled, o . .
uhel pohledu piimy nadhled pfimy pfimy ptimy
pohyb kamery sledovani sledovani, jizda sledovani sledovani sledovani, jizda
w1, |svetelnd realita i svételna realita 1 . s svételna realita 1 svételna realita 1
podoba osvétleni svételna konstrukce
konstrukce konstrukce konstrukce konstrukce

studené, teplé a

teplé, studené a

neutralni a studené

studené, teplé a

studené, teplé a

barevnost e . e e
neutralni barvy neutralni barvy barvy neutralni barvy neutralni barvy
synchronni . . .
zvuk o nchronni, h nchronni isen ruchy, h
u asynchronni, hudba asynchronni, hudba asynchro pise uchy, hudba
prostiedi pracovisté Rosy rodinny dim platno (v ateliéru) koupelna Ctyfi byty
foxo s . |dulezité prvky v rovnomérné, na konci | ditlezité prvky v dalezité prvky v rovnomerné, na konci
rozmisténi prvka . -y oy Y 1 "y
popiedi prvky v popiedi popredi popiedi prvky v popiedi
role G¢inkujicich [interaktér, aktér cil, akter aktér aktér cil
. Lo aktivizacéni, aktivizaéni, aktivizacni, aktivizacéni,
role textu informativni . e . g ; . . ey
informativni informativni informativni informativni

reklamni apely

zajem, klid, strach,
hudba

strach, rodina,
opovrzeni, touha,
aktivita, svoboda,
hudba

ktehkost, moralka,
bezpeci, strach

smutek, stud, bezmoc,
strach, hudba

strach, starostlivost,
hudba

Tabulka 1 — Obsahova analyza vybranych spott (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.1 Velikost zobrazeni ucinkujicich

Tvirci videa Rosy zvolili detailni vyobrazeni. V prvni fadé je zabiran obli¢ej zaméstnankyné
centra, coz mize U piijemct vyvolat nejen vétsi pozornost, ale hlavné divéru. Zminény pocit
neziskova organizace povazuje za jakysi pilii svych sluzeb, ¢imz by se dal odtivodnit vybér
zpusobu zobrazeni. Totoznou velikost here¢ky, konkrétné jejiho obli¢eje, vyuzila americka
Néarodni horka linka, jez tak opét mohla zvysit a udrzet pozornost divaki. Realizatofi
projektu ,,Mléeni boli“ zafadili detail na zaCatek videa. Nasledné, po piipadné lepsi
koncentraci sledujicich, zachytili u¢inkujiciho od hlavy po pas. Spot nadace NO MORE zase
charakterizuji celé postavy herct véetné prostiedi, ve kterém se vyskytuji. I kdyz maji divaci
od d&je urcity odstup, nelze tvrdit, ze by piedstavoval bariéru a vedl ke snizeni jejich
pozornosti. Spole¢nost Ikea zkombinovala vSechny vySe uvedené zptsoby zobrazeni, diky

c¢emuz prilozila dulezitost jak prostiedi spotu, tak emocim ucinkujicich.

7.2 Uhel pohledu

Uhel pohledu vypovida o pozici objektivu. Téméf viechna ztvarnéni maji kameru umisténou
ve stiedu, jez naznacuje neutralni vztah K recipientim sdéleni. Rozhodnuti pro uvedenou
polohu mohlo padnout na zéklad¢ typu ptibéht, u nichz podhled ani nadhled neni zadouci.
Jeden zpUsob totiz stavi do nadfazeného postaveni ucinkujiciho, druhy zase pfijemce.
Vyjimku vsak tvofi reklama Ikey. Autofi mimo piimého umisténi pracovali s podhledem i

nadhledem, jejichz prostrednictvim uvedli divaka bud’ do pozice obéti, nebo nasilnika.

7.3 Pohyb kamery

Piijemci péti zkoumanych spoti objekt sleduji. Pomoci kamery se zoomem, postavené
prevazné do jednoho bodu, dochazi k zaméteni na aktivity ucinkujicich. Vyznam ¢innosti
ma u videi Rosy, ,,MI¢eni boli“ a ,,It Rarely Stops* nejspise jesté vice zduraznit rozmazané
¢i jednobarevné pozadi. Kameramani ,,Spolecné za bezpe¢ny domov* i ,,The Safe Side*
pohybovali ptistrojem navic dopiedu, dozadu nebo do stran. Prostiedi je zde stejné ostré jako

samotni herci. Nabizi se proto souvislost s jeho dilezitosti, jez odpovida té herecké.

7.4 Podoba osvétleni

Bez informaci od realizatorii neni mozné u pievazné Casti reklam jednoznaéné urcit, jaky
typ sviceni byl pouzit. Po dtikladném zhlédnuti videa na téma bezplatné krizové linky lze

vSak usuzovat, ze se jednalo o pfirodni i umélé zdroje. Nasvédéuje tomu okno za pracovnici
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a zaroven stin vlast na jeji tvati od Zlutého svétla plniciho zifejmé funkci zvyraznéni. Umélé
osvétleni bylo patrné soucasti také chodby bytu ve spotu ,,Spolecn¢ za bezpecny domov*.
Svétlo loznice vypada a jist¢ ma vypadat jako pfirodni, ale pozadovanou atmosféru mohlo
navodit znovu sviceni ateliérové. Tento typ s nejvétsi pravdépodobnosti prokazal sluzbu
tvircim ,,MlI¢eni boli“, jelikoZz se d& odehrava na jednobarevném pozadi, typickém pro
nataceci studia. Americka Narodni horka linka pro obéti domaciho nasili odhady, stejné jako
Ikea, o néco zkomplikovala. Bily odraz v o¢ich here¢ky naznacuje, Ze jeji tvaf projasnilo
umélé svétlo. Prostor koupelny s okny mohla dotvofit svételna realita i konstrukce. Ani
nadace NO MORE analyzu osvétleni neulehcila. Zatimco se Zena v koupelné nachazi

bezpochyby pod umélym svétlem, zabér muze, matky s ditétem a sousedniho bytu jasnou

vvvvv

7.5 Barevnost

Spot tykajici se bezplatné krizové linky zahrnou nejdiive barvy centra ROSA — tmavé
razova, svétle rizova a bila prostupujici v pozadi celym videem. Tvaf u¢inkujici ma zase
zluty ton. Dilo obsahuje jak teplé, tak studené barvy. Chladné odstiny pfevazuji, coz muze
povzbudit recipienty k vétsimu soustiedéni. Byt interiér bytu reklamy Ikey zdobi predevsim
studené barvy, zluta od slune¢nich paprskt nebo ateliérového sviceni vstupuje dopiedu a
zpusobuje jejich Gtlum. Na konci dominuje tmavé modré pozadi s bilym textem. Nechybi
modro Zluté logo spoleénosti, jez mize byt jednim z vysvétleni pouzité barevnosti. Projekt
»MlCeni boli“ se vydal jinou, konkrétné cernobilou cestou, vyjadiujici expresivitu
audiovizualniho dila. Zavér nicméné doplni zeleny text a logo. Americka horké linka zvolila,
nejspiSe kvili lepsi pozornosti divakd, chladné barvy prostfedi lehce narusené Zlutym
svétlem. Oblicej herecky zaplavuje fialova a Gervend znazortiujici agresivitu. Spot zakoncuje
neutralni ¢erné pozadi s bilym textem. Barevnost podobna videu Rosy ¢i horké linky je

uplatnéna u ,,The Safe Side*. Cerna zde pravdépodobné plni funkci vyvolani strachu.

7.6 Zvuk

Ceska organizace ROSA pracuje se zvukem synchronnim i asynchronnim. Mluvéiho totiz
zafadila do scény a zaroven mimo ni. Zaméstnankyné centra, jiz sledujici reklamy vidi,
dodava piibéhu urcity klid. Naopak obrazu nezacastnéna volajici déj dramatizuje stejné jako
hlas v zavére¢né ¢asti zduraziujici nutnost zavolani. Dramati¢nosti napoméaha asynchronni
zvuk zahrnuty také do dé&je ,,Spole¢né za bezpe¢ny domov* a ,,MI¢eni boli“. Narodni horka

linka pro obéti domaciho nasili s nadaci NO MORE si vybrala zcela odlisny pfistup. Mluvéi
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neni soucasti videi viibec, a tak mohou divaci vénovat vyss§i pozornost zranénim Zeny nebo
zvlastnimu hluku ze sousedniho bytu. Mimo ,,Ml¢eni boli* piispiva k napinavé atmosféie
zkoumanych spott hudebni podkres. ,,It Rarely Stops* doprovazi spiSe smutna nez napinava

pisen ,,Mercy Street” interpretti Opus Orange & Emy Reynolds.

7.7 Prostredi

ROSA natocila spot patrné ptimo na svém pracovisti. Doklada to vybavenost prostoru nebo
tieba fungovani pocitace. Diky volbé uvedeného prostiedi zesililo centrum vérohodnost
poskytované sluzby. Realizace ,Mlceni boli“ probihala mozna z divodu zvyraznéni
vystupujicich nebo i logistiky pied jednobarevnym studiovym platnem, protoze u¢inkovani
ptijalo celkem 24 znamych osobnosti. Tkea zasadila pfibéh reklamy do rodinného domu —
jeho loznice a chodby. Herecka z ,,It Rarely Stops* maskuje rany uvniti koupelny. D¢&;j ,,The
Safe Side* se odehrava v pokojich ¢tyt bytovych jednotek. Pro Gi¢ely nataceni poslednich tii
zminénych videi mohla byt vyuzita skuteéna obydli ¢i filmové ateliéry. Kazdopadné

zasluhou zvoleni domaciho prostfedi, vypadaji komunikované situace realng¢.

7.8 Rozmisténi prvki

Video centra pro zeny zobrazuje v popiedi obli¢ej a ruce socialni pracovnice, pocitac, psaci
potieby nebo text. Diraz je tak kladen na pracovni napli dané pozice i zptisob vyhledani
pomoci. Chovani herci se zavére¢nymi psanymi vyzvami k feSeni problému upiednostiuji
rovnéz spoty ,,MI¢eni boli* a ,,It Rarely Stops®. Oproti tomu prvky, které patii do reklamy
Ikey i NO MORE, dosahuji diky svému rovnomérnému rozmisténi shodné trovné

dilezitosti. Vyjimku tvoii aZ posledni ¢ast S vy€nivajicim textem.

