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ABSTRAKT

Teoretickatast prace se zabyva zmapovanim psychologickébobeni reklamy nalove-
ka a uzitim emocionalnich agelzejména apelu strachu, néjgmce reklamniho steni.
Praktickacast Fedstavuje #&kolik oblasti produktové reklamy, v nichz je apthshu vyu-
Zivan, a tyto jsou dopémy ukazkou reklamni kampanVysledky dotaznikoveho geni
prezentuji vniméaniéthto kampani v@jnosti. Cast prace je &novana sociélni reklaim
z oblasti bezp@osti silntniho provozu. Touto oblasti se zabyva také projektast, kte-

ré4 navrhuje znu komunikace preventivni kampaBrazni inspekc€R vidi verejnosti.

Kli¢ova slova:

Reklama, sociélni reklama, psychologie reklamy, @or@lni apely, apel strachu, bezpe

nost provozu

ABSTRACT

The theoretical part deals with the mapping of pegchological effect of advertising on
human being and using emotional appeals, espeéeaiyappel on the recipient of adverti-
sing messages. The practical part presents semaas of product advertising, in which
fear appeal is used, and these are accompanied aghvertising campaign. The results of
the survey represent the public perception of tltasepaigns. Part of this work is dedica-
ted to social advertising in the area of road gaf€his area covers part of the project,
which proposes to change the preventive communitatmpaign of Railway Inspectorate

of the Czech Republic to the public.

Keywords:

Advertising, social advertising, psychology of adigng, emotional appeals, fear appeal,

road safety



Podtkovani

Dékuji Mgr. Petru PodleSékovi, Ph.D. a prof. PhDrviBaHoméakovi, Ph.D. za odborné

vedeni mé diplomoveé préace, za jejidippminky a rady v ptbéhu jejiho zpracovavani.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakské@/diplomové prace a verze elektronicka nahrana
do IS/STAG jsou totozné.



(1Y@ ] 0 TP 9
| TEORETICKA CAST ..ottt ettt eeee sttt 11
1 REKLAMA - OBECN K ....oooiiiiieiiieceeeee ettt sttt 12
1.1 FRODUKTOVA REKLAMA ..euienienieeee et et e e et e et s e e et s s s s e s s s ansanssnsaneens 13
1.2 SOCIALNT REKLAMA o.ittititit it eit et ea ettt ea e et e et s et e e e e m e ea s ea e ea e ea s eneeneeneeaeeneeneenees 14
1.2.1  HIStOMCKY VYVO] .ottt ettt e e e s eenaeee s 14
O Yo T = 1] 10 1= 15
1.3 REKLAMA A JEJT REGULACE. .. .ceuititeeeee i eeeeee et e e e e st eese et s e ea s aeeaeaeeaaeaees 19
1.4 METODOLOGIE VYZKUMU ..euenieniteeetee et e et e s et e et s sassas et sasansasanssnsssnnssnss 21
ST = Y7o ) =5 2 23
2 PSYCHOLOGIE V REKLAM E....cciiiiiiiieie ettt 24
2.1 B/ Y o N1 =T N 1Y 2 24
2.1.1  VNimani, POZOrnost, P&M........ccovvriiiieeeeeiiiiiieecccvirre e e 25
N 2 Y (0] 1) VZ= T = 27
2.2 EIVIOCIONALNI APELY ..vuitniteee et et e et e et e e s et e e ee s s s e s e s e s e s e s e sansansen 29
2.2.1  Erotick MOtIVY ....cccoeeiiiiiei e 30
2.2.2 [ 101 010 PP 31
2.2.3  SHACKH ... e 33
I PRAKTICKA CAST oottt 36
3 KAMPAN E VYUZIVAJICI APEL STRACHU......ccoooviiiieeeeeieeee et 37
3.1 VLIV MEDIT NA VNIMANT KAMPAN E L.ouiiniiiit it e e emee e e e e 38
3.2 DOTAZNIKOVE SETRENT — VYSLEDKY ..vuittiuieitiitietieiieieeteeneeaeessensessssnennesenens 39
3.3 FOTRAVINOVE DOPLNKY , LECIVA, POTRAVINY ..euititeeiitiiieeeeeeaeeaeeaeeaeeneeneennns 43
3.4 KOSMETICKE PRODUKTY A HYGIENA. .. .cuituiiniteeneeeeee e e e e eans s eneansansensens 47
IR T 1074 ) SRR 52
3.6 BOJ PROTI KOWRENT .. ettt e et e e e et e et ee e et s s e e e s s s e s s s e sansenssnaenses 56
3.7 BEZPECNOST SILNICNIHO PROVOZU. ....cuiiuiiiiinieieeeeeee e e ee e eas e emeensenseneenes 57
3. 7.1 NemysliS — zaplatiS...........ccoovii e eeeeeeeee e eeee s 59

3.7.2  Riklad zahranini kampas proti telefonovani za jizdy ..................cc..... 68
3.7.3  Kamp# Drazni inspekc€R k bezpénosti na Zelezgnich
PIEJEZABCI. ...t ———— 69

. PROJEKTOVA CAST oo et e e e e et e e 74
4  NAVRH ZLEPSENi KOMUNIKACE KAMPAN E DRAZNI INSPEKCE....... 75



4.2 FEMINARE AAKCE Dl oottt een st en st eenseneeen e, 75
4.3 FROPAGACE WEBOVYCH STRANEKDI ....oniiiiiie et 75
4.4 L= S/ 74 =S 76
4.5 CERPACTSTANICE .. .eiueeeeeeeeeeeeeeee et e e eeee e e e e e e e e eee et e et et e e eeee e e e st eeeeeeeeeeeeees 76
4.6 ZELEZNICNI' o = | =574 ) 76

NV ol TR 78

SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt se e seenenenne e e 9

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK .....coviiveeeeeeeeeee e eme e, 82

SEZNAM OBRAZK U ..ottt en et 83

SEZNAM TABULEK ......c.oiiiitieiieteee et eeete sttt s sttt en et senaneas e e, 86

