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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera motivom strachu v socialnej reklame. Teoreticka Cast’ prace je
zamerana na opis zakladnych pojmov ako marketing v neziskovych organizaciach, socialny
marketing, socialna reklama, apely v reklame, emocionalne apely a strach v reklame. V prak-
tickej Casti je analyzovanych pét’ spotov neziskovej organizacie Amnesty International, ktoré
zobrazuju fyzické nasilie a obsahujii motiv strachu. Vyskum je realizovany formou dvoch

focus group. Ciel'om prace je zistit’, ako posobi na respondentov strach z fyzického nasilia.

Klucové slova: socidlny marketing, socialna reklama, Amnesty International, neziskové or-
ganizacie, fyzické nasilie, strach, motiv strachu v reklame, socialny, emoécie v reklame, apely

v reklame

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on a pattern of fear in social advertising. The theoretical part deals
with description of social marketing, social advertising, advertising appeals, emotional ap-
peals, emphasizing the theme of fear and marketing of non-profit organizations. In the
practical part are analyzed five advertisements of non-profit organization Amnesty Interna-
tional, which show physical violence and contain a pattern of fear. The research is done by
two focus groups for purpose to determine how the fear of physical violence affects respon-

dents.

Keywords: social marketing, social advertising, Amnesty International, non-profit organi-
zations, physical violence, fear, pattern of fear in advertising, social, emotions in advertising,

appeals in advertising
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UvVOD

Predlozena bakalarska praca je zamerana na analyzu piatich socialnych reklam organizacie
Amnesty International, ktorych zdelenie je postavené na emocii strachu prostrednictvom

zobrazeného fyzického nasilia.

Obsahovo je praca rozdelena do teoretickej a praktickej casti, pricom v teoretickej ¢asti au-
torka charakterizuje pojmovt kostru problematiky, ktora bude napomocna pri realizacii
praktickej Casti. Tedria bude pozostavat’ z vymedzenia pojmov marketing v neziskovych
organizaciach, socialny marketing, socialna reklama, definovania druhov apelov v reklame,
predlozenia vyhod a nevyhod pouzitia emoécii V reklame s detailnej$Sim zameranim na strach

a definovania marketingu.

V metodike prace poskytne autorka informacie o charakteristike a realizacii vyskumu, ktory
bude prebiehat’ formou dvoch skupinovych rozhovorov pozostavajicich zo Siestich respon-

dentov.

Uvod praktickej &asti pozostava zo stru¢ného popisu a charakteristiky organizacie Amnesty
International a vybratych piatich spotov, o ktoré sa bude opierat’ realizovany vyskum. Prie-
beh a nadobudnuté poznatky vyskumu budi d’alej opisané v praktickej Casti a nasledne na

jej konci zosumarizované.

Ciel'om prace je zistit', akym spdsobom vplyva na vybranych respondentov strach z fyzic-

kého nésilia a pomocou realizovaného vyskumu poskytnut’ relevatné poznatky.

Autorka si zvolila t¢ému motiv strachu v socialnej reklame, nakol’ko je presvedéena, Ze dana
emocia je Castokrat Sokujucim prvkom, ktory dokéze uputat’ pozornost’, no zaroven predsta-
vuje pomerne tazko meratelna veli¢inu. Jednou z oblasti, ktorej sa socialne kampane
s apelom na strach venuju, je fyzické nasilie. Nésilie sa v§ak da zdelit’ rozlicnym sposobom,
preto si autorka vybrala prave také reklamné spoty, ktoré s nasilim a emociou strachu pracuju

vZzdy z inej perspektivy.

Autorka si zvolila na vyskum reklamné spoty Amnesty International, nakol’ko povazuje pro-

pagaciu organizacie za jednu z najlepsich v oblasti neziskového sektoru na svete.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACIACH

Uvodna kapitola pojednava o vymedzeni marketingu v neziskovych organizaciach, dovo-

doch jeho potrebnosti a typologii neziskovych organizacii.

Autor Hannagan (1996, s. 16) uvadza, Ze marketing v organizaciach verejného neziskového
sektoru nepatri medzi jeho typické ¢innosti. Dévodom je okrem iného fakt, Ze inStutucie su
zameran¢ na 0zS8i okruh T'udi, ktori si informacie predavaju prevazne Ustne a pracovnici
tychto organizacii nadobtdaju dojem, ze nie je dovod o aktivnom oslovovani verejnosti,
nakol’ko vicsina l'udi o inStitiiciach vie.

Bacuvcik (2011, s. 16) vSak vidi poziciu marketingu v neziskovom sektore individuélne
Vv zavislosti na konkrétnej organizacii. Nevyluc€uje, Ze sa v mnohych pripadoch jedné o tzv.
»marketingovll nedostatocnost™, no zaroven uzndva, ze niektoré neziskové organizacie by

mohli byt’ vzorom v oblasti marketingu aj pre komeréné subjekty.

V otazke definovania neziskového marketingu postupuje Slovnik marketingu nasledovne:
»Marketing organizaci, které nehledaji penézni zisk ze svych ¢innosti. Tyto neziskové sku-
piny zahrnuji nabozenské, charitativni, vzdélavaci, politické organizace a organizace
socialnich sluzeb. Takové skupiny shromazduji finance na své konto, protoze to jsou pri-
marni prostfedky na financovani jejich operaci prave tak jako externi podpory jejich sluzeb

a poslani.“ (Clemente, 2007, s. 151)

1.1 Dévody potrebnosti marketingu v neziskovych organizaciach

Prvym predpokladom, preco zastava marketing v neziskovom sektore dolezitt ulohu, je fakt,
Ze sa organizacie prostrednictvom svojej komunikacie obracaju nielen na spotrebitelov,
resp. svoju primarne uréenu ciel'ovi skupinu ale aj na potencionalnych sponzorov. V tomto

pripade je spotreba produktu a uhrada produktu rozdelend medzi dva subjekty.

Druhym predpokladom je fakt, Ze potencionalni zadujemcovia si sami nevyhl'adaju informa-
cie tykajuce sa Cinnosti organizacie. Neformalny medzil'udsky prenos informacii nema

dostato¢ny Gc¢inok a neziskovy sektor tak musi sam vyvinuat’ aktivitu k osloveniu recipienta.
Dovody nutnosti neziskového sektoru na aktivne oslovenie verejnosti:

e Skryty dopyt — podobne ako v komer¢nom marketingu sa nachadza v neziskovom
sektore latentny dopyt (problematika sa v spolo¢nosti nachadza, ale 'udia sa k nej

nevyjaduji)
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¢ Rozdielne vnimana hodnota/cena produktu - zatial’ ¢o v pripade komeréného
marketingu je cena produktu vnimana z individualneho hladiska a je spravidla rov-
nakd alebo vyssia ako spolocenskd hodnota produktu, je v oblasti neziskového
sektoru posudzovana za vyssiu spolecenska hodnota ako individualna cena

e Trzna konkurencia — trznd konkurencia moze byt vnimand z dvoch hl'adisk. Pr-
vym je konkurencia medzi organizaciami samotnymi (poskytuji rovnaké sluzby,
resp. propaguju rovnaké zamery) alebo konkurencia r6znych organizacii usilujucich

sa o rovnaky zdroj financovania. (Bac¢uvc¢ik, 2011, s. 18)

1.2 Typolégia neziskovych organizacii

Neziskové organizacie mézeme v SirSom meritku zékladne rozdelit’ podla niekol’kych kate-
gorii:

PodPa zakladatel’a a pravnej formy:

o Sukromnopravne organizacie — zalozenie organizacie prostrednictvom pravnickej
alebo fyzickej osoby, napr. ob¢ianské zdruzenia alebo vSeobecne prospesné spoloc-
nosti

o Verejnopravne organizacie — zalozenie prostrednictvom organu verejnej spravy,
napr. materska Skola

e Verejnopravne institiicie — vznik podmieneny platnym zakonom, napr. Ceska tele-

vize

PodPa charakteru poslania:

e Organizdcie verejne prospesné — poskytovanie sluzieb SirSej verejnosti, napr. vzde-
lavanie

o Organizdcie vzajomno prospesné - poskytovanie sluzieb pre svojich ¢lenov, napr.
profesné zdruZenia. Prostrednictvom uspokojovania vlastnych potrieb m6zu napliio-

vat’ verejny zaujem.

Na zakalde ¢lenstva:

o (Clenské organizacie — disponuju ¢lenskou zakladnou, jedna sa najmé o obCianské
zdruzenia vramci neziskovosti. Spravidla sem patria aj r6zne zaujmové spolky alebo

odbory.
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e Neclenské organizdacie — namiesto ¢lenov disponuju pracovnikmi spravnych orga-

nov, napr. nada¢né fondy

Podl’a sposobu financovania:

e Zverejného rozpoctu — uplne (naviazanost' na Statny alebo obecny rozpocet, spravi-

dla organizacné Statne zlozky)
- Ciastoéne (zdroje financovania su s¢asti povolené zo
Statneho rozpoctu, no moézu byt’ ziskané aj v inych sférach, napr. prispevkové
organizacie, charitativne organizacie)

e 70 Sukromnych zdrojov — prostrednictvom darov, sponzorskych prispekov, grantov
apod.

e Viaczdrojovo — kombinacia verejnych a sukromnych zdrojov a vlastnej ¢innosti

e Na zdklade viastnej ¢innosti — vynosy za zrealizované sluzby, napr. Kultirne instit(-

cie

Podl’a typu ¢innosti.

e Servisné — poskytovanie sluzieb ¢lenom aj ne¢lenom, predovsetkym ¢inné vo vzde-
lavacej, socialnej a zdravotnej sfére

e Advokacné — ich ¢innostou je obrana zaujmov svojich ¢lenov alebo vseobecnych
zaujmov celej spolo¢nosti, napr. oblast’ ekoldgie, prav zvierat, lobbizmu apod.

e Zaujmové — ponuka vol'no¢asovych ¢i zaujmovych aktivit svojim vlastnym ¢lenom

(Bacuvcik, 2011, s. 48-49)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 SOCIALNY MARKETING

V nasledujucej kapitole sa autorka venuje zakladnému vymedzeniu pojmu socialny marke-

ting, pomenovani jeho ciel'ov a definovaniu marketingového mixu v danej oblasti.

2.1 Vymedzenie pojmu socialny marketing

Zakladny prvok tohoto slovného spojenia, marketing, mozno vo v§eobecnosti definovat’ ako
proces predpovedania, ovplyviiovania a skiimania potrieb zakaznika, priCom v konecnej faze
je jeho potreba uspokojena prostrednictvom kvalitného produktu, primeranej ceny, dobrej

dostupnosti a efektivne zvoleného komunikaéného prostriedku. (Svétlik, 2005, s. 10)

Zéakladni myslienku socialneho marketingu nacrtol G. D. Wiebe zaciatkom patdesiatych
rokov, kedy v jednom zo svojich ¢lankov polozil nasledujiicu re¢nicku otazku: ,,Preco ne-

viete predavat’ ronakym sposobom bratstvo ako mydlo?* (Mediaguru, © 2015)

Vznik ucelenejsej koncepcie mézno vnimat’ v roku 1971, kedy Philip Kotler a Gerald Zltman
detailenjsie rozpracovali Wiebeho myslienku a formulovali tézu, ze postoje k spolocenskym
otazkam, vzorce spravania sa a myslienky moézu byt’ rovnako ,,produktom® marketingového

procesu, ako je to v pripade akychkol'vek inych sluzieb ¢i vyrobkov.
(Socialni marketing, © 2015)

Slovnik marketingu definuje dany pojem nasledovne: ,,Marketingové iniciativy urcené
k vlivu na vSeobecném zlepSovani spoleénosti. Jinak fe¢eno, socialni marketing je takovy

marketing, ktery prospiva lidem, na né€z jsou marketingové aktivity mifeny.*

(Clemente, 2004, s. 267)

2.2 Ciele socialneho marketingu

Ciel'om aktivit socialneho marketingu je zosuladit’ potreby a zaujmy spotrebitel'ov so spolo-

¢ensky prospesnymi zdujmami zaddvatel'a. (Svétlik, 2005, s. 13)

Uspokojenie spolocensky prospesnych zaujmov vSak nevznikéd ako vedlajsi produkt napl-
nenia zakaznikovych potrieb, ale tieto dve zlozky su v tomto pripade rovnocenne postavené.
Ciel'om socialneho marketingu st dopady s dlhodobym charakterom (napr. boj proti rasizmu

alebo trvalo udrzatel'ny rozvoj). (Bacuvcik, 2011, s. 14)

Jeho konkrétne ciele, rovnako ako v pripade komercnej sféry, je nutné este pred samotnou

tvorbou kampane jasne definovat’. V oblasti socialneho marketingu sa moze jednat’ 0:
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e Financ¢nu zbierku na charitativné ucely

Podnietenie zaujmu ¢lenstva v neziskovej organizacii

Zbierku podpisov Kk urcitej peticii

Zmenu postojov spotrebitel'ov

e Boj proti zauzivanym predsudkom apod. (Mediaguru, © 2015)

Spolo¢nym obsahovym prvkom socialnych a komerénych kampani je vzbudit’ v recipientovi
pozornost’, zaujat’ ho, prekvapit’, prip. Sokovat’ a svojim zdelenim ho tak presved¢it’. Autorka
sa domnieva, ze v pripade socidlneho marketingu je priestor na prekvapivé prvky ovela
vacsi, nakol’ko sa prevazne jednd o spolocenské témy, ktoré maji tendenciu vyvolat’ v Spo-
loc¢nosti debatu a s tym stvisiace emdcie. Schopnost’ nastolit’ debatu v SirSom spolo¢enskom

meritku vnima autorka ako t'aziskovy a vel'mi vyznamny ciel'ovy prvok sociadlnych kampani.

2.3 Marktingovy mix v socialnom marketingu

Marketingovy mix je vo vS§eobecnom ponati sibor nastrojov, ktoré si vyuzivané k upraveniu
ponuky podl'a potrieb spotrebitel’a na cielovom trhu. Jednd sa o Styri zakladné prvky: pro-
dukt, cenu, miesto a komunikaciu. Primeranym a efektivnym nastavenim vsSetkych
faktorov vyvolava firma dopyt po uréitom vyrobku ¢i sluzbe. (Kotler, Armstrong, 2004, s.
105-106)

V oblasti socidlneho marketingu figurujii vSetky Styri zdkladné aspekty, avSak st v social-
nom kontexte znacne modifikované. NavySe sa tu nachadza d’alsi piaty prvok, ktory je

Specificky prave pre sféru socidlneho marketingu:

e Produkt — v tomto pripade nemusi predstavovat’ konkrétny vyrobok ¢&i sluzbu. Cas-
tokrat sa jednd o myslienku, poZadovani zmenu v zazitom vnimani (napr. boj proti
rasizmu) ¢i prehodnodnotenie postojov ¢i ndvykov (protifajéiarske reklamy). Jedna
sa o rieSenie, resp. poZzadovanll zmenu, ktort si zad4vatel’ kladie za ciel’ u recipienta
presadit’.

e Cena- nemusi sa jednat’ o finan¢nu ciastku, ale aj 0 cenu v zmysle obety, resp. na-
mahy recipienta v prospech veci (napr. Casova obeta pri podpise peticie)

e Miesto - predstavuje distribuéntl @ komunikacnu cestu, ktorou sa zdelenie dostane
k recipientovi

e Komunikacia — prostriedok/forma komunikacie, ktora je zvolend k propagicii

myslienky
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e Participacia — zaClenenie recipienta, resp. celej cielovej skupiny do marketingo-

vého procesu (Shewchuk, © 1944)

Nakol’ko sa recipient v oblasti socidlneho marketingu stava taziskovym ¢initelom mar-
ketingového procesu a l'udsky faktor je v tomto pripade nadmieru dolezity, autorka sa
domnieva, ze zohl'adnenie marketingového mixu z pohl'adu zédkaznika je opodstatnené.
Uvadza preto taktiez takzvany model ,,4C*, ktory predstavuje alternativne ponatie

vyssie uvedeného marketingového mixu:

e Customer solution (Produkt) — rieSenie potrieb cielovej skupiny
e Cost (Cena) — naklady, ktoré recipientom vzniknu

e Convenience (Miesto) - dostupnost’ rieSenia

e Communication (Komunikécia) — forma komunikacie

(Marketingovy mix 4C, © 2013)
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3 SOCIALNA REKLAMA

Slovné spojenie socialna reklama je v dneSnej dobe vel'mi ¢asto pouzivané. Po Studiu inter-
netovych zdrojov a na zaklade skusenosti z medziludskych diskusii nadobudla autorka
dojem, Ze je toto slovné spojenie Casto krat nespravne zamenené za reklamu na socialnych
sietiach, socialisticku reklamu, reklamu na ,,spolo¢nost™, popr. nadmerne spajané s CSR

(Corporate social responsibility).