7.9 Role ucinkujicich

Zaméstnankyné bezplatné krizové linky pro Zeny zastava roli interaktéra. Predstavuje
Cinitele a soucasné cil d&je, protoze odesila i pfijima sdéleni volajici, pro niz plati to samé.
Zena presnéji zensky hlas v zavéru pobizejici k zavolani reprezentuje &isté kategorii aktér.
Hlavni postava ,Spole¢né¢ za bezpetny domov* je svymi piibuznymi sledovana i
pfemlouvana, na zakladé ¢ehoz se z ni stava cil. Jeji blizci pak predstavuji aktéry, podobné
jako nezGicastnéna mluvéi predcitajici text. Robert Zaruba a hlas Jitky Schneiderové v
,Ml&eni boli“ reprezentuji opét skupinu &initelii. Zadna zména nepfichazi ani po zhlédnuti
videa americké horké linky. Zena se prostfednictvim svého jednani pied zrcadlem stava

jednozna¢né tvircem piib&éhu. Herci ze spotu nadace NO MORE, poslouchajici zvlastni
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zvuky vydavané jejich smérem, zté€lestuji cil. Obraz ¢tvrtého bytu zachycuje stin osoby, jez

byla nejspise Cinitelem.

7.10 Role textu

Logo neziskové organizace ROSA s podnadpisem ,Bezplatna krizova linka“ plni
informativni funkci. TentyZz charakter ma text a telefonni ¢islo na konci videa, diky kterym
ptijemci sdéleni vi, kam se v ptipadé potieby obratit. Ostatni provedeni dala textové formé
trochu vétsi prostor. Véty vstupujici béhem poslednich vtefin do poptedi vyzyvaji recipienty
k akci. Pokousi se je presvédéit, aby nebyli lhostejni vici sobé nebo lidem z okoli
prozivajicim domaci nasili a pomohli ho zastavit. Nasledné naleznou informace o zptisobech

podpory.

7.11 Reklamni apely

Spot Rosy definuje zajem a klid vztahujici se k uloze zaméstnankyné krizové linky. U role
volajici popisujici chovéani jejiho partnera byl vyuzit apel strachu, jehoZ znaky nesou také
zavérena slova nezucastnéné mluvéi. lkea zkombinovala strach s rodinou projevujici
opovrzeni k hlavni pfedstavitelce touzici po bezpe¢ném domové. Ta ale diky své aktivité
nalezne nakonec svobodu. Video projektu Mlceni boli upozoriiuje predev§sim na kiehkost
muzského pohlavi, moralku a bezpeci, kterého dosahneme, kdyz o domacim nésili
promluvime. Zabéry Roberta Zaruby s paskou pies tista mohou u nékterych divaka vyvolat
strach. Americka narodni horka linka zddraznuje v reklamé prostiednictvim zranéné zeny
smutek, stud i bezmoc, jez nasledné vystiida strach z pfichodu nasilnika. Obsah ,,The Safe
Side* charakterizuje strach z déni v sousednim byt¢ a starostlivost zahrnuta do textu. Mimo

Miceni boli se ve v§ech spotech objevuje jesté jeden apel — hudba.

7.12 Shrnuti

Po provedené analyze nelze objektivné oznadit spot, ktery uchopil komunikaci doméciho
nasili nejlépe. Pib&hy se 1isi, takze bud’ stejné vyuziti jednotlivych prvka vytvaii jiny dojem,
nebo je uplatnén zcela odlisny piistup. VSichni realizatofi si v§ak museli stanovit, jakeé emoce
cht&ji v recipientech vzbudit a podle toho vytvaiet atmosféru videa. Opét se neda s jistotou
tvrdit, Zze tviirci vénovali pozornost v§em zkoumanym kritériim. V kazdém ptipadé by ale
nemél byt opomenut ani ten nejmensi detail, protoze vysledné dilo mtze ovlivnit zasadnim

zplisobem.
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8 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Realizace individualnich rozhovorti probihala od konce fijna do poloviny listopadu osobné
S osmi participanty na jimi zvoleném misté. Vyzkumny vzorek byl sestaven na zakladé
dostupnosti z muzi i zen ve vékovém rozpéti 19 az 72 let a rizného zaméstnani (viz seznam
nize). Klientky neziskové organizace ROSA se bohuzel nepodafilo kontaktovat. Na zacatku
byli ucastnici obeznameni S ucelem, anonymitou i nahravanim rozhovoru. Daéle se
postupovalo dle polostrukturovaného scénafe, ktery je soucasti ptilohy P I. V uvodu doslo
ke kladeni obecnéjSich otdzek zamétenych na charakteristiku domova a domaciho nasili.
Poté byl participantim vysvétlen termin socidlni reklama, po némz postupné zhlédli i
zhodnotili pét vybranych spoti zabyvajicich se bojem proti domacimu nasili. Audio

nahravky jsou k dispozici v ptiloze P II.

Seznam ucastniki individualnich rozhovori:

Participant €. 1 — Zena, 72 let, dichodkyn¢

Participant ¢. 2 — muz, 67 let, dichodce

Participant €. 3 — Zena, 38 let, pokladni muzea

Participant ¢. 4 — Zena, 22 let, studentka oboru Inzenyrstvi polymert
Participant €. 5 — muz, 56 let, referent katastralniho ufadu
Participant ¢. 6 — muz, 19 let, student oboru Stavebni provoz
Participant ¢. 7 — zena, 20 let, policistka

Participant ¢. 8 — muz, 31 let, pedagog

8.1 Domov

Ugastnici vyzkumu popisuji domov jako zazemi, kde se citi piijemng, jelikoZ jim poskytuje
bezpeci a predevsim klid. To miize do jisté miry odraZzet kazdodenni stres ve Skole ¢i na
pracoviti, kterému dnes ¢eli nemalé mnozstvi lidi. Domaci prostfedi pak pfedstavuje jeden
Z mala prostorti umoznujici tzv. hodit vSechny starosti za hlavu a relaxovat bud’ o samot¢
nebo v okruhu svych nejbliz§ich. Pravé rodina tvoii podle odpovédi participanti zakladni
stavebni kamen domova. Vysvétleni lze nalézt pomoci Maslowovy pyramidy lidskych
potieb, kde se nachazi potieba lasky a sounalezitosti. VySe uvedené zazemi spole¢né

s rodinou tak definuje domov jako jistotu, kam se mtze ¢loveék vzdy a rad vrétit.
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Cas doma ale nereprezentuje pouze odpodinek, jak by se mohlo po preéteni predchoziho
odstavce zdat. Naptiklad ucastnik rozhovoru ¢islo 5 uvedl: ,,Sviij Cas po praci travim tim
zplsobem, ze musim zabezpecit chod své domacnosti.” Teprve po ndkupu, vaieni a hygien¢
¢ili uspokojeni potieby jidla, piti, Cistoty, pfichazi na fadu relaxace. Jeji podoba je pomérné
odli$nd, coz se odviji nejspise od véku i rodinného stavu. Vsechny participanty vSak spojuje
vyuzivani médii, za ¢imz stoji prfedevS§im soucasnd doba, kterou média Vv podstaté
charakterizuji. Upfednostiiovana byva televize ¢i pocita¢, na nichz se sleduji filmy
nejruznéjsich zanrd, jejichz vybér opét odrazi rodinny stav a vék. S tim miize navic souviset
1 aktudlni nalada ¢lovéka. Kdyz je vycerpany ¢i smutny d4 pfednost radéji komedii, pokud

ale touzi po urcitém rozvoji pusti si védomostni soutéz nebo tieba detektivni serial.

Neni ptekvapujicim zjisténim, ze slovo domov vyvolavé v Gcastnicich rozhovort pozitivni
emoce. Pomérné€ zajimava je ale totozna reakce osob, jez prozili domaci nésili, a to jakoukoli
jeho podobu. Nepfijemnou zkusenost totiz zminily az po pfimém dotazu. Divodem vybaveni
kladnych stranek by mohlo byt ptekonani traumatu a nalezeni ¢i vytvofeni pozadovaného
domaciho prostiedi. Nicméné nelze tvrdit, Ze by tak reagovaly vSechny osoby se stejnou

minulosti.

8.2 Domaci nasili

Negativni pocity zase vzbuzuje pojem domaci nésili, jedné se napf. o znechuceni, stres nebo
bezmoc. Posledni jmenovanou emoci odivodnil participant ¢islo 2 nasledujicim zptisobem:
,»T¢zko se to ovliviuje, Ze jo, nejde to nahlasit nebo mozna i by to §lo, ale to zase se néjak
ptici ¢loveéku.* Jeho tvrzeni odkazuje k tomu, Ze zna jedince, ktery se s domacim nasilim
potyka, poptipadé potykal. Patrné zde nezaptsobila zadna socialni reklama z médii, protoze
ucastnik nevi, jak situaci poradné fesit. ZkuSenost a média sehravaji roli také u dalSich
participantii, protoze kdo nasili ani nepfimo nezazil, vytvoril si pfedstavu na zakladé film,
Cetby, zprav atd. Pti charakteristice samotneho terminu se vétSina shoduje na fyzické i
psychické formé tyrani, z nichz druhou zminénou povazuje za hor$i. Néktefi uvadi, Ze
pfi¢inou domaciho nasili je nedostatecna komunikace. V tomto pfipadé znovu ziejmé
vychazi ze své osobni zkusenosti, zkuSenosti rodi¢i ¢i blizkych, kdy bud’ neochota hovotit

0 problému vyvrcholila fyzickym napadenim nebo mu naopak ochota vyslechnout jeden

druhého zabranila.

Zpuisob feseni problému domaciho nasili jde ruku v ruce s tim, jakou maji lidé predstavu o

chovani obéti. Jednu z moznosti piedstavuje kontaktovani odbornika po rozhovoru a
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souhlasu napadené osoby, protoze mohou byt hlidané tak, ze nikoho samy nezavolaji. Dalsi
varianta spoc¢iva v donuceni obéti, aby situaci zacala feSit sama Cili aby se ona spojila s
n¢kym kvalifikovanym. JelikoZ se vSak ne v§echny napadené osoby dokazi svérit, maji lidé
Z jejich okoli snahu doptavat se. Pokud ale nedostanou zadny podnét, situaci nefesi, protoze
pravdépodobné nechtéji nikoho nepravem oso¢it. Nasilnik totiz muaze diky svému
vystupovani na vefejnosti pasobit jako zcela jiny ¢lovek. Nekteti na druhou stranu hned voli
cestu nulového z&sahu do ciziho vztahu, k ¢emuz je mozna vede strach z toho, Ze i oni by se
kvuli své malé fyzické zdatnosti (neschopnosti branit sebe natoz druhého) mohli stat obéti
nasilného stfetu. Dva ze tfi ucastnikti vyzkumu, kteti byli v kiizi obéti, vyfesili situaci
rozchodem bud’ ze svého vlastniho presvédceni nebo diky radé pratel. Tieti participant, jenz
prosel nasilnym vztahem, zastava odliSny nazor: ,,A Vv tu dobu, kdy se to déje, tak to ¢lovek
vubec, tedy nékdo mozna jo, m¢ by nenapadlo to n¢kde fict, 1 kdyZ tfeba jsem méla modiiny
nebo takhle nékdo se zeptal, tak vzdycky ¢loveék fekne, ze se mu to stalo jakoby u néceho.
Argumentem pro popirani a vydrz ve vztahu byvaji spoleéni potomci, ktefi podnécuji viru

ve zménu. Nasilnikovo chovani se ale vétSinou nezméni.