SEZNAM GRAF U ...ttt sttt en st s et s ennnas 87

SEZNAM PRILOH. ...ttt e e e et e e e e e e et e e e aeanaan 88



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvoD

Strach provéztloveéka cely Zivot od peatku lidstva. Strach o Zivot, strach ze zr@n
strach ze ztraty akoho blizkého, &aké schopnostéi véci, strach z vysSek, z pavolk

z vody, z lidi, uzkych prostor, strach ze spgeleského faux pas, z nepochopeni ostatnimi.
Pokraovat bych mohla dal a dal. Dalo byise, Ze coclovek, to jiny strach. Psychologoveé
by strach rozdili na urcité kategorie dle intenzity prozitku. A to na obabézea, strach,
hrizu, s, zdSeni a chorobny strach neboli fobii. V z&sa# jedna o silnou negativni

emoci, ktera vzniké jako reakce na hrozici neb&zpe

Clovék se od dtstvi wi strachwelit. Rodite buduji ve svych ratolestech pocit odvahy, silu
¢elit vyzvam spoivajicich v gekonani situace vyvolavajici v nas obavy a strdeimys-
leme se vSak nad tim, vnimame-li strach a obawakewe intenzit, abychom mu museli
védome celit. Stai se alespwjeden den &novat pozorovani svého Zivota a zjistime, kolik
strachu v nas dnesni&wyvolava, aniz bychom si to &gomili. Jiz @ rannim probuzeni
mame obavy jaké bude §asi. Dojedu v pi@dku do prace? Mamibec je& praci? Stihnu
splnit své ukoly ¥as? Dostanu za svou praci zaplaceno? Hlaabyt nemocny! Impuis
vyvolavajicich obavy a strach je vlastmekoné&né mnoho. Lidskédo reaguje stale stajn
jako v pra¥ku. ZvySuje se krevni tlak, puls, vglovani potu ado chysta se k obr&n

Dnestikdme, Ze bojujeme se stresem.

Emoce a s nimi i strach jsou tedy vSude kolem ddls jiZ byloieceno, kime se je ovladat
a zvladat. A stejase je @i ovladat i marketingovi pracovnici ve snaze cwioej zafiso-
bit na @ijemce sdleni a ovlivnit jejich mySleni a chovani. Reklamgpbici na emoce je
béZzneé znama a ochotnprijimana. Nicméa ne ve vSech oblastech reklamnitisgbeni Ize
vyuzit emocionalni apel humoru. Jsou témata, kdepimo tikaji o pouziti apelu strachu,
o zdirazreni negativnich @isledki urcitého chovani nebo nezajmu, natestic¢i sobeckos-
ti. Apel strachu se tedy vyuziva jak v produktoe&lan, tak i v reklang socialni (dive

nekomeéni).

Tato prace se zabyva vyuzitim apelu strachu v neikampani, jeho vnimanintiggmci
skéleni a jeho Ginnosti. Vzhledem k tomu, Ze samotna média neugtélgkladaji velké
mnozZstvi impuls, v jejichZz moci je vyvolat u jedince strach, je Zné, Ze schopnost vni-
mani samotného apelu strachu v reklamni kampaiing® snizena. Je mozné, atigvek

po shlédnuti televizniho zpravodajstvi plného masi§patnych zprav, naslednéntrakn
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filmu nebo serialu, byl je§tschopen zaregistrovat pouzity apel strachu v brekiamnich
spofi a adekvaté na €] zareagovat? To je takénebd, ktery mne fivedl na téma diplo-
moveé prace. Dlezitym aspektem je sami@jme i zpasob, jakym je apel strachu pouzit

a jak je zpracovan.

V prvni ¢asti prace vymezim zakladni pojmy tykajici se nekigoroduktove i socialni,
pojmy z oblasti psychologie, které jsou v reklarhrkampanich vyuzivany a které jsou pro
vnimani sdleni recipienty podstatné. Uvedeny budou zakladmyaonalni apely, jako je
strach, humor a erotika, a jejich charakteristiaraktické ¢asti prace se budwmovat
vyuziti jednotlivych médii v kampani produktové ecglni. Nekolik podkapitol je ¥no-
vano oblastem, ve kterych se apel strachu nejvicegipd, a to oblasti potravinovych do-
plnka, hygienickych pdeb, sluzeb, boje proti keeni a bezp@osti silnéniho provozu
jako zéstupce nekomani sféry. Prostor jednovan i spotu propagujicimu bezpest sil-
nicniho provozu, jeho forth vyuziti apelu strachu, atd. a také preventivnibD

z produkce Drazni inspekegeské republiky, ktery se rowh zabyva bezpmostni témati-
kou v oblasti provozu v blizkosti ZeleZnich gejezdi. Projektovacast je zamfena na
navrzeni zlepseni komunikace preventivniho D\IIdj¢ — postrach fejezdi. K tomuto
materialu se lze dostat jen pr@stnictvim rkterych autosSkol neboigs webové stranky
Dré&zni inspekce (o kterych témnikdo nevi) a tim je jeho vzthvaci funkce velmi ome-
zena. Navrh zen komunikace Drazni inspekce a distribuce zmémo DVD meziidice
vychéazi z toho, Ze dopravni nehody na Zeteroh grejezdech jsou Ceské republice jed-
ny z nejvazyjsSich a téns vzdy jsou pi nich zaznamenany ztraty na lidskych Zivotech.
Z toho divodu jsou cilovou skupinou této formy \&aévani vSichnitidici motorovych vo-

zidel bez jakychkoliv omezeni a také cyklisté i dtio
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|. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA - OBECN E

