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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva problematikou socialni reklamy zaméfené na bezpecnosti sil-
ni¢niho provozu. Teoreticka vychodiska objasiiuji zdkladni pojmy socialni reklamy a né-
sledné vymezuji prostiedi bezpecnosti silni¢niho provozu a socialni reklamy. Ve vyzkumné
¢asti provedl autor prace kvalitativni vyzkum metodou focus group. Respondenti hodnotili
vybrané televizni spoty z oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu, stejné tak jako reklamni
apely a motiv strachu, ktery se v nich nej¢astéji vyskytuje. Nakonec navrhli nova vychodis-
ka pro socialni reklamu v oblasti bezpec¢nosti silni¢niho provozu s ohledem na ¢eské pro-

stiedi.

Kli¢ova slova: Socidlni marketing, socialni reklama, reklamni apely, motiv strachu, bez-

pecnost silni¢niho provozu.

ABSTRACT

This thesis describes the social advertising focused on the road safety. Theoretical bases
explain the basic concepts of social advertising and subsequently define the road safety.
Author of the thesis organised qualitative focus group research in which respondents revea-
led their views on selected road safety TV advertising as well advertising appeals and mo-
tive of fear. Finally, respondents suggested a new basis for social advertising focused on

the road safety in the Czech environment.

Keywords: Social Marketing, Social Advertising, Advertising Appeals, Fear Appeal, Road
Safety.
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UvVOD

Tato prace se zabyva tématikou socialni reklamy zaméfenou na jeji specifickou formu —
bezpecnost silnicniho provozu. Kazdy ¢lovek piijde se silnicnim provozem do kontaktu a
to nemusi byt fidi¢, staci kdyZ jede na kole, nebo piechazi pfechod pro chodce. A i v téchto
situacich je v ohrozeni zivota. Bohuzel, pokud se o bezpecnosti silnicniho provozu dozvi-
dame z médii, jde predevsim o smutné statistiky dopravnich nehod, tragickych umrti a do-

pravnich kolapsi. S tim souvisi i1 tlak na emocni stranku ¢loveka.

Prace nejprve vymezi kategorie socidlni reklamy, vetné jejich specifik a vyznamnych spo-
leénych ¢initell, postavi ji do kontrastu proti komer¢ni reklamé a zasadi do historicko-
spoleCenského kontextu. Ve své dalsi casti prace predstavuje reklamni apely, které ovliviu-
ji chovani spotfebitell, a to nejen U komercéni ale 1 U socidlni reklamy. ProtoZe na socialni

problémy lze nahlizet i materidlnim pohledem.

V kategorii bezpecnosti silni¢niho provozu bakalaiska prace predstavi vyznamné zahranic-
ni socialni kampang, které funguji na dlouholetém koncepcnim principu a neustale se zdo-
konaluji predevs§im v kreativnim ohledu. Dale se kapitola vénuje ceskému prostiedi, ve kte-
rém se snazi uz od Sedesatych let minulého stoleti vychovavat generace ohleduplnych fidi-
¢l neziskova spolecnost Besip. Do jaké miry se ji to v soucasnosti dafi, zhodnoti prakticka
¢ast, kde s vyuzitim kvalitativniho vyzkumu prace pokusi nastinit nova témata a ideje, ku-
dy by se mél soucasny Besip vydat. Smé¢lé plany, vedouci ke kazdoro¢nimu snizovani do-
pravnich nehod a potazmo 1 usmrcenych osob, totiz po skonceni kampané piestaly byt na-
pliovany. Bakalaiska prace si klade za cil najit a pojmenovat diivody, pro¢ tomu tak je a
nechce zlistat pouze u kritiky. Na zavér nabidne konstruktivni vychodiska, kterymi by se

mohl Besip nechat inspirovat.

»V roce 1950 se stal osobni automobil béZznou soucasti Zivota a nastal problém, protoze

postupné zacal zabijet.*

Vision Zero Initiative Sweden
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI REKLAMA

Téma bezpecnosti silniéniho provozu patii do kategorie socialni reklamy, proto je dulezité
pfesn¢ definovat pojem socidlni reklama. V prvni kapitole prace nejprve pevné vymezi

terminologii, aby pozdé&ji nedochézelo nesrovnalostem v pojmoslovi.

1.1 Definice pojmu

V literatute se setkavame s celou fadou definic socidlni reklamy a socidlniho marketingu,
Vv anglosaské terminologii je pfedstavuji pojmy social advertising a social marketing. Za-
kladni vztah mezi marketingem a socidlnim marketingem vidime analogicky, jako mezi
reklamou a socialni reklamou. ,,Reklama je jen soucasti marketingu a socialni reklama zase
jen soucasti komplexni marketingové strategie specifického socialniho zaméteni.* (Juras-

kova a Hornak, 2012, s. 127). Proto nejprve prace upiesni pojem socialni marketing.

Podle Philipa Kotlera a Nancy Lee (2011, s. 12) je socidlni marketing specifickou marke-
tingovou disciplinou, ktera byla ustavena v sedmdesatych letech 20. stoleti a odkazuje pri-
marn¢ na snahu zaméfit se na chovani, které ma za kol zlepsit zdravi, prfedchazet zrané-
nim, chranit pfirodu, pecovat o komunity a v posledni dob¢ i ¢im dal vice aktualni zlepSeni

finan¢ni gramotnost spotiebitelt.

Nancy Lee, Michael Rothschild a Bill Smiths definovali socidlni marketing jako ,,proces,
ktery vyuzZiva marketingové principy a techniky, jeZ ovliviiuji chovani cilového publika,
tak aby se stalo pfinosné pro spolecnost stejné jako pro jednotlivce™ (Kotler a Lee, 2011, s.

12).

Alan Andreasen poklada socidlni marketing za ¢istou formu komeréniho marketingu a jde
podle né&j o ,,aplikaci komer¢niho konceptu a nastrojii k ovlivnéni imyslného chovani cilo-
vého publika, které ma za cel zlepsit jejich Zivoty, stejné jako Zivot celé spolecnosti, jiz

jsou soucasti* (Kotler a Lee, 2011, s. 12).

Tuto definici jesté rozsifuje Jay Bernhardt ve svém hodnoceni souc¢asného socialniho mar-
ketingu, ktery oznacuje jako Social Marketing 2.0. Podle néj v tomto ptipadé jde o ,,syste-
matickou aplikaci interaktivnich principli a technik, které vyuzivaji zapojeni publika ke
sdéleni hodnot a docileni specifického chovani pro spoleCenské dobro“ (Kotler a Lee,

2011, s. 12).
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Clemente shrnuje zakladni poslani socidlniho marketingu, ke kterému podle n&j spé&ji
»~marketingové iniciativy ur¢ené k vlivu na v§eobecné zlepSovani spolecnosti. Jinak feceno,
socialni marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na néz jsou marketingové

aktivity mifeny* (Clemente, 2004).

Z vyse uvedenych definic socialniho marketingu vyplyva, ze socialni reklama ptedstavuje
prosttedek pro naplnéni marketingovych aktivit. Jde o ,.komunikaci s cilem ovlivnit stav
vefejného minéni v urcité socialni oblasti, resp. informace sméfujici k osvojeni si uritych
pozitivnich myslenek uziteCnych pro vybrané socialni skupiny, resp. i celou vefejnost* (Ju-

raskova a Hornak, 2012, s. 197).

Zakladni rozdily mezi komeréni a socialni reklamou tedy jsou: touha po zisku proti upo-
zornéni na socialni problémy. Vysledny efekt komercni reklamy lze vypocitat z Cistého
zisku nebo ztraty spole¢nosti, kterd takovou kampan zadala. Efekt socidlni reklamy ptisobi
na dlouhodobém principu a nedé se presné prepocitat na penize. Nejdiive bychom museli
vycislit cenu napiiklad za jeden zachranény lidsky zivot. O tento piepocet se pokusili tvlirci
kampané na podporu zapinani bezpecnostnich past, ktera probihala v roce 2001 v Irsku.

Préce ji blize ptedstavi ve druh¢ kapitole.

Spoleéné pak oblasti komeréni a socidlni reklamy maji takové marketingové prostredky,

kterymi svych cili dosahuji.

1.2 Zrod socialni reklamy

S pojmem socialni marketing se poprvé setkavame v 70. letech 20. stoleti ve Spojenych
statech, pficemz za jeho zrod mlzeme oznacit uz rok 1951. Americky psycholog G.D.
Wiebe tehdy zvetejnil svilj ndzor: ,,Pro¢ nemizeme bratrstvi prodavat tak jako mydlo?*

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 127).

Se specifickou formou socidlni reklamy se podle Horiidka (2010, s. 82) setkavdme uz
v pravéku, kdy se jednalo o mezigeneracni piendSeni informaci a rad, jak se zachovat
Vv piipad¢ Zivotn€ ohrozujicich situacich. Tato forma nekomeréniho sdéleni v sobé nesla

prvky socialni reklamy, protoZe pomahala informovanym jedinciim pieZzit.

Se socialn¢ orientovanou reklamou se setkdvdme v kampanich ve druhé svétové valce. Ve
Spojenych statech neziskova organizace Ad Council uz od roku 1942 poradala socialni

kampané na podporu prodeje vale¢nych dluhopist ,,Buy War Bounds* nebo propagandis-
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ticky vyzival k mlc¢enlivosti ,,A slip of the lip will sink the ship*. Mezi svétové nejzname;jsi
pak patii kampan Rosie The Riveter, kterd méla za tikol naldkat do té doby kiehké zeny
Z domécnosti do pramyslové vyroby. Tuto kampan doprovazel slogan ,,We Can Do It!*“. Ad
Council do dnesni doby sdruzuje dobrovolniky z marketingové a mediadlni oblasti (Ad

Council, 2015).

1.3 Oblasti zaméreni socialni reklamy

Oblast zajmu socialni reklamy spada do Ctyf vétvi, mezi které patii péce a ochrana zdravi,
prevence zranéni, ochrana zivotniho prostfedi a spolecenska angazovanost, kterd ma primet
ke zméné postojil a iniciovat spolecnost k ¢intim. Problémem socialni reklamy je dlouho-
doby tragicky dopad jevl, na které chce upozornit, ty si vSak spolecnost Casto nedokaze

véas uvédomit.

Podle Bacuvc¢ika (2011, str. 29) spadéa pod ochranu a péci o zdravi celd oblast kampani pro-
ti koufeni, konzumaci alkoholu, dale pak podpora fyzicky aktivniho zptisobu Zivota, osvéta
pfed nechténym téhotenstvim. Do této kategorie patii kampané pro prevenci sexualné pie-
nosnych chorob, boj se v§emi znamymi druhy rakoviny, ale také boj s obezitou nebo vyso-

kou hladinou cholesterolu.

Oblast zdravi a jeho dopadu na ¢lovéka a spole¢nost propaguje v celosvétovém méfitku
Svétova zdravotnickd organizace (WHO), ptipadné iniciuji lokalni narodni kampané pfi-
slusnd ministerstva zdravotnictvi. V osvété a boji s rakovinou se ale angaZuji 1 komercni
firmy. Ptikladem mutize byt v Ceské republice podporovany boj proti rakoviné prsu v &ele s
pojistovnou ING (pfejmenovanou na NN), jejiz tvaii se stala zp&vacka Lucie Bila. Ve

zdravotni sféfe se angazuji i nadaéni neziskové spole¢nosti (Dobry andél, Adra, a jiné).

Druhé kategorie zaméfeni socialni reklamy pfedstavuje osvétu a zamysleni se nad bezpe-
¢im a prevenci zranéni. Pravé do této kategorie patii st€Zejni téma bakalaiské prace — bez-
pecnost silni¢niho provozu - které se budou podrobné vénovat nasledujici kapitoly teore-
tické ¢asti. Patii sem kampané proti poZivani alkoholu pted jizdou, dale pak ty, které pro-
sazuji pouzivani bezpecnostnich past a détskych sedacek, dodrzovani povolené rychlosti a
ohleduplnosti na silnici. Mezi dal$i témata této kategorie mizeme zatradit boj proti doma-
cimu a sexudlnimu nasili, proti drzeni zbrani, dale pak kampan¢ informujici o smrtelném

nebezpeci détskych urazl, nebo obecné informace, jak se chovat v ptipadech pozart, pii-
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rodnich katastrof. O osvétu v téchto ptipadech se staraji predev§im organy vetejné spravy
(at’ uz ministerstva nebo zachranarské, policejni slozky nebo hasic¢i). Také zde nalezneme i
priklady neziskovych organizaci, které pusobi za ucelem naptiklad boje proti domacimu
nasili.

Tieti oblast poukazuje na nutnost ochrany zivotniho prostiedi, patii sem zejména kampané
na podporu tfidéni a recyklaci odpadu, potom i ty, které bojuji proti znecistovani ptirody
pramyslovymi firmami nebo automobily. Dalsim bodem zdjmu je aktivni boj proti vystav-
bé dalnic nebo primyslovych zon naptiklad v chranéné krajinné oblasti. Velkym problé-
mem byva znecistovani vodnich zdroji a nadmérné kaceni lesnich porosti. V tomto sméru
se o mediadlni pozornost zasazuji organizace s celosvétovou pusobnosti, mezi které patii
Greenpeace a nemizeme opomenout ani ochranu zivoc¢iSnych druhd. Jako ptiklad 1ze uvést
kampan proti tézbé ropy na severnim p6lu, ktera ohrozuje populaci lednich medvédu. Peti-
ci proti t€zbe ropy podepsalo pies 7,5 milionu lidi a spole¢nost Shell tak byla donucena
v fijnu 2015 Arktidu opustit. Mezi neobnovitelné a ohrozené ptirodni zdroje patii také po-

pulace ryb, které doplaci na nadmérny rybolov.

Do posledni oblasti v niz se setkdvdme se socialni reklamou patii socialni angazovanost.
Jsou to takové kampané, které vyzyvaji k solidarité naptiklad formou déarcovstvi, ¢i aktivni
pomoci neboli dobrovolnictvi. Nej¢astéji se projevuje v piipadé piirodnich katastrof, ale
muze jit i o pomoc v oblastech znicenich lidskou vinou (valky, havérie elektraren, doprav-
nich nestésti na Zeleznici). Darcovstvi nemusi mit vzdy finan¢ni podobu, ale miize jit na-
ptiklad o motivaci k pomoci druhym prostfednictvim dobrovolné transfuze krve, zatazeni
do registru darct kostni dfené nebo organti. Patii sem ale i vyzvy zajmovych ¢i politickych
skupin k ucasti ve volbach nebo v referendech. Piikladem socialni angazovanosti mize byt

I vladni kampan na podporu zodpovédného placeni dani.

1.3.1 Zadavatelé socidlné marketingovych kampani

Mezi zadavateli 1 producenty socialné marketingovych kampani nalezneme celou $kalu

subjektli od jednotlivch aZ po organy vetrejné spravy a komercni firmy.

Ptikladem kampanég jednotliveli mize byt ,,protestni hladovka jako kampaii za propusténi
politickych vézni; snaha rodi¢l presveédcCit vlastnim dobrym piikladem déti, aby si Cistili
zuby* (Bacuvcik, 2011, str. 30). Vyuziti nebo spiS chytré kreativni zneuziti myslenky mu-

zeme vidét v reklamé na zubni pastu Signal — ,,pfesvédcte rodice®, kde déti vycitaji svym
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rodi¢iim, ze ani oni si necCisti zuby dvakrat denn€. Mezi zadavatele jednotlivce patii i cha-
rismatické osobnosti z fad politiky, komunit, spolkli nebo ndbozenskych aktivistl i autorit.
Mezi témata patii zejména boj proti statnim autoritdm, nespravedInosti v soudnich proce-
sech, témata tykajici se lokalnich kauz, ale i boj proti mensinam, siatkd osob stejného po-

hlavi nebo spory jednotlivcil s byvalymi zaméstnavateli.