8.3 Spot neziskové organizace ROSA

Pocity navozené jakoukoliv socidlni reklamou s tématikou domaciho nasili ziejmé
odpovidaji tomu, zda lidé takovou situaci zazili ¢i nikoliv. Ke stejnému zavéru totiz dosli
nekteti ucastnici rozhovoru hned po zhlédnuti prvniho spotu zaméfeného na bezplatnou
krizovou linku pro Zeny jako napf. participant ¢islo 4: ,,Asi mé to n€jak moc jako nezaujalo,
ale nevim, jestli to je tim, ze jsem tim vlastné neprosla.” Video vzbudilo apatii i u dalSich
ucastnikd s nulovou zkuSenosti. Naopak jedna z byvalych obéti pocitovala smutek, jelikoz
ji spot pravé piipomnél jeji minulost. O vyvolani strachu se postaral hlas ohrozené Zzeny
volajici socialni pracovnici, za coz nejspise mize vérohodné zpracovani realnych piipada.
Reklama v8ak vice nez ke strachu podnitila participanty k zdjmu a aktivité. Rozebirali
podobu nasili, zdaraznili potfebu okamzitého feSeni i obsluhy krizové linky odbornym
persondlem. Na zakladé ptedchozich slov lze hovofit o urcité empatii, kterou pfineslo

zpracovani 49sekundového spotu.

Na videu ocenili G¢astnici rozhovoru jeho autenticitu, jeZ mozna souvisi s nedostate¢nou
nebo neucelenou predstavou o podobé pomoci ze strany odbornikti. Spot poskytuje
sledujicim navod, jak problém nejriznéjsi podoby fesit, a to zavolanim na bezplatnou

Mrwe e

krizovou linku. Vyzdvizeni autenticity zapii¢inilo asi prostiedi, v némz se dé&j odehrava a
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herecké vykony, jak potvrzuji slova prvniho participanta: ,,Ocenila bych ptistup té pani,

ktera tedy jako profesional dokaze fict, co a jak.*

Vétsina ucastniki, i pies to, Zze je reklama moc neoslovila, nedokéazala jmenovat jeji
nedostatky pfipadné mozné upravy. Nejde o marketingové pracovniky, neni se tedy cemu
divit. Jeden z nich ale negativné hodnotil zacileni na Zeny a upozornil na muzské obéti.
Casteéné miize mit na participantové tvrzeni podil jeho vlastni zkuSenost &i pohlavi. Déle by
dodal jak roli volajici, tak socialni pracovnice vétsi dramati¢nost s jinou, zavaznou podobou
problému a néslednou konkrétni pomoci. Dé&ji upozoriujicim na psychickou formu nasili
patrné neporozumél nebo ma jinou ptedstavu. Jiny participant zase hovoftil o nevhodné volbé
uklidnujicich barev, jeZ snizuje miru zavaznosti komunikovaného tématu. Na druhou stranu
se vcitil do obéti, pro niz mohou mit zvolené barvy pozitivni vyznam a plsobit jako signal

bezpeci.

8.4 Spot spolecnosti Ikea

Stejné jako predchozi i spot Ikey vyvolal u ucastniki predevsim zajem. Uveédomili si, Ze
obéti zobrazenym zptisobem asi opravdu pfemysli. Poukazali téz na to, ze kdyby v takovém
vztahu zily déti, tak ty piekazky pravdépodobné jesté narostou. Opét je tedy mozné hovofit
o empatii participantll, jelikoz problematiku potomk@ zminili 1 bezdétni. Dva i€astnici navic
zaregistrovali vybaveni domu. Nelze potvrdit ani vyvratit, zda si v§imli popisku Ikea v ndzvu
videa pied jeho spusténim a néasledné se tak soustiedili mimo piibeéhu na nabytek nebo si
zafizeni domu vybavili az po zobrazeni loga na konci reklamy. Uvedeni nazvu spolecnosti
vSak nemuselo sehrat roli zddnou. Pocit strachu nemél po zhlédnuti spotu zadny z ucastnikt
rozhovoru. Néektefi zminili Gzkost, jeZ miZeme povaZovat za jakousi podmnoZinu strachu.
Tu patrné ptineslo ztotoznéni s hlavni predstavitelkou. Jeden participant se citil bezmocné,
coz prisoudil postavam ptibuznych. Uastnik rozhovoru &islo 8 mél v piibéhu trochu
zmatek: ,,Takze jako mné to pfislo jako docela rozporuplné na zacatku, protoze tam jako
hned €lovek vidél néjakou pozitivni ndladu.* Zmatecny byl pro néj odchod manzela, na néjz

mava usmévava manzelka, ktera si nasledné zac¢ne balit kufry.

Velmi kladné hodnocen je d¢j reklamy, ktery postupné graduje vcetné zachyceni hlast
ptibuznych. Pfi sledovani méli participanti mozna pocit, jako by se divali na néjaky serial
nebo film, protoze vyzdvihli profesionalitu jak hercii, tak rezie.

Dotaz na slabé stranky spotu vyvolal riiznorodé reakce. Participant Cislo 6 sdélil: ,,No mné

tahle reklama ptijde hloupa z toho hlediska, ze tohle je reklama vlastn€ na Ikeu, by se dalo
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fict. Figurovani komer¢né zamétené firmy tak podle néj znehodnotilo prezentované téma.
Nabizi se vysvétleni v podob¢é neznalosti spolecensky odpovédného marketingu firem. Dva
ucastnici negativné vnimali zase hudbu, ktera byla ptili§ dramaticka, ¢imz vyvijela velky
natlak. Po propojeni hudebni slozky s nazorem sedmého ucastnika, jenZ poukazal na
nedostate¢nou podporu, nuti reklama obéti domaciho nasili k tomu, aby rychle a samy
problém vyiesili. Objevila se také odpoveéd vztahujici se k oblibé nebo spiSe neoblibé
pfedstavitele nasilnika. To, Ze neoblibeny herec ztvarnil nasilnika, vlastné nemusi nutné
spadat do slabych stranek videa, protoze negativni emoce chované k ucinkujicimu jsou u
jeho negativni role zadouci. Nesrozumitelnost pfibéhu zminénou osmym participantem,
uvedenou v prvnim odstavci této kapitoly, by §lo odstranit pfidanim zab&ru potvrzujicim
nasilny vztah, a to hned na tivod reklamy. Pfivital by to jisté 1 dal$i z ucastnikd, podle néhoz
ztvarnéni pusobilo spiSe jako zprava o Zivoté¢ manzelli nez socialni reklama bojujici proti

domacimu nasili, jelikoz tam nebylo piimo zachyceno.

8.5 Spot projektu Mlceni boli

Reklama ptiméla participanty k Gvaham o problematice doméaciho nésili pachaném na
muzich. Potvrdili jeho existenci, nizkou informovanost vetejnosti a zastavali nazor, Ze
psychickd forma tyrdni mize byt mnohem zavazné€js$i nez Vv ptipadé Zen. Pfi¢ina tvrzeni
Castecné vyplyva z biologie ¢loveéka popisujici muzské télo oproti Zenskému jako silngjsi.
Lidé si pak vybavi spise psychickou podobu nasili plynouci ze strany Zen, protoze fyzicka
je pro né tézko piedstavitelna. Do toho se asi také promitla historie nasi spole¢nosti
ptisuzujici muzim dominanci. Nékteti Gi¢astnici dali po zhlédnuti videa najevo naopak
apatii. Pfibéh v nich nevyvolal zadné emoce, coZ tieba zplsobilo porovnani s predeSlymi
spoty, kde u¢inkovalo vice postav, vice se hovoiilo a mély delsi stopaz. Strach pii sledovani
pocitil sedmy participant a pfisoudil ho ponuré¢ atmosféie, jiz pravdépodobné vytvoftila
kombinace ¢erné s bilou. Mozny vliv barevného zpracovani na emoce, konkrétné smutek,
zminil sam od sebe participant ¢islo 1. Ostatni participanti se k barvam vyjadfili az po
ptimém dotazu, ale potvrdili jejich vhodnost i piisobeni na pocity zminéné sedmym a prvnim
ucastnikem. Nicméné je Cernobily obraz neovlivnil natolik, protoze strach ani smutek nebyl

odpovédi na prvni otazku zadného z nich.
VétSina participantl nepoznala, ze v reklamé uc¢inkuje sportovni komentator Robert Zaruba.
Pfitomnost vetejné znamé osobnosti obecné povazuji néktefi za piinos, jelikoz se jedna také

o Cloveka, kterého mtize domaci nasili potkat. Ucastnik rozhovoru ¢islo 8 upozornil na dalsi
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ptinos celebrit: ,,A pro mé jako potom je spiSe pozitivum, ze zndmé osobnosti se do toho
zapojuji. Ne, ze by mély piimo tyto problémy, ale Ze to propaguji a opravdu se snazi délat
jako dobrou véc.“ Jini participanti nesouhlasi, aby celebrity u¢inkovaly v socialni reklamé¢,
protoze napi. herce maji lidé spojené s né¢jakou serialovou ¢i filmovou roli, jez ubira tématu
dulezitost. Nékdo zase vnima slavné osobnosti jako tzv. nadlidi nebo polobohy majici tieba
vetsi 1 lepsi prilezitost, jak svou nasilnou situaci vyiesit. Takze by do spotli obsadili neznamé
tvare a nejlépe byvalé obéti domaciho nasili.

Na videu je vyzdvihovana kratkost a jasnost sdéleni, coz trochu odrazi nasycenost
soucasnych médii dlouhymi komer¢nimi ptestavkami tvorenymi nespo¢tem reklamnich
sdéleni. Sesty participant ocenil vyuZiti pasky, jejiz odstranéni symbolizuje potiebu mluvit

0 problému.

Zmingna stru¢nost ztvarnéni ¢eli zaroven i kritice, jelikoZ domacimu nasili chybi konkrétni
podoba a ma zjednodusujici charakter. Jeden z Gicastnikdl proto navrhuje del$i monolog

ucinkujiciho.
8.6 Spot americké Narodni horké linky pro obéti doméaciho nasili

Zahranic¢ni reklama navodila lidem pocit smutku, litosti i deprese, s ¢imz mtze souviset
vciténi se do role detailné zobrazené obéti. Jak potvrzuji slova participanta ¢islo 2,
zafungoval take apel strachu: ,,Jo, bylo to takové naturalistické, bych fekl, ze to vypadalo az
désivé no.“ Velky vliv lze tedy pfisoudit zndzornénym modiinam a krvi, které se postaraly
nejen o vyvolani strachu, ale u par ucastnikti i Soku nebo znechuceni. To by eventualné
nasvédcovalo nizkému povédomi tykajiciho se nasledkti domaciho nasili a vyplyvajiciho
Z nulové zkusenosti, jenze znechuceni zminila i byvala obét’. Vzbuzené emoce tak budou

mit pravdépodobné vazbu k jiné piedstavé o tom, jak na kameru fyzické nasili zachytit.