Mriviw s

vého mixu.[10, s. 203 Je sotasti jednoho z tzv. 4 P marketingového mixu, tpriwoti-

on. DalSi fi jsou Produkt, Price a Place. Promotion, kterégeestiny gekladano jako
"marketingova komunikace", se skladacng oblasti fisobeni na sptebitele, a to Adver-
tising (reklama), Personal Selling (osobni prod&ales Promotion (podpora prodeje)
a Public Relations (styk s ¥ggnosti). Definic reklamy bychom v odborné litetatunasli
mnoho. De Pelsmacker uvadi, Zeklama nmize byt definovana jako placena neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jedratliktesi jsou ucitym zpisobem iden-
tifikovatelni v reklamnim gténi a ktéi chigji informovat nebo fesedcovat osoby, pat-
vyjadreni pouzil Hofiak v publikaci Marketingova komunikacia, kde uvéd,reklama je
komunik@né pdsobenie s diem vyvolat” kipui predaj vyrobku, sluzby, resp. aj osvoje-
nie si myslienky.[4, s. 9 Reklama je tedy zfsobenxi nastrojem, kterym vyrobce, proda-
vajici ¢i subjekt poskytujici sluzbu, &ldje svym sodasnym i potencialnim zakaziiik
informace tykajici se produktu nebo sluzby. K téonprenosu informaci vyuziva ta mé-
dia, ktera jejich stleni nejvice vyhovuji nebo nejvice oslovuji dandovou skupinu. Ty-
pické nastroje reklamy vyuZivaji také neziskovérsté nestatni organizace snazici se o
zmeénu myslenici chovani obani. V tom gipact vSak vice pouzivame termin, ktery je v
poslednich letech stéle vice pouZivan, jakesku tak i na Slovenku, a to je sociélni re-
klama. Tento pojem nahraditgdlistopadovy termin spalensko-vychovna propagace a to
zejména z tivodu asociace lidiipvysloveni pojmu propagace s komunistickym rezimem
minulé doby. Je na mispifipomenout, Ze je nutné nez&fvat pojmy propagace a propa-
ganda. Musim sefiilonit na stranu odbornik ktei pojem propagacegadi aktivitam ne-
komekni sféry, tedy pedavani myslenek, nazoa zpisohi chovani, skupinam lidi nebo
piimo vSem obanim. Reklama tak istava ve sfi@ komeéni. Pro poteby dalSich kapitol
budu pouzivat pojmy "produktova reklama" a "sotideklama", aby oblasti komariho

a nekomeiniho pisobeni byly jastivymezeny.

Reklama jako takova je velmi Siroky pojem, kterp pepSi pochopeni iieme rozlenit
na rekolik druhi podle ugitych kritérii. Prvnim kritériem je subjekt — vyaiél sdleni,
jimz maze byt vyrobce, obchodnik, skupina vyrapale také vlada nebo jiny vladni sub-

jekt. Vysilatel sdleni reklamu vyuZivd na podporu své &nanebo svého produktu.
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V pripact neziskovych organizaci byva obsahertlesti mysSlenkai zpasob chovani, kte-
ry je potebné pijemci predat. Podle zZisobu komunikace stjemcem je to reklamaiméa

— direkt marketing, osobni prodej, nebo i@ — prostednictvim tisku, televize, rozhlasu.
Druhy reklamy mohou bytlenény i podle gijemce sdleni, coz nize byt jak cilovy za-
kaznik — B2C reklama, tak také jina firma vyuZzigaprodukty prvotniho vyrobce pro dalSi
zpracovani. V tom ifpact hovaime o B2B reklara Jinym kritériem je samotné &dni.

V takovém pipadt mizeme sledovat reklamu informativnitepwdcovaci, gipominaci,
zavadci, institucionalni (reklama vladni), imageovou @@dporu znéky). DalSim krité-
riem jsou pouzith meédia. P. De Pelsmacker uvadadakctyti typy médii, a to audiovizu-
alni, tisk, ndkupni mista a&ima média[10, s. 204 Z pohledu oblastisobeni nizeme

vyclenit reklamu regionalni, oblastni, celostatni ndba@ahrarii.

1.1 Produktova reklama

O produktové reklaghbylo a bude napsano hadrMohlo by se zdat, Ze prodatkomu
néco neni nijak slozité. V dab kdy hlavni obchodni centrum ftio trZiSt¢ na nadvé
hradu nebo na nasti, to nejspiS mohlo platit. Tehdy byl nejngjn silny hlas, bohata
slovni z&soba, schopnost mluvenym slovem zaujmedat,samoiejme i kvalitni zboZzi.
Nekvalitni zbozi ma pochopitelrsvé fiznivce, které zajima hla¥rcena zbozi, ale dalSi
vlastnosti jako je uzitek, kvalita nebo servis js@dlejSi. V dob celos¥tové hospodidgké
krize objem prodaného zboZi klesl a budgkou dobu trvat, nez se vrati alespta pi-
vodni hodnoty. Lidé S#ta to je nuti mnit sva kupni rozhodnuti. Reba investovat fi-
nartni prostedky do nakupu vyvolava pebu vyhledavat zbozZi kvalitni, plnohodnotné,
s potebnymi dophkovymi sluzbami a fitom za rozumnou cenu. Vyrobci i obchodnici
investuji nemalé€astky do reklamy se zcela jasnym zZéem informovat o svém produktu,

piedvést jeho kvality, dopotit jej ke spotebs a preswdcit spotebitele k nakupu.

Produktova reklama se snazi prezentovat produkmaspu formou tak, aby co nejvice
zapisobil pokud mozno na vSechny smyslgveka. Tiskova a audiovizualni forma pro-
duktové reklamy Uti na zrak a sluch. Snazi se zaujmout barvami, kampobrazu,
predvedenim zjfsobu uziti produktu i negativ plynoucich z jeho m&fivani. Zglka nebo
doprovodna melodie musi byt takova, aby si zakapfiigoslechu hudby vybavil produkt,
v jehoz reklamnim spotu byl p&gek pouzit. Ochutnavky a jiné prezentace zbozZi rem

prodeje maji dalSi moznosti upoutani pozornostzakaznik Mze pro seznameni s vyrob-
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kem vyuzit chd, hmat ic¢ich. Idealni stav nastava, kdy#jpmce reklamniho steni pro-
strednictvim TV spotu nebo plakatubillboardu miZze v obchod své sezndmeni s produk-
tem prohloubit pr& ochutnavkou (potraviny, napoj€) testovanim (parfémy, krémy,

kosmetika).