3.1 Definovanie pojmu reklama

Autorka sa rozhodla na zaciatok definovat’ samotny pojem reklama z komeréného hladiska,

nakol'’ko obsahuje jeden z t'aziskovych prvokov celého slovného spojenia.

V odbornej literattre je k dispozicii mnoho definicii reklamy, no autorka zvolila definiciu
Philipa Kotlera, povazovaného za otca marketingu. Zaroven parafrdzovala nazor ¢eského

autora Jaroslava Svétlika, nakol’ko jeho vnimanie reklamy povazuje za spravne.

»Akakol'vek prezentaciu produktu, ktora je neosobnd a platend a taktiez propagovanie tovaru

a sluzeb, mo6Zeme nazvat reklamou.“ (Kotler, 2007, s. 606)

Svétlik (2005, s. 191) vnima reklamu ako neosobnu a platenti formu masovej komunikacie,
ktord sa moze realizovat’ v rozhlase, televizii, na internete, v tlacovych médiach, vonkajsich

médiach, vo vylohach, na firemnych Stitkoch apod.

Autorka prace taktieZ vnima reklamu ako prostriedok, ktory dokéze oslovit’ masy l'udi a
moze aplikovat’ ¢o najkreativnejSie ponatie propagacie a to vd’aka tomu, Ze disponuje akus-
tickym aj vizualnym zdelenim. Jej obrovskou vyhodou je moznost’ vytvorenia pribehu, ktory
dokaze zdelit’ emociu a vytvorit tak u divaka zapamaétetel'na stopu. Suhlasi s vyrokom Dej-
ana Stajnbergera (Socialni reklama: Bojuje za dobrou véc i image agentur, © 2004),
byvalého kreativneho riaditel'a Euro RSCG: ,,Reklama musi zasahnout hlavu a pak srdce

spotiebitelt. Nebo naopak.*

3.2 Vymedzenie pojmu socialna reklama

Pojem socialna reklama je pod’la autorky Gottlichovej (2005, s. 74) oslovenie verejnosti
prostrednictvom vybraného média s cielom uporoznit’ na dany spolocensky problém, prip.
pokusenie sa navrhniit’ mozné rieSenie a presvedCit’ verejnost’ na aktivnej ucasti na danom

rieSeni.
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Autor Svétlik (2005, s. 192) vnima socialnu reklamu ako jeden z prostriedkov k posilneniu
pocitu spoluzodpovednosti za skupiny, ktoré su v spolo¢nosti znevyhodnené. Tato reklama
I'udi aktivizuje a motivuje, pricom marketingové nastroje si pouzité na propagaciu spolo-

¢ensky ziaducich myslienok.

V odbornej literatire sa vSak pojem ,,socialna“ Castokrat zamiena za slova ,.charitativna,
dobroc¢inna, neekonomicka“ ¢i iné. Zvoleny privlastok va¢sinou suvisi s oblast'ou, v ktorej
je reklama zainteresovana. Autor Kaderka (2006, s. 382) tito nejednozna¢nost’ v termino-
16gii pripisuje sCasti k novosti javu a scasti obtiaznosti uchopenia Zanru. Existuje totiz

mnoho odvetvi a foriem, v ktorych sa moze spolocensky prospesne reklama realizovat’.

3.3 Odlisnosti socialnej a komerc¢nej reklamy

Vyznamnym liSiacim sa faktorom socialnej reklamy od komer¢nej je sukromna finan¢na
neziskovost’ zadavatel'a. Pripadny finanény profit z kampane je pouzity v prospech spolo-

¢enského ucelu, napr. charitativne zbierky. (Socialni reklama, © 2011)

V oblasti socidlnej reklamy sa menia informacné ciele, ktoré sit pomerne dolezitym faktorom
u komercnych rekldm na motivacné ciele, nakol’ko zdmerom zadévatel'ov je silna motivécia

recipienta k aktivnej ucasti na zrealizovani urcitého riesenia. (Gottlichova, 2005 s. 79)

Dal’$im faktom je aj obéasné t'azsie meranie u¢inku ako u komerénej reklamy, nakol’ko ciel
je Castokrat nastaveny v ramci zmien 'udskych postojov, napr. boj proti predsudkom. Exis-
tuju vSak aj pomerne jasne meratel'né veliciny, ako napr. spominané finan¢né prostriedky na
charitativne ucely, poCet darcovskych sms, pocet podpisov na peticii, €lenstvo v neziskovych

organizaciach apod. (Socialni reklama, © 2011)

Autorka vnima v istom zmysle tenku hranicu vo vnimani socialnosti a komer¢nosti reklamy.
Domnieva sa, Ze socialna reklama ma symbolizovat’ socialnost’, resp. dobro¢innost’ v celko-
vom vyzname. AvSak socidlne kampane su sice realizované reklamnymi agentirami celkom
bez profitu, no mnohokrat s vidinou v zisku popularity, pripadne ziskania ocenenia. Autorka
to vnima ako faktor, ktorému sa neda uplne predist’, no mnohokrat v urcitej vypocitavosti

vidi isty druh ,,komerénosti“ a tym padom ,,nesocidlnosti‘.

3.4 Oblast’ posobnosti socialnej reklamy

K najcastejSie realizovanym oblastiam socialnej reklamy patri:
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e Zivotné prostredie — kampane zamerané na recyklaciu odpadu, proti zneéisteniu
vodnych tokov apod.

e Zdravie — ako priklad mé6ze slazit’ aktivizacia k prevencii rakoviny alebo protifajé¢i-
arske a protialkoholické kampane

e Prevencia zraneni — kampane zamerané proti domacemu nasiliu, sexualnemu zne-
uzivaniu, proti pozivaniu alkoholu pred Soférovanim, na podporu pouzivania
bezpecnostnych pasov pri jazde apod.

e Spoloéenska angaZovanost’ — aktivity zamerané na podporu charitativnych projek-
tov, aktivizaciu recipientov k darovaniu krvi, podporu dobrovolnictva, pomoc pri
humanitarnych katastrofach

e Ochrana Pudskych prav — vyzva k podpisovaniu peticii, aktivizacia k ¢lenstvu v

roznych organizaciach apod. (Goéttlichova, 2005, s. 12)
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4 APELY V REKLAME

K tomu, ako zaujat’ recipienta, moze pristupovat’ tvorca reklamy réoznym spdsobom.

Autorka Monzel (2009, s. 52-53) povazuje za tri najdolezitejSie prvky reklamy text, obraz
a zvuk. Podl'a kombinacie tychto prvkov dostava reklama urcity charakter. Ak napriklad
Vv zdeleni prevlada najma textova forma, zdelenie apeluje na rozum a posobi informativne
naro¢ne. Text podl'a autorky podporuje logické myslenie, riadi racionalne uvazovanie a je
celkom nezavisly na individuélnej interpretacii. Naopak, obrazy a zvuky (predovsetkym
hudba) st l'ahko navoditel'né a 'ahko zapamaitateI'né. Tieto prvky pdsobia stimulacne a divak

ich vnima automaticky.

Autorka d’alej tvrdi, Ze vyber charakteru apelu zalezi taktieZ na miere angazovanosti cielove;j
skupiny. Pojem angaZovanost’ predstavuje mieru, akou recipient venuje pozornost’ produktu,
resp. informdcii o lom. Jedna sa teda o aktivny alebo pasivny zdujem na informaciach.
(Monzel, 2009, s. 55) Ak u recipienta prevlada pasivne spracovanie zdelenia, je vhodnejsim
prostriedkom na vzbudenie pozornosti emocionalny apel. Ak v§ak informacie spracuva skor

aktivne, s i¢inn¢jsie naopak racionalne prostriedky. (Tellis, 2000, s. 180)

Jednotlivé prvky mézu byt kombinované v zavislosti na obsahu. Tvorca reklamy by si mal
vopred urcit, ¢i by malo mat’ reklamné zdelenie skor informativny alebo emocionalny cha-

rakter, a podl'a toho zvolit’ vhodné vyrazové prostriedky.

4.1 Racionalne apely

Tvorca vyuziva racionalne apely, ak Sa motiv kiipy vzt'ahuje na skuto¢né prednosti produktu
¢i sluzby. Jedna sa napriklad o motivy ako dlha Zivotnost’ vyrobku, ve'mi dobré technické
parametre, priaznivil cenu apod. Raciondlny, resp. informacny apel je v tomto pripade
vhodny, nakol’ko si tieto motivy vyzaduju urcité Specifické informécie, ktorymi tvorca re-
klamy argumentuje a vytvara tak v divakovi logické usudky. Ako forma apelu je pouzivany
spravidla text a jeho rozne modifikacie. Rovnako tak mézu byt vSak pouzité aj vecné ob-

razy, napriklad zobrazenie vyrobku alebo jeho unikatneho zlozenia. (Monzel, 2009, s. 52)

Podl'a Tellisa (2000, s. 200) je vyznamnym prvkom v oblasti racionalnych apelov sila argu-
mentov, ktorymi reklamné zdelenie disponuje. Existuje niekol’ko argementacnych stratégii,

ktoré moze tvorca reklamy vyuzit’:
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e Komparativna argumetacia — predstavuje porovnavanie uréitej znacky s konku-
renciou, pricom tvorcovia reklamy mozu zmienit’ konkuren¢nt znacku menovite, bez
udania nazvu alebo pouzit’ ku komparacii len urcité parametre.

e Vyvracujuca argumentacia — pouziva sa v pripadoch, kedy je povedomie o znacke
Vv negativnych konotéciach alebo v pripade urcitych nejasnosti so spornymi pripadmi
¢1 pri utoku konkurencie. Vyvracujice argumenty maju za ciel’ odstranit’ negativne
vnimanie znacky.

e Argumenty typu ,,naofkovania® — tento typ argumentacie ma za ciel’ ochranit’ pro-
dukt, resp. znacku pred potencionalne bliziacim sa itokom konkurencie. Jedné sa o
vCasnu ochrannt argumenta¢nu formu.

e Argumentacia v suvislostiach — predstavuje uvddzanie informacii v suvislostiach,
ktoré im predavaji novy vyznam. Toto ovplyviiovanie ma za nasledok zmenu vy-
znamu, ktora je odrazom nazoru publika. Tento jav je Casty pri ovplyviovani
vhimania cien.

e Podporna argumentacia — tento typ argumentacie potvrzuje pozitivne vlastnosti
znacky bez pouzitia porovnavania alebo argumenta¢ného ,,ockovania“ v suvislosti-
ach. Podporna argumentacia predstavuje najéastejSiu a najjednoduchsiu formu
argumentacie a je vhodna K pouzitiu v situacii, ked’ ziaden iny typ argumentu nepri-
nasa vicsie vyhody.

(Tellis, 2000, s. 200 — 211)

4.2 Emocionalne apely

Podra Tellisa (2000, s. 248) m6zeme definovat’ samotné emdcie ako stav vzruSenia, ktory
predstavuje ur€iti troven a druh biochemickej aktivity v mozgu. Existuje Siroka Skala
emocii — napr. laska, radost’, nadSenie, sexudlne vzrusenie apod., ktord moze byt vzbudena
troma spdsobmi: dramatickym pistupom, hudbou a humorom. Dramaticky pristup me-
nuje Tellis ako najsilenj§i spdsob, nakol’ko divdka zamestnava najviac. Castokrat su tieto

spdsoby skombinované a posobia ako prirodzeny celok.

Vzbudenie emocii ma vel’ky vyznam pre produkty, ktoré si vyzaduji vytvorit’ ur€itd ,,pribe-
hovu image* a U ktorych divak nema motivaciu hodnotit’ vlastnosti vyrobku.

Emocionalny motiv ku kiipe moze byt napriklad tzba po $t’asti, dobrodruzstve ¢i laske,

snaha zlepsit’ svoju image, potreba sebarealizacie apod. (Monzel, 2009, s. 54)
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Emocionalne apely sa podl'a autorky t'azko vysvetl'uji a sprostredkuvavaju. Na ich zobra-
zenie je potrebné pouzitie viacerych zmyslov, napriklad vyobrazenie silne emocéného

vizualneho podnetu s podporou tematického zvuku, resp. hudby.

Podrazdenie — tato emocia suvisi s celkovym prevedenim reklamy. Faktory, ktoré posobia
na pocit podrazdenia, moézeme zaclenit’ do troch skupin: ilustracia, zapletka a zobrazenie

postav (charakterizacia).

Vrelost’ - vyvolanie pocitu hrdosti, dovery a pozitivnosti, moze byt Castokrat ucinnejsie ako
vzbudenie pocitu podrazdenia. Pozitivne vyznenie zdelenia sa mdze v oc¢iach divéka totiz
preniest’ na celkovl image znacky a divak si tak v budtcnosti asociuje pozitivne vyznenie
reklamy s d’alsimi produktami. Autor Pelsmacker (2003, s. 221) uvadza, ze vrelost’ sa pou-
ziva menej ako pred niekol’kymi desatrociami, no stale patri medzi pouzivané emociondlne
techniky. Ak by sa zohl'adnili cielové skupiny, tak na vrelost’ reaguji viac zeny a empaticki
l'udia.

Zosracht’ujuce emocie — apel na pocity oddanosti, odvahy alebo hrdosti. Tieto emocie st

vyuzivané napriklad v $portovych reklamach, verejnych sluzbach, armade a pod.