Propojeni piib&hu s (dle nékterych) odpovidajici hudbou umocniuje dopad reklamy na jejiho
piijemce, protoZe zesiluje i piisobeni na emoce, coz dosvédeuje sedmy participant: ,,Sel z ni
troSku jako mraz po zadech, jak to bylo spojené, ale myslim si, Ze to ma mit ten efekt, Ze to
bylo mysleno k tomu pravé takhle.“ Na jiné vSak putsobila, zfejmé z diivodu odlisného
hudebniho vkusu, smiflivym dojmem. Ten paty G¢astnik oznacil za nevhodny, osmy ho zase

uvital.

Ocenovan byl na spotu viditelny dasledek nasili, jenz pravé u ptredeslych chybél. Diky

vérohodnosti piibéhu, jiz ptispéla hlavné maskérskd préce, si zavaznost situace podle
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participanta ¢islo 4 neuvédomi pouze obéti doméciho nasili, ale i lidé, ktefi znaji osobu

potykajici se s timto problémem a mohou se ji tak snazit vice pomoct.

Ugastnici u formy, jakou bylo nasili ve spotu vyobrazeno, viak kritizovali pouziti krve. Zde
sehrava urCitou roli misto vysilani reklamy. Zatimco americka spolecnost je na danou
prezentaci problému zvykla, protoze tfeba vychazi ze skutecnosti, na ¢eské poméry muze
byt az drsna. Nejde ale vyloudit, e takové piipady v Ceské republice neexistuji. Sedmy
participant zdiiraznil nevhodnost videa pro déti, které poradné nedokdzou rozlisit, co je
spravné, co nikoliv. Tomu by proto mélo byt ptizpisobeno vysilani spotu, pokud by byl
nasazeny do televize, a to konkrétng po 22. hoding. Ucastnik rozhovoru &islo 5 vytknul
reklamé poc¢atecni nesrozumitelnost: ,,Nebylo tam jasno hned mné, Ze se jedna o, 1 kdyz vim,
Ze se o tomto problému ted” bavime, ale v tu chvili mné tam nebylo jasno z toho, Ze se jedna

0 né&sili. Chybéla mu pravdépodobné piitomnost nasilnika natoceného pfi ¢inu.

8.7 Spot nadace NO MORE

Zadny z uastniki nemé&l béhem sledovani reklamy strach. Participant &islo 6 fekl: ,,Jako
strach bych m¢l, kdybych tohle zazil, ale jako z toho videa ne.* Osobni zkusenost s domacim
nasilim zde ovsem nesehrdva zasadni roli, jelikoz o strachu nepromluvily ani tfi byvalé obéti.
Jisty podil nese spiSe zplisob zndzornéni nasili, které méa pouze zvukovou podobu. Pravé
audio forma zapficinila u tfetiho Uc€astnika zmatek. Pfiznal, Ze pokud by nevédél, na co
kouka, stézi by podle uvodnich zabérti poznal, jaky problém je prezentovan. Proto by se
mozna do prvnich vtefin hodil titulek. Spot vSak nékteré povzbudil ke zvidavosti neboli
potiebé odhalit déni probihajici za zdi v sousednim byté, coz ptipadnou ptitomnost titulku
stavi do opozice. Participanti uvazovali po zhlednuti reklamy pfedev§im o tom, jak by se
v dané situaci zachovali oni. Stejné jako u predchéazejicich videi stoji za zminku uroven
empatie ucastnikti rozhovori, protoze se dokazali vcitit do role svédki. To by ale nebylo
mozné bez vhodné volby charakteru domacich ¢innosti provadénych t¢inkujicimi, S nimz se
vyzkumny vzorek dokazal ztotoznit na zakladé shody ¢i podobnosti vztahujici se k jejich

vlastni praxi.

Silnou stranku spotu ptedstavuje posledni scéna, kde na zemi lezi rozbité véci. Sedmy
ucastnik totiz zduraznil fakt, ze prostiedi ostatnich spoti bylo pfilis naklizené, coz
neodpovida skute¢nosti. Uspotadani danych scén muaze vysvétlit druh domaciho nasili, na
né&jz se tvirci soustiedili. Kladné hodnoceni ziskalo zacileni reklamy, ktera tak oslovi okoli

obéti. Absence slov podle participanta ¢islo 8 neovliviiuje srozumitelnost piibéhu. Naopak
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¢loveéku umoziuje lepsi soustiedéni, protoZze na ni nejsou soucasni konzumenti reklamnich
spotti zvykli. Plusem spotu je také zobrazeni telefonnich ¢isel, jeZ tvofi navod pro piipadné

svédky domaciho nasili.

Ctvrty uéastnik poklada navod zase za nedostate¢ny: ,,No, Ze vlastné jako dobry no, ale tak
jak jako, mam tam zavolat jenom prosté?* Nespokojenost by snad eliminovalo ptidani véty
Vv rozkazovacim zpusobu nebo slovni komentaf. Objevila se také ptipominka k nedostatku
Casu na piecteni anglického titulku, to souvisi hlavné s cizim jazykem a Grovni ovladanou
participantem. N¢kdo by uvital vEétsi plsobeni spotu na emoce, ¢emuz by pomohlo tieba
zobrazeni nésilnika a tyrané osoby. Doplnéni u¢inkujicich alespon formou stint zminil osmy
ucastnik. Nicméné nezaznamenal, Ze praveé stiny se uvniti bytu, kde doslo k nésili, nachazely
na zdi. V jednom ptipad¢ nastalo neporozuméni pfibehu, kdy Gcastnik nerozlisil ¢tyti bytové

jednotky véetn& postav. Casteéné to zptisobila podobnost vybaveni byti i uéinkujicich Zen.

8.8 Shrnuti

Kazdy tcastnik vyzkumu dokazal oznacit nejvice zapamatovatelny spot. K uvedeni spotu
Rosy vedla participanty jeho srozumitelnost odpovidajici ¢eskému publiku a také efektivni
cileni. Natoceni funkce bezplatné krizové linky obsluhované odbornym personalem
vyvolava podle nich v o¢ich obéti nejspolehlivéjsi zpuisob, jak situaci fesit. Opét je dalezité
zminit, Ze ani jedna z osob majici zkuSenost s nasilim a ucCastnici se rozhovor spot
nejmenovala. Reklama spolecnosti Ikea byla zvolena z diivodu vyobrazeni konkrétni akce
ukoncujici nasilny vztah, jez mize motivovat dalsi ke stejnému chovani. Srozumitelnost
padla i v souvislosti s videem projektu Mlceni boli, u n€hoz participant podtrhl navic
orientaci na muzské obé&ti. Hovofit o jeho mirné zaujatosti neni tiplné€ z cesty, jelikoZ patii
do cilové skupiny jak na zakladé pohlavi, tak vlastniho zazitku. VétSin€ ucastnikl zistala
v paméti reklama americké Narodni horké linky, a to pfedevsim diky autenticité vzbuzujici
silné emoce. Dokladaji to slova participanta ¢islo 1: ,,ProtoZze to bylo takové nejvice
autentické, kde bylo vidét uz vysledek tedy toho domdaciho nasili. Tady uz bylo opravdu
vidét, ze k nécemu doslo.“ Video nadace NO MORE zminil okrajové jeden z ui¢astnikd ve

spojitosti s emocionalnim pusobenim, nasledné ale uptfednostnil jiny spot.

Vyvolavani strachu prostfednictvim socialnich reklam komunikujicich problematiku
doméaciho nasili piineslo argumenty pro i proti. Uplatnéni motivu strachu pfiispiva
k zapamatovani spotu, podnécuje zvidavost a umoziuje vciténi do Gcéinkujicich postav.

Jmenovany apel v podstaté piedstavuje nedilnou slozku videi, protoZe se jedna o vazné téma,
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pro néz nejsou pozitivni pocity vhodné. Na druhou stranu osoby, které zobrazené situace
prozivaji, mohou mit se sledovanim takovych reklam problém. Podle n¢kterych téastnikt
by bylo lepsi, kdyby tviirci poskytli skrze své audiovizualni pociny lidem podporu a dodali

odvahu promluvit.

Ulohu socialnich reklam hodnotili participanti velice kladng, protoZe uznavaji, Ze je potfeba
upozoriovat na existenci domaciho nasili a poskytovat ohroZzenym ¢i zasazenym pomoc.
Kdyz ¢lovék spot v médiich spatii, ma uré¢ité nutkani téma neignorovat, zamyslet se nad nim
a v idedlnim piipad¢ fesit. Zdaleka to vSak neni mozné vztdhnout na vSechny sledujici.
Nekteti totiz video ani nezaregistruji, jelikoZ se jich pifimo netyka nebo reklamu vnimaji
doslova jako piestavku, béhem niz odchazi od televize. Zadny z doposud odvysilanych spott
o¢ividné neupoutal pozornost ucastnikl zastavajicich pfedchozi tvrzeni formou, ktera by

zpusobila zménu jejich chovani.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Kvalitativni vyzkum formou individudlnich rozhovort piinesl odpovédi na vyzkumné

otazky, které jsou obsazeny v nasledujicich odstavcich.

VO1: Co v predloZzenych spotech vyvolava v udastnicich kvalitativniho vyzkumu

nejvétsi strach?

Zodpovézeni prvni vyzkumné otazky neni jednozna¢né. Souvisi totiz s povahou
participantii, jez byva vétSinou odlisna v zavislosti na véku, pohlavi a predevSim prostiedi,
kde &lovék vyrasta. Ugastnici rozhovorti nicméné piisoudili vysokou miru vyvolani strachu
podobé nasili zachycené prostfednictvim hlasu ohrozené Zeny (1. spot) ¢i maskérské prace
na téle ucinkujici (4. spot). Ke strachu patii také pocity tizkosti, jez navodilo ztotoznéni
s hlavni postavou (2. spot) a poznani jeji zavazné, slozité situace. Vyznamnou roli ve
vzbuzeni strachu sehrélo i ¢ernobilé zpracovani (3. spot) nebo dalsi apel — hudba (4. spot),

ktera zminovanou emoci jeSté umocnila.

VO2: Preferuji ucastnici kvalitativniho Setfeni mluvené slovo v socidlni reklamé proti

domacimu nasili po zhlédnuti vybranych spotia?