Spojenim jednotlivcl do spolkil, komunit mize vzniknout socidlné¢ marketingova kamparn,
ktera ma za cil presvédcCit mistni autority, podnikatele, ale i1 ostatni obCany k aktivité pro
dobrou véc. Jako priklad poslouzi kampan za zachovani 1ékarny nebo zdravotniho stiediska
V misté potieby, osvéta ve svozu komundlniho odpadu nebo i snaha o vybudovani détského
htiste.

Dal$im stupném zadavatelil a inicidtord socidlné marketingovych aktivit je vetejnost, zde
se ve vétsing pripadl uz jedna o politicky motivované cile. Viditelnym a casto medializo-

vanym efektem téchto kampani jsou petice, demonstrace a blokady.

Dalsi tfi typy zadavatelti uz funguji na profesionalni bazi, nebo nesou urcité prvky organi-

zacni struktury, ktera je odliSuje od c¢elné sdruzenych jednotlivct.

Patfi sem nestatni neziskové organizace zprostiedkovavaji pomoc, informujici o problé-
mech spolecnosti, jak na celostatni, tak na lokalni Grovni a pecuji o osoby v nouzi, ptipad-

n¢ o seniory.

Veftejna sprava, respektive stat prostfednictvim svych ministerstev, patii k nejvétsim zada-
vatelim socialni reklamy v Evropé. (Situaci ve Spojenych statech nastinuje kapitola 1.2
Zrod socialni reklamy). V neziskovém sektoru v USA je nejvétSsim zadavatelem kromé sta-
tu a mistnich uzemnéspravnich celkd pravé neziskova organizace Ad Council. Mezi vel-
kymi tématy zaddvanymi stitem najdeme napiiklad boj proti kouteni, podporu domécich

vyrobcu a péstitelt, a také uz zminénou bezpecnost silni¢éniho provozu.

Poslednim velkym zadavatelem a inicidtorem socidlné marketingovych kampani jsou ko-
mercni subjekty. ,,Kampané& prosazujici produkty ekologického zemédélstvi, nikotinové
naplasti ¢i pouzivani kondomi jsou komeréni kampané s rysy socidlniho marketingu; né-
které firmy zapojuji do svych kampani spolecenskd témata bez zjevné vazby na produkt®
(Bacuvcik, 2011, str. 30). Prikladem téchto Casto kontroverznich zdleZitosti jsou vizualy
firmy Benetton z dob puisobeni Oliviera Toscaniho, ale i snaha kosmetické firmy Avon o

spoleCenskou zodpovédnost. V soucasnosti je piikladem boteni stereotypi znacka Dove
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spole¢nosti Unilever, ktera kampani ,,Za skute¢nou krasu“ bojuje proti nezdravému kultu

ptilis hubenych modelek, jimz se snazi obycejné zeny podobat.

1.4 Apely v socialni reklamé

Socialni reklama vyuziva emociondlni slozku sdé€leni, ale neopousti ani zékladni informa-
tivni funkci. De Pelsmacker (2003, str. 218) rozdéluje apely v reklamé praveé na informa-
tivni a emocionalni. Rozsah pfijeti informativni reklamy u zakaznikli pak podminuje hod-
notou inzeratu, oblibenosti a postojem ke znacce. Informace zahrnuté v reklamé tak maji
pfimy vliv na jeji hodnoceni. Mezi nejcastéji vyuzivané aspekty fadi vykon, dostupnost,
komponenty, cenu, kvalitu a specialni nabidku. V socialni reklamé pisobi informativni
slozka v abstraktni roviné, kterou ptiblizime nasledujicim ptikladem kampané bezpecnosti
silni¢niho provozu. Ztrata vykonu mize byt nésledek neptipoutdni se bezpecnostnimi pasy
a naslednym zranénim pii nehod€. Dostupnost je v tomto piipad¢ zfejma, kazdy ma moz-
nost se pfipoutat, nez vyrazi na cestu. Cena je v tomto piipad¢ velmi lakava, pfipoutani se,
nic nestoji. Kvalita v socialni reklam¢ neznamena kvalitu vyrobku, ale kvalitu zivota, ktery
bude moct potencionalni zakaznik produktu - bezpecnostni pas - prozit, pokud si jej zapne
a nehodu ve zdravi ptezije. Bacuv€ik (2011, str. 85) uvadi jiny ptiklad, kdy vysvétluje cenu
produktu — omezeni rychlosti na 50 km/h — jako obét’ vefejnosti, kterou zaplati ztratou casu
a pohodli, které dodrZzenim rychlosti nastane. Dostdvame se tak do jiné roviny chapani ceny
produktu, kdy ,,je cenou v obecné roving pfidana celospolecenska hodnota, nez hodnota
pro zakaznika® (Bacuvc€ik, 2011, str. 85). Ani zde uz nelze hovofit €isté o informativnim
vlivu na pfijemce socialni reklamy, ale mizeme zde pozorovat uzZ i vliv emociondlni slozky

sd€leni, bez které se socialni reklama neobejde.

1.4.1 Emoce Vv socialni reklamé

Piisobeni na emoce piijemcii reklamniho sdéleni vyuziva 1 komer¢ni reklama, ale v ptipadé
socialni reklamy je tento apel zakladnim stavebnim kamenem. Je to diisledkem témat, ktera
socidlni reklama reflektuje, protoze ty se v drtivé vétSin€ tykaji emotivnich zalezitosti uz
samy o sob¢. De Pelsmacker charakterizuje emociondlni reklamu jako takovou, ktera ,,se
snazi vyvolat u zdkaznika spiSe pocity nez mySlenky. Emocionéalné ladéné reklamy obsahu-
ji mnoho neverbalnich prvki, stimuld vyvolavajicich predstavivost a pocity™ (2003, str.

219). Mezi nejcasteji pouzivané emocionalni apely patii humor, vielost, erotika a strach.
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V ptipad¢ pouziti humoru v reklamé nastava riziko, ze jej cilova skupina nepochopi. Tyto
aspekty spojuje riziko nepochopeni sdéleni, které mize odvézt ptijemce reklamy k nejas-

nému zaveru.

Podle Nakone¢ného je strach ,,emocionalni reakci na hrozbu v nejSir§im slova smyslu, vy-
razn¢jsi afektivni formou je pocit hrizy ¢i zdéSeni, ktery je vyvolavan védomim bezbran-
nosti ¢i bezmocnosti. Hrozby ¢i nebezpeci jsou zivotn€ vyznamné situace, a proto strach,
ktery vyvoléavaji, je soucasné motivujici (1997, str. 342). Naopak zbaveni strachu je podle

né&j prozivano jako silna uleva a uklidnéni.

Vyuziti strachu v reklamé patii k nejsilnéjs§im zptisobim komunikace v socialnim marke-
tingu, potazmo pii komunikaci kampani v bezpec¢nosti silni¢niho provozu. De Pelsmacker
uvadi, ze ,,apel na strach nebo obavy je néco, co mé zdkaznika upozornit na rizika, ktera
muze snizit zakoupenim produktu zobrazeného v reklamé (napt. pojisténi) nebo tim, ze ho
nekoupi (napt. nepijte, kdyz fidite)* (2003, str. 222). Mezi typicka rizika zobrazovana
vV komer¢ni i socidlni reklamé patii podle de Pelsmackera Sest oblasti: Fyzicka rizika, spo-
lecenska rizika, ¢asové riziko, riziko snizené vykonnosti, finan¢ni rizika a riziko ztraty ur-

Cité ptilezitosti (2003, str. 222).

Pii fyzickém riziku je zobrazovéno riziko ubliZeni na téle, uzivané u bezpe¢nostnich alar-
mu, v reklam¢ na zubni pasty, u analgetik. Pfikladem muize byt ,,Kdy se chystate zavést
alarm? Az budete vykradeni?* V piipad¢€ socidlni reklamy v bezpecnosti silni¢niho provo-
zu se jedna o kampan¢ a spoty, které obsahuji zabéry na zmrzacena téla a realistické zabéry

dopravnich nehod.

Mezi spolecenska rizika patii vyfazeni ze spoleCnosti, ¢asto uplatiované v reklamach na
deodoranty, Sampony proti lupiim, Gstni vody. Tvlrci kampani bezpecnosti silni¢niho pro-
vozu k tomuto stylu inklinuji v pfipadé vizualizace nasledku, jimz se vinik dopravni neho-

dy vystavuje, patii sem zabéry ze soudni sin¢ a vézeni.

Casové riziko miizeme chapat jako &as vyplytvany na nepfijemnosti, ktery by mohl byt vy-
uzit 1épe. Byva vyuZzivano béhem zavadéci faze v reklamach na ptipravky na nadobi, kde je
vypocitan Cas, ktery stravi bézna hospodyné mytim nadobi. V nasem pohledu na socialni
reklamu pfedstavuje ¢asové riziko napiiklad vtefina zapnuti bezpecnostniho pasu, kterd

muze zachranit nasledna dlouha léta zivota.
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Riziko snizené vykonnosti porovnava konkurencni vyrobky, které neposkytuji takovy vy-
kon jako znacka prezentovana v reklamé. V pfipad¢ socidlni reklamy jde ptedevsim o zob-
razeni obéti nehod na koleckovém kiesle, kde sd€leni upozoriiuje na fakt, ze na vozicku uz

zadné vrcholky hor nezdolate.

Mezi financ¢ni rizika fadime predevsim riziko financni ztraty, obvykle pouzivané pojisto-
vacimi spole¢nostmi. Pohledem bezpecnosti silni¢niho provozu jde o nemoznost finan¢ni-
ho pfijmu pro osobu, ktera byla zranéna pii dopravni nehod¢. V $irSim kontextu hovoiime

o tom, jestli si pachatel takového ¢inu uvédomuje cenu lidského zivota.

V ptipad€ rizika ztraty urcité prilezitosti reklama upozoriiuje zdkaznika na piileZitosti, o
které ptijde, pokud se nebude spravné chovat. Rozsah moznosti je nepieberny: nedojedete
na misto schizky a nepotkdte se s vasi budouci manzelkou, nebo nestihnete pohovor

na novou praci.

Vysekalova uvadi, Ze ,,n€kdy jsou vyuzivany az drastické a brutdlni apely, které maji Soko-
vanim spotiebitele vzbudit jeho pozornost. Je zde ovsem redlna moznost, ze takové motivy
vyvolaji odpor, znechuceni a poboufeni. Drasti¢nost sdéleni vyuzivané v socialnich rekla-
mach ma pfinutit lidi zamyslet se nad komunikovanym sdélenim a zménit konkrétni jedna-
ni ¢i chovani (2014, str. 95). Spole¢né s touto funkei upoutd zobrazeni rizika u piijemcii
reklamy jejich pozornost. Jak kiehka je ale pomyslna inosnost? Na tuto problematiku upo-
zornuje Bacuvcik, ktery se zamysli nad etickymi aspekty socidlniho marketingu, podle ngj
mohou prostiedky socialni marketingové komunikace, zejména socialni reklama, ve své
snaze prosadit spoleCensky prospéSna témata zajit. Je etické pouzivat détsky plac ve
foundraisingové kampani na podporu déarcovstvi kostni diené? Obrazky lidi znetvotenych
po automobilovych havariich v kampani za pouzivani bezpe¢nostnich pasa? (Bacuvcik,
2011, str. 34). Tato mnohdy az drastickd zobrazeni maji v socidlni reklam¢ své misto, ale
nesmi pfesahnout inosnou miru, protoze pak je pfijemci sdé€leni budou zamérnée vytésiiovat
a prestanou takové sdéleni vnimat. Bacuvcik dale dodava, Ze je ,,ovSem nutné pocitat s tim,
ze pokud socidlni reklama bude chtit takovych prosttedki pouzivat, bude je muset do bu-
doucna stupniovat, aby byla stale schopna Sokovat, coz pravdépodobné neptijde do neko-

necna‘“ (2011, str. 34).
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Podle de Pelsmackera nemusi emocionalni apely vzdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi, ale
je to jejich prvotnim cilem (2003, str. 219). Smér, ktery by mohl teorii stupiiovani strachu v
reklamé vyvratit, je ve zobrazovani pusobivych socidlnich reklam bez prvoplanového uto-
¢eni drastickych obrazli a tragickych situaci plnych krve. Takové reklamy ale vyzaduji
promyslenou kreativitu, ktera vSe fekne pouhym ndznakem. Piijemce sd€leni si uz sam

domysli pfipadné tragické nasledky. Vysledkem miize byt mnohem pisobivéjsi efekt, nez u

drastické socialni reklamy. Povedenym piikladem je britsky televizni spot Embrace Life

Z oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu.

Obr. 1 Vzdy si zapinejte bezpecnostni pdsy
(Embrace Life Sussex Safer Roads, 2010)
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2 BEZPECNOST SILNICNIHO PROVOZU
,»Kazdy rok zemie na silnicich 1 200 000 lidi.* Vision Zero Initiative
(Neboli kazdy rok tak osifi celé mesto velikosti Prahy.)

Podle progndézy Svétové zdravotnické organizace (WHO) budou vroce 2030 umrti
v disledku dopravnich nehod na celém svété dosahovat az 3 600 000 obéti. Tento globalni
problém tak za¢ne konkurovat obétem HIV/AIDS, malarie nebo tuberkul6zy. Kriticka situ-
ace Vv oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu panuje zejména v rozvojovych zemich Afriky,
na blizkém Vychodg¢, v jizni Americe a jihovychodni Asii, ale dobfe na tom neni ani Rusko

nebo Cina.

2.1 Zaméreni socialni reklamy na bezpecnost silni¢niho provozu

V oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu zastava socialni reklama osvétovou a vzdélavaci
funkci, ktera ma pomoci piedchazet dopravnim nehodam a jejich tragickym nasledkim. O
jejich exekutivu se staraji statni neziskové organizace spadajici pod narodni Ministerstva
dopravy a samospravné tizemni celky. Vytvareji projekty, které maji za kol zmeénit chova-
ni fidi¢h takovym zplsobem, aby na silnicich ubylo nebezpecnych situaci, které mohou

zpusobit tragické dopravni nehody.
Socialni reklama se zde zamétuje na tyto oblasti:

Nepozornost — fidici, kteti se za jizdy rozptyluji jinymi aktivitami a pfitom se pln€ nevénu-
ji fizeni, se drtivou vétsinou podileji na dopravnich nehodach. Patfi sem kampané upozor-
fujici na nebezpeci telefonovani bez handsfree, psani textovych zprav, ale 1 rozptylenim
ostatnich ¢lend posadky, starosti o dité nebo zvife ve voze. Ridi¢ se v takovém ptipadé
chova, jakoby byl slepy, protoze ztrati kontakt s okolnim provozem. Podle australské Ko-
mise dopravnich nehod (TAC - Transport Accident Commision) staci, aby pii rychlosti 100
km/h ztratil fidi¢ pozornost na dvé vtefiny a pfitom ujede vzdalenost 55 metrt (TAC,

2013).
Rychlost — mezi druhou nejcastéjsi pfi¢inu dopravnich nehod patii nedodrZeni rychlosti a
nepiizpusobeni fizeni podminkdm na vozovce. Do této oblasti spadaji i kampané zamétuji-

ci se na mladé fidice a agresivitu na silnicich.
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Alkohol — pfestoze fidic¢i, ktefi pted jizdou poziji alkoholicky napoj, nejsou hlavnim pro-
blémem a nezpuisobuji tolik nehod, jako vySe zminéné kategorie, ale nasledky téchto nehod
jsou tragické. Kampané s timto tématem upozoriiuji na jejich bezohlednost, kterou si tako-

vy fidi¢ uvédomi, az ve chvili, kdy zptisobi nehodu. Tedy v ptipad€, ze z ni vyvazne Zivy.

Bezpecnostni pasy — jejich pouzivani ma prokazatelny vliv na zachranu zivota fidice i1 po-
sadky, 1 tak existuji fidici, ktefi je nepouzivaji. Zapnuty bezpecnostni pas tak stale pfinasi

vyznamné sdéleni, které se v socialni reklamé objevuje v kampanich po celém svéte.