Zajimaveé je, Ze produktova reklamekterych druli zboZi podicuje svou rozporuplnosti
vznik socialni reklamy. Podivame-li se do jakéhokdéhsopisu pro Zeny, vzdy wm na-
jdeme ukazky modniho oldleni Wetné uvedeni obchodu, ve kterém jefibeme zakoupit.
Nikdo nepochybuje, Ze jde o reklamu pro obchodksléen. Odtvy se prezentuji na hube-
nych modelkach, jejichz konféki velikosti jsou jen o malo&si nez dtské obléeni.
Modely jsou vSak dopotievany vsem zenam. Tyigoohledu na vyhublou modelk&tsi-
nou ziskaji negativni sebehodnoceni, nabyvigswdceni, Ze jsou tluste, Skaredé a roz-
hodre by s tim ndly néco ctlat. Frestanou jist, drzi drastické diety v touze vyros®pre-
zentovanému idealu krasy¢kleré divky a Zeny v touze za dokonalou postavekrpdi
pomysinou hranici a propadaji se do anorexie neflimmie. A proti té bojuji socialni kam-
part propagujici zdravou afipozenou krasu a ukazujici na smrtelné neb&zp®pagova-
né vyhublosti. Stejny paradox najdeme i u reklaraytabakové vyrobky a kampahoju-

jici proti koueni.

1.2 Socialni reklama

Socialni reklamu mnozi znaji pod jinymi nazvy, jgemagiklad os¥ta nebo spoleensko-
vychovna propagace. Oba tyto pojmy jsou vé&smspojovany s dobourgdlistopadovou,
tedy s vladou komunistického rezimu. Proto je wasunosti spiSe pouzivan pojem socialni

reklama.

1.2.1 Historicky vyvoj

Sociélni reklama z hlediska svéhaspbeni prochazi vyvojem lidstva ruku v ruce s re-
klamou na zboZzi a sluzby. V dobach rané civilizacprawku, se formou od Ust k dsh
piedavaly informace nutné pragiiti jednotlivce i kmene. Zysoby lovu, zpracovani masa
a kizi, ziskani a udrzeni o&nobdlavani midy a podobag, tak to byly prvni "vychovnéi
oswtové" informace, které si lidé mezi sebdegévali. Cil Astal aZz do dnesni doby stejny
— vzcElavat, gredavat znalosti, Zigoby chovani i fistup k lidem, k#iznym situacim. Po-

stupemcasu, kdy se lidé zali cileré vénovat zkoumani reklamy komaiho i nekomet-
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niho charakteru, vznikaly nové nazvy vyjagici oblast gsobeni. Objevila se statni propa-
gace zajiBujici vysilani informaci o kvalitach f@dnostech a Ugpich statu do zahrati

Pod pojmem osita si WtSina z nas vybavi n&siky se zdravotni tématikou nabadajici
k pravidelnému myti rukowisténi zuhi, konzumaci ovoce a zeleniny a podébKlasic-

kou ukazku takové ogty bychom nasli najklad ve filmu DuSana Kleina Jak basinik
chutna Zivot ve scénkontroly vyzdobycekarny praktického |éka v Bez-dikow. DalSi
pojem spadajici do éry komunismu, sgelesko-vychovna propagace, se pouZzival pro agi-
taci budovani socialistické spéfesti, plréni norem a plain stanovenych diiletkou a po-

dobrg. Neni divu, Ze saiasny neziskovy sektor tuto terminologii nerad peazi

1.2.2 Souwasnost

V sowasnosti se v odbornych kruzich i u laick&ejeosticastji pouziva pojem socialni
reklama. Toto slovni spojeni pémé vystizne vymezuje svou oblastipobeni. Jde tedy
o oblast socialni, mezilidskou, spéémskou, a cilemsobeni, jak jiz bylo &kolikrat fe-
¢eno, je pedavani myslenek, vzibrchovanic¢i nadzok. P otazce na &akou kampa

Z oblasti socialni reklamy si¢tsina lidi vybavi bezgmost silnEniho provozu, kampan
proti AIDS, podporu zemii¢tiho s¥ta, ekologické aktivity, kamgaproti anorexii nebo
domacimu nasili. Pokud si lidé vybavi tolik kampgejichz cilem je pomoci lidemta
piimou finaréni pomoci nebo vlastni zmou postoje k problému, je to signal, Zze socialni

reklama, diive spoléensko-vychovna propagace, ma smysl.

Samostatnogast bych ¥novala kampanim Benetton a jejichutei Olivieru Toscanimu.
Jeho tvorba pro Benetton je reklamou produktovéaina prvni pohled by se daiiwi, Ze
se jedna spiSe o reklamu socialni. Cithrybirana témata jako je rasismus, AIDS, &&e
téni Zivotniho prosedi, anorexie, by&sSina z nas mezi produktovou reklamu rfedéa.

Na vSech fotografiich je vSak vzdy uvedeno logmyiBenetton.

Ve své knize "Reklama je navama zdechlina" Toscani objage svij postoj k sodasné
reklame. Velmi otewens a mnohdy tvrd. Stavi se proti miliardovym vydan na reklamu,
ktera nic nového nevytya IZe, navadi k maximalni sget¥, na kterou mnoho lidi nema.
Predstavil v knize jakousi obzZalobu sasné reklamy a k jednotlivym imum podava
dukazy. Nejlépe jeho motivaci k tvatlsvych fotografii vystihuj€ast "ZIatin vyluénosti a
rasismu":"Zkuste v dnesni reklafmaijit chudé, fistehovalce, lidi po Urazu, vzbéence,

nasilniky, malé, ustarané, tlustéd¢haté, melancholiky, skeptiky, nezgtnané, pupinko-
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vaté, narkomany, ty, kiese dostali do dopravni zacpy, nemocné, lidi nei 2&vrtého sv-