Ani odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku se nevyznacuje jednoznacnosti. Pfitomnost
mluveného slova v socialnich reklaméach bojujicich proti domacimu nasili zavisi na druhu
vypravéného pribéhu. Nekteti participanti povazuji absenci slov za slabou stranku spoti,
protoZze neodpovida realnym situacim, které se v tichosti neodehravaji. Jini zase mluveny
komentaf vnimaji jako tzv. uvadéce pomahajiciho s pochopenim reklamy. Vétsina Gi¢astnik
vyzkumu slova ve videich nevyzaduje, ov§em pokud je d€j bez nich srozumitelny. Naopak
tak hovoti o lep§im soustiedéni, jez by mohlo byt pravé doplnénim slov K pouzité hudbé
naru$eno. Objevil se také nazor vysvétlujici nepfitomnost fe¢i nezajmem lidi problém

vetejné rozebirat.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

PrestoZze byl vyzkumny vzorek maly, poukazal na nedostatky socidlnich reklam bojujicich
proti domacimu nasili. Z nich je mozné odvodit zakladni navrhy a doporuceni, které povedou
neziskovou organizaci ROSA k vyvarovani se chyb a zefektivnéni své dosavadni tvorby

reklamnich spotd.

Byt ucastnici rozhovord vnimaji i zdiraziuji nedostateCnou orientaci reklam na muze v
pozici obéti domaciho nasili, Rosa jakozto zenska organizace by méla zachovat stavajici
cileni, aby pusobila konzistentné. Jelikoz ale zaroven neakceptuje Zadny druh nasili a usiluje
o jeho nulovou toleranci ve spole¢nosti, mohla by v zavéru videa uvést kontakt na organizaci
pomahajici tyranym muzim.

Pfi navrhovani spotu je potieba urcit, jaké apely bude obsahovat. Zafazeni motivu strachu
ptfedstavuje vhodnou volbu piedev§im z divodu upoutani pozornosti sledujicich v¢etné téch
bez zkuSenosti s komunikovanym problémem. Pro vyvolani strachu se nabizi zobrazeni jak
fyzického, tak psychického stietu mezi nasilnikem a obéti. Dale by bylo dobré zachytit
dasledky ptedchoziho jednani projevujici se na téle i v chovani zeny, ¢imz dojde k podtrzeni
bezmoci, kterou mnoho tyranych osob pravdépodobné pocituje. Na zavér by méla
dostate¢né velky prostor dostat pomoc v podobé ukazani feSeni naléhavého problému.

Vyvolany strach tak nahradi podpora a dodani odvahy ukoncit nésilny vztah.

Nelze zanedbat ani (technickd) kritéria, podle nichz byly hodnoceny vybrané videoreklamy
v rdmci obsahové analyzy. Uvedou totiz piijemce sdéleni do poZzadované polohy a ptispéji
ke vzbuzeni pfedem stanovenych emoci. Naptiklad strach z nasilnika podniti mimo scénate
podhled, studené az neutralni barvy nebo domaci prostiedi s rozhdzenymi vécmi. K podpote
zase piispéje tieba informativni i aktivizaéni role textu. Vybér (technickych) prostiedkt by

tedy mél zaviset na ptib&hu spotu a ménit se dle jednotlivych zabér.

Do role hlavnich postav by bylo vhodné obsadit vefejné¢ zndmou osobnost spolecné
s byvalou obéti doméciho nasili. Celebrita rozsiti povédomi o problematice a Zena se
zkusenosti zvysi davéryhodnost reklamy. JelikoZ je doporuc¢eno prezentovat nejen fyzické,
ale 1 psychické nasili, u¢inkujici by méli mezi sebou vést dialog. Ten poslouzi pravé jako
prostfedek pro zobrazeni druhé uvedené formy. Hudbu tedy neni potieba fesit, protoze by
jeji vyuziti rusilo ¢i odvadelo pozornost sledujicich. Pokud by méla byt ve videu pfitomna,
tak bud v Castech, kde se nemluvi nebo jako tichy podkres, a to pouze ve formé

instrumentalni ¢ili bez zpévu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH SOCIALNI REKLAMY

Jak uz bylo popsano v avodu praktické ¢asti, neziskova organizace ROSA — centrum pro
Zeny vytvaii socialni reklamy, které maji audiovizualni podobu. K dispozici byvaji
predevsim na platform¢ YouTube a nékteré i na facebookovém profilu. Stopaz jednotlivych
spott je velmi odlisna. Pohybuje se totiz bud’ okolo 17 vtefin, nebo az 55 vtefin. VétSinou
pocet zhlédnuti po roce od uvetejnéni neptesahne hranici 100. Cilovou skupinu tvofi vzdy
zeny ohrozené ¢i zasazené domacim nasilim.

Zpracovani 30sekundového spotu nasazeného jak do online prostoru, tak televizniho
vysilani by mohlo z davodu volby nejuzivanéjsi stopaze a rozsahlejsiho umisténi zvysit
u¢innost sdéleni Rosy. Vychodiskem pro tvorbu navrhu videa jsou zjisténi ziskana na
zaklad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu. Socidlni reklamu by mély doprovazet také
dalsi komunika¢ni nastroje, piedevsim tedy ptispévky sdilené prostiednictvim socidlnich

Siti.
11.1 Cil socialni reklamy

Cilem 30sekundové televizni a online reklamy je zefektivnit komunikaci neziskové
organizace ROSA — centrum pro zeny tak, Ze dojde k nartstu vyhledanych pomoci,
roz$ifenému povédomi o existenci Rosy a zaroven zavaznosti celé problematiky domaciho

nasili pAchaného na zenach i muzich.

11.2 Cilové skupina

Do cilové skupiny patii pfedev§im Zeny, jez se potykaji s domacim nasilim a zatim nenaSly
odvahu situaci fesit ¢ili pozadat o pomoc bud’ odbornika, nebo n¢koho ze svého blizkého
okoli. Prestoze ROSA poskytuje své sluzby tyranym zenam, v zavéru spotu by bylo vhodné
odkazat muze prozivajici podobnou situaci na organizaci, ktera jim pomuze, popi. uvést, ze

Rosu mohou kontaktovat také (pracovnici linky je nasledné pfesméruji).

Televizni a online reklama by me¢la v podstaté oslovit celou vefejnost a stat se jakymsi
navodem ukazujicim cestu jak obé&tem, tak lidem, u nichz panuje podezieni na né¢i nasilny
vztah nebo tém, jichz se tématika viibec nedotyka. Jednou by totiz mohli takovému problému
¢elit a diky zhlédnuti socialni reklamy, budou védét, na koho se obratit ¢i si budou minimalné

védomi, Ze n&jakd pomoc existuje.
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11.3 Postup tvorby

Vytvoreni televizniho a online videa by bylo dobré svéfit do rukou profesionali z
komunikac¢ni agentury, u kterych se samoziejmé predpokladaji pravidelna setkani
s neziskovou organizaci ROSA. Proces za¢ne ur¢enim myslenky/konceptu spotu, po jeho
schvéleni piijde na fadu storyboard, jenz bude opét potieba prokonzultovat s Rosou. DalSim
krokem bude volba reziséra a produkéni ¢innosti zahrnujici vybér ucinkujicich, mista
nataeni, kostymu i voiceoveru, vSe se souhlasem Rosy. Dodrzeni tohoto postupu zabere
zhruba ¢tyfi tydny. Béhem nadchazejiciho dne by mélo probéhnout nataceni, které vystiida
tydenni stiih. Vysledna hruba podoba reklamy bude poté podrobena hodnoceni neziskovou
organizaci. V piipadé oboustranné spokojenosti dojde b&hem piistich dvanacti dni
Kk finalnim upravam, do nichz patii tieba doplnéni grafickych trika ¢i efektd. Celd vyroba

30sekundového televizniho a online videa tedy potrva ptiblizné 7 tydnd.

11.4 Textovy popis déje

V luxusnim hotelu, kde se potada vecirek vétsi Ceské spolecnosti, stoji dva manzelské pary
u barového stolu. Starsi par tvoii feditel firmy s choti, ktera stejné jako druha pfitomna zena
pracuje mimo spolecnost. Jak uz napovida zvolené misto konani, celou udalost
charakterizuje také dress code. Jde konkrétné€ o black tie creative, v ramci n¢hoz si panové
mohou dovolit sviij smoking ozvlastnit napaditymi detaily a Zeny sahnout po dlouhych
Satech nejriznéjsich stfiht i barev.

Reditel svého zaméstnance a jeho manzelku moc dobie zn4, jelikoz muz piisobi jiz nékolik
let na jedné z vedoucich pozic. Hlava spole¢nosti zahajuje konverzaci: ,Ivano, vypadate
opravdu nadherné, Petr si Vas musi hyckat.” Ivana se podiva na Petra a najednou ztuhne.
Hlavou ji probéhne vzpominka na situaci, kdy Petr ptiSel hladovy z prace domt, usedl ke

stolu a zacal jist veceri.

Po prvnim soust¢ roz¢ilené odhodil ptibor a rozlil polévku se slovy: ,,To se neda jist!“ Vstal,
chytil Ivanu pevné za obé& ruce, pokracoval: ,,Vafit neumis, uklizeno nemas, vydélavas malo
a ani koukat se na tebe neda. Pro¢ mi neustale dokazujes, jak jsi neschopna!?* Potom porazil
Ivanu na zem.

Pti padu se zady odfela o roh kuchynské linky, kvili cemuz zasténala: ,,Au.“ Ruku si dala
na ranu. OC¢i ji zaplavily slzy. Podivala se na Petriiv rozzufeny oblicej, jenz mimochodem

nebyl ojedinélym jevem. Pak p¥ichazi navrat zpét do souc¢asnosti.
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Petr polozi svou dlai na Ivanina bedra (pfesné na misto, kam se béhem padu udeftila), jemné
zatlaci, tim Ivané naznaci, aby fediteli odpovédéla. Ivana se lehce pousméje a fekne pouze:
N0, samoziejme.“ Po pohledu na feditele si vyméni o¢ni kontakt s feditelovou manzelkou,

ktera tak ziskava podnét k pochybnostem o Petrové a Ivanin€ idylickém souziti.