Détské autosedacky - déti patii mezi nejzranitelnéjsi pasazéry a s vyvojem autosedacek se
toto riziko znaéné snizuje. Kampané v tomto tématu upozoriiuji na fakt, Ze i ta nejkratsi

cesta autem se bez nich neobejde.

Motorkéfi — zejména v oblastech, kde nejsou fidici automobill zvykli na vyskyt motocy-
klistt, patfi kampané upozorfujici na tuto nehodami ohrozenou skupinu dilezité. Komuni-

kace sméfuje jak k fidi¢im automobili, tak k fidi¢lim motorek.

Unava - riziko chyby za volantem z diivodu unavy postihuje profesionalni fidice i ty, ktefi
napiiklad v letnich mésicich mifi na daleké cesty na dovolenou a nejsou na takovou porci

kilometra zvykli.

Chodci - patii k nejzranitelnéj§im ucastnikim silni¢niho provozu nejen ve méstech a obyd-
lenych oblastech, ale 1 mimo né&, naptiklad v noci, kdyZ nejsou vybaveni reflexnimi prvky.

Proto také patii do z4jmu socialni reklamy zamétené na bezpe€nost silnicniho provozu.

Kritické dny — svatky jako jsou Véanoce a Velikonoce pfinaseji zvySenou hustotu silni¢niho
provozu a riziko nehod se podle toho zvySuje. Policie v téchto dnech zvySuje svou aktivitu
a snaZzi se tak kontrolami ptedejit moznym nehodam. Kampané bezpecnosti silni¢niho pro-

vozu s predstihem upozoriiuji fidi¢e na zvySené riziko havarii v téchto dnech.

2.2 Zahrani¢ni kampané

Diiv neZ prace predstavi ¢eské prostiedi oblasti bezpecnosti silnicniho provozu, zaméti se
na vyznamné zahrani¢ni ptiklady socialniho marketingu, ze kterych by si nasi tviirci kam-

pani mohli vzit inspiraci.
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2.2.1  Australie a Spojené staty Americké

Mezi svétove nejefektivnéjsi kampané podle Philipa Kotlera a Nancy Lee patii australsky
zpusob boje s tragickymi nasledky dopravnich nehod, jez zde zajist'uje Transport Accident
Commision (TAC). V roce 1989 zemtelo na silnicich ve stat¢ Victoria 776 lidi, v tomto
roce zacala tvrda kampan na podporu bezpecnosti silni¢niho provozu. V roce 2009 poklesl
pocet usmrcenych osob na 290, coz je 0 63 % mén¢ nez pied dvaceti lety (2011, s. 7). Jed-
na se o 5,3 mrtvych osob na 100 000 obyvatel. Oblast statu Victoria s nejvetsim méstem
Melbourne v roce 2009 obyvalo 5 443 228 lidi (Populace statu Victoria, 2010). Pro porov-
nani v Ceské republice (10506 813 obyvatel podle Ceského statistického ufadu) v roce
2009 zemfelo na silnicich 901 osob (Nehodovost, 2010). Na Ceskou republiku tak p¥ipada-
lo 8,5 mrtvych pii dopravni nehod€ na 100 000 obyvatel. Zd4 se vam to jako ne tak velké
Cislo? Tak si ptedstavte, ze kazdym rokem zemie v kazdém krajském mésté nasledkem ne-
hody 8-9 lidi a jesté désivéjsi predstava je nasnadé, pokud se to bude tykat nékoho z nasich
znamych. Ptitom se v roce 2009 jednalo o0 nejnizsi pocet obéti od roku 1990. Podrobnéji
Ceské prostiedi a statistiky probereme v samostatné kapitole vénujici se soucasné komuni-
kaci Besipu, zminujeme je zde z divodu porovnani s koncepty zahrani¢nich ptikladi prace

s bojem za bezpe¢néjsi silnice.

Data ukazuji velké rezervy a nevyuzity potencidl, ktery by tuzemské kampané za bezpec-
nost silniéniho provozu mohly mit. S poklesem nehod souvisi komunikace neziskovych
statnich organizaci, které se na bezpecnost silni¢niho provozu zaméiuji a uzZ zminény po-
kles mrtvych na silnicich v roce 2009, mizeme také pficist ispésné kampani ,,Nemyslis,
zaplati§!“, ktera vyznamné vstoupila do povédomi obyvatel na celém tzemi Ceské republi-
Ky. V roce 2014 se pocet usmrcenych mezirocné zvysil, na coz mtize mit vliv i nedostatec-

na soucasna komunikace Besipu Vv oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu.

Ve Spojenych statech Americkych vyhlasilo v bfeznu 2015 Ministerstvo dopravy pldn na
redukci umrti nasledkem dopravnich nehod na hlavnich silnicich a dalnicich a nesnaZi se
nijak drZet pii zemi, cilem je dosahnout nulovych obéti do roku 2030 (WTSC, 2015). Vizi
Toward Zero Deaths (TZD) ma naplnit spoluprace statnich instituci s privatnim sektorem.
Komunikace métuje smérem k fidicim, ale zaméfi se i na kontrolu technického stavu au-
tomobilt a Americané nechtéji zapomenout ani na zlepSeni kvality pozemnich komunikaci.
Tyto tii faktory maji pfimy vliv na bezpec¢nost silnicniho provozu. Vize pocitd i se stale

zdokonalujicimi se technologickymi prostiedky ve vyvoji automobild, které pomohou
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predchazet havariim. Dulezita je také vétsi efektivita a rychlost pfijezdu zadchrannych slo-
zek na misto nehody, kterou dopomohou zlepsit pokrocilejsi telekomunikaéni a informacni

technologie.

Podle TZD zemie na silnicich ve Spojenych statech jeden ¢lovek kazdych 16 minut a ale-
sponi jednou v zivoté je nasledky nehody ovlivnén dokonce kazdy obyvatel USA (TZD,
2015). Jednim z nejprogresivnéjSich statt patii Washington, kde se o bezpec¢nost na silni-
cich a marketingovou komunikaci smérem k fidicim starda Washington Traffic Safety
Commision (WTSC). Jak zminuje Philip Kotler a Nancy Lee (2011, str. 88), probé&hla pod
hlavickou WTSC v roce 2006 kampai na podporu pouzivani bezpec¢nostnich past. Sou¢as-
ti kampané byly vyrazné billboardy, které upozornovaly fidi¢e na zvySené riziko pokuty,
jejiz hodnota stoupla skokove z 86 na 101 dolarti. Kampaii doprovézelo jednoduché a jasné
sdéleni: Click It or Ticket! (volné pielozeno jako: Zapnéte si pas, nebo dostanete blocek!).
Navic byly posileny represivni slozky pfi vymdhani pokut za nepouzivani past a vSe probi-
halo za podpory vzdélavacich aktivit, které vysvétlovaly dulezitost bezpecnostnich pasu.
Vysledkem kampané bylo zvySeni pouzivani bezpecnostnich past z 82 % na 94 % uz bé-

hem prvnich tfi mésict.

Obr. 2 Click It or Ticket — soucasnd podoba kampané

(Vyzva: bezpecnostni pasy v USA , 2014)
Do konce roku 2006 stoupl podil fidici, ktefi si pravidelné zapinaji bezpecnostni pas na
96,3 %, coz znamenalo pro stat Washington velky uspéch a nejvétsi podil ze vSech zemi na

svete. V roce 2010 toto Cislo jesté vzrostlo, a to na 97,6 % (Kotler a Lee, 2011, str. 88).

Zde se opét ,jako v pfipad¢ vySe zminéného australského modelu, nabizi pfirovnani
k ¢eskému prostiedi, které by se mohlo nechat inspirovat piikladem, ktery funguje. Ve staté

Washington, s populaci 6 753 369 obyvatel (Populace staitu Washington, 2010), klesl pocet
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ob¢ti dopravnich nehod z 503 v roce 2002 na 337 v roce 2009 (Kotler a Lee, 2011, str. 88).
V piepoctu na 100 000 obyvatel jde v tomto ptipadé o 4,9 usmrcenych obéti dopravnich
nehod. Zminéna klesajici tendence umrti nasledkem dopravnich nehod ve staté Washington

mize byt i zjevnym vysledkem dlouhodobé, planované a jednotné strategie této kampang.

Oba zminéné zamoiské piistupy pracuji s dlouhodobym konceptem vzdélavani, prevence a
kampani na podporu bezpecnosti silnicniho provozu, ktery cerpa z vice nez dvacetileté tra-
dice marketingovych aktivit nejen v oblasti socialni reklamy, ale i spoluprace policejnich

slozek, zachranai a izemni samospravy.

2.2.2 Evropa

Myslenka, kterd vede Americany k redukci smrtelnych nehod az k nule pochazi z Evropy,
Svédska vize ,,zadny ztraceny Zivot* vzesla uz v roce 1995. Stavi vinu ¢lovéka do pozadi a
podporuje vznik modernich ochrannych systému a technologii, které nebudou chybovat.
Podle Svédii neni Elovék uzplisoben patfiéné reagovat ve vysokych rychlostech, proto neni
mozné, aby nesl plnou tihu zodpovédnosti za zpisobené dopravni nehody (Vision Zero,

2015).

Osobni, vefejna doprava a bezpecnost silnicniho provozu by podle tohoto konceptu méla
fungovat, jako provazany komplexni systém. V idealnim ptipadé uz nebude potieba social-
n¢ marketingovych aktivit, protoze fidice v dodrzovani silni¢nich predpisti povedou vyspe-
1¢ technologie. Soucésti programu vsak nejsou jen technologie, ale také snizeni povolené
rychlosti ve méstech na 30 km/h. V nejrizikovéjSim misté vyskytu chodct, by v tomto pfi-

pade¢ fidi¢ dokazal 1épe vyhodnotit nebezpecnou situaci a stihl zareagovat.

Poslanim Vision Zero Initiative je postavit se mySlence, kterd tvrdi, ze s ristem hustoty
dopravy je tieba nést jeji nasledky, ke kterym dopravni nehody a smrt patii. Podle Svédské-
ho pfistupu nezalezi na poctu aut, ale na disledném systému ptredchazeni nehod a jejich

nasledkil za pfispéni komplexniho systému.

Svédsko je také svétovym leaderem v oblasti bezpeénosti silniéniho provozu, coz dokazuje
V priméru ro¢n¢ pouhé 3 obéti dopravnich nehod na 100 000 obyvatel. V Evropé jej nasle-
duje Velka Britanie, ktera jde cestou krutého az realistického vyobrazeni disledkti doprav-
nich nehod. V roce 2010 pfipadalo na Velkou Britanii 3,7 obéti na 100 000 obyvatel
(RoadsKillMap, 2010).


http://www.visionzeroinitiative.com/
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Obr. 3 Pocet obeéti dopravnich nehod na 100 tisic obyvatel
(RoadsKillMap, 2010)

Ptiklad zvladnuté kampané ptinasi irsky program na podporu bezpecnostnich pasu, ktery
probihal v roce 2001. Sokujici reklamni sdéleni publikované na viditelnych mistech v no-
vinach a v televizi, které komunikovalo slogan ,,No Seatbelts - No Excuse® stavélo na svo-
bodné viili kazdého fidice a spolujezdce, zaroven tato kampan upozorniovala na nasledky
nehod s nezapnutymi bezpeénostnimi pasy. Po této kampani doslo ke snizeni amrti pii do-
pravnich nehodéch o 46%, coz znamena Ze mezi lety 2002 — 2006 piislo o zivot o 822 mé-
né lidi, nez tomu bylo v obdobi pied spusténim této kampang, tedy v letech 1996 — 2001.
Pfi pfepoctu na cenu zachranéného lidského zivota tak kampan celkem usettila 401,3 mili-

onu Eur (Eagle, Dahl, Czarnecka a Lloyd, 2015, s. 198).

2.2.3 Inspirace usp&nymi kampanémi pro Ceskou republiku

Na tomto misté se nabizi se otazka, co d€laji v Australském TAC nebo v Americkém WT-
SC 1épe, nez statni organizace zajiStujici kampané bezpecnosti silnicniho provozu

v ostatnich zemich svéta, potazmo v Ceské republice, kterou reprezentuje Besip. Proto

vvvvvv
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dopravy vzit v ivahu, dfive nez se zamysli nad podobou a realizaci dlouhodobé strategie,

vedouci ke snizeni poctu obéti dopravnich nehod.

Vyuzit vyznamné osobnosti pro dobrou véc — kampané za bezpecnost silnicniho provozu
nemuseji byt z marketingového hlediska pfili§ ndkladné, kdyz se pro osvétu podaii ziskat
vyznamné osobnosti z oblasti kultury nebo sportu. Jejich slovo ma vahu a vyrazny potenci-
al sitit se virdlni cestou na socidlnich sitich, coz mlize mit Gspéch zejména u mladych lidi.
Jak je zminéno vyse, pravé vékova skupina mladych fidi¢a, patii k nejrizikovéjsim cilovym
skupinam. TAC v Australii pro tento tcel vyuziva popularni sport rugby a jeho hraci se
ucastni kampani za bezpec€nost silnicniho provozu. Besip by m¢l do kampané zapojit popu-

larni sportovce, prostiednictvi nichz by mohl komunikovat své kampané.

Pozitivnim ptikladem vyuziti osobnosti je Mezinarodni automobilova federace (FIA), ktera
ve své kampani Action for Road Safety v minulosti oslovila i Michaela Schumachera.
V soucasnosti je jejim ambasadorem mistr svéta v rallye a v rallycrossu Petter Solberg, jez
nabada k zdkladnim pravidlim pii fizeni vozidla. Patfi sem pfipoutani si bezpecnostnich
past, dodrzovani rychlosti, vyvarovani se alkoholu, byt zdvofily k ostatnim fidi¢lm, chra-
nit déti v autosedacce, zastavit na odpocivadle pfi inavé, nosit helmu na motocyklu a kole
a Vv neposledni fad¢ nepsat textové zpravy pii fizeni. Podle Solberga je nejvyssi Cas zacit
komunikovat otdzky bezpecnosti, protoze kazdych 30 vtefin na svété nckdo zemie
v disledku dopravni nehody (FIA, 2015). Kampan FIA timto zpisobem dokazuje, jak do-

stat dtilezité sdéleni k cilovému publiku.

Komunikace v misté¢ — prostiednictvim eventl lépe zasahneme cilovou skupinu, efekt maji
akce konané ve skolach, nebo v ramci kulturnich a sportovnich udalosti. Bezpe¢nost silni¢-
niho provozu tak nemusi byt omezena na vychovu déti na dopravnich hfistich. Nasledna

osvéta se tak jejich prostiednictvim 1épe dostane 1 do rodin a zasdhne i dosp¢lé.

Byt vidét — Besip miiZe tézit ze své znacky, kterd ale musi byt neustéle pfipomindna pro
lep$i upevnéni pozice. Stejné jako australska TAC je synonymem pro bezpec¢nost na silni-
cich, jeji kampan proti alkoholu za volantem prob¢hla ve velkém rozsahu v televizi, outdo-
oru i v radiu. Byla podpoiena reklamnimi ptedméty od tricek az po reflexni prvky a osvét-
leni pro kola, vSe s logem TAC jez zvysilo povédomi o organizaci. Znatka TAC vyvolava

konsekvence, které evokuji myslenky, ze piti alkoholu za volant nepatii.
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Sebevédomé se pochlubit svymi vysledky — jak uz autor prace zminil vySe, v rdmci socialni
reklamy v oblasti bezpecnosti silni¢niho provozu je dilezitad kontinualni dlouholeta vize.
TAC v roce 2009 piedstavila reklamni spot, ktery ukazuje prafrez 20leté prace, na kterou
mohou byt Australané pySni, protoze zachrénila zivoty lidi. Dobry ptiklad tak mtize vzejit i

ze samotného projektu, ktery se timto zpisobem muze zaroven nove propagovat.