ta, Silence, udice, kterym Sploucha na majak, vstniky, Kiklouny, lidi s pasovym opa-
rem, provokatéry, velké socialni problémy, krikiplegické katastrofy, vyvéplci mladez

a starecky ras!" [14, s.24 Ve snaze zgnit uniformitu reklamy, ktera opakuje stale stejna
témata a nawty a negichazi s ntim novym, zvolil Toscani svou cestu za reklamoeyt
upozonuje na problémy aipdklada otazky k zamysleni, jak tyto probléregit. \EtSina
jeho vizualnich 8 se zandiuje na socialni témata, jimz se sgolest wnovat nechce, ne-
muzZe nebo ¥nuje malo. Kontroverznimi snimky, které jsou &&mzdy v ugitych zemich
zakazany a v jinych chvaleny, poukazuje na chudbblest pi ztrak blizkého umirajiciho
na AIDS, na nesmyslnost valek, chamtivosisgbujici girodni katastrofy (ropné havéarie)
a podobs. Oliviero Toscani v mnoha svych dilech poruSujeas platné normy, neto
vyuziva apelu strachu &kdy i prekratuje hranici slusnosti. S ohledem na tématiku a cil
tohoto poselstvi vSak bylo pouziti strachu vhodreg]i piimo nutné. Tato citliva témata,
kterym se mnoho lidi ra&fl vyhyba, potebuji prvotni Sok, kterym myskijemai vyburcuji

k ¢innosti. BohuZel vSak viditeIné spojeni s Benettomenoho lidi vede k nadzoru, Zetkv
prodeji se firma neboji pouzit jakykoliv motiv préskani pozornosti a kampahere pou-

ze za abnormalni produktovou reklamu.

P/~ Kampai "No — Anorexia" byla vytv@na pro odvni spolénost Flash&Partners jako
propagace jejich nové modni zkg No-l-ita a jako soéast kampad bojujici proti anore-
xii. Na fotografiich odhalujicich, Kemu niZe vést neliend porucha fijmu potravy, je
pouze jednoduchy napis ,No anorexia“ (Zzadna ancegx logo znéky, ktera kampa
financuje. Snimky zachycuji Francouzku Isabelleo@au, kterd pi jejich pofizeni vazila
pouhych 31 kilogram[6] Billboardy okamzi vyvolaly v Italii (a nejen tam) rozdilné
emoce. Na jednu stranu pozitivni ohlasy, které kmilly s potebou upozornit na zavazné
problémy, s kterymi se v s@asnosti potykaji nejen zeny a divky, ale také mDzuha
strana upozdiovala na nevhodnost prezentovani vyhublé modelkytope to jen zvysi
shahu divek a Zen dostat se na tento pomysinyl“idéaay”. Vyuziti nemocné Zeny pro
komekni a reklamni &ely se jevilo jako nevhodné. §vacel ale tato kampasplnila —
rozvitila problematiku poruchijmu potravy a vyuzivani vychrtlych modelek végdim
pramyslu. Na zaklagitohoto Toscaniho dila¢kteri paradatelé modnichiphlidek stanovili

piisna kritéria, aby modely nemohlygalvadt divky extréems vyhublé.
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Obr. 1: O. Toscani, No - anorexia

Zdroj: http://www.sindromedistendhal.com/Arte/toszanoressia.htm,
zpracovani vlastni

AvSak nejenom Toscani a firma Benetton zapojujisdgch kampani ochranu Zivotniho
prostedi, ochranu zvat, pomoc rozvojovym zemim apod. Speleska zodpasdnost fi-

rem je dnesilezitou sodasti rozvoje a udrzeni image firmy.

P7.: Fiat Panda: crash test s Pandou

Dobie se podivejte, kde sedi uyrandy. Ze by to byla Panda? Fiat/$atirodu na emi-
sich, tim pomaha Pandam.

Obr.2: Fiat Panda — crash test

Zdroj: http://lwww.reklamablog.cz/fiat-panda-cragstts-pandou/, zpracovani
vlastni
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Pro obyvateleeské republiky je nejspi$ nejznsi tuzemskou socialni reklamou kam-
pai Ministerstva dopravy’eské republiky (MDCR) Nemysli§ — zaplatis. Jizkolik let se
MD CR a jeho nezavisla slozka BESIP snaZi o posiledpaednosti oltani v oblasti
bezpénosti silnEniho provozu. Po kampanich ryzeskych (rozur§ mirnych) se v po-
slednich itech letech térrci inspirovali UsgSnymi spoty v zahradi a svou tvorbu fitvrdi-

li. Zacali vice vyuZivat akni sekvence, v nichZ je apel strachu zceéktetrt pouzit. Ri
zvySeném p&tu dopravnich nehod a umrti s nimi souvisejiciclo lmptnéceskémuridici
realre ukazat, Ze nezodp&dnym chovani mze ubliZit nejen saf ale i lidem, kté& byli

Vv nespravnyas na nespravném niistle otazkou, zda takto postavena kampa&la Sanci

uspst v nésilim nabitém TV programieskych televiznich stanic.

Stejre jako BESIP je i Drazni inspekdéeské republiky statni instituci, ktera se zabyva
preventivnimi kampaimi v oblasti bezp&osti silntniho provozu. Resrji fe¢eno bez-
pecnosti provozu v okoli Zelezmich trati a Zeleztinich gejezdi. Jejichéinnost je vsak,
mimo zangstnance drah, znama spiSe jen osobam pracujiciblagtbautoskolstvi a na-
sledného vz&lavanitidicu. Laicka véejnost ocinnosti této organizace teéhnic nevi. Bi-
tom tématika jejich preventivnich akci obsahujeoegsrizikovou oblast, kterd se proliné
s tématikou kampani M@R a tou je vychova ke spravnému a zodjploému chovani

v rizikovych situacich.