Pies Ivanin obliej se objevi népis ,,PRETVARKA®. Pozadi postupné bledne, na obrazovce
zustava pouze zminéné slovo. Soucasn¢ obraz doplnuje zensky voiceover: ,, TuSite, co se
skryva za pretvarkou?* Nasleduje text: ,,Zavolejte na 800 60 50 80, uvedeni loga i webu
Rosy a zaroveinn mluveny komentat: ,,Pokud mate podezieni, Zze se zena ¢i muz z VaSeho

okoli potyka s domacim nasilim nebo jste obéti piimo Vy, zavolejte na 800 60 50 80.¢

V online spotu ma posledni zabér trochu jinou podobu. Text ,,Zavolejte na 800 60 50 80
nahrazuje ,,Kliknéte na www.rosacentrum.cz (pro zeny obéti) nebo www.pomocpromuze.cz
(pro muze obéti)“. Véta nezucastnéné mluvci je upravena takto: ,,Pokud mate podezieni, Ze
se zena ¢i muz z VaSeho okoli potykéd s domécim nésilim nebo jste obé&ti pfimo Vy, kliknéte

bud’ na www.rosacentrum.cz, nebo www.pomocpromuze.cz.

11.5 Storyboard

Obrézek 6 — Setkani manzelskych part (Zdroj: vlastni zpracovani)


http://www.rosacentrum.cz/
http://www.pomocpromuze.cz/
http://www.rosacentrum.cz/
http://www.pomocpromuze.cz/
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Obréazek 7 — Ivanin pohled na Petra (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrézek 9 — Vzpominka na agresivniho Petra (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 10 — Ivana obéti nasili (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrézek 12 — Navrat do hotelu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 14 — Podezirava manzelka feditele (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrézek 15 — Ptetvatujici se Ivana (Zdroj: vlastni zpracovani)
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PRETVARKA

Obréazek 16 — Objeveni napisu (Zdroj: vlastni zpracovani)

R3O/

| SWA |

Zavolejte na

800 60 50 80

www.rosacentrum.cz

Obréazek 17 — Posledni zabér televizniho spotu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kliknéte na
www.rosacentrum.cz
(pro Zeny obéti)

nebo

Www.pomocpromuze.cz

(pro muze obéti)

Obrézek 18 — Posledni zavér online spotu (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.6 Charakteristika postav

Ivana — 33 let, bezdétnd, prodavacka v obchodé s odévy, obét’ domaciho nasili, vi Ze situace,

kterou doma proziva neni v poradku, nikomu se ale nesvétuje a doufa, Zze se Petr zméni,
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z préce chodi piimo domt, aby zajistila co nejlepsi chod domacnosti, do spole¢nosti/za

zabavou vyrazi pouze s Petrem

Petr — 35 let, bezdétny, vedouci obchodniho oddé€leni velké spole¢nosti, manzel Ivany, ta
podle néj nevénuje dostatecnou péci ani domovu, ani sobé, [vanu ¢asto poniZzuje a minimalné

jednou tydné€ uhodi, na vefejnosti vystupuje jako pravy gentleman

Reditel spole¢nosti — 45 let, otec dvou déti, milujici manzel, férovy ke svym zaméstnanctim,

S nimiz se snazi udrZovat pravidelny kontakt

Reditelova 7ena — 45 let, matka dvou déti, milujici manzelka, empaticka

11.7 Znaky zpracovani

Zabér kamery, poloha kamery, zvuk, osvétleni a dalsi kritéria uvedend v obsahové analyze
sehravaji pii tvorbé jakéhokoliv audiovizualniho dila velmi vyznamnou roli, jelikoz maji
podil na jeho uspésnosti. Navrh sociélni reklamy je proto nize podle dfive nastavenych

kritérii blize specifikovan.

11.7.1 Velikost zobrazeni Gcinkujicich

Kamera zpocatku zachyti celé postavy ucinkujicich, aby divaci rozpoznali hotelové
prostiedi. VEétsi soustifedéni na rozvijejici se konverzaci potom podpoti polocelek €ili zabér
postav od hlavy po pas. Pro zobrazeni Petrova obliceje, jenz zapiicini Ivanino strnuti, bude
vyuzit detail, protoze se muze stat hlavnim zprosttedkovatelem emoci. V nésilné situaci
uvidi sledujici celé postavy hercti, ale Petriiv oblicej, na néjz kouka povalena Ivana, zabere
kamera opét v detailu, coz oznaci navrat do hotelu. D&j bude nasledné prezentovan pomoci
polocelku, ktery na konci, pfi oénim kontaktu mezi Ivanou a feditelovou manzelku, nahradi
detail.

11.7.2 Uhel pohledu

Vétsinu piibéhu bude objektiv postaveny do stiedu. Vyjimkou se stane pouze lvanino
pohlizeni na Petra. Toho kamera bude snimat z podhledu, jehoz smyslem je prenést divaky

do Ivaniny role — obéti domaciho nasili a vzbudit tak silnéjsi emoce.

11.7.3 Pohyb kamery

Pohyb kamery bude mit pouze podobu sledovéani. Spole¢né s ptfedchozimi prostiedky totiz

dojde k vytvoieni pozadovanych situaci, a proto neni potieba pohybovat kamerou navic
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dopiedu, dozadu nebo do stran. Jelikoz zobrazeni prosttedi dosahuje stejné miry dileZitosti
jako zobrazeni postav nebylo by vhodné pozadi rozmazat. Nasledkem by totiz mohlo byt

nepochopeni sdéleni ze strany cilové skupiny.

11.7.4 Podoba osvétleni

V zavislosti na zvoleném casoprostoru piibéhu predstavuje jediné feSeni svételna
konstrukce. Zadny firemni veéirek by bez umélého osvétleni nebyl realizovatelny. Nasilné
scény se jisté nataci za ptirodniho zdroje svétla, ale v pfipadé této reklamy, kdy je domaci

nasili zasazeno do vecernich hodin, nelze zvolit nic jiného nez svétlo umélé.

11.7.5 Barevnost

Zacatek spotu, kdy se d¢j odehrava v prostiedi hotelu, obklopi teplé barvy vychazejici
predevsim ze Zlutého typu osvétleni. Retrospektivni ¢ast tedy vzpominku Ivany na Petrovo
nasilné chovani oddé€li od chronologického vypravéni cernobilé zpracovani. D¢j bude diky
tomu pro divaky srozumitelny a pfispéje i k vyvolani pozadovanych emoci. Pozornost by se
méla vénovat také barevnému provedeni Satli obou zen. lvaninu situaci mohou vyjadiovat
chladné odstiny napf. tmavé modra. Pro feditelovu manzelku, Kterd poznava, ze néco neni
v poradku a stava se tak pro lvanu symbolem urcité nadéje, by se hodily Saty v barvach Rosy
¢ili tmaveé rizova. Praveé takto zbarveny bude veskery text, jez zpocatku piekryje tvar Ivany,

kratce potom ale rizovou zvyrazni bilé pozadi.

11.7.6 Zvuk

Od prvnich sekund se bude pracovat s ruchy, jez odpovidaji atmosféte firemniho veéirku.
MiizZe jit o hlasy navstévnika, cinkani skleni¢ek, klapani podpatki, nebo tfeba hru na Klavir.
Ve chvili, kdy z tst feditele spole¢nosti vyjdou prvni slova, pfijde na fadu synchronni zvuk,
ktery prostoupi i mimo hotelové prostiedi — do nasilné scény. Tam vsak utichnou veskeré
ruchy, coz miize zvysit pozornost sledujicich. Kdyz se Ivana vrati myslenkami zpét do
hotelu, ruchy budou opét soucasti déje. Synchronni zvuk vystiida zvuk asynchronni, jakmile

zaéne nezucastnénd mluvei vyzyvat divaky k feSeni komunikované problematiky.

11.7.7 Prostredi

Byt se miize jevit natdCeni v ateliérech jako Usporngjsi, nutnost vytvoreni autentického

prostiedi luxusniho hotelu by ptespiili§ navysSilo nejen financni, ale 1 ¢asovou stranku
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reklamy. Nataceni se tedy uskute¢ni pfimo v prostorach luxusniho hotelu a kuchyni bytu,

coz navic prispé&je k dtvéryhodnosti ptibéhu.

11.7.8 Rozmisténi prvka

Jak jiz bylo zminéno, zachyceni vSech prvka je pro d¢j zasadni. Jejich rovnomérné
rozmisténi narusi az text, ktery se objevi ptes Ivaninu tvar, jehoz kol spoc¢iva v umocnéni

pozornosti divaku kvili nadchazejicim kontaktnim informacim.

11.7.9 Role Gcinkujicich

Do chvile, nez Ivana zareaguje slovy ,,Au” na bolestivé uhozeni do zad vlivem Petra, bude
vystupovat jako cil. Poté se vsak proméni v interaktéra, jehoz zaroven ztélesni Petr a feditel
spole¢nosti, protoze budou sdéleni vysilat i piijimat. Reditelova manzelka zastane roli cile,
jelikoZ rozvijejici se konverzaci bude pouze poslouchat. Zena, ktera se postara o mluveny

komentaf na konci spotu Utvoii zase aktéra.

11.7.10 Role textu

Text zafazeny do posledni ¢asti videa bude plnit aktivizaéni funkci, jelikoz cilem socialni
reklamy je pfimét osoby, jichz se domaci nasili dotyka pfimo i nepfimo, k feSeni problému.
To by v8ak nebylo mozné bez uvedeni potiebnych informaci. Logo, telefonni ¢islo a weboveé

stranky budou mit informativni charakter.

11.7.11 Reklamni apely

Soucasti spotu budou tyto reklamni apely: zajem, piekvapeni, strach, bezmoc a skepticismus.
Zajem vyjadri feditel spolecnosti, kdyZ Ivané zalichoti. [vanin mySlenkovy ptesun z vecirku
do domaciho prostiedi bude definovat apel piekvapeni. Zavaznost prezentované nasilné
situace i celé problematiky vyzdvihne uziti strachu. Nasledné chovéani lvany v hotelu bude

signalizovat bezmoc, jiz nahradi skepticismus plynouci z pohledu feditelovy manzelky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

12 FINANCNI NAROCNOST

Ceny jednotlivych polozek jsou pouze orienta¢ni. Zohlednuji sice aktualni vefejné dostupné
ceniky (piiloha P IIl) nékterych agentur, Ceské televize &i spoleénosti Google provozujici

platformu YouTube, ale jejich vysSe se mize dle potieb reklamy béhem realizace zménit.

Vyroba spotu vychazi celkem na 62 500 K¢&. Tabulka nize rozliSuje vydaje za navrh spotu —
storyboard, produkéni Cinnosti, nataceni, kdy jeden nataCeci den zahrnuje praci reziséra,
kameramana, zvukafe, asistentt rezie i hercii. Dale rozpocdet obsahuje naklady na

postprodukei, do niz byl zatazen stiih, efekty a korekce. Voiceover je uveden zvlast’.