Natocte vlastni spot — v dobé, kdy prostfednictvim mobilniho telefonu nebo fotoaparatu,
dokaze natocit kratké video témét kazdy, je zadouci inspirovat mladé tviirce. TAC motivu-
je mladé amatérské filmate kazdoro¢ni soutézi o nejlepsi video s tématem bezpecnosti sil-
ni¢niho provozu. VétSina z téchto kratkych filmh by obstila v konkurenci se soucasnou

produkci Besipu, s tim rozdilem, Ze australské amatérské spoty jsou natoeny zadarmo.

2.3 Bezpecnost silni¢niho provozu v Ceské republice

Besip — neboli koordinacni organ pro bezpecnost silniéniho provozu, vznikl v roce 1967.
Jeho pocatky sahaji do roku 1963, kdy z divodu zvySeného poctu automobill a s tim spo-
jenym i nariistajicim poctem tragickych nasledkti dopravnich nehod, byla vytvotena ,,Me-

ziministerska komise pro bezpecnost silni¢niho provozu“ (Besip - historie, 2015).

2.3.1 Vznik a historie Besipu

1. kvétna 1967 vznikl vykonny organ — BESIP. Zkratka pochdzi ze souslovi bezpe€nost
silniéniho provozu. Piivodné BESIP spadal pod Ministerstvo vnitra. Poslanim bylo uz od
pocatku zaméteno na vybudovani systému dopravni vychovy. Podle tehdejsiho feditele Be-
sipu, Mgr. Jititho Nedvéda, se uz v t¢€ dob¢ podafilo polozit zdklady vychovnému systému,
jez provazi budouci fidi¢e uz od predskolniho véku, pokracuje Skolni dopravni vychovou.
Tu zndme diky mnohym dopravnim htistim, které¢ slouzi k vyuce dopravni vychovy do
dnesnich dni. S Besipem je spojeny i vznik rozhlasového poradu Zakruta, nebo motoristic-
ké redakce Ceskoslovenské televize. Stoji u zrodu karlovarského Festivalu filmi bezpeg-
nosti silniéniho provozu. V ramci Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech
se vroce 2015 uskuteéni doprovodny program, ktery uci déti, jak se chovat v silni¢nim
provozu. Nyni pod ndzvem Rozhlédni se! A tentokrat pod kiidly Nada¢niho fondu Kole¢-
ko, jez pomaha détem postizenym nasledky dopravnich a jinych nehod. Odkaz Besipu tak
v ramci nejvétsiho filmového festivalu ve stfedni Evropé Zije dal (Festival Karlovy Vary,
2015).
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Logotyp Besipu vytvoftil v roce 1967 doc. ak. mal. Karel Misek, Ph.D., podle néj vyjadiuje
metaforu bezpecnost silni¢niho provozu prostifednictvim kresby komunikace, kfidel a kola
nebo volantu. Cervena a modra barva vyjadfuji dynamiku a nadg&ji, stejné tak jsou soucésti
eské statnosti, tudiz jsou velmi snadno akceptovany cilovou skupinou — tehdy Ceskoslo-

vensSti fidiéi.

iz
7 2

Obr. 4 Navrhy loga Besipu (Karel Misek)

2.3.2  Soucasnost Besipu

Nejvyraznéj$i zména nastala v prosinci roku 1999, kdy Besip piesel z Ministerstva vnitra
nove se stal atvarem tehdejSiho Ministerstva dopravy a spoju. Stalo se tak pod tc¢innosti
zakona ¢. 361/2000 Sb. Vykonny organ koordina¢niho titvaru pro bezpecnost silni¢niho
provozu — neboli Besip od roku 2003 patii pln€¢ pod Ministerstvo dopravy a jeho Odboru
provozu silniénich vozidel, do Useku dopravné silni¢niho a Sekce dopravni agendy, infra-

struktury a ekonomiky (Besip - historie, 2015).

Besip se i1 po piechodu pod Ministerstvo dopravy zabyva dopravni vychovou a pisobenim
na vetejnost prostiednictvim sdé€lovacich prostiedkli. Znamé jsou kratké televizni spoty
vysilané na CT2 pod nazvem STOP rady fidi¢im. Aktivné se zapojuje do mezinarodni spo-
luprace svym ¢lenstvim v Mezinarodni organizaci prevence dopravnich nehod. Besip je

autorem publikaci pro dopravni vychovu déti ptedskolniho véku a zaki Skol. Od roku 2013
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je dopravni vychova soucasti vyuky na zakladnich Skolach. Svou pisobnosti v regionech

zajiStuje preventivni aktivity ve méstech a obcich.

Aktualni lehce redesignovany logotyp se téméf neli§i od toho ptivodniho z roku 1967.
V roce 2011 Ministerstvo dopravy logotyp Besipu zménilo, v nasledujicim roce se vratilo
zpét ke starému stylu loga. Mezistupen, ktery piisel Ministerstvo dopravy na 100 000 ko-
run, vytvofila Candoo Communication. M¢l pfinést pozitivni vnimani loga a nebyt tak pii-

kazovy, jako ptivodni logotyp. Karel Misek vytvofril redesign loga za symbolickou 1 koru-

nu a Ministerstvo dopravy v roce 2012 piedstavilo ,,staronové” logo Besipu. Kruh v ném

-

nyni vyznacuje spi§ volant nez kolo (Font, 2015).

BESIP

C " BESIP

..protoze jde o zivot!

BCSIP

1967 2011 2012

Obr. 5 Vyvoj loga Besipu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3 METODOLOGIE VYZKUMU

V této kapitole prace vymezi metodu vyzkumu a urci presna kritéria pro vybér responden-

o

tu.

3.1 Cil

Cilem bakalarské prace je zjistit reakce na komunikovanou kampan bezpecnosti silni¢niho
provozu v Ceské republice véetné jejich kladt a nedostatki, které povedou k navrhu opat-
feni vyuzitelnym k praxi sméfujicim k vyssi efektivité socialni reklamy v bezpecénosti sil-

ni¢niho provozu.
K dil¢im ciliim vedoucim ke splnéni hlavniho cile moZno iadit:

- reSer$ni pruzkum domacich i zahrani¢nich zdroji obsahujicich téma bezpecnosti

silni¢niho provozu

- analyza chovani a interakce ¢lent focus group pfi zhlédnuti spotli a marketingovych
nastroji pouzivanych pti kampanich bezpecnosti silni¢niho provozu

- analyza postojli, ndzort a zkuSenosti s kampanémi tykajicimi se bezpecnosti silnic-
niho provozu prostfednictvim tvodniho dotaznikového Setfeni

- syntéza ziskanych poznatkil ke splnéni hlavniho cile bakalaiské prace.

V praktické ¢asti bakalarské prace autor ke splnéni cile usporada kvalitativni vyzkum me-

todou sledovaného skupinového rozhovoru neboli - focus group.

3.2 Vyzkumna otazka

Prezentovany vyzkum byl omezen na obyvatele Ceské republiky, aktivni fidi¢e a fidi¢ky do
véku 45 let. Jedna se o skupinu lidi, ktera je v produktivnim veku a patii do vékové katego-
rie mladych dospélych. Aktivni fidi¢ je takovy, ktery za posledni rok nejméné jednou usedl

za volant motorového vozidla.

Podnétem k uspotadani focus group se stal predpoklad, Zze v Ceské republice neni
Vv soucasné dobé dostatecnym zptisobem komunikovana marketingova kampan zaméfena

na podporu bezpecnosti silni¢niho provozu.

Na zakladé tohoto pfedpokladu autor prace vytvoftil vyzkumnou otazku.
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VO: Je socialni reklama zaméfena na bezpecnost silni¢niho provozu efektivnéjsi pii vyuziti

realistickych az drastickych spotti?

Tato vyzkumna otazka bude diskutovana na zaklad¢ reakei ucastnikti focus group na pro-
mitnuté reklamni spoty ze zahrani¢ni i ¢eské produkce. V ramci této vyzkumné otazky
ucastnici skupinového rozhovoru posoudi i1 zpiisob zpracovani vybranych spotil a jejich

emotivni dopad na cilovou skupinu.

Ucastnici focus group budou na zavér vyzvani k navrhu podnéti sméfujicich k vyssi efek-

tivité vyuZiti socialni reklamy v bezpeénosti silni¢niho provozu v Ceské republice.

3.3 Metoda zpracovani

Pro marketingovy vyzkum v oblasti socialni reklamy zaméfené na bezpecnost silni¢niho
provozu bude pouzita kvalitativni metoda focus group. Kotler (2007, s. 414) focus group
charakterizuje jako skupinovy rozhovor, jez zahrnuje Sest az deset respondentti. Tento roz-
hovor vede skoleny moderator, ktery zacind s obecnymi otdzkami, a poté piejde na kon-
krétni zalezitosti a snaZzi se fidit pfijemnou diskuzi s cilem zjistit skutecné pocity a myslen-
Ky skupiny. Od rozhovoru s jednotlivcem se tato skupinova forma interview lisi v tom, Ze
,umoziuje tazateli pozorovat interakce a vyjednavani mezi ¢leny skupiny, které mohou
nastat mezi zacastnénymi ve vztahu k jednotlivym otazkdm* (Hastings, Angusova a Bryan-
tova, 2011, s. 212). Skupina tak mize pfijit na nové a neotielé naméty a ndpady, které mo-

hou na problematiku tématu vnést novy pohled.

Pro ovéfeni kritérii, pro vybér osob do skupinového rozhovoru, bude vyse jmenovanym
respondentim ptedlozen dotaznik, v rdmci kterého respondenti predstavi své povédomi o
socialni reklamég v oblasti silniéniho provozu. Zaroven tim potvrdi, Ze se jednd o aktivni
fidice, coz je zakladni pozadavek pro tcast ve focus group. Pojem aktivni fidi¢ bude re-
spondentim upfesnén otazkou, zda v poslednim roce alespon jednou fidili motorové vozi-

dlo.

Focus group Vv ramci vyzkumu postoju k socidlni reklamé zamétené na bezpec¢nost silni¢ni-
ho provozu bude uspotfadana v souladu s pravidly pro tuto formu Setfeni ve dvou malych
skupinach po osmi Uucastnicich. Diskuzi bude moderovat autor bakalaiské prace

s védomim, ze nazor skupiny mize negativné ovlivnit dominantni jedinec prosazujici svij
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nazor. Pribéh diskuze bude zaznamenavat do textového souboru v pocitaci

s problematikou seznameny zapisovatel.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SKUPINOVY ROZHOVOR

V této kapitole budou piedstaveny zavéry vyzkumu, jehoz metodologie byla popsana
Vv kapitole 3. Tento vyzkum byl realizovan metodou focus group. Nasledujici 5. kapitola
pfinese navrhy na opatieni vyuzitelna v praxi. Ta by méla sméfovat k vyssi efektivité soci-

alni reklamy zaméfené na bezpecnost silni¢niho provozu v ¢eském prostiedi.

4.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit u respondentii skupinového rozhovoru miru povédomi o sou-
¢asné socialni reklamé zaméfené na bezpec¢nost silni¢niho provozu. Dale pak navrhnout
zpusob komunikace, ktery ucastnikim diskuze z jejich subjektivniho pohledu pifipada efek-
tivni a vyuzitelny v ¢eském prostiedi. Respondenti focus group byli také vyzvani ke zhod-

noceni soucasnych aktivit Besipu.
K tomuto ramci smétuje jiz vyse zminéna vyzkumna otazka:
VO: Je socialni reklama zaméfena na bezpeénost silni¢niho provozu efektivnéjsi pii vyuZiti

realistickych az drastickych spot?
Vybér tcastnikl skupinové diskuze probehl na zakladé dvou kritérii:

- jedna se o aktivniho fidi¢e (v poslednim roce alespon jednou fidil motorové vozi-

dlo)
- v€k 18 — 42 let (vybrana kategorie mladych dospélych v produktivnim véku).

V dalsi fazi zacastnénych 8 respondentii v kazdé ze dvou uspotadanych focus group zod-
povédélo kratky dotaznik s 12 otazkami. Celkem se tak dvou focus group zacastnilo 16
respondentti. Pro jejich rozeznéani bylo v praktické ¢asti pouzito oznaceni M — pro muze a

Z — pro zeny. V¢k respondentii udava ¢islo nasledujici za timto ozna¢enim pohlavi. Napfti-

klad (M 28) oznacuje muze ve veéku 28 let.

V rdmci kvalitativniho vyzkumu se konala dvé sezeni focus group v mésici dubnu 2015.
Sezeni probihala v obou piipadech nejdéle jednu hodinu. Ugastnikiim skupinové diskuze
byl po sdé€leni programu focus group predlozen kratky dotaznik, ktery provéfil jejich ele-
mentarni znalosti a povédomi o socialni reklame zaméfené na bezpecnost silni¢niho provo-
zu. Dale pak ov¢til, zda se opravdu jedna o aktivni fidiCe a jestli byl nékdo z nich svédkem

nebo ucastnikem dopravni nehody.
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Moderator diskuze, v tomto piipadé i tazatel a autor bakalatské prace, poté objasnil pojem
socialni reklama vSem zucastnénym, aby nedoslo k pfipadnym nesrovnalostem. Déle byla
vysvétlena témata a ucel socialni reklamy v bezpecnosti silni¢niho provozu. Nasledné bylo
zucastnénym prezentovano pét reklamnich spotl pfedstavujicich odlisné pfistupy ke ko-
munikaci bezpeé¢nosti silni¢niho provozu. Ctyfi spoty spadaji do australské produkce, ktera
dlouhodobé patii k lidrim svétovych kampani za bezpecnost silnicniho provozu. Paty spot
byl vybran z produkce Besipu z roku 2015 a byl tak piimo postaven do kontrastu s vyse
zminénymi zahrani¢nimi spoty. Tento spot byl zafazen na konec prezentace z divodu pfi-
mého porovnani s pfedchozimi zahrani¢nimi spoty a mél tak u ucastnikli focus group

vzbudit konstruktivni diskuzi k tématu.

Po ukonceni diskuze byli Gi€astnici vyzvani k nadvrhu konceptt, jak by méla vypadat marke-
tingova komunikace zaméfend na socidlni reklamu v oblasti bezpecnosti silni¢niho provo-

zu v Ceské republice. Néasledné byl dan prostor pro piipadné dotazy a nejasnosti.

Spoty byly vybrany zamémé s ohledem na netradiéni a originalni formu sdéleni. Ustiednim
tématem byl alkohol za volantem, v jednom ptipadé¢ pak agresivita spole¢né€ s nepozornosti
a prekroceni povolené rychlosti v obci. Spot z Ceského prostiedi také znazornoval téma al-

koholu za volantem.

Ugastnici focus group odmitli byt nahravani na diktafon, proto zapisovatel zaznamenal je-

jich vyroky na papir a poté je prevedl do textové podoby do pocitace.

Dvou skupinovych rozhovori se celkem zc¢astnilo 11 muzi a 5 Zen. Jejich vék predstavu-

je tabulka €. 1.

Tab. 1 Udaje o vekovem slozeni ucastniku focus group

(vlastni zpracovani)

Prameér 31
Min 23
Max 42

Median 32
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4.2 Vysledky uvodniho dotazniku focus group
Otéazka €. 1: Zaznamenali jste kampan ,,Nemyslis, zaplati§!*“?

Tato kampan uvedena Besipem na podzim roku 2008 ma stéale silny dopad, protoze vSech

16 ucastnikt focus group ji znalo a dokazalo si vybavit alesponl jeden ze spotd.

Otazka €. 2: Je podle vas zobrazeni dopravnich nehod ve spotech ,,Nemyslis, zaplatis!* pti-
1i§ drastické?

Spoty vysilané v kampani pfipadly 11 Gc€astnikiim jako drastické, 4 muzi a jedna Zena je za
drastické nepokladala. VSichni se naopak shodli, Ze scéna s nepfipoutanym ditétem v auto-
sedacce byla nejsiln€j$im motivem celé kampané.

Otazka €. 3: Zazili jste na vlastni ktizi dopravni nehodu?

Celkem 10 zucastnénych zazilo na vlastni kiizi dopravni nehodu. Jedna respondentka byla
svédkyni dopravni nehody.