Hudba — tato vel'mi ¢asta zlozka reklam slazi na vytvorenie nalady, podkreslenie atmosféry
a uputanie pozornosti. Tvori jeden z najcastejSich vyuzivanych prvkov emocii. Kladie doraz

na rytmiku, tempo, vSeobecnu znalost’ pouzitej hudby a pod. (Tellis, 2000, s. 235-245)

Erotika — apel na vzbudenie sexualnej atraktivity je vyuzivany v reklame vel'mi casto.
»Kazdy reklamny komunikat, ktory obsahuje emociondlnu zloZku zamerant na sexualitu
totiZ ponuka okrem produktu aj urciti pridanu hodnotu. Tieto benefity st zvy€ajne ukryté

vV podobe zvySenej sexudlnej aktraktivity. A pochopitel'ne reklama si je toho plne vedoma.*
(Ked’ sex v reklame predava, © 2008)

Humor - je jednou zo zakladnych foriem komunikacie v reklame. Pomocou neho sa streta-
vame s obraznymi pomenovaniami, ktoré su zobrazované z urcitého nového aspektu. Na

divaka pdsobia neobvykle, jedineéne a prilezitostne. (Cmejrkova, 2000, s. 119)

Tellis (2000, s. 231) nazyva humor ako protikladnost’ dvoch javov, ktoré s v bezproblé-
movom spojeni. Publikum na toto spojenie reaguje spociatku udivene, pretoze ho neocakava
a je prenho novym a originadlnym. Ako zlozky tohto protichodného spojenia mézu vystupo-

vat’ udalosti a predstavy.
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V humore je dblezitd otdzka bezproblémovosti, nakol’ko niec¢o, ¢o niekto vnima ako pri-
jemné a vtipné, moéze byt pre druhého neprijatelné a urazlivé. Ak je protikladnost’ pre

cielovu skupinu bezproblémova, potom prekvapenie vytvara dojem zébavy.

4.3 Prvky zvySujtce pozornost’

Reklama, ktora vyuziva nenapadné a vSedné prvky, nie je dostato¢ne atraktivna na to, aby
zaujala recipientovu pozornost’ a zostava bez svojho ucinku. V pripade socialnej reklamy st
problémy, na ktoré reklama apeluje, uz samé o sebe dostato¢ne kruté a bolestivé. Posolstvo,
ktoré nesu tieto reklamy, by malo mat’ dostato¢ne silny emotivny naboj, ktorého dosledkom
nie je len vzbudenie recipientovej pozornosti, ¢i jeho oslovenie, ale aj vyburcovanie motiva-

cie a podnetu k aktivite. (Gottlichova, 2005, s. 75)

Medzi prvky, ktoré zvysia divakovu pozornost’ a este silnejSie podporia emocionalne zdele-

nie patria:

e Fyzické podnety — jednd sa o urciti enormnost’ v zdeleni, napriklad vel'mi hlasité
ponatie zdelenia v audiovizualnich médiach, napadné vizualne efekty ako silna sve-
telnost’, prip. tmavost’ alebo vyrazné farby

¢ Emocionalne/kPucové podnety — ako priklad moze sluzit’ vyobrazenie malych deti,
roztomilych zvieratiek a mlad’at. Tieto emocionalne kI'icové podnety aktivizuju bi-
ologicky naprogramované reakcie ¢loveka a automaticky podvedome prit'ahuja jeho
pozornost’ k reklame.

e Moment prekvapenia alebo odcudzenia —ak sa v reklamnom zdeleni objavi obraz
alebo informacia, ktora je v rozpore s recipientovym ocakavanim (napr. ¢lovek
s dvoma hlavami), ma divak tendenciu venovat’ reklame pozornost’, pokial situaciu
myslienkovo nespracuje a nevyrieSi. Rovnako tak sa méZe jednat’ o Sokujuce mo-
menty, ktoré divaka natol’ko zaujmu, Ze maji potrebu reklamné posolstvo rozlustit’

az do konca.

Vyssie uvedené prvky zavisia od konkrétneho prostredia reklamy a pokial’ je v jej zobrazeni
pouzitych viacero takychto podporovacich aspektov, klesa sustredenost prijemcu (tzv. efekt
otupenia, desenzibilacie). Na uvazenie su taktiez d’alSie rizika, napriklad nebezpecie odputa-
nia pozornosti od posolstva reklamy a odpor recipienta, resp. vedomy odvrat v doésledku
iritacie. (Monzel, 2000, s. 57)
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4.4 Vyhody pouZzitia emdcii v reklame

e Odvadzaju divakova pozornost’ od reklamného zdelenia pomocou vzitia sa do pri-
behu

e Reklama s vyuzitim emocii posobi na divaka uvolnenejSim dojmom ako logické
argumenty. Spotrebitel’ tak nemusi vynalozit’ vel'ké tsilie k hodnoteniu znacky

e Oslovenie divaka zaujimavejSou formou, ako klasické informacné zdelenie

e Emocie su l'ahko zapamiteteI'né a spotrebitel’ si ich moze spétne 'ahko pripome-
nat’

e Divék si pozitivne emobceie pouzité v reklame asociuje pri beznom styku so znackou
(Tellis, 2000, s. 220)

e Prijemca ma mali moznost’ na to, aby sa reklamnému zdeleniu vyhol

e Utinok reklamy sa dostavuje promptne, cielova skupina sa nemusi o zdelenie ak-

tivnejsie zaujimat’ (Monzel, 2000, s. 56)

4.5 Nevyhody pouZitia emoécii v reklame

e Vzbudzovanie emdcii je naro¢nejsie na pripravu, ako predlozenie argumentov

e Spotrebitel'a moZe emdcia tak vtiahnut', zZe sa posolstvo reklamy strati

e Vzbudenie najmé negativnych emocii moze zapdsobit’ na divaka tak neprijemne, ze
sa za¢ne podvedome branit’ a reklamné zdelenie vytesni z mysle

e Navodenie priliSnej intenzity emécie mdze v divakovi vzbudit’ dojem, Ze komuni-
kator zneuziva situaciu (Tellis, 2000, s. 223)

o Coraz viac divékov sa citi byt prostrednictvom emocionalnej reklamy ,,napada-
nych*

e Kiiticki konzumenti sa k ich vyuZzivaniu stavaju ¢araz odmietavejsie (argumentom
moze byt’ fakt, Ze reklama vytvara Casto idealnu il0ziu, ktora nezodpoveda realite).
V tomto dosledku strati reklama svoju doveryhodnost'.

e Ako formalny problém sa moze javit’ rozdielna interpretativnost’ obrazov, scien a

pribehov. (Monzel, 2000, s. 56)
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5 STRACH

Vzhl'adom na zameranie a predmet prace sa zaobera autorka v nasledujtcej kapitole podro-

bejsie emocionalnym apelom strachu.

Strach je emdcia, ktora dnes reklamné zdelenia vyuzivaji pomerne Casto. Podla autora Tel-
lisa (200, s. 242) je strach emociou, ktorej pouzitie ma suvislost s urc¢itou skupinou vyrobkov
suvisiacich so zdravim a bezpe¢nost'ou. Preto posobi prirodzenym dojmom, ak tuto emdciu
vyuziva reklama zamerana na protidrogovu, protitabakovu osvetu alebo bezpecné Soférova-

nie auta.

Autor tvrdi, Ze reakcia na strach nemusi byt’ linearna, ¢o znamena, Ze strach nemusi vzdy
predstavovat’ ochotu prijatia reklamného posolstva. Stiidie zamerané na meranie spotrebi-
tel'ského vnimania strachu preukézali, Ze reakcia recipientov mé tvar obraten¢ho pismena U.
Najuéinnej$ia miera vnimania strachu je teda v strednej intenzite. Ziadne extrémne ponatie,
napriklad prili§ nizke obavy ¢i naopak, nadmieru vyvolany strach nevyvoldva primerany

ucinok. (Tellis, 2000, s. 242 — 243)

S motivom strachu sa mdzeme stretnut’ tak, Ze je prezentovand hrozba negatativnych dopa-
dov v désledku nevlastnenia urcitého vyrobku ¢i neprevadzkovania ¢innosti. M6ze sa jednat’
o situacie, ktoré mozu potencionalne nastat, ak nie je ¢lovek napriklad poisteny alebo ¢o

vSetko moZe nastat’, ak si nezakipime urcity vyrobok apod.

Pelsmacker (2003, s. 222) v8ak uvadza aj protichodny nazor, zZe vzt'ah medzi zobrazovanou
intenzitou strachu a vnimanim spotrebitel’a je linearny a bumerangovy efekt nie je empiricky
dokazany. Rovnako tak tvrdi, ze zobrazované intenzity strachu by sa nemali merat’ ako
hrozba, ale skor by sa merania mali zacielit’ na sledovanie reakcie respondenta, nakol’ko je
zjavné, Ze kazdy €lovek vnima hrozby v inej miere. Objektivne dané vysoka troven strachu
nemusi vyvolat’ v ur€itych respondetoch pocit ohrozenia, pretoze vnimanie je Cisto subje-

tivne. Generalizacia tychto javov teda nie je na mieste.
Vyzvy a situacie, ktoré su pouzivané k zastraSeniu, nemaju ciel’ primarne navodit’ strach, ale
skor poukazat’ na situaciu, ktora sa moze stat’ zanedbanim urcitej ¢innosti ¢i sprévania.

Tymto sposobom maji byt I'udia motivovani k ziadicim aktivitam.
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Dolezitym faktorom pri zobrazeni strachu je fakt, ze reklamné zdelenie pontkne divékovi
moznost’ rieSenia, akym sa da zobrazenému zastraSeniu vyhnut. Mnoho vyskumov potvr-
dzuje, ze pokial’ chyba v reklame informacia, ako sa nebezpecenstvu vyhnut, straca apel

zamerany na strach svoju u¢innost. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 143-144)

5.1 Rizika vyuzivané k apelom strachu

Existuje niekol’ko rizikovych oblasti, v ktorych reklamni tvorcovia cielia prostrednictvom

strachu na zakaznikové obavy:

¢ Riziko zniZenej vykonnosti - riziko, ktoré je respondentovi podstvané so spojitos-
tou nizsieho vykonu, ak si zakupi konkuren¢ny vyrobok alebo vyuzije konkuren¢nti
sluzbu.

¢ Riziko straty prilezitosti — podstata rizika plynie z nedbalosti vo¢i propagovanym
benefitom ¢i prileZitosti nieco zlepsit', ak sa bude recipient spavne spravat.

e Finanéné riziko — oblast’ rizik spojena s finan¢nou stratou zapricinenou nedbalost'ou
alebo uprednostnenim konkuren¢ného vyrobku, sluzby. V oblasti socialnych reklam
nepredstavuje az tak Casté vyuzitie, nakol’ko su spolecenské témy cCastokrat neeko-
nomického charakteru.

o Casové riziko — riziko straty asu, ak si zakaznik nezakipi produkt alebo nevyuzije
sluzbu. V socialnej sfére mézu napriklad kampane upozoriiovat’ na ekologické ¢i
klimatické zmeny, ktoré st spajané s Casovym faktorom.

e Spolocenskeé riziko — casto vyuzivané v reklamach, ktoré poukazuji na skuto¢nost,
ze ak si zédkaznik nezaklpi dany produkt ¢i sluzbu, nebude plnohodnotnym ¢lenom
spolo¢nosti (napr. ak si nezakupi dany perfém, nebude aktraktivny pre partnera).
V oblasti socidlnej reklamy by sa mohla situdcia preniest’ na oblast’ vnimania ho-
mosexuality ¢i rasizmu.

e Fyzické riziko — rizika spojené s fyzickou strankou, telom, zdravim. V oblasti soci-
alnej reklamy moze predstavovat’ napriklad riziko trazu, resp. havarie pri pozivani
alkoholickych napojov pred jazdou autom.

(Pelsmacker, 2003, s. 222)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Ciel prace

Cielom predloZenej bakalarskej prace je priblizit’ teoretické poznatky vramci socialnej re-
klamy a emocionalnych apelov vyuzivanych v reklamach so zretelom na motiv strachu a
nasledne vykonat kvalitativny vyskum na vybranej vzorke respondentov. Ciel'om praktickej
Casti je popisat’ priebeh vyskumu, sformulovat’ vysledky a poznatky s naslednym rozanaly-

zovanim a vyvodenim relevantnych zaverov.

6.2 Predmet vyskumu

Vzhl'adom na zameranie prace zvolila autorka ako predmet vyskumu reklamné spoty nezis-
kovej mimovladnej organizacie Amnesty International, nakol'’ko propagacné audiovizualne
aktivity organizacie mozno vnimat’ ako socialnu reklamu. Autorka zvolila pat’ spotov, ktoré
st postavené na emdocii strachu. VSetky spoty zobrazuju strach vramci fyzického nasilia,
pricom sa jednd prevazne o oblast’ ochrany l'udskych prav véznenych ¢i tyranych osob.
Emocia strachu je vSak vo vybranych spotoch zobrazena rozlicnym spoésobom a kazdy spot
pracuje s roznorodymi psychologickymi ¢i audiovizualnimi prvkami. Jedna sa napriklad o
zobrazenie fyzického nasilia na jednej osobe, zobrazenie mucenia celej spolocnosti, pohl'ad
na tyranie z perspektivy obete, fyzické nésilie vykondvané na nezivej hmote s prenesenym

vyznamom na l'udské telo apod.
6.3 Vyskumna otazka

Autorka zvolila na zéklade poznatkov nasledujucu vyskumnt otazku:

Ako posobi na vybranych respondentov motiv strachu z fyzického nasilia?

6.4 Forma vyskumu

Autorka realizuje kvalitativny vyskum vzhl'adom na argumentaciu respondentov a l'udsky
faktor, ktory je vyznamnou stcastou vyskumu. Po konzultaciach s veducim prace bola zvo-
lené forma focus group, nakol'ko tato forma najlepSie zodpoveda vyskumnym kritériam na
danu tématiku. Zaroven je pre autorku dolezita reakcia respondetov, tj. formulovanie od-

povede, tonalita hlasu, rychlost reakcie, argumentacia vramci skupiny apod.
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Autorka zrealizuje dve focus group, v oboch pripadoch s ¢asovym limitom priblizne 45
minat, na zaklade ktorych moze zistené poznatky nadvzajom porovnat’ a vyvodit’ relevantné

zavery.

Respondentom boli postupne zobrazované vybrané spoty, priCom im boli vzdy po jednotli-

vych zhliadnutiach kladené otdzky podl'a vypracovaného scendra. (viz. priloha ¢. 6)

6.5 Vyskumna vzorka

Ako vyskumna vzorka pre focus group je zvolena mlada ciel'ova skupina vo veku 19 — 20
rokov. V kazdej focus group sa nachadza 6 ¢lenov, pri¢om v prvej je prevazne Zzenské zastl-
penie a v druhej ¢isto muzské. Autorka si zvolila tato ciel'ovu skupinu, nakol’ko su vybrané
reklamné spoty dostupné prevazne na internete a tato vekova kategoria predstavuje potenci-
onalneho divaka. Rovnako tak je vybraté muzské a Zenské zastiipenie, pri¢om je zohl'adnena
rozdielnost’ nazorov na skiimané prvky aj na zaklade pohlavia. Obe skupiny respondetov sa
lisia taktiez svojim zaujmovym zameranim, nakol’ko prva skupina je prevazne humanitne
zamerana a druha skupina technicky, resp. respondenti sa primarne zaujimaja o iné ako hu-

manitné odbory.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 ORGANIZACIA AMNESTY INTERNATIONAL

Amnesty International je celosvetovou neziskovou organizaciou bojujucou za 'udské prava.
Ma zastapenie v 80 $tatoch a disponuje s viac ako 2,8 miliona ¢lenmi. (Amnesty Internatio-
nal, © 2014)

Organizacia bola zalozend v roku 1961 na podnet ¢lanku ,,Zabudnuti vdzni* od britského

pravnika Petra Benesona. (Amnesty International, © 2014)

Svoje ciele dosahuje apelom na ozbrojené politické skupiny, vlady krajin a medzivladne
organy pomocou peticii, priamych odvolani, verejnych demonstracii a zvysovania povedo-

mia o 'udskych pravach.