Reklama bude umisténa do vysilani Ceské televize, ktera neziskovym organizacim
poskytuje po splnéni urcitych podminek medidlni prostor zdarma. Jednim z pozadavki je
ale dodani spotu s 20sekundovou stopazi. Odstranéni této piekazky lze feSit prosbou o
udéleni vyjimky, a to na zékladé piedchozi spoluprace (CT odvysilala 35sekundova videa
Rosy v roce 2010). Pokud by Rose nebylo vyhovéno nabizi se jesté doplaceni piebyvajicich
10 sekund, coz vsak ¢ini 63 140 K¢. Poupravena reklama bude k dispozici online na
platformé YouTube jako in-stream video s nastavenym dennim rozpo¢tem 500 K¢&. ROSA
by se méla zaroven zapojit do YouTube programu pro neziskové organizace, jenZ svym

¢lenim umoznuje vyuZzivat rozSitené funkce jako tieba odkaz na webové stranky pfimo

Z videa.

vyroba 62 500 K¢
navrh 2 500 K¢
produkce 5000 K¢
nataceni 40 000 K¢
postprodukce | 10 000 K¢
voiceover 5000 K¢
umisténi 15 200 K¢
TV 0 K¢
YouTube 15200 K¢
celkem 77 700 K¢

Tabulka 2 — Finan¢ni naro¢nost (Zdroj: vlastni zpracovani)
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13 TIMING A MERENI EFEKTIVITY

Vysilani televizniho a online spotu potrva po dobu jednoho mésice, konkrétné zati. Volbu
tohoto podzimniho mésice lze odivodnit vyssi sledovanosti, na niz mtze nést jisty podil
konec prazdnin, tudiz i navrat z dovolenych, jejichz soucasti sledovani televize vétSinou
nebyva. Online reklama bude spusténa kvuli naslednému méteni o tyden pozdéji nez reklama
televizni, zasahne tak do fijna. Medialnimu umisténi se podiidi 7tydenni vyroba spotu, ktera
tedy musi zacit nejpozdé&ji 2. tyden v Cervenci. Tvurci by vSak méli pocitat s vyskytnutim
jistych problémil, napf. negativni rozhodnuti CT o vysilani reklamy, a udélat si asovou

rezervu. Tvorba videa bude proto zahajena béhem 3. tydne mésice ¢ervna.

1.t

~t
~+
~t+
~t
o
~+
~t
~+
~+

tj4t |t |t |t

navrh a
produkce
natacenti a stfih
finalni Gpravy a
efekty

umisténi do TV
umisténi na
YouTube

Tabulka 3 — Timing (Zdroj: vlastni zpracovani)

O efektivité televizni reklamy bude vypovidat pocCet zavolani na linku neziskové organizace
ROSA. Linku vSak mohou vyuzit i lidé, kteti po zhlédnuti online spotu oteviou web a tam
naleznou telefonni spojeni. Proto bude reklama v televizi odvysilana o tyden diive, aby se
data hned ze za¢atku nesmichala. Zprovoznéni specidlni linky s odliSnym telefonnim ¢islem
by jisté piineslo spolehlivéjsi udaje, ale doslo by tim k naruseni konzistentnosti doposud

podavanych informaci ovliviiujici porozuméni/orientaci recipientd.

Oba typy videi spoji dalsi metrika, a to nav§tévnost webovych stranek. Odkaz v online videu
bude ale navic obsahovat utm kod. Uinnost online videa pomtize poodkryt také sledovanost,

ovsem v kombinaci s jinymi ziskanymi daty.
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14 RIZIKA

dopad

pravdépodobnost vzniku 1b

riziko 1 b. (nejméné pravdépodobne) — (zanedbatelné) — 5
5 b. (nejpravdépodobné;jsi) b. (kritické)
nedodrzeni 30sekundové stopaze 4 3
prodlouzeni vyroby spotu 3 4
neziskani medialniho prostoru v Ct 5 4
nedostatek finan¢nich prostredki 4 5

Tabulka 4 — Rizika (Zdroj: vlastni zpracovani)

Realizaci socialni reklamy nejvice ohrozuji dvé rizika, od nichz se odviji vznik dalSich
problémtll. Prvnim z nich je nedodrZeni 30sekundové stopaze spotu. Pfi¢inou muize byt
vyuziti scénate popsaného v této diplomové praci. Navrzen byl bez pfedchozi zkusSenosti, a
proto nemusi odpovidat 30 vtefinAm. Pokud koncept videa plni pozadavky stanovené
stopaze, nataCeni nic nebrani. Po hrubém stiithu se vSak muze piibéh jevit jako
nesrozumitelny, coz nésledné pfiméje tvlrce k rozsiteni nékterych scén. Prodlouzi se tak
doba trvani nejenom spotu, ale i praci, s ¢imz porostou zaroven finance. Za zminku urcité
stoji fakt, Zze nesrozumitelnost a jeji ndsledné odstranovani muze postihnout také reklamu
nato¢enou podle profesionalné vytvoreného storyboardu. Zpozdéni ¢asového planu mohou
kromé toho zplsobit onemocnéni hercti nebo ¢lent Stabu i technické potiZe na zvolenych

lokacich.

Druhym zavaznym rizikem je neposkytnuti medialniho prostoru v Ceské televizi zdarma.
Zadost o udé&leni vyjimky na stopaz reklamy by mohla byt zamitnuta. Doplaceni
ptebyvajicich 10 sekund bude pak pro Rosu znamenat obrovskou finanéni zatéz, nemluvé o
tom, Ze by i tato moznost nemusela pfichazet v Uvahu. Vznikne tak dalsi riziko, a to
nedostatek financ¢nich zdroji znamenajici zvefejnéni nato¢eného materialu pouze online, coz

povede ke snizeni efektivity.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni 30sekundové televizni a online reklamy pro

neziskovou organizaci ROSA — centrum pro Zeny, jejiz vysilani by vedlo ke zvySenému

poctu vyhledanych pomoci a Sir§imu povédomi o ¢innosti organizace.

Po teoretickém uvedeni do oblasti socidlniho marketingu, socialni reklamy a reklamnich
apeli doslo k provedeni obsahové analyzy u péti vybranych spott s tématikou doméciho
nasili. Jeji smysl spocival v posouzeni vyznamu vyuzitych prvka a nasledném porovnani
jednotlivych ztvarnéni. Obsahova analyza se stala také vychozim bodem pro tvorbu

polostrukturovaného scénare individualnich rozhovord.

Individuélni rozhovory, do nichz byly zatazené spoty hodnocené v prvni ¢asti vyzkumu, se
uskute¢nily s osmi participanty rizného véku i zaméstnani. Jejich realizace pfinesla
informace o tom, jak ucastnici pfedlozené spoty, véetné emocionalnich apelti, vnimaji. Diky
tomu byly zodpovézeny vyzkumné otazky a formulovana doporuceni pro tvorbu televizni i

online reklamy zamétené na boj proti domacimu nasili.

Neziskova organizace ROSA by méla do svych spotu zafadit strach, a to prostfednictvim
zobrazeni jak fyzické, tak psychické formy domaciho nasili i s jejimi nasledky. Jmenovany
apel je vSak potom vhodné nahradit podporou neboli ukazanim feSeni prezentované situace
a vyzvou kakci. Tato doporuceni byla zohlednéna piinavrhovani sociélni reklamy

predstavené v projektové Casti. Cil prace lze tedy povazovat za splnény.

Navrhovany projekt doprovazi né€kolik omezeni. Podklad piedstavuji odpoveédi osmi
participantid individualnich rozhovoru, které nebyly ovéfeny kvantitativng, a tak doporucent,
Z nichz vychazi, nemusi zcela odpovidat nazorim Siroké vefejnosti. Dal§im limitem je
nulova zkuSenost s tvorbou reklamnich spotl, od ¢ehoz se odviji pfipadné problémy
s dodrzenim 30sekundové stopaze ¢i srozumitelnosti ptibéhu. Nelze opominout ani riziko
vzniku vyS$§i mozné az neakceptovatelné financni zatéze, jejiz pti¢inou mize byt nesplnéni
pozadavkii Ceské televize pro umisténi reklamy do vysilani.

Jelikoz v§ak ROSA za poslednich 12 let nevytvoftila zadny televizni spot a online videa se
potykaji s nizkou sledovanosti, miZe se stat navrzena reklama vyznamnym piinosem i pies
jmenovana omezeni. Pro jejich odstranéni a zvySeni efektivity spotu se nabizi realizace
kvantitativniho Setfeni sestaveného dle vysledki ziskanych z kvalitativniho vyzkumu.
V ptipadé novych zjisténi by méla neziskové organizace ROSA — centrum pro zeny proveést

Upravy, a to nejlépe po konzultaci s marketingovou agenturou.
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Dobry den, na zafatek bych Vam chtéla podckovat, Ze jste souhlasil/a s UCasti
v individualnim rozhovoru, ktery bude slouzit pro potieby mé diplomové prace. Rozhovor
potrva ptiblizné 30 minut a je zcela anonymni. Mohu rozhovor po celou dobu nahravat,

prosim? Pokud mate nebo budete mit v prabéhu jakékoliv otazky, nevahejte se zeptat.

Co pro Vas znamena domov?
- Jak doma travite Cas?
- Zazil/a jste doma néco nepiijemného? O co se jednalo?
Jak byste charakterizoval/a domaci nasili?
- Jaké emoce ve Vas toto slovo vyvolava?
- Mate s domacim nasilim osobni zkuSenost? Vite o nékom ze svého okoli, kdo si
domacim nasilim prosel nebo prochazi?
- Jak jste situaci feSil/a? Jak a kde jste vyhledal/a pomoc?
- ptip. Jak jste poznal/a, ze se potyka s domacim nésilim? Jak jste se k této osobé
choval/a ¢i chovate?

- ptip. Pokud byste znal/a osobu proZivajici doméci nasili, co byste délal/a?

Rada bych Vam ted’ vysvétlila pojem socialni reklama. Jedna se o reklamu, ktera prezentuje
néjaky spolecensky problém. Jejim cilem neni vytvaret zisk Cili pfesvéd¢it Vas, abyste si
néco koupil/a, ale informovat o problému ve spole¢nosti. Pfipadné se Vas snazi také ptimé&t

ke zméné chovani. Mezi zndmé tvlrce socidlnich reklam u nas patii napi. BESIP, ktery ma

vvvvvv

vvvvvvvv

Zaregistroval/a jste nékdy socidlni reklamu zaméfenou na boj proti domacimu nasili?

- Pamatujete si, jaka to byla konkrétné a kde? Co Vas na ni zaujalo a proc?

Nyni Vé&s prosim o zhlédnuti videa s tématikou domaciho nasili, které spolu nasledné
prodiskutujeme. Stejnym zplisobem budeme postupovat u dalSich ¢tyt spott.
Jaké pocity ve Vas video vzbudilo?

- Jakym zptsobem? Ve které ¢asti?

- Mél/a jste béhem sledovani reklamy strach? Co ho vyvolalo?

- Vyzdvihl/a byste po zhlédnuti videa néco? Z jakého diivodu?