Otézka ¢. 4: Mohou podle vas zminéné reklamni spoty kampanég ,,Nemyslis, zaplati§!“ po-
zitivng ovlivnit chovani fidi¢a?

Nejcastéjsi odpoveédi, celkem v 11 piipadech, byla zvolena varianta, ktera kampani ,,Ne-
myslis, zaplati§!* pfisuzuje vliv na zlepSeni chovani fidich po jejim zhlédnuti. Zaroven
vsak dodava, Ze se jedna pouze o malé procento z nich. V nasledné diskuzi ptevladl nazor,
ze 1 pro jeden takto zachranény zivot, ma kampan tohoto stylu smysl.

Otazka ¢&. 5: Jste aktivni fidi¢/ka?

VSichni zG¢astnéni respondenti potvrdili, Ze jsou aktivnimi fidi¢i a v poslednim roce ale-

spoii jednou tidili motorové vozidlo. Coz bylo nezbytné pro jejich ti¢ast ve focus group.
Otéazka €. 6: PouZzivate bezpecnostni pasy?

VSichni respondenti si pfi kazdé jizd€ autem zapinaji bezpecnostni pasy. Jeden zucastnény
navic uvedl, ze k tomu nuti 1 vS§echny spolucestujici.

Otazka ¢&. 7: Zaznamenali jste v poslednich dvou letech v Ceské republice n&jakou kampaii

upozoriujici na bezpecnost silni¢niho provozu (TV, print, outdoor, internet)?

Tato otazka predstavovala klicovou informaci, pro potvrzeni ptedpokladu, podle kterého

neni v Ceské republice dostate¢né prezentovani problematika bezpeénosti silniéniho pro-
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vozu. Polovina vsech respondentd uvedla, Ze 2adna kampan v Ceské republice
v soucasnosti neprobiha. Ctyfi pfipustili, ¢ n&jaka kampai probiha, ale nedokazali si
vzpomenout o kterou jde. Jeden dotazovany za takovou povazuje kampan pojistovaci spo-
lecnosti Kooperativa, kterd se na dalni¢nich mostech prezentuje kratkymi humornymi tex-
ty, jeZ upozoriiuji na nebezpecné situace na silnicich. Dva zucastnéni oznacili za probihaji-
ci kampan aktivity Besipu na billboardech a na internetu. Zbyvajici jeden respondent se

'C‘

domnival, ze stale probihd kampan ,,Nemyslis, zaplatis!*“. Z téchto odpovedi vyplynulo, ze
si zacastnéni nedokazou vybavit zadnou kampan zaméfujici se na bezpec¢nost silni¢niho

provozu, ktera by byla komunikovana ze strany Besipu.

Otazka ¢. 8: Vybavujete si nékterou zahrani¢ni kampan s tématem bezpec¢nosti silni¢niho

provozu, kterd u vas vyvolala emoce?

V ptipad¢ zahrani¢nich kampani uvedlo pét respondentil, ze si zddnou nevybavuji. DalSich
p¢ct pak zminilo spot, jez pfedstavuje matku a dceru, které simuluji pouziti bezpecnostnich
past a zabrani tak tragickym nasledkim nehody fidi¢e-otce. Jde o britsky spot Emrbace
Life z roku 2010 (zminény v kapitole 1.4.1) , jez viralnim zptisobem obletél svét a v dubnu
2015 na Youtube mél uz ptes 19 miliond shlédnuti. Tito respondenti dale uvedli, Ze se jed-
na o vibec nejlepsi socialni reklamu, jakou kdy vidéli. Dalsi tfi si nevzpomnéli na zemi, ve
které reklama vznikla, ale popsali situace, které se v nich udaly. Jedna se tykala zranéni
chodcii, druha pak zpomalenych zabérli ze srazky dvou aut a tfeti situace odrazovala
k psani textovych zprav pii fizeni. Zbyvajici tfi respondenti zminili spoty ze Svédska, No-

vého Zélandu a Walesu.
Otéazka €. 9: Ptipada vam reklama drasticka, pokud je v ni zobrazena smrt ditéte?

Jednomu zucastnénému takové zobrazeni drastické neptipadalo, dalSimu pak smrt ditéte ve
spotu pfisla stejné drasticka jako smrt kohokoli jiného. Ostatnich 14 dotazovanych vnima

smrt ditéte jako drastickou.

Otazka ¢. 10: Zménil/a jste svij styl fizeni po zhlédnuti spotu s tématem bezpecnosti sil-

ni¢niho provozu?

Pét dotazovanych uvedlo, Ze je mohou ovlivnit spoty s tématem bezpecnosti silni¢niho
provozu. Zbyvajicich jedenact respondentli v dotazniku uvedlo, Ze na né nema tento typ
socialni reklamy vliv a fidi potad stejn€. V nasledné diskuzi zucastnénych doslo ke shodg,

ze nezalezi, jestli nékdo z nich zazil dopravni nehodu a mél by tak byt k socidlni reklameé
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vnimavéjsi. Utastnici se shodli, Ze zptisob fizeni automobilu svédéi spise o charakteru
osobnosti, nez o vlivech zkuSenosti s dopravni nehodou nebo plsobenim socialni reklamy.
Piesto né€ktefi z nich pfipustili, Ze maly efekt spoty mit mohou, ale pouze za predpokladu,
Ze jsou neustalé pripominany v médiich. Tuto problematiku obé sledované focus group da-

le rozvedly v dalsi ¢asti skupinové diskuze.

V nasledujici kapitole budou piedstaveny reakce ucastniki dvou skupinovych rozhovort

po zhlédnuti péti spotti s tématikou bezpecnosti silnicniho provozu.
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5 PROJEKCE SPOTU

Po promitnuti kazdého z péti spotl byl dan prostor pro vyjadieni nazora tcastnikti. Soucas-
ti diskuze k témto spotiim byla i jejich redlna ¢i neredlna implementace na Ceské prostiedi.
Vyjimku tvofil paty a zaroven posledni promitany spot, ktery patii do soucasné produkce
Besipu, V jeho ramci proto probéhla diskuze i k hodnoceni kvality zpracovani a vérohod-
nosti sdélované informace i emotivni slozky. V nésledujici ¢asti prace predstavi promitnuté

spoty a reakce ucastnikl z obou sledovanych focus group.

5.1 Spot - Vzor chovani

Prvni televizni spot pochazi z Australie a byl vyroben pro komisi dopravnich nehod, zde
znamou pod zkratkou TAC (Transport Accident Commission). Autor prace vybral vSechny
Ctyfi zahrani¢ni spoty prezentované na velkoplo$ném platn¢ z produkce TAC, protozZe se
podle jeho nazoru jedna o nejkvalitnéj$i zpracovani socidlni reklamy v bezpecnosti silnic-
niho provozu. V tomto piipadé se jednd o aktualni kampan, ktera se zamétuje na vzorové
chovani dospélych fidict, ktefi svym nezodpovédnym pfistupem vychovavaji budouci
agresivni fidice, jez navic uci Spatnym navykiim. Ve spotu vystupuje otec-fidi¢ a syn-
spolujezdec, ktery sedi na zadnim sedadle v autosedacce. Oba tito aktéfi jsou spojeni lany,
coz evokuje loutkové postavy. Otec ve spotu piedvadi agresivni grimasy a gesta, hlasité
nadava na ostatni pomysiné ucastniky provozu, piSe za jizdy textové zpravy a telefonuje
bez handsfree vybaveni. Jejich propojeni ale vyjde najevo az ke konci spotu, protoze
nejdiiv je upfena pozornost pouze na mladého budouciho fidi¢e, ktery toto chovani kopiru-
je. Emoce v reklamé umocniuje smutné ladénd hudba. Poslani doprovazi text: ,,Jaky fidi¢
Z tebe vyroste?* Zaverecné sdéleni spotu piedstavuje vyzvu: ,,Jdéte pfi fizeni vzdy dobrym

ptikladem.*
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Obr. 6 Prvni promitany spot: Vzor chovani
(Strings TAC Ad from Australia, 2015)
Tento spot nuti piijemce sdéleni k zamysleni, a ackoli neukazuje hriizné nasledky nehod
ani krev, ani prvoplanové nestrasi, apeluje na svédomi a zodpovédnost. Reakce na néj byly
dvojiho typu, ptedevsim respondenti, kteti jsou sami rodici usoudili, Ze je velmi ovlivnil,
protoze si neuvédomuji, Ze svym stylem fizeni automobilu ptedavaji vzorce chovani na

svoje potomky.

5.1.1 Reakce respondenti na spot: Vzor chovani

Respondent (M 39) se pfiznal, ze po zhlédnuti této reklamy Sel trochu do sebe a dodal:

,»M¢li bychom si davat pozor, jaky pfiklad ddvame svym détem. A to nejen pfi fizeni auta.*

Se souhlasnym nazorem piispél do diskuze i dalsi ucastnik (M 33) a uvedl: ,,Kdyz otec
ve spotu skloni hlavu k telefonu a piSe textovou zpravu, predstavil jsem si sebe, jak to taky

délam. A fikam si, Ze jsem pitomec.*

Ostatni respondenti ocenili fakt, Ze tato reklama nuti k zamysleni a udrzuje divaka v napéti
az do posledni chvile, protoze ¢eka, jak cela rozehrana situace dopadne. Coz nejlépe vysti-
hl respondent (M 25): ,,Byl jsem napjaty v o¢ekavani pointy.“ Doplnil jej pak dalsi diskutu-

jici (M 27): ,,O&ekéval jsem né&jakou srazku, ale ta nenastala. A to je dobie. Clovék se vice
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zamysli.“ Jedna z diskutujicich (Z 23) zhodnotila atmosféru spotu: ,,Pfipadlo mi to depre-
sivni a ze zacatku az hororové. Pfitom bez nasili a krve. Pouze ndznaky k zamysleni. Moc

se mi to libilo.*

Nasla se i rozdilnd hodnoceni, respondentka (Z 42) nedokazala posoudit, jestli se ji spot
libi nebo ne. Podle ni o jeho efektivité rozhoduje fakt, jak dlouho takové zodpovédné cho-
vani rodi¢i vydrzi. Diskutujici (M 25) oznacil tento spot jako nezajimavy, poukézal ale na

fakt, ze kdyby byl v roli rodice, zfejmé by na n¢j zmenil nazor.

Odpovédi ucastnikti diskuze na otdzku, zda by mohl tento typ spotu v Ceském prostiedi
uspét, rozdelil v obou piipadech skupiny na dva tdbory. Prvni zastdval ndzor, Ze drastické
zobrazeni vice upouta pozornost a ma tudiz patiicny efekt. Naopak zastanci emoci bez na-
sili argumentovali zpiisobem, ktery nejlépe vystihl respondent (M 33): ,, Tato reklama mtze

byt efektivnéjsi, nez ta, v niz je plno krve, protoze tu ¢ast lidi odmita vidét.

Nakonec pievladl v obou skupinich nazor, Ze by byla podobné ladéna socidlni reklama
Vv ¢eském prostfedi vyznamnym piinosem, protoze myslenka vzorového chovani je srozu-

mitelnd napti¢ kulturami.

5.2 Spot - Bloody Idiot

Druhé promitnuté reklama pfedstavuje silné sdéleni: ,,KdyZ pijete alkohol a pak fidite, jste
debilni idiot!* (volné pielozeno z anglického ,,bloody idiot™ — poznamka autora). Spot pro-
vazi zabéry na poziistalé 1 obéti dopravni nehody a je siln€ emotivné zaméten na jejich utr-
peni, na kterém nese jedinou vinu opily pachatel dopravni nehody. Reklama z roku 2011
postupné ukazuje utrpeni matky, mrtvou pfitelkyni, kamardda odkazaného na koleckové
kieslo a nakonec budouciho spoluvézné Cloveka, ktery v opilosti zavinil dopravni nehodu
s tragickymi nasledky pro ostatni nevinné lidi. Sdé€leni spotu nese vyzvu, kterd nuti
k zamysSleni, co vSechno muze zpusobit sklenice piva navic. V Australii plati mirna tole-

rance alkoholu v krvi, pro zacinajici fidi¢e naopak plati nulova tolerance.
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Obr. 7 Druhy promitany spot: Debilni idiot
(Bloody Idiot TAC Ad from Australia, 2011)

Jako pfiprvni promitané reklamé, také vtomto piipad€é tvlrci pracuji s naznakem
k zamysleni, protoze nepfimo ukazuji hrtizné nasledky dopravnich nehod, aniz by se ve

spotu vyskytovala krev ¢i drastické akéni scény.

5.2.1 Reakce respondenti na spot: Bloody Idiot

Tato reklama pfipadla nékterym diskutujicim az bulvarnim dojmem, protoze podle nich
ptimo uto¢i na emoce. Respondent (M 27) uvedl, Ze: ,,U takového druhu spotu se naopak
muze hodné lidi zamyslet nad svym chovanim, protoze se sami dostavaji do situace, kdy
usednou za volant po poziti malé davky alkoholu. Podle diskutujici (Z 42) ma spot Siroky
zabér cilového publika, ,.kazdy se v tom najde, matka, kamarad, ptitelkyné a za¢nou pie-
myslet, jak by se v takové situaci citili.“ Reklama vzbudila vét$i odezvu nezZ piedchozi spot
a skupina se v obou piipadech shodla na faktu, Ze spousti ty spravné emoce. Jeden diskutu-
jici (M 25) zminil ¢ast spotu, kdy matka ndhodou nasla pod dfezem boty svého mrtvého

syna a zacala brecet. ,,V té chvili jsem mé¢l husi ktiz1.*

Na dotaz moderatora, zda by spot mohl fungovat i v ceském prostiedi, diskutujici nenasli
spole¢ny nazor. VétsSina sice byla pro, aby se podobné nato¢eny spot objevil v televizi, ale

nejvetsi kritice byl podroben predpokladany efekt takového spotu. Jeden respondent (M 31)
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uvedl, ze se jednd o neoriginalni napad. Navic podle jeho nazoru, v pfipad¢ alkoholu za
volantem, jsou tyto kampané zbytecné, protoze funguji jen restrikce. Dalsi diskutujici (M
33) uvedl, Ze je mySlenka spotu az pfili§ optimisticka a aspirativni, coZ by ¢eské publikum
nepochopilo. V ramci obou skupin se ale nasly ptipady, kdy respondenti tuto reklamu
oznadili jako vhodnou pro Ceskou republiku. Zejména v ptisobeni takto silné emotivniho

sdéleni se postoje ke spotu lisil i v tak malé skupé, jakou je focus group o osmi lidech.

5.3 Spot — Rekonstrukce

Ptekroceni povolené rychlosti a délka brzdné drahy provazi tieti promitany spot. Tentokrat
jde o technicky dokonale provedenou rekonstrukci nehody a jeji tragické nasledky pro
chodkyni. Pokud by tidi¢ jel jen o pét kilometri za hodinu mensi rychlosti, ptezila by jen
s drobnymi poranénimi. Reklamou provazi policista, ktery podrobné popisuje ¢asovou osu
udalosti. Je zde timto zpisobem komunikace vyuzita velmi vyrazna autorita, které se vSak
nasi policisté ani nepfiblizuji. Spot zac¢ind od konce, tedy od doby, kdy srazend chodkyné
lezi na silnici a postupné se vraci v ase az k okamziku, kdy si ji fidi¢ vS§iml. Celé scéna se
pak opakuje s tim rozdilem, Ze tentokrat jede auto o 5 km/h pomaleji. K narazu dojte i
Vv tomto piipadé, ale chodkyné vyvazne jen s drobnymi zlomeninami. A co je dulezité, na

rozdil od prvniho piipadu, tentokrat to Zena pieZije bez nasledk.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Obr. 8 Treti promitany spot: Rekonstrukce
(Reconstruction TAC Ad from Australia, 2009)

5.3.1 Reakce respondenti na spot: Rekonstrukce

Rekonstrukce méla u vétsiny respondentl ze vSech sledovanych spotil nejvétsi uspéch, pro-
toze podle nich nejlépe kombinuje nutnou davku surovosti a pfitom vzbuzuje pozitivni
emoce, protoze dava alternativu a nadéji. CoZ ostatnim socidlnim reklamam chybi. Re-
spondent (M 27) vidi jako cilové publikum spise starsi lidi a zeny, protoze si nebudou tolik
vSimat efektl zpracovani spotu, ale zaméfi se na jeho sdéleni. Podle néj tato reklama po-
stradala emotivni slozku. Pravé Zeny vnimaly tuto reklamu citlivéji, coz potvrdila jedna
z respondentek (Z 24): ,,Uvédomila jsem si, Ze vazné sta¢i tak malo. Ridi¢i by méli vic
predvidat, hlavné ve méstech.* Naopak jako pfili§ upovidany oznacil tento spot respondent
(M 32), podle kterého jde v tomto piipadé o vychovny styl, kterym se u nas prezentuje Be-
sip.