Jednou z mnohych oblasti, ktorym sa organizacia aktivne venuje, je mucenie Statnymi a bez-
pecnostnymi organmi. Obet'ou sa stava Castokrat civilné obyvatel'stvo, ktoré trpi vo fyzickej

¢i psychickej forme. (Amnesty International, © 2014)

,»Lyrani nejenze existuje a dafi se mu. V mnoha ¢astech svéta dokonce vzkvéta,* tvrdi gene-
ralny tajomnik Amnesty International Salil Shetti. (Muceni se ve svété dafi, varuje Amnesty

International, © 2014)

Martin Balcar, veduci kampani Amnesty International CR: ,,Zhruba polovina lidi na svété
se boji toho, Ze by mohla byt mucena, pokud bude zadrzena. Osmdesat procent lidi z vy-
zkumu si pfeje, aby muceni nebylo mozné. Ale tietina lidi by byla ochotna pfipustit muceni
jako jednu z forem zjistovani informaci v ptipadg, Ze by to bylo nutné. Takze nam tu dochazi
k paradoxu — svét je proti muceni, ale poZaduje ho. A to je naprosto nepiijatelné.” (Muceni

se ve svete dafi, varuje Amnesty International, © 2014)

Autorka si zvolila nasledujucich pét’ spotov, ktoré sa venuju fyzickému nasiliu z dévodu
autentického spracovania. Emdcia strachu, ktoré je v praci skimand, je vo vybranych spo-

toch zobrazena z roznej pozicie a v rozli¢nej intenzite.

7.1 We unsubscribe the torture

Je jednym zo spotov kampane ,,Unsubscribe®, zameranej na ochranu l'udskych prav pri vy-
poctvani. Kampan poukazuje na kruté metody a nasilné techniky vykonavané CIA (Central

Intelligence Agency), vladou Spojenych §tatov americkych a Velkej Britanie. Castokrat sa
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jedna o nedostatok spanku, psychicky a fyzicky natlak, ponizujuce zaobchadzanie a posta-
venie vypocuvaného do vel'mi stresujucich situacii. Cudské prava su takto porusované pod

zamienkou ochrany pred terorizmom.
(ICT4Peace, © 2008)

Nazov kampane ,,Unsubscribe” (vo vol'nom preklade ,,0dhlasit’ sa“) zndzoriiuje negativny
postoj k pouzivanym praktikam. Kampan pre organizaciu Amnesty International vytvorila
v roku 2007 britska reklamna agenttra Drugstore. (Coloribus, © 2014)

Dej: Spot je situovany do opustenej priemyselnej haly, pricom sa kamera zameriava na
trasiceho sa tyraného muza. Muz je odety len v spodnom pradle, hlavu ma zakryti sivym
vrecom a ruky ma spuatané za chrbtom. Tyrany stoji v predklone na dvoch kartonovych kra-
biciach. Doéraz je kladeny na jeho vzlykanie, priCom sa divdk pomocou ndpisu v spote
dozveda, Ze trasuci sa muz ¢aka na straznika. Po chvili prichadza slu$ne odety ,,straznik*
s rukami vo vreckach. Pozera sa na vystraSeného muza, ktory neustale vzlyka. ,,Straznik*
vSak stale ¢aka, pokojne sedi na stoli¢ke a zjavne sa nudi (vyraba si papierové lietadielka,
bucha hlavu o stenu apod.) Tyrany stale vzlyka. Unudeny muz zaéne telefonovat’ so svojou
dcérou a pyta sa jej, aky mala den a ako sa jej darilo v skole. Uist'uje ju, ze za par dni pride
domov a prosi ju, aby podisla k oknu a poslala mu vzdusny bozk. Nakoniec sa s fiou rozluci
so slovami, ze ju ma vel'mi rad. Tyrany stale trpi v predklonenej polohe. ,,Straznik* pokojne
prichadza do haly, podide k muzovi a z celej sily ho udrie do oblasti brucha. Tyraného bo-
lestivy krik sa rozlieha po opustenej hale. Na obrazovke sa objavi moznost ,,Unsubscibe
stress position®. V spote nie je pouzita ziadna hudba, jediny zvuk je I'udska re¢ a vyjadrené
emocie. (We Unsuscribe The Torture, 2007)

7.2 Stop torture

Ciel'om tohtoro¢nej kampane ,,Stop torture®, ktorej zndmy spot bol uverejneny v méji, je
poukdazanie na nedodrziavanie Dohovoru proti muceniu a inému krutému, nel'udskému ¢i
ponizujucemu zaobchadzaniu alebo trestaniu, ktoré prijalo Valné zhromazdenie OSN v roku
1984. Organizacia chce prinutit’ vlady krajin, ktoré Dohovor nedodrziavaja v plnej miere,
aby zaviedli ochranné mechanizmy na odstranenie stale pretrvavajucich foriem mucenia.

(Muceni se ve svété dafi, varuje Amnesty International, © 2014)

Ku kampani bol realizovany vyskum v 21 krajinach sveta s priblizne 21 tisicmi responden-

tami. Vyskumnou otdzkou bolo, do akej miery sa opytani obavaju mucenia v pripade
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pravneho zadrzania. Vyskum preukézal, Ze v kazdej skiimanej zemi vyjadruju l'udia strach
Z mucenia a viac ako polovica opytanych by sa ho obavala, ak by sa vystytla vo védzbe. Viac
ako 80% opytanych vyjadrilo stihlas so zdkonmi, ktoré by l'udi od tohto potencidlneho mu-
¢enia uchranili, no zarove tretina respondentov tvrdi, ze mucenie sa da v urcitych situaciach

ospravedlnit’.

Organizacia v uplynulych piatich rokoch zaznamenala urciti formu nésilného vySetrovania
alebo nespravného zaobchadzania v 141 krajinach. Odhaduje vSak ovel'a vac¢si pocet, na-

kol’ko sa k pripadu mnoho z krajin odmietlo vyjadrit. (Amnesty International © 2013)

Kampan Stop torture sa zamierava na pat’ Statov, v ktorych je problém mucenia vysiela alar-
mujuci signal. Konkrétne sa jedna o Mexiko, Nigériu, Filipiny, Maroko a Uzbekistan. ,,Jeden
ze statd, kde se muci nejvic, je Uzbekistan, ktery do zemé viibec nevpousti vyzkumniky.
V tuto chvili tak nejsme schopni ty nektiklavéjsi ptipady ani popsat, jelikoZ se tam ani tieba
nedostaneme,* konstatoval Martin Balcar, vedici kampani Amnesty International CR. (Mu-

Ceni se ve sveété dafi, varuje Amnesty International, © 2014)

Amnesty International chce touto kampanou dosiahnut’ monitorovanie vypocuvani, riadne

odskodnenie obeti, pristup k pravnej pomoci, lekarskej starostlivosti a rodine.

Spot #StopTorture vytvorila produkéna spolo¢nost’ Thlng th2ng spolu s franctzskym rezi-

sérom Sylvianom Chometom.

Dej: Telo zobrazené ako kus nezivej hmoty pripominajicu kamen, je vystavené tyraniu
(mlatenie obuSkom, bitie pidstou vypocuvajuceho apod.). Scéna je situovana do strohej a
pochmurnej vypocuvacej miestnosti. Nezivé telo je posadené na stolicku a miestnost’ osvet-
l'uje lampa, ako znamy symbol vysluchu. Vyznamnym prvkom spotu je voice over, ktory
rozprava prvy vers z basne Tortures od drzitel'ky Nobelovej ceny za literaturu, pol'skej au-

torky Wislawy Szymborskej.

,»Nothing has changed. The body is susceptible to pain, it has to eat and breathe the air, and
sleep. It has thin skin, and the blood is just beneath it, and adequate supply of teeth and
fingernails. Its bones can be broken, its joins can be stretched. In tortures, all this is taken
into account.” (Ni¢ sa nezmenilo. Telo je citlivé na bolest, musi jest’, dychat’ a spat’. Pod
jeho tenkou kozou koluje krv a je dostato¢nou zésobou zubov a nechtov. Jeho kosti mozu

byt’ polamané, klby napinané. Pri muceni sa toto vSetko berie na vedomie.)


http://www.amnesty.cz/muceni/o-kampani
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(Peace Pledge Union, © 2014)

Na konci spotu sa neziva hmota zmeni na I'udské telo, ktoré nadobuda podobu mladého
muza. Okrem voice overu su v spote pouzité¢ akustické prvky, ktoré¢ vytvaraji autentick
atmosféru (zvuk kyvajicej sa lampy, tlkot srdca, pla¢ obete, dopad palice na umelé telo

ainé). (#StopTorture, 2014)

7.3 Defy them

Spot kampane z roku 2009 je zamerany na povzbudenie k ¢lenstvu Amnesty International
(prip. ako vyzva pre tych, ktorym ¢lenstvo vyprsalo, aby ho znova obnovili). (Wilkerson, ©
2009)

Motivom spotu su praktiky, ktorym s vystavené obete mucenia a akii moc mdze mat’ orga-
nizicia, ak sa proti takymto praktikdm postavi. Jednou z nich je ,,waterboarding®, ¢o je
metoda mucenia, kedy je na zaklonenu hlavu obete liatd voda a obet’ ma tak intenzivny
pocit, ze sa topi. Voda sa vSak nedostane priamo do pltic, ¢o by bolo okamzite smrtel'né.
Tyrany pod silnym natlakom a vramci pudu sebezachovy potvrdi do niekol’kych sekund aj
nepravdivé stanovisko. Miernej$ia metoda waterboardingu sa vykonava s prilozenou latkou

k ustam. (Gamepark, © 2010)

Spot vytvorila britskd produkénd spolocnost’ Therapy spolu s rezisérom Christianom Bevi-

lacquom. (Campaign live, © 2009)

Dej: Obetou tyrania je muz priviazany k 16zku a s latkou vlozenou v tstach. Okolo neho
stoja traja muZi, ktori sa rozpravaju medzi sebou hlasnym a agresivnym spésobom. MuZi sa
vymocia do priehl'adnych nadob a snazia sa na tyraného usta vliat’ svoj mo¢ v sprievode
naliehavého kriku. Obet’ sa brani, muzi za¢ni mat’ nekoordinovatel'né pohyby svojich ruk.
Nadoby im postupne za¢nu padat’ na zem a rozbijat’ sa. Prekvapene pozoruju svoje ruky a
nechdpu, ¢o sa deje. Jeden z nich zacne obet rozvézovat’ a oslobodzovat’ pomocou ,,novych*
koncatin. Tyrany tak odchadza z miestnosti a jeden z muzov mu nemotorne zamava na
rozluc¢ku. Ruky, ktoré neovladaju vlastnou volou sa zrazu oddelia od ich tiel a spoza nich
vystipia osoby, ktoré ich ovladali. Ich konajiicimi konc¢atinami boli ¢lenovia Amnesty Inte-
national (osoby maju na sebe tricko s logom organizacie). Na konci spotu je zobrazena vyzva

k pridaniu sa k organizacii podporena claimom: ,,Je to v nasich rukach.*
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Hudba v spote je v pozicii dotvarajuceho pozadia, doraz je kladeny najméa na hlasy tyrajicich
muzov. Postupne sa melancholicka inStrumentalna hudba stupniuje a podporuje napitie,

ktoré v spote vznika. (Amnesty International — Defy Them, 2009)

7.4 Hooded

Spot Hooded bol v roku 2012 zverejneny vramci kampane Security with Human Rights od
Amnesty International USA. (Amensty International USA, © 2013).

Zakladnym motivom kampane je pribeh Mahera Arara, kanadského obc¢ana, ktorého v roku
2002 pri prestupe z lietadla v New Yorku z Tuniska zatkli americké urady a zadrzali na dobu
12 dni. Z New Yorku bol tajne prevedeny do Syrie, kde bol rok muceny. Po roku bol bez
obvinenia prepusteny a prevedeny naspéat’ do Kanady. Americké urady podl'a vsetkého vy-
chéadzali z nespravnych informacii o Ararove;j teroristickej ¢innosti. Kanadska vlada poskytla
Mabherovi odskodnenie a formalne ospravedlnenie, no zo strany USA nebola vykonana zi-
adna forma pravnej napravy. Arar Maher sa nachadza stale na zozname podozrivych,
nemoze vycestovat' do Spojenych $tatov a ani prechadzat’ cez americky vzdu$ny priestor.
Maher navyse ¢eli neustalej neistote vramci krajin, ktoré taktiez prijali zoznam podozrivych
a vyskrtnutie svojho mena zo zoznamu povazuje ako doleziti sucast’ obnovenia svojej po-
vesti. Peticia, na ktoru kampan apeluje, oslovuje prezidenta Baracka Obamu a americky

Kongres, aby podnikli kroky na pravne odskodnenie Mahera Araru.
(Amnesty International, © 2012)

Dej: Spot zacina zobrazenim pokojnej domacnosti. Je vecer, muz sedi so svojou zenou na
pohovke. V necakanej chvili ich prepadnt ozbrojeni vojaci v kuklach, muzovi navle¢u na

hlavu tmavé vrece a odvec¢t ho.

Dalsi zaber je z pohladu tyraného. Kamera je vo vreci a situacia je snimana zvnitra, ¢im
moze divak preZivat’ pocity ako obet’. Ozbrojeni ho mucia fyzicky aj psychicky. Obet’, resp.
divak vidi okolie len cez dierky vo vreci (je to vSak len predierajuce sa svetlo a ni¢ kon-
krétne). Tyrany dostava elektroSoky, hlasno vzlyka, place a ¢aka o sa stane. Po chvilke
pauzy pocut’ rozochvenie bi¢u ur¢eného na zasiahnutie tyraného. Bi¢ udrie, pocut’ silnt ranu

a neznesitel'ny vlyk od bolesti. (Hooded, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

7.5 Projection

V marci 2011 vytvorila franctizska reklamna agentiira La Chose spot k 50. vyrociu vzniku

Amnesty international. (Marc van Gurp, © 2011)

Cierno-biely spot je nato¢eny technikou spitného chodu, kde sa zobrazuju nasledky neza-
ujmu o ochranu l'udskych prav (¢o v tomto pripade znamend l'ahostajnost’ voc¢i peticiam

Amnesty International).

Dej: Na zaciatku spotu je zobrazeny odrazajici sa projektil z ¢ela obete, ktory vchadza
spatne do hlavni pistoli uniformovanych muzov. Nasledujici dej je zobrazeny ako splet’ scén
nasilia vykonavaného na civilnom obyvatel'stve. Pocit nebezpecnej atmosféry dotvaraju
prvky ako uto¢ny zurivy pes, bitka vystraSenych l'udi, zafala matka ochraniujiica svoju mala

dcéru, plapolajtci oheii, pochodujice vojenské topanky a iné.

KTIacovy zaber je na pokréeny a odhodeny harok papiera. Ten bol vypusteny z rik ¢loveka
zvazujuceho podpis peticie, no on ju zrejme l'ahostajne odhodil na zem. Papier, resp. peticia
je spatnym chodom privedena do rik ,,obycajného* cloveka, ktory mé moznost’ svojim pod-
pisom ovplyvnit’ sled udalosti, ktoré divak prave videl.

Napinava a stupiiujuca sa hudba, resp. autentické zvuky v pozadi posiliiujii emociu pri scé-
nach zobrazujucich strach (napr. pri agresii psa, pri bitke civilnych ob¢anov obuskom, placi

dietata apod.). (Amnesty International ‘“Projection®, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

8 MARKETINGOVY VYSKUM

Ako uz bolo uvedené, autorka si zvolila kvalitativny vyskum vo forme dvoch focus group,
pri¢om v oboch skupinach skuma postoje Siestich respondentov. Respondenti boli vybrani
na zaklade veku, pristupnosti k online kampaniam, réznych nazorovych hl'adisk na zaklade

pohlavia a vzhl'adom na zainteresovanost’ vo¢i socialnym témam.