- Ma video n¢jaké nedostatky? Které? Proc€ si to myslite? Jak byste spot upravil/a?



Jaka ze zhlédnutych reklam Vam nejvice utkvéla v paméti?

- Proc¢ pravé tahle? (ptib&h, ucinkujici, prostéedi, hudba, mluvené slovo, text...)

Jsme na konci, dékuji za Vas cas.



PRILOHA P II: AUDIO NAHRAVKY INDIVIDUALNICH
ROZHOVORU
Nahravky jsou k dispozici na tomto odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1tm0OJ4k\V9TD5UylfclDzbU2tm-
iKHOMVF?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1tmOJ4kV9TD5UyIfclDzbU2tm-jKHOMVF?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1tmOJ4kV9TD5UyIfclDzbU2tm-jKHOMVF?usp=sharing

PRILOHA P I11: VEREJNE DOSTUPNE CENIKY ZAHRNUJICI
VYROBU A UMISTENI TELEVIZNI A ONLINE REKLAMY

Videoanimace

» Produkce - (pfiprava technického scéndre videa, komunikace s klientem, koordinace
tymu, dohled nad projektem)... od 5 tis. K&

e Tvorba animovaného videa - Zdalezi na ndro¢nosti, kazdd animace je zcela specifickd.
Cena animovaného videa je od 19-30-40-60 tis. KE

» 3D animace - Individudini nacenéni podle ukézky a ndro¢nosti animace.
¢ Animace loga a znélka firmy - Vytvafime animace pro podporu vasi znacky... od 10 tis. K&

o 1nataéeciden - (8 h natééeni, | kameraman, reZie a asistent kamery, technika, pripadné
dalsi kamera)... od 20 tis. K&

» Nataéeni dronem - (speciolistc na drony 4 — 6 h, + asistent a rezie, licence, povoleni
natacet, doprava).. od 10 tis. K&

o Stfih videa — postprodukce, barevna korekce, efekty... od 10 tis. K&
» Voiceover - (herec — herecka, studio, zvukar).. od 5 tis. K&

» Hudba - vybér, ndkup, licence, zvuky, stfih a mix s obrazem... od 3 tis. K&

Zdroj: VideoAnimace.com, ©2023. Cena videa. In. videoanimace [online]. [cit. 2023-03-

22]. Dostupné z: https://www.videoanimace.com/cena-videa/

Markusfilm

Pocet natacecich dni: 1

Lokace: Praha - byt.

Pocet UCinkujicich: 2 (2 hlavni herci - moderatofi Zorka a Mira Hejdovi)
Pocet lidi ve 3tabu: 4 (1 kameraman, reZisér, produkéni, maskérka)

Obsahuje video n&jaké zvlastni efekty (Vybuchy, koure, sloZité animace)? Neobsahuije,
jde jen o stfih a pridani hudby.

Cena videa v¢etné pfiprav, prondmu prostor, natoceni, postprodukce a pajceni
techniky (bez honorard): 50 000 K&


https://www.videoanimace.com/cena-videa/

Zdroj: Markusfilm, ©2023. Kolik stoji natocit reklamni spot? In. markusfilm [online]. [cit.

2023-03-22]. Dostupné z: https://www.markusfilm.com/cs/blog/cenik-video-produkce-

kolik-stoji-natocit-reklamni-spot

Led reklama
Varianta Popis Cena
Start v Gvodni  konzultace k zdarma

reklamni kampani

v navrh kampané a
vhodného zplsobu

Jednoduchy prezentace

reklamni spot 800 Kc

v odsouhlaseni ze strany
klienta

v pfiprava cca 2 dny

v zdakladni spot s
jednoduchymi

prechodovymi efekty
Animovany ;
reklamni spot v 2 korekce v cené 1800 Kc

v vyroba cca 3 - 5 dni dle
narocnosti

+ animovany spot s
pokroCilymi

EPET i prechodovymi efekty
nohodnotny .
video spot v 2 korekce v cené 2500 Kc

v vyroba cca 5 - 7 dni dle
narocnosti

Grafik ¢né pra i
rarika v dodatecné prace grafika Ké/hod

Zdroj: Reklama vysoc¢ina, ©2011-2023. Cenik reklamy a vyroba reklamnich spotu,
prezentace na LED obrazovce. In. LED reklama [online]. [cit. 2023-03-22]. Dostupné z:
http://www.reklamavysocina.cz/cs/reklama-jihlava/nase-nabidka/cenik-sluzeb/



https://www.markusfilm.com/cs/blog/cenik-video-produkce-kolik-stoji-natocit-reklamni-spot
https://www.markusfilm.com/cs/blog/cenik-video-produkce-kolik-stoji-natocit-reklamni-spot
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Ceska televize

( ) Ceska televize

Cenik pro televizni vysilani reklamy v Ceské televizi pro rok 2023

1. Obecné podminky

a. Cenik obsahuje cenové podminky vysilani spotové reklamy na televiznich programech Ceské televize:
€712, €T sport.

b. Cilova skupina pro prodej obchodnich sdéleni planovanych objednatelem a prodej obchodnich sdéleni
planovanych na ,realitu” je Dospéli 15+.

c. Cena za ratingovy bod (dale jen ,,CPP“) se vztahuje k cilové skupiné Dospéli 15+ a ke spotiim o délce
20 sekund.

d. VSechny ¢astky v tomto ceniku jsou uvedeny v K¢ bez DPH.

2. CPP

Zakladni CPP v cilové skupiné D15+ pro obdobi 1. 1. 2023 — 31. 12. 2023 je stanoveno na 30 800 K¢.

3. Definice ceny

Cena konkrétni kampané je kalkulovana jako kombinace CPP a cenovych indext a), b), c), d), e)
uvedenych v této kapitole.

a. Sezoénni indexy

Mésic Sezonni koeficient
Leden 0,8
Unor 1,05
Bfezen 1,2
Duben 1,4
Kvéten 1,45
Cerven 1,3
Cervenec 0,8
Srpen 1,05
Z&Fi 1,5
Rijen 1,5
Listopad 1,5
Prosinec (do 17. 12. 2023) 1,4

Prosinec (od 18. 12. 2023) 0,8
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Zdroj: Ceska televize, ©1996-2021. Televizni reklama. In. Ceskd televize [online]. [cit.

2023-03-22]. Dostupné z: https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/televizni-reklama/
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Google

Rozpocty a limity utraty

‘ Koncept Definice Vypocet Priklad
‘ Pramérny Primérna castka, kterou Tato Castka se zadava Jako primérny denni
denni stanovujete pro jednotlivé do pole Primérny denni rozpocet jste zadali
rozpocet reklamni kampané na den. rozpocet v uzivatelském 200 K¢.
Urcuije, kolik jste zhruba ochotni rozhrani.
za kazdy den v mésici utratit.
Dalsi informace o primérnych
dennich rozpoctech
Limit denni Maximalni ¢astka, ktera vam Primérny denni V pfipadé primérného
Utraty muze byt za uréitou kampan rozpocet vynasobeny denniho rozpoctu
G&tovana za den. dvéma (u vétsiny 200 K¢ je limit denni
kampani). utraty 400 K¢.
Dalsi informace o limitech utraty
Limit Maximalni Gastka, ktera vam PrGimérny denni V pfipadé pramérného
mesicni miZze byt za urcitou kampan rozpocet vynasobeny denniho rozpoctu
utraty uétovana za mésic. To znamena: | 30,4 (u vétsiny 200 K¢ je mésicni limit
kampani). Utraty 6080 K¢.
« Prvni mésic: Od data zahajeni
kampané az do posledniho 30,4 je pramérny pocet
dne v mésici. dni v mésici.
« Dalsi mésice: Od prvniho do
posledniho dne v mésici.
Dalsi informace o limitech utraty

Denni naklady

Vyjimecné mlze cena za zobrazeni prekrocit limity Gtraty. Neméjte ale obavy, nikdy ve
skute¢nosti nezaplatite vic, nez kolik vase limity utraty dovoluji. Abyste pochopili princip, musite
znat rozdil mezi cenou za zobrazeni a fakturovanou cenou.

Koncept Definice Priklad
Cena za Cena za vSechna kliknuti a zobrazeni Reknéme, e vas pramérny denni rozpocet je
zobrazeni ziskana danou kampani. 200 K¢, coz znamenag, ze limit denni Utraty je
400 Ke.
A dejme tomu, Ze v urcity den byla poptavka
spotrebitell tak velka, ze vase reklamy
ziskaly neobvykle velky pocet kliknuti.
Vase cena za zobrazeni by mohla byt
460 K¢, coz je hodnota viech kliknuti, ktera
tato kampan v tento den ziskala.
Fakturovana Skutecna Eastka, kterou musite | pokud cena za zobrazeni byla 460 K¢, bude
cena zaplatit, po zapocitani riznych Gpray, fakturovana cena nejvyse 400 K¢ (coz je vas
napriklad za neplatnou aktivitu. limit denni utraty).
Fakturovana cena nikdy neprekroci Zaplatite 400 K¢ a zbyvajicich 60 K¢ uhradi
limity Utraty. Google.




Jaky primeérny denni rozpocet nastavit

V Google Ads miizete pro jednotlivé kampané stanovit denni rozpocet podle toho, jaké jsou
vase inzertni cile a jakou priimérnou ¢astku chcete denné utratit.

Ve sluzbé najdete nékolik nastrojd, ktere vam s tim pomohou:

« Planovac vykonu je uzite¢nym pomocnikem pfi optimalizaci rozpo¢tl stavajicich kampani.

+ Cena za proklik (CPC) umoznuje nastavit nejvyssi castku, kterou jste ochotni zaplatit za

kliknuti uzivatele na vasi reklamu (max. CPC).

Jak vypocitat prumérny denni rozpocet z mésicni ¢astky

Reknéme, ze bézné za inzerci utratite 6080 K& za mésic. Priimérny denni rozpodet zjistite, kdyz

vydélite 6080 K& hodnotou 30,4 (priimérny pocet dni v mésici — 365/12). Dojdete tedy k hodnoté
200 Ke.

Vzorec:

6080 / 30,4 = 200 K¢ na den (mésicni rozpocet / primérny pocet dni v mésici = pramérny denni
rozpocet)

Take lIze vytvofit sdilené rozpocty, takze jeden rozpocet bude moct vyuzivat vice kampani.

Zdroj: Google, ©2023. Rozpocty: piehled. In. Napovéda Google Ads [online]. [cit. 2023-
03-22]. Dostupné z: https://support.google.com/google-ads/answer/10486536

Google, ©2023. Primérny denni rozpocet. In. Napoveda Google Ads [online]. [cit. 2023-
03-22]. Dostupné z: https://support.google.com/google-ads/answer/6385083
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