Jako inspirace pro tvorbu socidlni reklamy ve stfedni Evropé je tento spot dobrou volbou.
Pievladl viak nazor, e natoéit technicky podobné kvalitni reklamu v Ceské republice ni-

kdo neumi.
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5.4  Spot— Pitelkynd

Ve ¢tvrtém a poslednim zahrani¢nim spotu vystupuje 1€kaika, kterd popisuje piijeti obéti
dopravni nehody, jiZ je mlada Zena. Cely incident zpusobil jeji manzel, ktery ¥idil pod vli-
vem alkoholu. Surové az realistické zabéry smrteln¢ zranéné zeny doprovazi emotivni vy-
stupy jejich rodicli, zejména pak matka, ktera ve vzteku napadne vinika nehody, svého ze-
té. Tato reklama odstartovala kampan TAC uz v roce 1989 a nese velmi vyrazné poselstvi,

kterého se drzi TAC do soucasnosti. ,,Kdyz fidi$ v opilosti, jsi prosté debilni idiot.*
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Obr. 9 Ctvrty promitany spot: Pritelkyné
(Girlfriend TAC Ad from Australia, 1989)

5.4.1 Reakce respondenti na spot: Pritelkyné

Po zhlédnuti spotu nastala u respondentt diskuze na téma realnych zabéru z nehody a je-
jich nésledkti. Mezi Gcastniky byli i jeden, kterému se v téchto pfipadech déla nevolno.
Dalsi respondent (M 25) oznacil reklamu za nudnou, protoze nijak nevynika mezi zaplavou
tragédii a utrpeni, které se z médii vali denné prostfednictvim zprav v televizi. Mezi disku-
tujicimi panovala shoda, Ze je toho v dnesni dob¢ az moc. Dvé respondentky spot pfirovna-
ly k seridlu z nemocni¢niho prostiedi, respektive k ¢eskému filmu z roku 1985 ,,Skalpel,

prosim®. Kde byla podle jedné z nich podobna scéna jesté 1épe zndzornéna. Zastanci suro-
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vého az realistického zobrazeni argumentovali silnym emoc¢nim plisobenim spotu na pii-
jemce. Podle respondenta (M 27) styl, jakym je spot nato¢en, ma vliv na to, Ze divaka
vtahne do d¢je a nuti k zamysleni. Dalsi respondent pak ocenil vazbu na rodinu, ktera sdé-
leni jeSté umocnuje a dodal, ze mu to viibec nedélalo dobte. Coz je pii tomto typu socidlni

reklamy zadouci reakce.

Vétsiné diskutujicich nakonec ptipadal spot zastaraly a tudiz nevhodny, protoze byla znat
klam¢ jej i pfesto hgjili a argumentovali tim, Ze je potifeba vyuzit vSech prostredka
ke snizeni dopravnich nehod. Do debaty se vlozil i respondent (M 31), jez uvedl ze ,,takové
prvoplanové ptisobeni na city je dost laciné a v dnesni dobé uz prezité.“ Jestli by podobny
styl socialni reklamy mél v Ceské republice ispéch nelze potvrdit, protoZe se na ném ne-
shodlo ani tak malé mnozstvi respondentti. Z jejich diskuze je mozné odvodit zavér, ze su-
rovost a kruté zobrazeni je nutné vyvazit dalSimi spoty, které budou situace pouze nazna-

covat a nutit tak piijemce reklamy k zamysleni.

5.5 Spot - Besip

Paty spot byl v ramci focus group vybran ze soucasné produkce ¢eského Besipu. Ackoli se
nejednd o reklamni spot v pravém slova smyslu, 1ze jej pfi soucasné nepiitomnosti socialni
reklamy zaméfené na bezpecnost silnicniho provozu v ¢eském medidlnim prostiedi pokla-
dat za jeho nahradu. Video spadajici do kategorie Besipky (Besip v této sérii videi pouka-
zuje na nebezpecné situace, které mohou v provozu nastat) hned v jeho Gvodu piedstavuje
vinika nehody pod vlivem alkoholu odsouzeného k nepodminénému trestu do vézeni. Poté
se d¢ vraci v Case a ukazuje celou udalost chronologicky, s neustalymi prostiihy pfipomi-
najicimi smutného vinika v cele. Vse za¢ina v hospod¢, pak fidi¢ useda za volant, piejede
lidi na autobusové zastavce, zatkne jej policie a miti do vézeni. Video je doplnéno nadby-
tecnym komentafem déje, ktery se odehrava ve vizualni rovin€. Presto, Ze se jedna o nej-
nove¢jsi prispévek v fadé Besipky s datem uvedeni 1. dubna 2015, ptlisobi spot dojmem

amatérského zpracovani.
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Obr. 10 Pdty promitany spot: Zniceny Zivot
(Besip: Besipky, 2015)

5.5.1 Reakce respondentii na spot: Znic¢eny Zivot

Podle vsech tcastnika diskuze jde v tomto ptipadé az o tragicky Spatné zpracovani mys-
lenky. Tim vic, Ze technicka nedokonalost videa vynika v kontrastu s ptredchozimi zming-
nymi spoty z australské produkce. Respondenti se shodli na ndzoru, Ze by se takové video
viibec nemélo dostat na vefejnost, protoze nejen, ze neplni svou funkci, ale vzbuzuje na-
prosto rozdilné emoce, nez by mélo. Skupinami zaznéla i hodnoceni typu: ,,Je to trapné.
K smichu. Komické.“ Jedna z diskutujicich dodala, Ze je to az: ,,smutné usmévné, pokud

tohle vydavaji za kampan bezpecnosti silni¢niho provozu.*

V mirnéjSim slova smyslu oznacili respondenti video za nezajimavé a postradajici vyznam.
Tudiz, Ze nikoho nemtliZe zaujmout. Dale nastala debata, ktera rozebirala cenu vyroby ta-
kového videa. Podle jednoho respondenta si na tom nékdo urcité pékné namastil kapsu.
Jeden z respondentii uvedl, Ze by doporucil tviircim takového videa, sednout si v patek ve-
¢er do hospody v malém okresnim mésté. ,,Pak by moZna pochopili, pro€ jejich zpracovani

nemtize fungovat.*
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5.6 Pozice Besipu a vize pro jeho budouci kampané

V posledni ¢asti obé skupiny na vyzvu moderatora hodnotily své postoje k Besipu. Byla
pfipomenuta a diskutovana jeho souc¢asna komunikace, proto i zde prace pfipomina nejvi-
ditelngjsi kampan, ktery v poslednich letech v médiich prob&hla. Nasledné byli respondenti
motivovani navrhnout typ komunikace, kterou by se mél Besip v budoucnu prezentovat,

aby dosahl co nejvétsiho efektu s ohledem na Ceské prostiedi.

5.6.1 Kampai ,,Nemyslis, zaplatis!“

Nejdrazsi, nejviditelnéjsi a zaroven neucinngjsi byla kampan ,,Nemyslis, zaplatis!“ Pti je-
jim pribéhu dochazelo k nékterym kontroverznim udéalostem. Spoty byly nejdiive vysilany
necenzurované, pro jejich drasti¢nost je nahradily jemnéjsi ,,rozmazané® verze. Stejné tak
jeji ndhlé ukonceni a nenavazani na potencial kampané vzbudil nejen u odborné vetejnosti
pfi nejmensim rozpaky. Po jejim uvedeni na podzim 2008 uz v roce 2009 klesl meziro¢ni
pocet usmrcenych osob pti dopravni nehod¢ o 16,1 % na 832 osob. Naopak nejvétsi narlst
nastal v roce 2007 a to o 17,5 % na 1123 usmrcenych. Stalo se tak pouhy rok po zavedeni
bodového systému, ktery tak plnil svou odstrasujici funkci pouhy jeden rok. I v roce 2015
ZUstava tato kampani v povédomi obyvatelstva Ceské republiky, bohuzel uz v roce 2014

nastal opacny trend a pocet umrti na silnicich poprvé meziro¢n¢ vzrostl.

Nevyuzity je 1 potencidl facebookové stranky ,,Nemyslis, zaplati§!“ Tak k 29. lednu 2015
¢itala 541 859 fanouskd, jelikoz ale jejim prostfednictvim Besip nekomunikuje aktivizacni
a zajimavy obsah, neplni tato stranka sviij ukol. Pro porovnani facebookové stranky Besipu
¢italy ke stejnému dni pouze 1 529 fanouskl. Stejné pfispévky ob¢ stranky pouze sdileji a

kopiruji mezi sebou.

5.6.2 Kampané Besipu v roce 2015

Narodni strategie bezpe¢nosti silni¢niho provozu 2011-2020. Navazuje na strategii 2001-

2010. Ma za kol snizit pocet usmrcenych osob na urovein Evropskych zemi.

Zaroven probiha vyzva: Nesmi zemfit vic nez 505 lidi za rok, coZ je o 124 méné neZ v roce

2014. Kampan se jmenuje Zachraiime spolecné alespon 124 lidskych zivott.
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Obr. 11 Prognoza mezirocniho rozdilu poctu usmrcenych osob
(Besip prognoza, 2015)
Besip se drzi svého vzdélavaciho charakteru a poslani, pofada workshopy pro mladé tidice
a provadi osvétu v dopravni vychové prostfednictvim kurzl pro pedagogy zdkladnich skol.

1.

V roce 2015 opét spustil projekt ,,Ridim, piju nealko pivo

Z technologického pohledu spustil Besip aplikaci umoziujici simulovat viditelnost chodce

pfi no¢ni jizd¢ automobilem a nabada k potizeni reflexnich prvku.

S ptichodem jara radi jak bezpe¢né jezdit na motocyklu a v ramci spotd z fady Besipky vy-
tvafi videa upozoriujici na nebezpe¢né situace v silni¢nim provozu. Kvalitu jednoho z nich

hodnotily respondenti v posledni zminéné ukazce.

Z marketingového hlediska neni pozitivni fakt, ze tyto aktivity Besip nepropaguje mezi §i-
roké publikum, proto se o nich dozvédi pouze aktivni zdjemci, ktefi si je sami vyhledaji

bud’ na facebookové strance nebo na youtube profilu Besipu.

5.6.3 Diskuze k sou¢asné komunikaci a kampanim Besipu

o 24

Nejcastéjsi kritika se tykala nejasné role socidlni reklamy v bezpecnosti silni¢niho provozu
v Ceské republice. Polovina viech respondentii si nedokézala vybavit Zadnou sou¢asnou
kampan, coz nastinil i dotaznik. P¥itom diskutujici uvadéli, Ze by alespon néjakou takovou
kampan Vv médiich i na billboardech radi vidéli. Ob¢ skupiny diskutujicich se shodly na

nazoru, Ze Besip své aktivity prezentuje nedostateCnym zptisobem, zda-li viibec.
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Ti z respondentu, ktefi se s aktivitami Besipu setkali v minulosti a maji jej tak v povédomi
nejen diky kampani ,,Nemyslis, zaplati§!*, jej oznacili za ptili§ zakrnélého v Case. Diskutu-
jici (M 32) uvedl, ze ,,Besip svou praci déla postaru a v dobé internetu a mobilnich aplikaci
nekomunikuje spravnymi kanaly.” Podle néj je sice hezké, ze se snazi uspotradat akce na
détském dopravnim htisti, jenZe to je dobré pro prevenci pii jizde na kole. Podobné hodno-
ceni uvedl 1 respondent (M 31): ,,Besip ma u mé takovou néjakou trapné rodicovskou a
zbyteCnou pozici. Jejich kampanim nerozumim. Celkové mi piipada Besip zoufale nekon-
cepéni, bez jasného smefovani. Néco takového tu mame, jsme radi, ze ob¢as udéla néjakou
tu kampan, ale o jeho smysluplnosti pochybujeme.* Proti takovému hodnoceni nenasli dis-
kutujici zadny dostateény protiargument. Podle dalSiho z respondentt, je t¢zké hodnotit
néco, co nevytvaii aktivity, které by byly vidét. Moderator proto zakoncil kritickou ¢ast a
nechal ucastniky navrhnout zptsoby, kterymi by se v budoucnu mél Besip ubirat. Autor
prace vybral nejzajimavéjs$i napady a ptipominky, které respondenti v prib&hu focus group

uvedli.

5.7 Navrhy na novy zpusob komunikace Besipu

Styl spotu v kampani — v této oblasti poslouzil jako spousté¢ asociaci piedesly zazitek ze
zhlédnuti spotl ze zahrani¢ni produkce. Besip by se mél zaméfit na dva typy socidlni re-
klamy — kruté a surové, ale neopomenout ani nedrastické zaroven silné emotivni spoty.
Prvni z nich se drzi krutého aZ surové realistického zobrazeni nehod, protoze jejich nasled-
ky lid¢ stale berou na lehkou vahu. Besip by mohl postupné ptejit od krutého zobrazovani
nehod Kk pracovani s naznaky, k emocim bez nasili, protoze divak neni hloupy a pointu ta-
kovych spotl si domysli. Proti prvni varianté jde o obtiznéjsi tkol, proto také kruté a rea-
listické spoty ptrevladaji. Surovost a realistické zobrazeni si mize socialni reklama dovolit,
tento typ rozpoutava diskuze a vede k zamysleni nad stylem jizdy. Nékteti z respondent
Vv probéhu focus group zmeénili ndzor a v zavéru se vyslovili pro napadité emotivni zobra-
zeni. Oba typy zobrazeni pouzité v socialni reklamé, by tudiz lep§im zptisobem mohly po-
stihnout $irsi cilovou skupinu fidict.

Vice se zaméFit na nova témata — napiiklad nebezpecCi psani textovych zprav nebo telefo-
novani za volantem. Besip by se nemé¢l omezovat pouze na alkohol za volantem a potiebu
reflexnich prvki u chodcti v noci. Chce to jit s dobou, fidi¢i jsou stale ve vétsi mife rozpty-

lovani technologickymi vymozenostmi a je potieba na tuto situaci upozorfiovat.
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Vyuzivat spravné komunikaé¢ni kanaly Kk cilové skupiné — k osloveni rizikové skupiny
fidict od 18 do 25 let je potieba komunikovat prostiednictvim kanali, které sleduji. Napti-
klad hudebni televize O¢ko, Fanda nebo Prima Cool. Besip by se mohl prezentovat i na
hudebnich festivalech. Misto cileného trestani, mohou ve spolupraci s policii, nechat
ucastniky festivalu preventivné podstoupit dechovou kontrolu, aby za volant nesedali. Be-
sip by mél zapracovat na vyvoji chytrych aplikaci, které by kromé vzdélavaci funkce plnily

1 funkci informacni a zdbavni. Néco, co by bylo uzite¢né a zaroven poucné.

Ukazovat lidem alternativy — vétsinou je lidem piedkladano, co nesmi délat, ale potom uz
se zapomina na nabidku alternativ, které situaci pomohou vyfesit. Ve spolupraci s taxisluz-
bami by stacilo navézt podnapilé fidi¢e k tomu, aby své auto nechali zaparkované a nechali
se v bezpeci odvézt. Sluzby, které zaroven pfivezou i auto za cenu jizdy taxikem piece
existuji.