Spolo¢nym faktorom respondentov oboch focus group bol vek (19-20 rokov), nakolko sa
autorka domnieva, ze prave tato vekova skupina predstavuje potencionalneho divaka vybra-

nych spotov, nakol'’ko st dostupné prevazne na internete.

Jednym z rozliSujucich prvkov oboch skupin bola zainteresovanost’ na socidlnych témach.
V prvej skupine sa vSetci respondenti zaujimali o socidlne témy, nakol'ko boli v Stvrtom
ro¢niku gymnazia so zvolenymi volitelnymi predmetmi ako medialna vychova, sociolo-
gicky a psychologicky seminar alebo nauka o spolo¢nosti. Svoje vysokoskolské stadium by

radi absolvovali v oblasti humanitnich odborov.

V druhej skupine boli vSetci respondenti vybrani na zakalade preferencii vysokoskolského
Studia s inym ako humanitnym zameranim. V Styroch pripadoch sa jednalo o Studentov za-
ujimajucich sa o technické obory a dvaja respondenti sa uchadzaju o §tidium na Akadémii

ozbrojenych sil gen. M. R. Stefanika.

Autorka zvolila pritomnost’ respondentov uchadzajtcich sa o rozdielne zamerania $tudia
s ciel'om zistit’ nazorovu pestrost’. Obe strany vSak mali ur¢ity vztah Kk téme, pricom huma-
nitne zamerani Studenti mohli vnimat’ viac socidlnu a psychologickt stranku kampani. Druha
skupina mala moZnost’ disponovat’ s vyhranenymi postojmi k fyzickému nésiliu, nakol'ko
uchadzaci o $tidium na Akadémii ozborenych sil predstavovali pre autorku zaujimavé na-

zorové prvKy, ktoré chcela vo vyskume zohl'adnit’.

Dal§im rozlidujucim prvkom bolo pohlavie respondentov, pric¢om prva skupinu tvorilo 5
mladych Zien a 1 mlady muz. Vo zvolenej konstelacii 0osob predstavuje jeden mlady muz
potencionalny ,,rusiaci prvok, nakol’ko ma moznost’ vzbudit’ v skupine podnety k nazorove;j

argumentacii.

Druht skupinu tvorilo 6 mladych muZov, ktori sa 1iSili svojim zdujmovym zameranim a mali

tak moznost’ vytvorit’ prostedie dvoch nazorovych taborov.
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Spoty k vyskumu boli zvolené na zaklade zobrazovaného fyzického nasilia, pretoze tato
téma tvori taziskovy vyskumny bod celej prace. Nasilie vSak bolo v kazdom z piatich pri-
padov zobrazené inym spOsobom a za pouzitia rozlicnych metdod. Rovnako tak boli spoty
pustané respondentom v takom poradi, aby mohli jednotlivé prvky porovnavat’ a autorka tak

mohla sledovat’ vyvoj postojov.

8.1 Analyza vyskumu: Uvodné otazky

Autorka po oboznameni respondentov o predmete vyskumu a vysvetleni pojmu socialna re-
klama polozila obom skupinam tivodné otazky, ktoré mali za ciel’ zistit, ¢i sa respondenti so
socialnou reklamou stretdvaju a do akej miery su informovani o organizacii Amnesty Inter-

national.

V prvej skupine reagoval jediny mlady muz, ktory zmienil socialne kampane zamerané proti
autonehodam, konkrétne Nemyslis — zaplatis. Ohodnotil ju zo svojho pohl'adu ako G¢innu a
vhodne oslovujucu nezodpovednych vodicov. Pri menovani kampane jedna respondentka
poznamenala, ze spominana kampan oslovila rovnako aj jej priatel’a, ktory sa v zobrazova-

nych situdciach videl a s rizikovymi situdciami Sa stotoziioval.

Druhé skupina si bezprostredne na ziadnu socidlnu kampan nespominala, no po menovani
urcitych prikladov uviedli respondenti taktiez znalost' socialnych reklam zameranych na
bezpecnost’ pri oférovani. Dalej uviedli socialne reklamy zamerané na zanedbavanie $kol-
skej dochadzky, ¢i protidrogové kampane, ktoré boli realizované na Slovensku, konkrétne

Zober loptu, nie drogy.

Na otazku, ¢i sa stretli respondenti s nejakymi kampaniami Amensty International, odpove-
dala vécSina €lenov prvej skupiny zaporne, no nadzov organizacie im bol vSetkym znamy.
Jedna respondentka vsak uviedla, Zze sa uz stretla s kreativnou reklamnou tejto organizacie

prostrednictvom socialnych sieti.
Druha skupina menovala znalost’ organizacie Amnesty International len okrajovo.

Autorka hodnoti znalost’ socidlnych reklam za pomerne nizku. Dovodom moze byt aj s€asti
obtiaznost’ pomenovania konkrétnych kampani, nakol'ko st socialne reklamy v§eobecnejSie
zamerané a nepredstavuju ur€iti konkrétnu znacku, ktort mdze verejnost’ identifikovat’ po
nazve, logu, vizuale apod. ako je tomu v pripade komercnych reklam, resp. produktov. Kam-
pait Nemyslis — zaplatis disponuje zaujimavym nazvom a Sokujucim zdelenim, ¢o povazuje

autorka za prvky, ktoré si cielova skupina I'ahko zapamaita.
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8.2 Analyza vyskumu spotu We unsuscribe the torture

Ako prvy zhliadli respondenti spot We unsuscribe the torture, ktory zobrazuje trasticeho sa
tyraného muza a pokojného, seriézne posobiaceho tyrana. V spote nie je pouzita ziadna
hudba, iba vzlyky obete a hovorené slovo tyrajuceho. Atmosféru dotvara Sum chladne;j to-

varenskej haly.

Spot bol zvoleny Vv poradi ako prvy, pretoze neobsahuje Ziadne vyrazné prvky k tomu, aby
si ho divak spojil s Amnesty International, pridal sak podpisaniu peticie alebo sa stal ¢lenom
organizacie. Zdelenie zobrazuje nasilie v Cistej forme, konkrétne fyzické tyranie s presahom
do psychického, nakol’ko tyrajici nechava obet v tryznivej situdcii dlho ¢akat’. Logo a nazov

organizacie je zobrazené na konci spotu pomerne v malej vel’kosti.

Respondenti si po zhliadnuti spotu mohli vybrat’ z ponuky dvanastich slov, ktoré sa spajali
bud’ s fyzickym motivom nasilia, psychickymi dojmami alebo atmosférou z prostredia to-

varne.
Prva skupina:

V prvej skupine si $tyria respondenti vybrali pojem bezmocnost, ktory opisovali ako psy-
chicky strach z uteku. U tyraného videli redlnu moznost’ na tnik, no zo psychickych dovodov
to nezvladal. Dal$imi argumentami pre bezmocnost’ bolo, Ze obet’ nevedela, ¢o sa jej stane.
Druhym najcastejSie menovanym pojmom bola nadradenost’ a kré. Ki¢ v tomto pripade
predstavoval najCastejSie menovany fyzicky provok a respondenti ho opisovali ako nepri-
jemny a odporny. VSetci respondenti menovali kombinacie psychickych a fyzickych prvkov,
kde sa vsak priklanali skor k psychickej stranke alebo menovali ¢isto pocitové dojmy. Jedna
sa 0 nasledujiice vybrané pojmy: paradox, sputanost, pretrvavajica bolest a psychicky
chlad.

Aturoka po vypocuti odpovedi vyjadrila nazor, ze sa skupina priklana skor k psychickému
dojmu zo zobrazeného fyzického nasilia. Skupina zhodne odpovedala, Ze s autorkinym vy-
rokom suhlasi. Jediny mlady muz v skupine vSak na konci poznamenal, ze obraz ,kfc¢u

obete m4 stale v hlave, nezabudne nan a posobil na neho vyslovene odporne.
Druha skupina:

Respondenti z druhej skupiny taktiez menovali najéastejSie pojem bezmocnost, ktor popi-
sovali ako neschopnost’ obete nieco vykonat’ alebo ako celkovy osobny pocit bezmocnosti

Z celého videa.
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Dal§imi Gastymi vybranymi pojmami boli silny iider péistou, k¢, fyzicky chlad (obet sa tri-

asla) a paradox.

Respondenti d’alej tvrdili, Ze v predlozenom spote vnimaju psychicky strach (tj. strach
z nadradenosti tyrajiceho a neschopnosti obete obrany) markantnej$ie ako ten fyzicky.
Zdovodnovali to tym, Ze po cely Cas obet’ psychicky trpela a fyzicky utok prisiel az na konci.
Jeden respondent menoval oba pojmy spojené s fyzickou strankou nasilia (der pastou a

chlad).

Respondenti taktiez uviedli, Ze si vo zhliadnutom spote nevs§imli logo ani nazov organizacie.

8.2.1 Vysledok vyskumu We unsuscribe the torture

NajcastejSie menovanym charakteristkym pojmom, ktorym charakterizovali obe skupiny
subjektivny pocit zo spotu bola bezmocnost. Tento pojem obe skupiny opisali ako emdciu
obete, no jeden z respondentov vnimal bezmocnost’ ako vlastny pocit neschopnosti zakroc¢it’
voci tyraniu. Ani jeden z respondentov necharakterizoval dojmy v spojeni s prostredim to-

varne.

Obe skupiny respondetov potvrdili, ze na nich viac vplyva strach z psychologickych fakto-
rov, ako z fyzického mucenia. AvSak odpovede druhej skupiny, tj. mladych muzov,

naznacili, Ze fyzické prvky utoku vnimajt podstatnejsie viac, ako tomu bolo v prvej skupine.

Autorka sa domnieva, Ze v zobrazenom spote bol silny apel na strach, pri¢om nebolo zobra-
zené redlne rieSenie, akym by mohol divak situaciu zlepSit’ alebo jej pomocou Cinnosti
organizacie pomoct’. V spote bola zobrazena situacia tyrania, no idea a posolstvo Amnesty
International sa v tomto pripade zatlacilo do izadia a divak tak mohol vnimat’ jedine scénu

mucenia.

Ako taziskovy bod analyzy tohto spotu povazuje autorka odpoved’ jedného respondenta,
ktory sa vyjadril, Ze bezmocnost’ nevnima len z pohl'adu obete, ale aj z celého ponatia videa,

¢iZe z osobnej pozicie divaka ako takého.

8.3 Analyza vyskumu spotu Stop torture

V poradi druhy spot, ktory bol respondentom pusteny, je snimok zobrazujici mucenie ne-
zive] hmoty (predstavujicu l'udské telo) vo vypoctuvacej miestnosti. Pocas fyzického ttoku

na hmotu je recitovana basen o muceni ¢loveka a po titokoch st zanechané na hmote fyzické
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odtlacky, stekajuca krv alebo znetvorené nechty. V spote nie je pouzita ziadna hudba, zvu-

kovt kulisu vytvara voice over a zvuky mucenia.

Zobrazeny spot disponuje silnejsim vyznenim fyzickych prvkov nasilia, nakol’ko tyrany ob-
jekt nie je zivy c¢lovek, a tak nasilie nepredstavuje az taki moznost’ identifikacie sa so
psychikou obete. Zaroven je spot ovel’a kratsi (40 sekind), nezobrazuje ur¢iti pribehovost’
ako v predchadzajicom pripade a na konci zdelenia je logo organizacie zobrazené o nieco

zretelnejsie, no podl'a autorky stale nie dostatocne.
Prva skupina:

Respondenti vyjadrili po zhliadnuti bezprostredné dojmy, ktoré stviseli s kreativnym stva-
renim reklamy a s atypickym stvarenim ran. Zanechané odtlatky na tyranej hmote
povazovali za zaujimavé. Jediny mlady muz v skupine vyjadril bezprostredne dojem, zZe
myslienku reklamy chape ako zdelenie, ze tyranou hmotou méze byt kazdy z nés. Argumen-
tuje zjavenou l'udskou hlavou na konci spotu a hmotu, resp. figurinu vnima ako symbol

éloveka.

Dalsia respondentka vyjadrila zaujimava myslienku, Ze podla nej symbolizuji zanechané
odtlacky mucenia na nezivej figurine neviditelnost’ vnutornych rdn obete, napr. polamané
kosti. Ked’ tyran muci obet’, tak to tak nepreziva, pretoze vnutorné rany nie su dostato¢ne

vidiet’, ale telo obete to vel'mi silno pocit'uje.

Vsetci repondenti sa zhodli, Ze spot na nich posobil v porovnani s predchadzajiicim zdelenim

viac zamerany na fyzicku stranku mucenia.

Skupina mala v predlozenych materidloch k dispozicii 3 vyroky, s ktorymi opytani mohli
stotoZnit’ svoje pocity:

Prvy vyrok: Nasilie je vykonavané na 'udoch, akoby neboli Zivé bytosti.

Druhy vyrok: Tyrajuci vnima telo obete ako kus tvarnej hmoty, ktorti si moze tvarovat

podla vlastnych predstav.

Treti vyrok: Spolo¢nost/okolie nevnima tyranych I'udi ako zivé bytosti, ale ako nieco, €o
je abstraktné. Premena na ¢loveka symbolizuje to, Ze sa za kazdym nésilnym ¢inom skryva

konkrétna osobnost’.
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Respondenti sa rozhodovali medzi prvym a tretim vyrokom, pricom ako argumentaciu k pr-
vému pouzili fakt, ze l'udia o muceni a tyrani ¢asto nerozmyslaji, teda ze sa niekto moze

momentantalne nachadzat’ v takej situacii, ako bol zobrazeny ¢lovek v prvej reklame.

Respondent, ktory si vybral treti vyrok, zaujal stanovisko, Ze sa absollitne nevie vzit' do
osoby agresora. Tvdil, ze nedokdze pochopit’ motivy tyrajacich a chut’ niekoho fyzicky
udierat’ ¢i dokonca zabit’. Nasilie preitho symbolizuje nepredstavitelny ¢in na zvierati, nieto

esSte na ¢loveku.

Vsetci respondenti sa zhodli, Ze aj napriek zobrazenému silnému dojmu z fyzického nasilia
na nich posobil odpudivejsie prvy spot s tyranym Zivym ¢lovekom, ktory uto¢il viac na psy-
chiku a city. Jedna z respondentiek vyjadrila nazor vel'mi jasne: ,,Neboli tam emoécie ako

bezmocnost’, ¢lovek vnimal uz len tu tazivost’ fyzického nésilia.*
Druha skupina:

Na druhy zhliadnuty spot reagovali respondenti druhej skupiny nasledujicimi slovami, resp.
slovnymi spojeniami: nechutné, brutalne, viac bolestivé. Respondeti zaroven reagovali na

drastické trhanie nechtov na figurine.

Styria ¢lenovia skupiny vyjadrili nazor, Ze pre nich predstavuje zobrazena reklama brutél-
nejSiu formu nasilia a dvaja sa priklonili k ndzoru, Ze horsi bol predchadzajtci spot. Zastanci
prvého spotu argumentovali tym, ze pre nich symbolizoval bezmocnost’ a tyrany nemohol

ni¢ vykonat’.