; 7

{
vg MINISTERSTVO ¢
DOPRAVY

Obr. 3: Kampai "Nemysli§ — zaplatis"
Zdroj: BESIP, zpracovani vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.3 Reklama a jeji regulace

VZdy bylo a je hlavnim cilem reklamy informovat gat. Peswdcit zakaznika, aby pro-
dukt koupil, & ho potebuje nebo ne. Informace o kvalitach produktu, jetieosu spde-
biteli by mely byt na prvnim mist V posledni do¥ se vSak objevuji i reklamni &éni,
ktera vice¢i mére upozonuji na negativa, ktera mohou sfaiiitele potkat p nevyuziti
daného produktu. Produktova reklama takata lehkymi ndznaky pouzivat apel strachu
k preswdceni spatebitele koupit dany vyrobek. Je vSak mozné vyuzsuaich v reklarf?

Pokud ano tak v jaké forfa

Zcela jist lze vychazet ziedpokladu, Ze reklama byéha byt v ramci danych moralnich
a etickych hodnot éité kultury. Etika, jako ¥da zabyvajici se moralkou, odkryva tajem-
stvi lidskych hodnot jako jéest, spravedlnost, &tomi, Ucta k lidem, dobro, zlo a dalSich.
| v sowtasnosti filozofové stale hledaji odpal na otazky, zda s#ovék s moralnimi hod-
notami rodi nebo je ziskava vipghu zZivota vychovou aipbiranim od jinych lidi, zejmé-
na rodéu, prarodén, sourozent a pozdji piatel i witela. V kazdém pipac, & mame
ur¢ita moralni nastaveni dana genetickyne, rodée svym dtem Fedavaji ukité vzory
chovani, které oni sami ziskali od svych tadiV rodindch se &Sinou tyto moralni "%
domosti a vzory" fedavaji z generace na generaci. Ne ve vSech rddisaa moralni
hodnoty na stejné arovni. Cdijple nekomu z moralniha@i z etického hlediska zcela nor-

malni, to je pro jinéholoveéka absoluta negijatelné.

VétSina stiznosti tykajicich se reklamy byva gravsouvislosti s ohroZenim "dobrych
mravi”. Vzhledem k tomu, Ze tento pgkud starodavny pojem neni nikdéepré specifi-
kovan, vztahuje se jeho vyznam n#Sinu moralnich hodnotéiné prijimanych v daném
case a v dané spdleosti a jejich poruseni je posuzovano s ohledefechzotlivé gipady.
Rada pro reklamu ve svém Kodexu reklamy pouZzivamo6pormy slusnosti a mravnosti

obecr prijimané mi, u nichz je prawpodobné, Ze je reklama zasahri@9

Tvarci reklamnich kampani mustisvé tvorlg brat ohled na mnoho pritkkteré by mohly
piijemce sdleni znechutit, odradit od sledovani reklamy a tivjgho kupni rozhodnuti do
zapornych hodnot.#Psamotné fipraw kampag proto musi fungovat titd samoregula-
ce. Tyto etické normy (kodexy) dodrzdjenové profesnich asociaci dobrovolzavazali
se k tomu jiz i vstupu do profesnich sdruzetiiasociaci. DalSi omezeni stanovuji pravni

normy, které jsou subjekty zadavajciealizujici reklamu povinny dodrZovat.
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Nezastupitelnou roli v samoregulaci reklamy ma Rpda reklamu (dale RPR), jeZip
svém vzniku vydala Kodex reklamy obsahujici zakigohavidla pro tvorbu etické rekla-
my. DalSim dlezitym prvkem je Arbitrazni komise, ktera je satatisym organem RPR.
Rozhoduje o fipadnych stiznostech na jednotlivé reklamy a za $utnost nenesei

orgarim RPR zodposdnost.

Co se tyka samotné pravni Upravy reklamy, nejpawjose ji dotyka Zakon o regulaci
reklamy (ZoRR). Pravni normy, ktefési problematiku reklamy a zakazané reklamy, byly

prijaty po roce 1989 a jsou to:

= zak. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasoveho evieliho vysilani, ve zmi
pozckjSich gedpid (nasledd nahrazen zaki. 231/2001 Sb.);

= zak.513/1991 Sb., obchodni zakonik, vénimpozdijSich gedpisi;
= z4&k. 634/1992 Sb., o ochkaspotebitele, ve zéni pozdjSich gedpisi;

= zak. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a o¢ména doplréni zakona 468/1991 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysil&nzrni pozdjSich gedpisi. [9,
s. 4(

VSechny tyto zakony seruji reklant zakadzané a tim i ochréaspotebitele, wici kterému

je tato reklama vysilana. Co je "zakazana reklaspecifikuje 8§ 2 odst. 3 ZoRR. Mimo
jiné je to"reklama v rozporu s dobrymi mravif]. "Zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z dvod: rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nakskiemebo na-
rodnostni ciéni, ohroZovat obeehnepijatelnym zgsobem mravnost, sniZzovat lidskou
diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nglveky vyuZivajici motivu strachu
Reklama nesmi napadat politickéepwdceni." [9, s.132 Jak je vidt, vyuzivani apelu
strachu je vymezeno v zakbo regulaci reklamy vyslovna je tedy otazkou, zda jéilvec
vhodné tento prvek v reklamni kampani vyuzit neboRodle zmigného zakona o regula-
ci reklamy je v § 8 a v § 8a Spravni delikty vyrmea sankce za poruseni podminky stano-
vené pro obsah reklamy v § 2 odst. 3 aZ do vy$al.2K¢ pro zadavatele takové reklamy

a sankci ve vySi az 2 mil.&pro Stitele takové reklamy.

Kodex reklamy, vydany Radou pro reklamuléanku 4 Spoléenska odposdnost reklamy,
4.1 uvadi, Zzé'reklama nesmi bez oprawmého divodu vyuzivat motiv strachu"[25]

Tim vlastré "zmekéuje" zakaz vyuzivani motiv strachu ZoRR. Je-li situace ¢alvana
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piijemci takova, Zze motiv strachu je na mdigtodpovidajicim zjsobem zobrazujetteziteé
poselstvi, pak jej ize zadavatel i twce pouzit. Tato situace se ¥ag€ji vyskytuje v so-
cialni reklang, nag. v kampani na posileni bezp®sti silnéniho provozu, v boji proti

drogové zavislosti, doméacimu nasili apod.