Zapracovat na positioningu - stacilo by nevystupovat v roli sucharského rodiée a zeptat
se lidi, co by chtéli v socialni reklamé vidét. Ve focus group zaznély ndzory, ze Besip pu-
sobi nepatficné zastarale a autoritarsky, pfitom by mohl evokovat spi§ star§iho bratra nebo
kamarada. Ptistupovat k fidicm spiSe jako partner, ktery chce pomoci, ne jako pfisny uci-

tel, kterého nikdo nema rad. Besip by timto zplisobem mohl ziskat na vérohodnosti.

5.8 Shrnuti vysledki metody focus group

Zodpovezena vyzkumnad otazka VO: Socialni reklama zamétend na bezpe€nost silni¢niho
provozu nemusi byt vzdy efektivnéjsi pii vyuziti realistickych az drastickych spotti. Re-
spondenti nakonec ve vétsi mife pripustili, Ze oba typy spotli maji smysl a najdou si své

cilové publikum.

Marketingové kampané zaméfené na bezpecnost silniéniho provozu v Ceské republice by
se m¢ly ubirat modernim smérem a nezakrnét pred deseti lety. I kdyz na spoty typu ,,Ne-

'6‘

myslis, zaplatis!“ nejsou penize, 1ze vyuzit napadité socialni reklamy naptiklad v outdooru.

Besip by mél zménit svou soucasnou podobu ucitele, ktery kara, na kamarada, ktery je na-

blizku a radi.

V Ceské republice je zadouci mit socialni reklamu zaméfenou na bezpecnost silnicniho

provozu. Besip by m¢l zlepsit komunikaci k lidem a zacit se jich vic ptat na jejich ndzory.
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Je pfinosnéjsi rozdat reflexni prvky pro déti ve Skolach, nez za stejné penize natocit trapny

spot bez emoci.

Komunikace informaci smérem k médiim a jejich zvetejiiovani populaci je omezeno jen na
pocty nehod a vSeobecnou snahu o to, s tim néco délat. Mély by se 1épe komunikovat Gspe-

chy a pribézné reportovat aktivity Besipu.
Besip by m¢l vyuzit média, kterd komunikuji s cilovou skupinou a zacit mluvit jazykem,
kterému tato cilova skupina rozumi.

Dale je potieba zacit aktivné ptisobit na socidlnich médiich. Neomezovat se pouze na tis-

kové zpravy zvetejiilované na internetovych strankach Besipu.
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ZAVER

Vyznam socidlni reklamy nelze pfesné vycislit, ale i kdyby ten nejnakladné;jsi televizni spot
pomohl zachranit jeden lidsky zivot, pak ma stale smysl hledat nové pfistupy, jak vytvorit
ten spravny a uinny typ socialni reklamy. A nejde jen o jeden zivot, protoze v praméru

kazdych tficet vtefin na svété nékdo umie vinou dopravni nehody.

Cilem bakalarské prace, bylo kritickym zptisobem posoudit souc¢asné aktivity ¢eského Be-
sipu a poukézat na jeho nedostatky. Vyzkumné skupiny pii focus group nastinily fakt, ze
univerzalni 1ék na neohleduplné a agresivni fidice neexistuje, a podobné je tomu i se soci-
alni reklamou, ktera se nezavdéci vSem. Muze ale vzbudit pozdvizeni, a to i v pozitivnim
smyslu. V ramci kvalitativniho vyzkumu dospély sledované skupiny k podnétnym myslen-
kam a to dava do budoucna nad¢ji, Ze se dockdme koncepéné propracovanéjsi prace Minis-
terstva dopravy a jeho oddéleni — Besipu v oblasti boje za co nejmensi ztraty na zivotech
na nasSich silnicich. Besip by se mél omladit, zacit byt aktivni a hledat nové pfistupy v ko-
munikaci. ProtoZe ohlasy ve skupinové debaté daly jasné najevo, Ze je v Ceské republice

socialni reklamy zamétfené na bezpecnost silni¢niho provozu nedostatek.

Uz samotné hledani inspirace a interakce s lidmi, by mélo byt vzorem pro dalsi praci Besi-
pu, protoZe se nelze omezovat jen na Skoly a détska htisté. Autor bakalarské prace véfi, ze 1
timto svym pfispévkem k tématu bezpecnosti silni¢éniho provozu, pomtze soucasnou ne-

jasnou pozici Besipu zlepsit.

Cilem bakalafské prace, bylo navrhnout nové sméry komunikace vedouci k vyssi efektivité
socialni reklamy, a to se z velké €asti podafilo. Daleko dulezitéjsi je fakt, ze tato snaha by
neméla mit svého konce. Cilem bylo podnitit diskuzi a pokra¢ovat v ni, dokud se nedostavi
vysledky v praxi, a tim jsou v oblasti bezpe€nosti silni¢niho provozu lidé, kteti se po
zhlédnuti socialni reklamy zamysli nad nebezpec¢im, kterému se vystavuji a navic svym ne-

zodpovédnym chovanim ohroZzuji nevinné lidi ve svém okoli.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BESIP

FIA

TAC

TZD

USA

WHO

WSTC

Organ Ministerstva dopravy, ktery se stard o bezpecnost silni¢niho provozu

v Ceské republice. Jinak také zkratka BEzpeénost SIlni¢niho Provozu
Mezinarodni automobilova federace.

Komise dopravnich nehod v Australii.

Oznaceni pro vizi smétujici k nulovym umrtim na silnicich.

Spojené staty Americké.

Svétova zdravotnicka organizace.

Dopravni komise staitu Washington.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Vzdy si zapinejte bezpeCnoStni PASy ... ....c.ccceeeveeeeseeeeeeveeeee e e e
Obr. 2 Click It or Ticket — soucasnd podoba kampané.............................
Obr. 3 Pocet obeti dopravnich nehod na 100 tisic obyvatel..............

Obr. 4 Navrhy loga Besipu (Karel MiSek)... ...........c.coovouviieveieeveseeeenn,
ODBr. 5VYW0] [0 BESIPU ... ... ..o e e e et e e e e e e
Obr. 6 Prvni promitany spot: Vzor ChOVANL... ..........c...cccoe e cee e e e e
Obr. 7 Druhy promitany spot: Debilni idiot... ................ccccceeeeeveee e,
Obr. 8 Treti promitany spot: Rekonstrukce... ................c..ccoevueveeeeenn e
Obr. 9 Ctvrty promitany spot: PFitelkyné... .............c.cccoccuweeeecor e,

Obr. 10 Pdty promitany spot: ZniCeny ZiVot... .. ....c..cc.cecvervee vee eercuee een e,

Obr. 11 Prognoza mezirocniho rozdilu poctu usmrcenych osob................

str. 44

Sstr. 45

str. 47

str. 49



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Udaje o vekovém slozeni ucastnikii focus group ... ..........

eree e S35



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM PRILOH
P I: Dotaznik

P II: Zaznam vypovédi tcastnik dvou focus group



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

PRILOHA P I: DOTAZNIK

Téma bezpecnosti silniéniho provozu v socialni reklamé

Nejdiiv prosim vyplite kratky dotaznik (zabere max. 5 minut), tyka se obecného povédomi
o kampanich tykajicich se bezpec¢nosti silnicniho provozu.

Dotaznik k focus group (11.4. 2015):

1. Zaznamenali jste kamparn ,,Nemysli§, zaplati§“?
a) ano
b) ne

2. Je podle vas zobrazeni dopravnich nehod ve spotech ,,Nemyslis, zaplati§!“ p¥i-
li§ drastické?

a) ano, velmi drastické
b) ne, neni drastické
3. Zatili jste na vlastni kiZi dopravni nehodu?
a) ano, jako pfimy ucastnik
b) ano, jako ndhodny/a pozorovatel/ka
¢) ne, nebyl/a jsem svédkem ¢i Gcastnikem dopravni nehody
4. Mohou podle vas zminéné reklamni spoty kampané ,,Nemyslis - zaplatis!“ po-
zitivné ovlivnit chovani Fidic¢a?
a) ano, v&fim tomu
b) ano, ale jen malé procento z nich
¢) ne, nema na fidice vliv
5. Jste aktivni Fidi¢/ka?
a) ano
b) ne
6. Pouzivate bezpecnostni pasy?
a) ano, vzdy
b) ano, ale jen nékdy
C) ne

7. Zaznamenali jste v poslednich dvou letech v Ceské republice néjakou kampaii
upozornujici na bezpec¢nost silni¢niho provozu (TV, print, outdoor, internet)?

a) ano, bylato ......
b) ano, ale nevzpominam si na jeji piesné znéni
¢) ne, 7zadnéa kampan neprobiha

8. Vybavite si nékterou zahrani¢ni dopravni kampar, ktera u vas vyvolala emo-
ce?

a) ano, zobrazovala situaci ....
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b) ne, zadnou si nevybavuji
9. Pripada vam reklama drasticka, pokud je v ni zobrazena smrt ditéte?

a) ano, velmi drasticka
b) ano, ale ne vic nez smrt dospélé osoby
¢) ne, je stejna at’ zemie kdokoli

10. Zménil/a jste svuj styl Fizeni po shlédnuti spotu na toto téma?
a) ano, jsem ostrazitéjsi a ohleduplné;jsi
b) ne, ¥idim pofad stejné

11. Jste?
a) Zzena
b) muz

12. Bydlite v obci/mésté?
a) do 10 000 obyvatel
b) do 50 000 obyvatel
¢) do 100 000 obyvatel
d) nad 100 000 obyvatel

Uved’te prosim Vas vék:
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PRILOHA P II: ZAZNAM VYPOVEDI UCASTNIKU DVOU FOCUS GROUP
Spot 1

Muz 25

Byl jsem napjaty, v oekéavani pointy. Spot se mi libil, vzbuzoval otazky. Pozitivni vliv mit
muze, ovsem hodné bude zalezet na povaze tidicl, u nas by pravdépodobné vice fungoval,
kdyby okatéji pracoval s rizikem nehody.

Muz 27

Spot se libi. Je zde krasné ukazano jak déti prejimaji chovani svych rodict. Ocekaval jsem
néjakou srazku, ale ta nenastala a to je dobie. Clovek se vice zamysli. Sdéleni je jednodu-
ché, ale zaroven vystihuje pravou podstatu véci.

Muz2 27
Mné se to nelibi. Mozna by to na mé pusobilo jinak, kdybych byl rodi¢, ale nyni viibec.
Krom¢ hudby mé nezaujalo nic.

Zena 42

Nedokazu fict, jestli se mi libi nebo nelibi. Zpracovani dobré, myslenka perfektni, urcité
¢lovéka vede k zamysleni, jak se za volantem chova zvIast’ v pfitomnosti déti. Zalezi na
tom, jak dlouho mu to vydrzi. Uz dlouho zadna bezpecnostni kampan nejela, tak by bylo
dobré to znovu oZivit a véfim, Ze efekt to bude mit. Alesponl to zamysleni nad tim, jak se
chovame, vétsinou hrozné.

Muz 33
Libi se mi, jednoznacné. Je zde podmaniva hudba, super sviceni. Kdyz skloni hlavu k
SMS, predstavil jsem si Sebe, jak to taky délam a fikam si, Ze jsem pitomec. Cekal jsem

sice dramatiCt&jsi zavér, o to je to pusobivéjsi pointa. Mize to byt efektivnéjsi, nez krev,
kterou ¢ast lidi odmita.

Muz2 33

Spot je jemny, mozna trochu dlouhy, ale rozhodné zajimavy. M4 pointu, kterd ma logiku.
V CR by to mohlo fungovat, ale zase jen na n¢koho, horsi rodice jsou ti co nemysli, a kdo
nemysli, tak mu ani reklama nedojde.

Muz 32

Je to spot, ktery nuti ¢loveéka premyslet. Nejdiiv ty snirky evokuji, Ze je to loutka, ale ke
konci je to jasné znazornéno, o co jde. Jaky otec, takovy syn. Jde o vzory. Jasné, jednodu-
ché, komunikuje co ma. Super. U nas je ale tifeba krve, aby to fungovalo, aby se o tom dis-
kutovalo.

Muz 31

Paradni napad, velmi hezky natoceno. Myslim, ze v dané¢ problematice, je velmi vhodné
zvolen styl. Nenaléha, neni lacin¢ senzacni, idealni! Tohle by mélo mit vyznam vSude, na-
piic kulturami. Je to holt kvalitni filmaiska prace!

Muz 39



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

No, Sel jsem troSku do sebe. Urcité je v tom kousek pravdy. Libi se mi a kruty urc¢ité neni.
Je az moc pravdivy. M¢li bychom si davat pozor, jaky ptiklad davame svym détem a nejen
pii fizeni auta. Urcité by to tu mélo byt, kdyz mizeme koukat stupidni reklamy na Rosalgin

vvvvvv

Zena 24

Hudba ke spotu ve mné vyvolavala pocit napéti. Myslim si, ze kdykoliv jsou do toho zamé-
ze je docela jemny, nékteré lidi, ktefi déti nemaji to nemusi presvédcit. Lidi nepfemysli a
neuvédomuji si, jak malo staci k tomu, aby se stala na silnici dopravni nehoda. Cim vic by
tohle lidi méli ptfed o€ima, tim vic by to mohlo mit néjaky pozitivni piinos.

Zena 23

Super, krasn¢ depresivni, skoro az hororovy mi to pfislo. Na zacatku super a bez nasili, coz
je pro mé plus.Ma smysl, kdyby byl tento spot i v Cesku, lepsi nez reklamy na praci pras-
ky.Nez Nemyslis zaplatis asi vetsi efekt mit nebude.

Muz 29
Ta hudba je dechberouci a mlady herec to pékné zvladl. Ocenuji kompars.

Zena 35
Déti vzdycky ptitdhnou pozornost, alespoii tu moji.

Spot 2

Muz 25

Plsobi ekomfortné a to je u takového spotu dobie. Mél jsem husi kiiZi ve chvili, kdy mama
nasla pod diezem tenisky a zacala brecet. Libi se mi. Jsem pro takové zobrazena. Neukazu-
je to pfimo nehodu, ale mozZné pal¢ivé disledky jizdy pod vlivem alkoholu.

Muz 27
Moc se mi nelibi. Moc nerozumim sdéleni. Pomérné nuda. Nepiisobi na emoce. V ptipade
zasazeni do Ceského prostfedi a trochu zmény scénaie by to ale mohlo byt zajimavé.

Muz2 27

Véiim, ze u tohoto spotu se mize spoustu lidi zamyslet, protoZe se samo dostava do situace
kdy po poziti, a¢ malé davky alkoholu, jde fidit. Reklama nepuisobi nijak kruté, ale napfi-
klad mrtvola nebyla pfijemna, takze funguje. Neni to tak drastické podani jako u nemyslis
zaplatis, ale zaujalo me¢. Tento spot se mi libi. Ano, myslim si, ze ur€it¢ by to mohlo mit
efekt, chtél bych aby se podobné spoty u nas objevovaly.

Zena 40

Utogi zde na emoce, ale uz jsem vidéla vic emotivni spoty. Kazdy se v tom najde, matka,
kamarad, ptitelkyné a zacne premyslet, jak by se v takové situaci citil. Myslim, ze pfili$
velky efekt mit nebude. Je totiz malo drasticky, lidé jsou uz otupéli. Dokonce malé mnoz-
stvi alkoholu fada z nich za volantem toleruje.

Zena 42
Pro mé je asi lepsi nez ten prvni. Urcité to zapisobi.
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Muz 33
Unika mi pointa, neni to pfimocaré, o¢ekava od lidi zamysleni, v konzumni reklamni spo-
le¢nosti je to asi az pftili§ aspirativni a optimistické. Na mé¢ nefunguje. Pro CR to je nepou-
zitelné.

Muz2 33
Zajimavy spot, k zamysleni. S ¢eskou lokalizaci by to mohlo fungovat. Cili to na ty mladsi
lidi, a pokud by to mé¢lo vysokou frekvenci opakovani, tak by si z toho i snad néco vzali.