Jeden z respondentov vyjadril zaujimavy argument, Zze na neho predchadzajiica reklama
posobila horsie, pretoze fyzické nésilie bolo v tejto reklame prostrednictvom nezive;j figuriny
akoby cenzurované a len naznacené. V prvom spote vSak bolo duSevné tyranie obete zobra-
zené v celej miere a na Zivej osobe. Zarovei tento fakt respondent aj generalizoval, nakol’ko

je podl'a neho tento jav badatel'ny vSeobecne v reklaméach.

Skupina sa zhodla, ze z fyzickych podnetov na nich najhrozivejSie zaposobilo zobrazené

trhanie nechtov.

Hovorent basen v spote vnimala €ast’ respondentov ako zvlastnu a nepotrebnu, s argumen-
taciou, ze pozadovany efekt by mala reklama aj bez toho. Druha Cast’ zastavala nazor, Ze

hovorena basen dotvarala atmosféru a zvySovala efekt.
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Z poskytnutych troch vyrokov, ktoré mali respondenti v materialoch, si vécsina ¢lenov sku-
piny vybrala prvy (nasilie je vykonavané na l'udoch, akoby neboli Zivé bytosti). Ciastkovo

sa v8ak po Case priklanali aj k ostatnym dvom.

Autorka vyslovila tézu, ze niektoré problémy, ktoré sa netykajii priamo nas, nasej rodiny
alebo blizkych, popr. si vo vzdialenych krajinach, nema verejnost’ tendenciu tak citlivo vni-

mat’, nakol'’ko maju l'udia dojem, Ze sa ich tieto problémy netykaju.

Jeden responent vyslovene nesthlasil a oponoval tym, Ze zobrazené problémy mu nie st
lahostajné, ale nevidi ziadu moznost’, ako moze takto tyranym I'ud’om zo svojej pozicie po-
moct’. Na autorkin protiargument, Ze existuje peticia Amnesty International, ktord méze byt
napomocna, sa respondent vyjadril, Ze pokial’ by mu dana peticia prisla ako e-mail, tak ju

podpise, ale v inom pripade sa ku nej nemé ako dostat’.

Tento argument podnietil autorku k otazke, ¢i by vzbudli zobrazené reklamné spoty u respo-
netov zaujem podpisat’ pozadovanu peticiu. VSetci respondenti sa zhodli, ze by ich reklamy
zatial’ neoslovili, ale ak by si mali vybrat’, tak by zvolili Styria prvy spot, druhy spot by zvolil
jeden respondnet a posledného ¢lena skupiny by neoslovila ani jedna zobrazena socialna

reklama a peticiu by nepodpisal, aj keby reklama vyloZene apelovala, Ze tak ma vykonat'.

8.3.1 Vysledok vyskumu Stop torture

Obe skupiny povazovali spot Stop torture s vac¢sim dorazom na fyzické nasilie vV porovnani

s predchadzajiicim spotom.

V prvej skupine sa vSak vsetci ¢lenovia zhodli, Ze prvy spot povazuji za emocne silnejsi,
nakol’ko bola tyrand Ziva osoba. V druhej skupine sa vd¢Sina respondentov, ako k emocne
silnejSiemu zdeleniu, priklonila k druhému spotu a len dvaja ¢lenovia povazovali prvy spot
za silnejsi.

Z predloZenych troch vyrokov sa vécSina responentov oboch skupin priklonila k prvému,
ktory predstavoval stru¢né a jasné zdelenie, ze myslienka spotu vyjadruje nasilie vykona-

vané na 'udoch akoby neboli Zivé bytosti.

Autorka sa domnieva, Ze druhy spot taktiez neobsahoval jasni vyzvu na rieSenie zobrazova-
nej problematiky a neposkytol divdkovi moznost’ uvedomenia si, ze vo¢i danému problému
realne bojuje Amnesty International svojimi aktivitami. Spot bol tentokrat koncipovany viac
z fyzického hl'adiska, no stale pdsobil len ako urcitd scéna z dramatického filmu (aj ked’

kreativne vytvorena), no nie prili§ ako podnecujuci propaga¢ny material.
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8.4 Analyza vyskumu spotu Defy them

Ako treti zhliadli respondenti spot Defy them, ktory zobrazuje fyzické nasilie, no tentokrat
s niekol’kymi odliSnymi prvkami od predoslych spotov. V spote je zobrazené tyranie obete,
ktora sa nachadza priptitand k 16zku a nema tak absolutne ziadnu Sancu na tinik. Vzt'ah medzi
obet'ou a tyranym je tentokrat v inom pomere, nakol’ko su tyrani traja. Metdda mucenia je
Vv tomto pripade waterboarding, Co predstavuje liatie vody (resp. v tomto pripade mocu) do
kovi, Ze organizacia pomoéze obeti vyslobodit' sa z popruhov pomocou ruk Amnesty

International, ktoré sa prevtelili do ruk tyrajucich a obeti redlne pomohli.
Prva skupina:

Autorka vyzvala respondentov o zdelenie bezprostrednych dojmov z videa, pricom zazneli
nasledovné pojmy: spolocne, necakané, nespravodlivé, spravodlivé a strach z toho, ¢o sa

obeti stane.

Na zdklade odpovedi formulovala autorka tézu, ze je vel'mi ddlezité, ked’ v zdeleni divak
vidi rieSenie zobrazované¢ho problému. Niektori respondenti na vyjadrent tézu reagovali
jasne formulovanymi postojmi a autorka uvadza ich presné znenie, nakol’ko chce poskytnut’

ich najlepsie pochopenie:

Respondentka ¢.1: ,,Ur¢ite stihlasim, aj v tej prvej reklame, ked’ som citila bezmocnost’
Z toho tyraného, tak som citila zaroven vlastn bezmocnost’, Ze preboha s tymto nemdzem

ni¢ urobit’. Ako im moézem pomdet’?*

Respondentka ¢.2: ,,Ja som si hned’ v§imla, ze maji logo Amnesty International na trickach.

To mi hned’ utkvelo v pamiti.*

Respondent ¢. 3:,,V tomto spote je ukazané, ze sa s tym da nieco robit’, aj preto som povedal,
ze spoloc¢ne, lebo je to nasa spolo¢na viac-menej zodpovednost’, vo¢i tomu, ¢o sa stalo. Aj

nejaka nasa spolo¢na ochrana. Zatial’ asi najlepsi spot.*

Na otazku, ktory z doteraz zobrazenych spotov respondentov najviac oslovil a ktory by ich
prinutil ist’ na stranku Amnesty International s tym, ze by si vyhl'adali dodato¢né informacie
alebo by sa o kampail viac zaujimali, odpovedali vSetci jednoznacne, ze prave zobrazeny

treti spot je podla nich najpdsobivejsi. Jeden respondent vyjadril nasledujuce stanovisko:
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,»Aj podla nalady a ¢asu. Niekedy by som si povedal, Ze dobre vymyslena reklama a idem
dalej, ale myslim si, Ze kebyze mam v tej chvili ¢as, tak idem minimalne na stranku alebo
sa ku tej reklame vratim neskor alebo sa vratim celkovo k organizacii Amnesty International.

Mozno by som navstivil aj fora, precital si niektoré z pribehov Slovakov.*

Z predlozenych piatich viet, ktoré mali respondenti k dispozicii sa vSetci zhodli na vybere

tretieho tvrdenia:
Prvy vyrok: Najsilnejsi pocit vo mne vyvolal sucit s obet'ou.
Druhy vyrok: Spot mi poskytol pohl'ad na jednu formu tyrania (waterboarding).

Treti vyrok: Spot zobrazil moznost’ pomoci vd’aka angazovanosti v Amnesty International.

Stvrty vyrok: Najsilnejsi pocit vo mne zanechali ¢iny tyrajucich a ich agresivny krik.
Piaty vyrok: Najdesivej$i bol pre mna pocit z toho, Ze sa jednalo o udusenie.

Responenti neprikladali forme nasilia zvlast’ vyznam, pricom tvrdili, Ze sa s waterboardin-

gom este nestretli.

K pocetnej prevahe muzov nad tyranym zaujali stanovisko, ze kvoli prevahe tyranov ich
prekvapil kone¢ny zvrat eSte viac. Na mucenom si v§imli jeho zibozeny a vychudnuty fy-
zicky vzhlad, pricom tvrdili, Ze Vv predchadzajicom spote podsobila zjavena obet

pohladnejsie.

Vsetci respondenti sa nakoniec vSak zhodli, Ze prvy zo spotov na nich pdsobil najdesivejSie
a nasilie na nich viac vplyvalo, pricom menuji bezmocnost’ a trasenie sa. Nasledujuce vy-
roky respondentov povazuje autorka za taziskové:

,» 10 je to najposobivejsie - ten strach, Ze ja mézem byt na jeho mieste.*

,Keby sa prva reklama spojila s poslednou (pozn. tretou) a ukaze sa Bozia ruka Amnesty
International.*

Druha skupina:

Clenovia druhej skupiny odpovedali na dojmy zo spotu nasledujucimi vyrazmi (pozn. niek-
toré zazneli az v rozvinutej debate): happy end, nadradenost, strach, bezmocnost, zviazana

a sputana obet, rafinované, premyslené a kreativne spracovanie.
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Rovnako ako v pripade prvej skupiny, sa ¢lenovia priklonili k tretiemu vyroku. Jeden respo-
dent vSak menoval posledny vyrok, teda ze najdesivejsi bol pre neho pocit z toho, Ze sa

jednalo o udusenie.

Vsetci ¢lenovia zaroven priznali, ze dusenie pre nich predstavuje horsiu formu mucenia ako
ubitie, nakol’ko si bitie spajaju s najCastejsie zobrazovanou formou nasilia a v beznom zivote

sa s nim moze ¢lovek najcastejsie stretnut’.

Dal§im nasilnym prvkom bol podl’a jedného respondenta krik tyrajucich. Argumentoval, Ze
V tomto pripade na neho pdsobil spot viac desivejsie, ako ked’ boli tyrani v predchadzajticich
spotoch ticho. Dalsi ¢len skupiny mu vsak oponoval, Ze predtym bola silnejsia a desivejsia

psychicka stranka zdelenia.

Autorka polozila otdzku, ¢i si respondenti myslia, ze Amnesty International méze pomocou
peticii alebo svojej ¢innosti zobrazenym praktikdm redlne pomoct’ (autorka reaguje na zob-
razenu metaforu v spote, kedy ruky Amnesty International pomohli k oslobodeniu obete).
Vsetci respondenti sa zhodli, Ze si nemyslia, Ze by organizéacia dokézala vo vicesej miere
skutocne pomoct’ a ze ich postoj je pomerne skepticky. Rovnako sa tak vSetci zhodli, Ze by

sa k organizacii na zaklade zobrazenych spotov zrejme nepridali.

Respondent: ,,Stale by som asi peticiu nepodpisal. UZ to bolo ale zaujimavé, zaujalo ma to
samo 0 sebe. Najmé ako tvorcovia reklamu vytvorili. Podpisal by som ju, keby ju niekto
polozi predo mna, ale sdm by som si to asi nevyhl'adal. Aj keby tam bolo na konci napisané,

ze podpiste alebo kliknite na stranku, tak by sa mi asi nechcelo.*

8.4.1 Vysledok vyskumu Defy them

Obe skupiny sa zhodli, Ze ich nadmerne zaujala scéna s pomocnymi rukami Amnesty Inter-
national a takmer vSetci ¢lenovia oboch focus group sa priklonili k rovnakému vyroku, ze

spomenutd pomoc organizacie je charakteristickou ¢rtou celého spotu.

Nadobudnuté dojmy zo spotu v§ak menovala prva skupina skor v suvislosti s pocitmi, pri-
¢om u druhej skupiny vyrazne zarezonovali okrem pocitov aj tvorivé prvky spotu

(kreativnost’, rafinovanost’, premyslenost’).

Respondenti prvej skupiny vyjadrovali nadej realnej pomoci prostrednictvom ogranizacie a
tvrdili, ze by za urc€itych okolnosti stranku Amnesty International navstivili a o danu proble-
matiku sa tak d’alej detailnejsie zaujimali. Autorka nadobudla dojem, Ze prva skupina vnima

zobrazené problémy ako spoloc¢ensku zodpovednost’ a pomoc ako spolo¢nt ochranu.
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Druha skupina naopak vyjadrila pomerne jednoznacné stanovisko, ze st voc¢i pomoci orga-
nizacii skepticki a stranky by zrejme na zdklade spotov nenavstivili, napriek tomu, Ze

povazuju zobrazenu propagaciu za kreativnu.

Autorka sa domnieva, Ze ddvodom zmienenej nazorovej odchylky mdze byt humanitné za-
meranie prvej skupiny, ¢im pocit'uji respondneti vaciu zodpovednost’ voci spolo¢enskym

témam, resp. zobrazené témy v nich vzbudzuju vacsiu empatiu voci pocitom obete.

Druhé skupina vSak vnimala vyraznejSie uz spomenuté tvorivé prvky spotu, napr. vacsi
doraz na rafinovanost’ a stvarnenie deju, ¢o autorka vnima ako urcity prejav technickej za-

meranosti.

Rovnako tak druhd skupina vyraznejSie reagovala na formy nasilia, napr. dusenie, bitie,
waterboarding, ktoré detailnejSie komentovala a posudzovala, ¢o podl'a autorky taktiez moze

odrazat’ ur¢ité muzské vnimanie problematiky.

8.5 Analyza vyskumu spotu Hooded

V poradi Stvrty spot pustila autorka respondentom snimok s0 zameranim na prezivanie situ-
acie fyzického mucenia z pohl'adu obete, nakol’ko bol spot nato¢eny z pozicie tyrajiceho
uviznenej hlavy vo vreci. Reklama zaroven obsahuje niekol'’ko Sokujucich momentov a zvra-

tov, ¢o je medzi vybranymi spotmi novy vyrazovy prvok.
Prva skupina:

Autorka zacala diskusiu otdzkou, v ¢om povazuju respondenti odliSnost’ zobrazeného spotu
od predoslych troch. Clenovia skupiny vyjadrili nazory, Ze nevedeli, ¢o sa deje mimo vreca,
v ktorom bola kamera; mucenie bolo zobrazené z pohl'adu tyraného a va¢siu moznost’ vzitia

sa do obete.

VSetci respondenti sa vSak zaroven vyjadrili, Ze ¢akali na moment, kedy dajua tyrajaci vrece
obeti z hlavy dole. Jedna respondentka dovtipne poznamenala, Ze ¢akala na zobrazenie tricka
s logom Amnesty International, ako to bolo v predoslom spote. Medzi d’alSie ocakavania
patrili: lepsi koniec a informdcia o stave tyraného Zeny (ta bola zobrazena na zaciatku spotu

pocas situécie prepadu).

K intenzivnemu zvuku sa respondenti vyjadrili, ze dopliial zdelenie (prirovnavali rovnaky
efekt ako pri hororovom filme), no jedna respondentka tvrdila, ze vizualne zdelenie je pre

flu dolezitejSie ako intenzivny zvuk.
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Z predloZenych vyrokov zameranych na zistienie, ktory zo Sokov posobil na respondnetov

najviac, si ¢lenovia skupiny vybrali prvy a treti:
Prvy vyrok: Pokojny vecer je naruseny nahlym, resp. ne¢akanym prepadom.

Druhy vyrok: Pozorovanie diania je zmenené na pohl'ad na situaciu o¢ami obete (kamera

Vo vreci na hlave obete).

Treti vyrok: Pretrvavajice tdery so striedanim ¢akania na to, ¢o sa d’alej stane st nahradené

krutSimi formami tyrania (néhle pustenie elektrického pradu, topenie, silny uder bicom).