Pravni normy samdejm¢ stanovuji i organy dozoru a jejich kompetenéekpntrole do-
drzovani danych zkdénV oblasti reklamy je soustava dozorovych ofg@omerné roz-
sahla a krord kontroly rozhlasového a televizniho vysilani poiér zejména oblast re-
klamniho misobeni v oboru v, zdravotnictvi, rostlinolékatvi, veterinarnich v

a ochranu osobnich Udaj

1.4 Metodologie vyzkumu

Pro zjiS€ni innosti reklamy na recipienta je psychologickyspup zapagebi jak fi vy-
zkumu trhu (zda vyvolala reklama ohlas u spravievéiskupiny) i pi vyzkumu samotné
komunikace séeni (jestli byla cilova skupina oslovena opravdel®). Poteba porozu-

mét mysSleni a chovani spebitele je nezbytna.
Vysekalov§ 16, s. 4Q uvadi zakladni rozdeni metod v praxi psychologie reklamy takto:

A. Dotazovanivcetre rozhovoru je nefsejSi a nejvice vyuzivanou metodou, ktera je

zaloZena na vypeui spotebiteli, zakaznik, kupujicich;

B. Pozorovanise zaruje pedevSim na chovadioveka v procesu nakupu, speby

a prjimani reklamy;

C. Experimentaktivre vstupuje do zkoumanych skitesti, ovliviuje situaci a zkou-

ma reakce lidi v firozené nebo laboratorni situaci;

D. Analyza ¥cnych skuténosti nap’. zkoumani odezvy na ue@eni reklamnich

kupon: v riiznych titulech novin gasopig.

Zakladni metody Ize mezi sebou vzajeénkombinovat podle toho, do jaké hloubky jeat
bujeme pi zjiStovani informaci jit a jaké povahy tyto informaceys nap. pozorovani
chovani zakaznikv prodejr a kratky rozhovor. Je takéldzité rozliSovat pojmy metoda
a technikaMetodavyjadiuje obecgjSi postup poznavacinnosti,technikaje konkrét@djsi

a vystihuje uz konkrétni zgob proveden{16, s. 4]
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Ad A) Dotazovani

Pri dotazovani v sociologickém a psychologickém vymkumusi byt zaji&ha reprezenta-
tivnost a standardizace dotazovani. R@wmusi byt zvolena vhodna technika a cely proces

vyzkumu.

Reprezentativnost znamena, Ze péelyi dotazovani je vybran tzv. reprezentativni vkore
responderit, jejichZz pdet a zfisob vylEru seridi prisnymi pravidly. RozliSujeme "vp
nahodny", ktery je relativhnejgesrgjsi, a "vylkeEr kvotni”, ktery vybira respondenty podle

urgitych znaki.

Standardizace znamenda, Ze musime zajistit, abjniSiespondenti odpovidali na stejné
otazky a ve stejném padi. Musi byt dodrZzena naprosto stejna formulaéeeit, aby nedo-
Slo ke znéné jejiho vyznamu nap pouzitim jiné formulace. Technik dotazovani galik

a zakladntlereni je na[16, s. 42

individualni a skupinové;

= osobni (tvdi v tv&) a zprostedkované (neosobni) — napelefonické, elektronické,

pisemné, apod.;

= monotématické (tykajici se jednoho tématu) a onsoNxd (které obsahuje otazky,

tykajici se Bkolika vzajeme# nesouvisejicich témat);
» jednorazové a opakované (jednim z nich je panelot@zovani).

V praxi psychologie reklamy se vzhledem k obsakypa dotazovani prosadily nasledujici
techniky jako focus group, skupinové rozhovory, etgkna mist prodeje, telefonické do-
tazovani, elektronické dotazovani, psychologickdl@ace ( zarrena na postizenitigin-
nych souvislosti sledovanych psychologickychijevproces). Dotazovani na ulici bylo
také pongrn¢ ¢asto vyuzivanou metodou, ktera je vSak véssnosti vzhledem ke stale

nizSi ochat responderit pouze okrajovou technikou.

Vzhledem k porarné Sirokému okruhu tématu této prace byl jako nejvid@d zpisob
sbéru informaci zvolen dotaznik s uzanymi otdzkami, které byly zasfeny hlavi na to,
jak vnimaji respondentiizné druhy produktové reklamy, v nichZ je pouzitlegieachu.
Druhoucast tvdily otazky zanéené na kampana posileni bezgaosti silnéniho provozu
Nemysli§s — zaplatis, ktera byla spust v roce 2007. Respondentélimvyjadiit pomoci

uzawenych otazek €\ ndzor na kvalitu kampa&npouzity apel strachu a jakymigmbem
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na r¢ kampa zapisobila. Jako nejlepSi se jevilo vyuziti elektrodiclormy dotazniku.
Dotaznik nebyl omezenékem, pouze &které otazky byly ueny jen osobam vlastnicim

fidiéské opraviani s alespd minimalni praxi v provozu na pozemnich komunikhacic

Vysledky provedeného firkumu jsou pibézné prezentovany v kapitolach odpovidajiciho
zameteni.

Po ziskani informaci od mlgiho Drazni inspekce (dale DI) ohledpreventivnich akci
Drazni inspekce bylo nasledavprovedeno orientai dotazovani udiznych autoskol ve
Zlinském kraji. Cilem bylo zjistit, nakolik je premtivni DVD DI CR skut&né rozsfeno
mezi autoSkoly a jestli je vyuzivano k vyuce novyathazeéu o fidicské opravani a i

Skolenitidic¢a.

1.5 Hypotézy
1. Fredpokladam, Zed&Sina respondefit pouzity apel strachu v produktové rekkanere-
gistruje, gipadre jej ve s@leni nehleda.