Muz 32

Tohle uz je trochu bulvarngjsi, uto¢i to na emoce, kdy se to snazi demonstrovat ty nasled-
ky, které si pfi tom blbém rozhodnuti neuvédomujeme. Ano, tohle by v naSem prostiedi
davalo smysl.

Muz 31

Je to trochu brutalnéjsi, ale pro¢ ne. Napad mi ale pfipada neoriginalni, néco podobného
jsem vidél uz nekolikrat. Osobné& si myslim, ze zde, v piipadé¢ piti pied jizdou, jsou prak-
ticky jakékoliv kampané¢ zbytecné. Funguji jen restrikce. Jak fikdm, podle mé to bude zby-
tecné.

Muz 39
Mrazilo mé. Libi, je drsny, ale kruty urcité¢ ne. Jen se diva na situaci o¢ima dotcenych.
Myslim, ze mize. Lidé spoustu véci nedomysli.

Zena 24

Tenhle spot ve mné vyvolal mnohem vétsi emoce, neZ predesly, diky tomu, Ze jsou vidét
uz rovnou ty nasledky, které alkohol za volantem zplisobi. Nepfijde mi ani kruty ani jemny,
takovy zlaty stied. Ale hodné upoutal moji pozornost.Ur¢ité bych byla pro, aby se tento typ
kampani u nas rozsifil, nepotfebujeme vidét trapny reklamy na avivaze, ale néco, nad ¢im
se ¢loveék zamysli a uvédomi si, co vSechno miiZze zpusobit jedna nerozvaznost. Mit to pied
o¢ima a opakovang, pfineslo by to urcité néjaké procento uspésnosti.

Zena 23
Ano, tohle by mélo vetsi efekt nez ten ptedchozi, protoze naznacuje nasledky.

Muz 29
Chvilkama jsem se na to nemohl ani divat, jak mé to dostalo.

Spot 3

Muz 25

Vizuélné hezké, ale video mé piimo nezasahlo. TakZe nuda. MoZna proto, Ze se tvilrci za-
méfili pfili§ na technickou stranku véci, ale zapomnéli na emoce.Video nema efekt protoze
postrada emoce.

Muz 27
Je to zajimavy a propracovany spot. Je to spravny smér jak poukazat na dodrzovani rych-
lostnich limith. Pro€ ne, sdéleni je stejné témét kdekoli na svété.
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Muz2 27

Libi se mi moc zpracovani reklamy, mozna ale az moc zastifiuje pro m¢ sdéleni, obsah by
se mi libil vice drsny a myslim, Ze by i vic zaujal. Kazdopadné pro vysvétleni rozdilu mezi
zasazeni v urcité rychlosti je to velice dobré cesta. Ano, jedna se i zajimavy spot, ktery mu-
ze zaujmout spoustu lidi. Myslim si, Ze spiSe zaujme sdélenim lidi, ktefi si nebudou tolik
vSimat efektl .SpisSe Zeny a starsi lidi. Bylo by fajn néco podobného vidat v TV,

Zena 40
Je to zajimavé zpracované, dobry napad, ale ptilis dlouhé.

Zena 42
Dost dobry, 1 obsah, i zpracovani. Ten reverzni chod je dobry népad.

Muz 33
Super. Autorita zde vysvétluje. Dramatické, pragmatické, jsou vidét disledky. Holywood-
ska produkce, efekty, 100%. Ano, jednoznacny uspéch.

Muz2 33
Dobry klip. Néco takového jsem uz vidél, ale s tim, Ze to zménit nesSlo. Netusim, jestli by
to fungovalo i u nas. Lidi spéchaji ¢asto a vzdycky zbyte¢né, ale hezky natocené to je.

Muz 32
Je to spiS vychovné, moc to mluvi, pfipominad mi to Besip. SpiS§ nuda.

Muz 31

Tak tohle je naprosto genidlni! Podle mé vzor pro vSecky ostatni kampané! Brutdlni tak
akorat, genialn€ nazorné, tohle podle mé urcité povede k zamysleni. V nasem prostredi by
to jisté vyznam meélo, podobné kvalitni spot ale u nés nikdo nato¢it neumi.

Muz 39

Opét to bylo drsny. Opét pouceni, co mize zménit takova malickost. Ur¢ité ano. Kdyby to
meélo oslovit jednoho ¢lovéka a zachrénit jeden zivot, tak radéji tohle neZ reklama na nosni
sprej.

Zena 24

Uvédomila jsem si, Ze vazn¢ staci tak malo, 1 kdyz si ¢lovek fekne, ze jede pomalu a ne-
muze se nic stat, nikdy neodhadneme, jestli ndm do silnice neskoc¢i n&jaky chodec a jak
strasn¢ malo predvidatelné tohle je. Kdyby bylo na vybér, které z téchto tii spotti by se méli
vysilat, urc¢ité bych byla pro tenhle. Potad vidim, jak moc fidi¢h jezdi stra§né rychle, pfitom
tfeba ani nikam nespéchaji, jen je to honéni jakéhosi zbyte¢ného ega. V CR tohle vyznam
ma.

Zena 23
Husty, z toho mam az husinu, krasné natocené a promakané video.

Muz 29
Ano, takhle to ma vypadat.
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Zena 35
Bojim se, ze u nas by tomu nikdo nevétil. Ale podobny spot jsem jesté nikdy nevidéla.

Spot 4

Muz 25
Jsme z médii zavaleni tragédiemi a dramaty, tento reportazni styl proto nevynika nad nor-
malni zpravy. Nuda, video by se mélo vice odliSovat od toho, co vidime denné.

Muz 27

Pomérné kruté zachyceni reality. Vtahne divaka do déje a nuti ho zamyslet se nad tim, jak
jednoduché je nékoho zmrzacit vlastni blbosti. Alkohol je ¢asto bran jako zakladni motiv
pro bezpecénost na silnicich. Podle mé je vétsim problémem rychlost, agresivita a neznalost
dopravnich predpisti. Toto téma by mé zaujalo vice.

Muz2 27

Tato reklama na mé plisobi velmi drsné, ur€it€¢ musi byt funkéni. V ramci takovéto kampa-
né je urcité dobie pftitlacit na pilu a ukazat véci hodné drsné, ale lidé umiraji, protoze jezdi
neohleduplné a nerespektuji predpisy. Ano, urcité by to mélo efekt.

Zena 40
Spot jako Uryvek z néjakého seridlu z nemocni¢niho prostiedi. Nelibi se mi, nezaujal mé.

Zena 42
Tento spot mi hodné pfipomenul ¢esky film Skalpel, prosim, kde byl podobny ptib&h, opily
fidi€ a jeho mrtva manZelka a asi ro¢ni dité¢ a tam by bylo o hodn¢ lip udélané.

Muz 33

Taky super, starsi produkce, film jako od Hitchcocka, vazba na rodinu, velmi silny citovy
apel. Vibec mi to nedélalo dobfe. Velmi libi. Ano, jako u pfedchoziho, nezalezi na pro-
dukci, nebo zemi, tohle je univerzalni téma.

Muz2 33

Nezaujal mé. Nevedél jsem, jestli se smat, nebo ne. Zprava je tak nejistd, netuSim, jestli by
mela u nas

smysl.

Muz 32
Neni to kruté, je to spis surové, ale tak to ma byt. Ano, tohle by v CR fungovalo

Muz 31

Mné pohled na tyhle véci nedéla dobie. Prosté je mi zle a nepfemyslim tak, ze vidim néco
hroznyho, tak nebudu d€lat to a to. Prost€ je mi jenom Spatné¢ ze Skaredych obrazkd.

Tohle je prvoplanové piisobeni na city dost laciné a v dneSni dob¢ uz prezité.

Muz 39
Op¢t realita.

Zena 24
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Bylo mi hrozné. Nejtvrdsi a zaroven nejvic pravdépodobné video ze vsech predeslych. I
kdyz tam nebyla vidét zadna havarka, uz jen pfimo zabé&r z nemocnice, bylo to dostacujici.
Vidét nasledek toho vSeho, uplné mé zamrazilo. A tohle je nejspis to, ¢eho tviirci chtéli
dosahnout. Rict si uf, tohle ja nikdy neud&lam.

Zena 23
Az moc didakticky a piehravany, je hezky vidét, jak se ty reklamy posunuly dnes uplné ji-
nam. Mozna pted 10lety, ted’ by to uz nefungovalo.

Zena 35
Nejsem moc pro realné zabéry.

Spot 5 Besip

Muz 25

Plisobi to velmi amatérsky a bohuzel misty az komicky, a to jak vykony protagonistl, nebo
komentaf. Nudil jsem se od za¢atku do konce. Nevim kolik to stalo, ale tohle by se nemé&lo
moc ukazovat.

Jsem pro oboji, protoZe kazda forma funguje pro jinou cilovou skupinu. Surovost a realis-
tické

zobrazeni si mize socialni reklama dovolit. Pravé ona rozpoutava diskuze a ¢lovéka vede
k zamysleni nad bezpe¢nosti a svym zptisobem jizdy. Stejného efektu 1ze docilit i prostied-
mé taky diivod, pro€ je surovéjSich reklam vice.

Besip by mohl postupné piejit od surového zobrazovani nehod po pracovani s naznaky.
Divéak neni hloupy, spoustu si domysli. Navic o nebezpeci telefonovani nebo psani texto-
vych zprav za jizdy se u nds, kromé pokut, moc nemluvi.

Muz 27

To je fakt slabota. tfeba kamera, zpracovani i pfibéh je nesrovnatelny s témi ze zahranici.
Viibec to nepiisobi na emoce. A bylo to divné useklé.

Nedokézu fict jeden nebo dva spoty, ale obecné kampan Nemyslis§ zaplati§ byla silna.
Doporucoval bych spiSe symbolické znazornéni, jako v prvnim spotu a diiraz na emoce.

O Besipu vlibec nesly$im nebo se ke mné jejich reklamy nedostaly nebo si je nespojuji s
Besipem. Vétsinou je lidem ukazovano co nesmi délat, ale jak se tomu vyhnout nebo na-
bidnout alternativy, to uz tak €asté neni. Ptiklad, nepij alkohol, alternativa: Zde si najdéte
sve taxi. Treba seznam taxi ¢isel podle mést.

Muz2 27

Urcité jsem pro readlné a drastické zobrazeni, jednd se o vaZnou véc, kterou bere stale
spousta lidi na lehkou vahu a podle toho na nasich silnicich vypada, urcité by bylo mnohem
lepsi aby si lidé uvédomili a vidéli nasledky jesté predtim, nez nastanou.

V tomto sméru nejde vymyslet moc nového, ale urcité by bylo fajn, udélat stejné kampané
jako jsou v cizing, tak i v ¢esku. Nemysli$ zaplati§ nebo podobnou kampan si v posledni
dob¢ nepamatuji a je to skoda.

Zena 40
Libi se mi emotivni videa, ale ne tyhle pfiklady. Neni to tak, ze ¢im vic krve tim lépe.
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Zena 42

Jsem to realistické zobrazeni, kde je az moc krve, tak to spiS§ pisobi dojmem béckového
hororu. Na mé tfeba pusobi hrozné, kdyz se to tyka déti, napt. mrtvé détské télicko prikryté
platnem. To uz se ¢lovék opravdu zamysli. V tomto piipadé emoce hraji prim.

Jsme hroznej druh — myslim tim lidstvo, jsme Spatnym vzorem pro déti, takze z nich ne-
muze vyrist nic lepsiho, Ze si nevazime lidského zivota, kdyz sedneme za volant po chlastu
anebo s ozralym ¢lovékem a Ze pikosekunda muze fataln¢ zménit zZivot mnoha lidi.
Rozhodné podporuju, aby podobna osvéta znovu jela a nemyslim si, Ze tehdejsi kampan
Nemyslis, zaplatis byla drsna.

Muz 33

Je to straSné. Radoby akce, tii kaskadéfi, lacina kamera.. Maria panno. Hlavné to nikoho
v tomto podani nezajima. Na tomhle si jenom n¢kdo namastil kapsu.

Pted focus group jsem si myslel, Ze jsem zastance krve, ale ted’ jsem na vazkach. Posledni
dva spoty jsou velmi efektivni a mizou fungovat.

Besip ma problém, protoze se stavajicim financovdnim tézko dosdhne na takovou kvalitu
spotd. Navic jsou Rencovy spoty kvalitativné nesrovnatelné s ukazkami. To je ale udél lo-
kalni produkce. Besip se musi zaméfovat na realné problémy a vychovu od pocatku. Stary
kozel tady skuteéné nové kousky nepobere.

Muz 32

Je to peklo. Nezajimavé, nepoucné, rozhodné to nekomunikuje jazykem k té cilovce, ktera
se toho dopousti nejvice. Doporucoval bych $tabu jit si na jeden pate¢ni vecer sednou do
primé&rné putyky ve mésté do 20 000 obyvatel. Pak by pochopili, pro¢ tyhle klipy nebudou
fungovat.

Jsem pro oboji. Ale bud’ kruté a surové klipy, které to feknou natvrdo, jak to je, nebo nao-
pak velmi originalni nesurové klipy ve stylu klipu ¢.1. Tedy, pro oboji, ale extrém tvrdé,
nebo extrém premyslivé. Besip to z mého pohledu déla moc postaru a hlavné nekomuniku-
je pomoci spravnych kanalli. Z mého pohledu se snazi délat hezké akce s dopravnim hfis-
tém pro malé déti, jenze to je dobré pro prevenci pfi jizdé na kole. Pokud chceme napiiklad
snizovat nehodovost u nejrizikovéjsi skupiny, pak by méli vymyslet kampan, kterd bude
mluvit k této skupiné fidi¢t a pres kanaly, ktery oni sleduji. Napiiklad TV O¢ko, Fanda,
Zasopisy atd. At jsou se stankem na letnich festivalech a ve spolupraci s Policii CR nechaji
rano lidem dychat nanecisto, aby naopak za volant nesedli. A necekat za buky a rovnou
trestat.

Muz 31

J& jsem pro kvalitni a népadity spot. Naprostym vzorem pro mé& byla a je ta rekonstrukce.
Takhle by se to m¢lo délat!

Besip ma u mé takovou néjakou trapné rodicovskou a zbyte€nou pozici. Jejich kampanim
nerozumim, celkové mi pfipadd Besip zoufale nekoncepcni, bez jasného smérovani. Tako-
vé jakoby ze tu néco podobného mame, vSichni jsme radi, ze obc¢as udela néjakou tu kam-
pan, vSichni bez rozdilu ale o jeho smysluplnosti pochybujeme.

Muz 39
Tak to je otfesny. Jak zpravy z Novy. Takovy strohy a agresivni a bez emoci a taky dost
trapny.

Zena 24
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Naprosto nic netikajici, ni¢cim meé to jako divdka ani neupoutalo, kdybych tohle vidéla v
televizi, jako né&jaky reklamni spot, ani tomu nevénuji zadnou pozornost, pfipomina mi to
spis podtext néjakého teleshopping, kde je to taky namluvené bez néjaké intonace v hlase,
tim padem absolutné nemtize toho posluchace ani divédka ni¢im zaujmout, aby tu hlavu
zvednul a zadival se. Spis je to az smutné usmévné, ze tohle natocili, jako kampan bezpec-
nosti silni¢niho provozu. M¢li by nabrat inspiraci u zahrani¢nich kampani.

Zena 23

Jaké drama? Ne vlibec neni vidét ze na to auto skacou, je to spis k smichu nez zamysleni.
Bud’ kruté a drastické nebo psychologicky promyslené. Besip by mél délat spoty, kde bude
mén¢ komplikovangjsi story, jednodussi, min informaci, vic realistické.

Muz 29
Ted nedokazu fict, kterou cestou by se m¢l Besip vydat. Je ale jasné, Ze néco délat musi,
néco za co se bude moct postavit a nestydét se.

Zena 35
To video, to snad ani nemysli vazn€. Ach jo. M¢li by koukat, jak se to déla ve svéte a zacit
se bavit o né¢em podobném. Zas aby to nestalo miliony, je to tézké. Ale od toho tu jsou.