K vyberu prvého vyroku respondenti argumentovali, ze na nich silno zaposobil strach zo
straty bezpecia domova a strach z urcitej neistoty, ked’ze sa moze nieco ndhle radikalne zme-

bR

nit.
Argumenty k vyberu treticho vyroku bol strach z ne¢akanych situacii a tzv. strach zo strachu.

K celkovému hodnoteniu spotu sa skupina nepostavila jednostranne, ale jedna Cast’ respond-
netov stale spominala na prvy spot a druhd Cast’ povazovala zobrazeny Stvrty spot za

najautentickejsi. Autorka uvadza tvrdenia oboch stran:

- ,,Bolo to také najautentickej$ie. V tom prvom sme sa bali aj my a vnimali sme milion
veci. Ale tu sme videli len ten jeho strach, ako keby sme boli nim.*
-, Tento $tvrty spot zapdsobil na nas strach, ale v tom prvom sme videli taky ten jeho

naozajstny strach.
Druha skupina:

Respondneti druhej focus group taktiez vnimaji rozdielnost’ tohto spotu od predoslych

najmé v tom, ze divak sa identifikuje s obet'ou a moze dej lepsie precitit’.

Akustické zdelenie v danom spote vnimaju ako vyraznu zlozku, v tomto pripade zamerant
predovsetkym na fantaziu, pricom divak nevidi presné formy mucenia, no moze si ich do-
mysliet. Respondent menoval ako jednu z pouzitych foriem nasilia paralyzér, kedy si zacal

s ostanymi ¢lenmi oponovat’, ¢i to naozaj bol paralyzér alebo to boli len elektorody.

Vramci vyjadrenych zvratov, ktoré mali €lenovia v materidloch k dispozicii, sa €ast’ respon-
dentov priklonila k prvému vyroku, teda Ze najvacsi strach mali z naruSenia pokojného
vecera nahlym prepadom, pricom argumentovali, ze akoby chcel tvorca reklamy naznadit,
ze takato situacia sa moze stat’ komukol'vek z nés. Ostatni respondneti sa vSak priklanali aj

k druhému a tretiemu vyroku.
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Na jedného ¢lena skupiny (pozn. uchédzac o stidium na Akadémii ozborenych sil) posobila
uvodna scéna s ¢ernochom ako filmova scéna spojena s drogami a domnieval sa, Ze sa dej

spotu bude odohravat’ ako drogova razia.

Jeden respondent zaroven ocenil nazov Hooded, nakol’ko sa vyjadril, ze ho od zaéiatku za-

ujal.

Na autorkinu otdzku o ich ndzore na autenticitu spotu, odpovedali respondenti, Ze zobrazena
reklama posobila najrealnejsSie spomedzi vSetkych doposial’ pustenych spotov. Argumento-
vali zhliadnutim mnozstva filmov S podobnou tématikou a situacia sa im zda byt’ realna a
Casto zobrazovana (dokonca aj v reklamach). Spot prirovnavali k scénam filmov s konkrét-

nymi metédami mucenia.

8.5.1 Vysledok vyskumu Hooded

Obe skupiny menovali pomerne rovnaky charakteristicky rys spotu, ¢im je identifikacia di-
vaka s obetou. Rovnako tak obe skupiny zmienovali suvislost’ zhliadnutého spotu so

scénami z filmov, konkrétnejSie sa vSak vyjadrovala druha skupina.

Prva skupina, pozostavajuca prevazne z0 Zenského zastlipenia, viac sucitila so Zenou obete
zobrazenou v uvodnej scéne spotu. Zaroven mala cela skupina ocakavania nadeje na lepsi
koniec a na pozitivne vyznenie zdelenia. Autorka vnima tieto postoje ako moznu spojitost’

S0 zaujmom o humanitné vedy, ¢o moze predstavovat urcity cit pre socialnost’.

Respondenti druhej skupiny sa naopak vyjadrovali konkrétnejSie k metodam a technikam
zobrazeného nasilia vV porovnani s ¢lenmi prvej skupiny. Pri opise Givodnej scény sa zame-
riavali nielen na pocity aktérov, ale aj na redlne dovody prepadu. TaktieZ muzska Cast’

respondentov kladla vel'ky doraz na divakovu fantaziu, s ktorou zdelenie spotu pracuje.

8.6 Analyza vyskumu spotu Projection

Ako posledny bol responentom predstaveny spot Projection, ktory zobrazuje sled udalosti,
ktoré sa odohrali ako dosledok 'ahostajnosti voci peticii o I'udskych pravach. Fyzické nasilie
je v tomto pripade vykonavané na civilnom obyvatel'stve vo vSeobecnosti. V zobrazenom
spote sa nachadza iny vzt'ah obete a tyrana ako v predchadzajucich reklamach, nakol’ko je
V pozicii obete cela spolo¢nost’ a tyrajuci je vV tomto pripade §tatna sila v podobe policie a

vojska. V spote sa nachadza posolstvo, Ze podpisanim peticie sa tieto ¢iny nemusia vobec
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stat’, na konci je jasna vyzva k podpisu a nasledné zreteI'né zobrazenia loga Amnesty Inter-

national.
Prva skupina:

Ako bezprostredné dojmy po zhliadnuti posledného spotu menovali responenti nasledujice
slovné spojenia: vrdtit’ cas, nieco také sa vobec nemuselo stat, nedévera v spolocnost, bez-

mocnost, utrpenie nevinnych.

Respondenti postupne vyjadrovali svoje pocity, ktoré autorka zhifia v nasledujacich bodoch:

odvliekanie I'udi od vlastnych rodin posobilo desivo

silny dojem zanechalo rozbitie brany, resp. mrezi, nakol’ko to bol symbol, Ze utok poli-
cie alebo vojska prave prichadza

- roznorodost’ situacii a bezpravie obeti na ochranu

- po zhliadnuti spotu nadobudla jedna z respondentiek pocit, ze o zivotoch obyvatel'ov
rozhoduje mala htstka vyvolenych l'udi a v spolo¢nosti st najddlezitejSie rozhodnutia

bohatSej vrsty

Na otdzku, ako vnimaju respondneti rozdiel medzi zobrazenym tyranim jednej osoby a celej
spolo¢nsti, sa vyjadrila jedna z respondentiek, ze ma dojem, akoby spolo¢nost’ nevnimala

tyranych l'udi ako Zivé bytosti, ale ako nieco abstraktné.

Autorka ponukla respondnetom 5 zéberov zo spotu, priCom kazdy zéber symbolizoval iny

druh nasilia.

Prvy zaber: policajt bijuci obuskom braniaceho sa muza; symbol fyzického nasilia loveka,

prip. strach z moci nadriadenych a sily Statu (viz. priloha ¢.1)

Druhy zaber: vystrasena matka s dcérou; symbol psychického strachu o stratu blizkych (viz

priloha ¢.2)

Treti zaber: zarivy pes ceriaci zuby; symbol fyzického itoku zvierata (viz. priloha ¢.3)
Stvrty zaber: pit’ stojacich vojakov zo zamierenymi puskami na obet’; symbol strachu zo
smrti a z nezndma (viz priloha ¢.4)

Piaty zaber: armada vlectca ¢loveka s napisom na hrudi PRESS; symbol strachu z moci
Statnej sily (viz. priloha ¢€.5)

Ako najdesivejsi oznacili respondenti druhy a Stvrty zaber (jeden respondent oznacil aj pi-

aty). Vyber stvrtého zaberu odovodnila jedna z respondentick tak, Ze obet’, na ktor pusky
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vojakov mieria, nemoze ni¢ urobit’ a zostava jej Celit’ smrti. Dovodom pre vol'bu druhého

zaberu bola zodpovednost’ matky za zivot dietat’a. (viz. priloha ¢.2, ¢.4)

Za najmenej desivy zaber povazovali respondenti treti snimok zobrazujuci utociaceho psa.

(viz priloha ¢.3) Autorka uvadza zaujimavé argumentacie dvoch respondentiek:

- ,,Keby som mala zohladnit’ fyzickt bolest’, tak v pripade toho psa viem, ako to liecit,
viem proces a viem, kedy to bude vylie¢ené. Ak by som stratila dieta, tak neviem, za
kym mam ist’, ako dlho to bude trvat’ a ¢i ho vobec niekedy uvidim. U toho psa, resp.
pokusania, vidim proces zlepSovania alebo zhorSovania alebo aspon stav, na ktorom
som. Ale pri tej dcére by som nevedela vobec nic.*

- ,,Ide tu skor o strach o existenciu (nie o nejaké ubitie), pretoze ¢lovek Castokrat premysla
0 smrti. Cudia sa zamyslaji nad duchovnom a ta psychicka uzkost’ je pre nich dolezitej-

Sia. PrevaZzuje nad fyzickou.*

Vsetci ¢lenovia skupiny sa zhodli, Ze na konci spotu spozorovali zobrazenu vyzvu K podpisu

peticie.
Druha skupina:

Bezprostredné dojmy zo zobrazenej reklamy vyjadrili respondenti naslednym slovnym spo-

jenim: slabsie oproti ostatnim.

Jeden z respondentov vsak uviedol, Ze na neho zapdsobil spitny chod deja a fakt, ako sa

vSetko navzajom ovplyvnilo.

Na autorkinu otazku, ako na respondnetov pdsobil fakt, ze v spote bola napadana celd spo-
lo¢nost’ v porovnani s vypocuvacou miestnostou z druhého spotu, sa respondneti vyjadrili,
Ze na nich posobi nasilie v uzavretej miestnosti hrozivejsie, nakol’ko obeti uz nikto nepo-
moZe. Argumentovali tym, Ze v prvych spotoch bolo zobrazené individualne mucenie a to
na respondentov vplyva ovel’a horSie ako zobrazené scény nasilia vSeobecne na celej spo-

lo¢nosti, nakol’ko mucenie prebieha rychlejsie.

Autorka vyzvala ¢lenov skupiny k vyberu najdesivejSich zaberov zo spotu, ktoré mali pred-

loZené v materialoch.

Najdesivej$imi zabermi oznacili respondneti postupne vsetky snimky, okrem ¢isla tri, teda

utociaceho psa. (viz. priloha ¢€.3)
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Argumentovali tym, ze vo¢i zvierat'u sa ubrani ¢lovek lepSie ako proti ¢loveku. Ako vyrazny
Gto&iaci prvok oznadili policajta, ktorého nasilie popisali ako Gastokrat bezdovodné. Dalsou
argumentaciou pre vybrané snimky bola v pripade $tvrtého zaberu okamzita smrt’ a v pripade
ohrozenej matky s dietat’om utrpenie, ktoré zatial’ nebolo v ziadnom spote zobrazené. (Viz
priloha ¢.2, ¢.4)

Vsetci respondenti sa zhodli, Ze je pre nich desivejsia predstava nasilia na jednotlivcovi v po-
rovnani s nasilim na celej spolo¢nosti. Aj ked’ je nasilie vykonavané na celom obyvatel'stve,

vzdy sa divak projektuje do jednej z postav a kazdy sa stard o vlastny zivot.

8.6.1 Vysledok vyskumu Projection

Prva skupina popisovala dojmy zo spotu pomerne obsirne, pricom menovala ¢astokrat bez-
pravie, nespravodlivost’ a vyjadrovala nazory s pomerne silnymi emoéciami. Druha skupina

vSak naopak spot vnimala zrejme ako najslabsi a svoje dojmy nevedela jasne formulovat’.

Respondenti druhej skupiny vnimajui nasilie vykondvané na jednotlivcovi omnoho desivejsie

V porovnani s nasilim na celkovej spolo¢nosti vo v§eobecnom ponati.

Takmer vSetci respondneti sa zhodli, Ze z ponuknutych zéberov zo spotu pdsobi snimok so
zlriacim psom najmenej desivo. Argumentom bola takmer v kazdom pripade mozna obrana,

prip. viditeI'ny proces odstranovania nasledkov. (viz. priloha ¢€.3)

Autorka ma dojem, Ze druhd skupina sa priklana skor k individualizmu, konkretiz4cii nésil-
nych ¢inov a redlnych dosledkov, pricom prva skupina skor dosledky zovSeobecnuje a

nasilie vnima abstraktnejSie.

8.7 Analyza vyskumu: Zavere¢né otazky

Respodnenti druhej skupiny sa vyjadrili, Ze urcité scény zobrazeného utoku a nasilia pdsobili
ako klisé, nakol’ko mnoho filmov zobrazuje podobné scény, ktoré uz videli mnohokrat a

nepoOsobia na nich originalne. Priklonili sa ku kreativnym nédpadom stvarnenia.

Respondentka z prvej skupiny vyjadrila stanovisko, ze to sice moze byt’ pravda, ale kli$é je

to preto, pretoze sa to stale deje a nikto to neprestava vykonavat'.

Na otazku, ktory spot by podnietil respondentov k podpisaniu peticie, sa odpovede indivi-

dualne 1isili. V prvej skupine sa respondenti vyjadrovali najma k prvému spotu, ktory na
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nich posobil najsilnejsie, no neobsahoval Ziadne rieSenie pomoci. Preto menovali r6zne kom-
binacie, pricom zanechali silu prvej reklamy ale apely na rieSenia z ostatnich spotov.

V otazke najdesivejSieho zobrazenia Cisto fyzického nasilia zaposobil treti spot Defy them.

Najpdsobivejsim spotom Vv druhej skupine bol pre troch respondentov Hooded, teda spot
zobrazujuci kreativne ponatie nésilia z perspektivy obete. Menovali vSak aj treti spot, na-

kol’ko predstavoval realnu pomoc organizacie.

Zobrazované nasilie respondnetov nepohorSovalo a nachadzalo sa v spolecenskych medzi-

ach.

Na otazku, ¢i by respondenti druhej skupiny realne podpisali peticiu alebo si vyhl'adali in-

formacie o Amnesty Interational, sa jeden ¢len vyjadril nasledovne:

,»Ja by som to podpisal vtedy, ak by nejaky kamarat zdiel'al na facebooku takyto prispevok,
kde by vyzyval, aby sme podpisali peticiu. Pozrel by som si to video a potom by som mozno

konal. A urobil by som tak pri tretej reklame, pretoze organizaciu bolo naozaj realne vidiet’.*

Ostatni respondenti druhej skupiny odpovedali, Ze zrejme by peticiu nepodpisali a takisto by
si na zaklade zobrazenych videi dodatocné informacie nevyhladali. Forma fyzického nésilia
by ich nepresvedcila, ¢im argumentovali, Ze videli ovel’a horSie scény z filmov a mali pri

nich horsie pocity. Doraz kladli na kreativne stvarnenie.

8.8 Zhrnutie vysledkov vyskumu
Na zédklade daného vyskumu autorka forumuluje niekol’ko zhriiujucich bodov:

e Respondneti poznali vi¢Sinou socidlne kampane, ktoré st im blizke, ¢i uz pdsob-
nost'ou v okoli alebo st spojené s problémami, ktoré mézu ohrozit' prave ich.
Zmienovali sa o Sokojucich prvkoch, z coho autorka usudzuje, ze tieto prvky posobia

ako faktory hodné zapamétania.

e Na vSetkych ¢lenov oboch skimanych skupin zapdsobil treti spot Defy them vd’aka
zobrazeniu moznosti pomoct’ danému problému pomocou ¢innosti Amnesty Interna-

tional. Tato pomoc bola stvarnena kreativnym spdsobom a divéci ju necakali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Takmer vsetci respondneti sa zhodli, ze z pontknutych zaberov z piateho spotu
pOsobi snimok so zlriacim psom najmenej desivo. Argumentom bola takmer v kaz-
dom pripade mozna obrana, prip. viditeIny proces odstranovania nasledkov. (viz.

priloha ¢. 3)

Obe skupiny respondetov sa vyjadrili, ze na nich viac vplyva strach z psychologic-
kych faktorov, ako z fyzického mucenia. AvSak odpovede druhej skupiny, tj.
mladych muzov naznadili, ze prvky fyzického itoku vnimaju podstatnejsie viac v po-

rovnani s prvou skupinou.

Clenovia prvej skupiny nevnimali rie§enie zobrazovanych problémov tak skepticky,
ako v pripade respondentov druhej skupiny. Vyjadrovali vieru v realnu pomoc
prostrednictvom organizacie a tvrdili, Ze by za istych okolnosti stranku Amnesty In-
ternational navstivili a o dant problematiku sa d’alej detailnejSie zaujimali. Autorka
nadobudla dojem, Ze prva skupina vnima zobrazené problémy ako spoloc¢ensku zod-

povednost’ a pomoc ako spolo¢nu ochranu.

Druha skupina naopak vyjadrila nazor, Zze st voc¢i realnej pomoci Amnesty Interna-
tional skepticki a stranky by zrejme na zaklade zhliadnutych spotov nenavstivili,
napriek tomu, zZe povazuju zobrazenu propagaciu za kreativnu. Skupina taktiez vy-
raznejSie reagovala na konkrétne formy nasilia, napr. dusenie, bitie, waterboarding,
ktoré detailnejSie komentovala a posudzovala, ¢o podl'a autorky taktiez moze odra-
zat’ ur¢ité muzské vnimanie problematiky. Pri vyjadrovani dojmov sa responenti
zameriavali nielen na pocity aktérov, ale aj na redlne dovody udalosti. Taktiez muz-
ska Cast’ repsondentov prikladala vel’ky doraz na divakovu fantaziu, s ktorou spoty
pracuju. Nasilie vykondvané na jednotlivcovi vnimali ako omnoho desivejSie v po-

rovnani s nasilim vykondvanym na celej spolo¢nosti.

Vysledky realizovaného vyskumu ukazuji, ze vybrani respondenti vnimaju strach z fyzic-

kého nasilia v silnom spojeni so psychickou strankou a psychologické faktory mucenia

Castokrat prevySuju dojem z fyziologickych dojmov.
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ZAVER

Autorke sa podarilo ziskat’ potrebné informéacie k tomu, aby naplnila stanovny ciel’ ureny
na zaciatku vypracovania bakaléarskej prace. Formou realizované¢ho vyskumu zistila, aky po-
stoj maju k zobrazenym socialnym reklamam respondenti z danych cielovych skupin a ako

vnimaju pouzité apely strachu vramci fyzického nasilia, ktoré je im v spotoch predkladané.

Na zéaklade vysledkov vyskumu autorka konstatuje, ze zobrazenie fyzického nasilia v rekla-
mach vnimali respondenti Castokrat v spojitosti so psychickym tyranim a ich vyjadrenia
smerovali prave k popisu psychologickych faktorov mucenia, aj ked’ zdelenie primérne zob-

razovalo fyzické utoky.

Vysledky realizovaného vyskumu ukazuju, Ze vsetci respodenti vnimali nadmerne pozitivne
jav, ked’ je v reklame so silnym apelom na strach z fyzického mucenia zobrazené rieSenie,
ktorym by sa dal problém zlepsit’ a divak mal moznost prispiet’ prave pozadovanou aktivi-

tou.

Vramci porovnania oboch skimanych skupin nie je mozna tplna generalizacia, no autorka
si v8imla ur¢ité tendencie muzského zastipenia K vyraznejsiemu vnimaniu konkrétnych fy-
zickych ¢inov, kritickejSiemu postoju k celkovej pdsobnosti socidlnych organizacii ako

takych a doraz kladeny na formalnu, resp. kreativnu stranku spracovania.

Prevazne zenské zastipenie, zaujimajlice sa o humanitné odbory, malo tendencie vnimat
nasilie viac abstraktnejSie a prejavovalo urciti nadej na zlepSenie situécie aj prostrednictvom
Amnesty Interantional. Zaroven v tejto skupine vyraznejSie prevySovalo vnimanie psychic-

kych faktorov nad fyzickymi, v porovnani s druhou skupinou.

Autorka sa v§ak domnieva, Ze st to zrejme urcité tendencie a vnimanie strachu v reklame je

prevazne subjektivna zaleZitost'.

Na zaklade poznatkov ziskanych prostrednictvom vyskumu, navrhuje autorka zdelit' diva-
kovi nielen posolstvo, ze dany problém existuje a je nesmierne kruty, ale zaroven ukazat
jasne aj fakt, Ze existuje organizacia, ktord ma za ciel tento problém realne zmiernit. Zaro-
ven by sa mal divak dozvediet’, aké pridané posolstvo chce reklama vyjadrit’ a ¢o od neho
pozaduje. V opac¢nom pripade sa domnieva, Ze reklamny spot bude vnimany respondnetom

ako vystrihnuta scéna z dramatického filmu.

Praca pomohla autorke k lepsej orientacii v preferenciach spotrebitel'ov, nakol'’ko mala moz-

nost’ vypocut’ si niekol’ko ich zaujimavych nazorov a postrehov.
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PRILOHA P VI: SCENAR FOCUS GROUP

e Privitanie respondetov
e Oboznamenie ich s piebehom a predmetom vyskumu (vysvetlenie pojmu socialna
reklama)

e Odovzdanie pisomného a tlaceného materialu, ktory bude pomocny pri vyskume

e Uvodné otazky:
1. Spominate si bezprostredne na nejaku socialnu reklamu?
2. Stretli ste sa uz s reklamnymi kampaniami Amnesty International? Akym témam

sa venovali? Ako na vas posobili?

e WE UNSUSCRIBE THE TORTURE
1. Ako na vas spot posobi?

2. Mate k dispozicii niekol’ko slov, resp. slovnych spojeni. Vyberte prosim dve, ktoré naj-

viac vystihuju vas bezprostredny pocit zo vzhliadnutého spotu.

Nasledujuce slovné spojenia budi mat’ respondenti pred sebou v pisomnej forme a bude im
poskytnuty dostato¢ny ¢as na rozmyslenie. Respondenti maju na vyber 12 slov, 5 z nich sa
vzt'ahuje na tyraného, 4 na tyrajuceho a 3 na prostredie. Autorkin zdmer je, aby castnici
vybrali dve slova preto, aby tak mohol kazdy vyjadrit’ pocit, ktory sa vztahuje bud’ vylu¢ne
na tyraného, scasti na tyraného, na prostredie, na tyrajuceho apod. R6znymi kombinaciami

vybranych slov moze autorka zistit’, ktory aspekt vnimaji respondenti ako t'aziskovy.

a) bezmocnost’ (vztahuje sa na tyraného, psychika)
b) nadradenost’ (vztahuje sa na tyrajiceho, psychika)
¢) chlad (vztahuje sa na prostredie, fyzicky pocit)

d) pretrvavajuca bolest’ (tyrany, fyzicky pocit)

e) paradox (tyrajuci, spolecenska situdcia)

f) silny uder past’ou (tyrajuci fyzicka stranka)

g) neobmezena MOC (tyrajiici, spolecenska situdcia)

h) ki¢ (tyrany, fyzickd bolest)



1) pocit opustenosti (tyrany, psychicky pocit)
J) sputanost’ (tyrany, fyzicka stranka)
k) tovaren (prostredie)

I) utajenost’ (prostredie)

3. Nadviazanim na predchddzajicu otazku sa autorka respondentov spyta, preco si vybrali
nasledujice pojmy. Na zaklade r6znych kombinacii zacne autorka s ucastnikmi diskusiu a
bude smerovat’ k tomu, aby zistila r6zne postoje k otazke, o posobi na respondentov de-

sivejsie:

a) fyzicka bolest’ (identifikuji svoj strach s trasucim sa muzom)

b) nadradenost’ tyrajuceho (strach pochadza z neschopnosti obrany voci ty-

raniu/nasiliu)

e STOP TORTURE

Autorka pred spustenim spotu precita prelozeny Gryvok z basne, ktory dopomaha k lepsiemu

pochopeniu zdelenia.
1. Aké mate pocity zo spotu?

2. Respondenti budti mat’ k dispozicii 3 vyroky. Autorka ich vyzve, nech si kazdy vyberie

jeden, ktory podl'a neho najlepsie vyjadruje jeho osobny pocit zo spotu.

a) Nasilie je vykonavané na 'udoch, akoby to neboli Zivé bytosti.

b) Tyrajuci vnima telo obete ako kus tvarnej hmoty, ktoru si moZe tvarovat’
podPa vlastnych predstav.

c) Spolocnost’/okolie nevnima tyranych l'udi ako Zivé bytosti, ale ako nieco,
¢o je abstraktné. Premena na ¢loveka symbolizuje to, Ze za kazdym nasil-

nym ¢inom sa skryva konkrétna osobnost’.
3. Autorka za¢ne diskusiu, vyzve respondetov k argumentacii.

4. Spot ma s predchadzajicim spolo¢né nasledujuce prvky: posobil v iom rovnako len jeden
tyran a nasilie prebiehalo v opustenom prostredi, v ktorom neboli Ziadni svedkovia a obet’

bola bezmocna voci obrane. Avsak zakladny aspekt je rozdielny: v prvom spote je tyrana



Ziva, vzlykajuca, zimou a strachom trastica sa osoba a v druhom je tyrany kus nezivej hmoty,

ktora sa podl'a derov tvaruje a nici.

5. Co na vas pdsobi desivejsie? Vzlyk a pohlad na utrpenie alebo fakt, Ze sa tyrani spravaju
k Tudskému telu ako k veci/hmote? Vzbudzuje vo vas strach pohl'ad na tyrani konkrétnu

osobu alebo skor na nieco abstraktné?

6. Je pre vas fyzické nasilie desivejsie, jako psychické?

e DEFY THEM
1. Skuste vyjadrit’ 2 pridavné mena, ktorymi by ste opisali pocity pripitaného muZza.
2. S ktorym z nasledujucich vyrokov by ste sa najlepSie stotoznili?

a) Najsilnejsi pocit vo mne vyvolal siicit s obet’ou

b) Spot mi poskytol pohlad na jednu formu tyrania (waterboarding)

c) Spot zobrazil moZnost’ pomoci vd’aka angaZovanosti v Amnesty Inter-
national

d) Najsilnejsi pocit vo mne zanechali ¢iny tyrajicich a ich agresivny krik

e) Najdesivejsi bol pre miia pocit z toho, Ze sa jednalo o udusenie

3. Suhlasite s tvrdenim, Ze spojenie prevahy tyrajicich a nasilia na konkrétnej obeti je de-
sivejSie, ako bolo nasilie zobrazené v predchadzajucich spotoch? Argumentujte prosim preco

ano, popr. preco nie.

4. Je pre vas hrozivejsie vramci fyzického nasilia zobrazenie nebezpecia udusenia ako zob-

razenie uderov/bitia? Prikladate k jednotlivym druhom nésilia vahu?

5. Vzbudil vo vas spot pocit vzdoru voci nasiliu? Presvedcil vas, Ze posobenie Amnesty

International mdze predist’ zobrazenym praktikam?

e HOODED

1. Cim je podla vas tento spot odlisny od predchadzajucich troch? (autorka smeruje k ,,iden-

tifikacii s obetou)



2. Zanechali vo vas silngjsi pocit akustické alebo vizuélne prvky? V ktorych z dvoch rovin

ste sa lepSie identifikovali s obet’ou?

a) zaberom z pohl'adu obete so zahalenou hlavou

b) silnymi akustickymi prejavmi strachu a bolesti

3. Boli pre vas muciace praktiky (topenie, elektricky prad, udery bicom) emocionalne sil-
nejsie ako to, Ze ste s obet'ou prezivali Cakanie na to, o sa stane? Co spdsobuje vacsi strach

—nevedomost’ divaka, ¢o sa stane alebo samotné zobrazené mucenie?

4. Tento spot zobrazuje 3 podstatné Sokujuce zvraty. Ktory z tychto zvratov vo vas vyvolal

najsilnesi pocit strachu?

a) Pokojny vecler je naruseny nahlym, resp. ne¢akanym prepadom

b) Pozorovanie diania je zmenené na pohl’ad na situdciu o¢ami obete (ka-
mera vo vreci na hlave obete)

C) Pretrvavajuce udery so striedanim ¢akania na to, éo sa d’alej stane su
nahradené krut§imi formami tyrania (ndhle pustenie elektrického

prudu, topenie, silny uder bicom)

5. Je pre vas v tomto pripade pocit strachu z fyzickej bolesti posilneny strachom z nezna-

meho? Maju tieto dve skuto¢nosti podl'a vas vyznam?

6. V tomto spote je kladeny doraz na skutoc¢nost’, ze ma divak moznost’ identifikacie s obe-
tou, z ¢oho vyplyva snaha o navodenie ¢o najredlnejSej situdcie. Bol pre vas tento spot

z hl'adiska pocitu strachu najredlnejsi?

e PROJECTION

1. Aka je zédkladna emocia, ktortl vo vas spot vzbudil? Ako na vas pdsobi?

2. Posobi na vas strach z nasilia vykonavanom vseobecne na obyvatel'stve intenzivnejsie,

ako nésilie na konkrétnom jedincovi bez svedkov?



3.V materidloch mate k dispozicii 5 zaberov zo spotu. Tieto zabery zobrazuju rézne situécie,
ktoré v kazdom ¢loveku vyvolavaja rozliént intenzitu emécii, resp. strachu. Zorad’te prosim
jednotlivé zabery podl'a toho, akou intenzitou na vas posobia. Na prvom mieste bude obra-
zok, ktory vo vas vyvolava najsilnejsi dojem a na poslednom najmenej intenzivny. Nasledne

prosim odovodnite vzniknuté poradie.

4. Zanechalo vo vas intenzivnej$i dojem zobrazené fyzické nasilie alebo fakt, o sa moze
stat’ v dosledku l'ahostajnosti vo¢i 'udskym pravam? Su pre vas zdbery natol’ko putavé, aby

vas prinutili konat'?

5. Aké pocity vo vas vzbudzuje zobrazenie uto¢nych sil Statu? Vyvolava vo vas pocit ohro-
zenia? Su zabery v spote podla vas typické zobrazenie utokov? (rozzureny pes, bitie

obuskom, strel'ba vojakov na bezbranného ¢loveka stojaceho pri mure na rozkaz velitel’a)?

e Zaverecné otazky:

1. Ako by ste zhrnuli fyzické nasilie v predchadzajucich spotoch?

2. Je zobrazené fyzické nésilie v urCitych spolecenskych medziach? Je primerané,
skreslené, prehnané?

3. Zabery st emocne silné a redlne. Nemyslite si vSak, Ze st povazované spolo¢nostou
za urcité klisé a tym padom nevyvolavaju v ¢loveku ur€ity pocit Soku, ktory je vel'mi

podstatnou zloZkou v otdzke vyvolania pocitu strachu?



PRILOHA P VII: PRILOZENE CD
a) audio zaznam - dve realizované focus group
b) video zdznam - pit’ analyzovanych spotov vo vyskume

c) bakaldrska praca v elektronickej forme vo formate pdf