2. Fredpokladam, Zze kampana posileni bezgaosti silntniho provozu Nemyslis — zapla-
tiS nema pozadovanodianost vzhledem k obdobnym scénam v progranteskych tele-

viznich stanic.
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2 PSYCHOLOGIE V REKLAM E

Pri tvorbeé reklamniho séleni musi térce vzit v Gvahu vSechny faktory, které mohou jak
pozitivne tak i negativll ovlivnit piijem scleni, jeho pochopeni a zapamatovani.isap

bit na psychikuwloveéka tak, aby vysledny efekt byl Zadouci, je slofitgces. Kazdylo-
vék reaguje na podity jinym zpisobem. Reklama vSak neni teoa pro individualniho
spotebitele, ale pro cely segment, ktery se vymf@pouze ufitymi shodnymi znaky. Au-
tor vklada do reklamniho sni své napady, 8y ndzor na produkt, pohled naégvsve
osobni nazory a myslenky, kterijpmci nemuseji spra¥ndesifrovat — pochopit. Nedoro-
zunmenim a Spatné reklafnse da pedejit iznymi pre-testy reklamnich kampani, testova-
nim pisobeni nap firemnich webovych stranek. Vysledigchto "predskokaf” 1ze do
kampai zapracovat mnohem jednoduseji a va vyhnout se tak negativnimu ohlasu

na nevhod#é zpracovanou kampa

2.1 ZA&kladni pojmy

Z&kladem pro vyuZziti psychologie v reklane wdét, co vlasté psychologie reklamy ne-
boli, jak uvadi Vysekalova v publikaci Psychologeklamy, "psychologie uplatovana

v marketingovych komunikacichje a co v sob zahrnuje. Jsou téveSkeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, kisoéi obsahem této komunikace, resp.

S nimi \écné a casov souviseji".
Patii sem pedevsim:
= psychologicka stranka komunikdho procesu;
= psychologicka stranka géni a meédii;
» socialre-psychologické charakteristikyen: cilovych skupin;

= psychika jednotlivychileni cilové skupiny, jejich osobnosti, motiaa struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy i, s. 48

Laswelliv model komunikéniho procesu jednoduSe vyfage podstatu tohoto procesu:
zakodovani sgleni a jeho fijeti prijemcem — dekddovani. V této fazi je jasnostespost
vysilanych informaci nejpodsta&{gi, neb@ chybnym dekdédovanim dochazi k nepochopeni

sckleni a nasledné Spatné reakdtijgmce. Z tohoto dvodu je pro odesilatele nutné znat
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socialré-psychologickou charakteristiku agného segmentu i jeho jednotlivyctena

a také charakteristiku jednotlivych fypmédii vyuzivanych proignos sdleni, jaka jsou
pozitiva a negativa daného komunikého kanalu, na které smyslyijemce fisobi nejlé-
pe, ktera séleni jsou pro ufity kanal nejvhod§si a podob#. Odesilatel rove potebuje
znat alespib zakladni informace tykajici se pozornosti, vnimadéni, motivace i zfisobu

ovlivhéni motivace.

2.1.1 Vnimani, pozornost, parét’

Aby reklamni sdleni bylo spravé pochopeno a mohlo ovlivnitiigemce, musi projit pro-
cesem fjimani a zpracovani informace. Nejprve se jedrsingslové vnimani, tedy zpra-
covani informace pomoci smyslovych orgdNasleduje proces kognitivniho vnimani, kdy
jsou informaceiidény, zpracovavanytazeny do odpovidajicich kategorii pomoci pozor-
nosti, pandti, obrazotvornosti, mysleni, rozhodovaniegi. "Oba stup@ vnimani jsou ak-
tivnim procesem, nikoliv jen pasivnim odrazewjsiho s¥ta. Vlastni aktivita vnimajiciho
cloveka urcuje, co si vybere jakorpdnet poznavaniClovek zpracovava a vnima poéty
podle toho, co je prod situache dilezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace /goy,
zajmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamenankovganeti a v celkovém poznavacim
systému."[15, s. 78 Dal vnimanic¢loveéka ovliviiuje i jeho nejblizSi progedi v remz

vyrustal, kde Zije, kultura pragtdi a samadzjme i osoby, s nimiz je v kontaktu.

Smysloveé vnimanizaji&¥uje zakladnich g smysti: zrak,¢ich, sluch, chtia hmat. Rekla-
ma nefastji pusobi na zrak a sluch (audiovizualni reklama),tchiich a hmat byvaji za-
pojeny v ramci pedvadcich akci a ochutnavek. Informace ziskané diky bmachu

i chuti dotv&eji v mysli ¢lovéka kompletni obraz ipdn®tu, jehoZz zékladni tvar, barvu
a podobn jedinec ziskal vizualnim kontaktem. Zde proto patteu roli sehravagsobeni
barev, jejich vzajemné kombinace, dale pak kommojak vizualnich tak audiovizualnich

sckleni a také umishi scleni v prostoru.

DuleZitou oblasti lidského vnimani je tzwodprahové vnimani neboli subliminalni per-
cepce. Jedna se dijpm podwrta, které jsou pod Urovni prahove intenzity vnimasioack
je tedy ¥domé nevnima. Této schopnosti lidského pédlymi I1ze v reklam lehce zneuzit.

Proto je podprahova reklama zakazana.
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Selektivni pozornostje schopnost registrovat jen ty p&tn které odpovidaji vliastnim
pottebam jednotlivce, podty ocekavané nebo ty, jez se od ostatnich vyalisi.

V reklame se vyuZzivaji jako podity vyvolavajici aktivaci tyto:
* intenzita podetu, velikost, barva;
= emocionalni, racionalni a moralni apely;
= vliv prekvapeni;
= novost podetu;
= nejistota a konflikt[16, s. 23

Se selektivni pozornosti souvisi i pojem selektzagpamatovani, tedy, Zdéijemce si ¥t-
Sinou pamatuje to, co vyhovuje jeho ndzora mentalnim vzdédm. Aby si zapamatoval
odliSnou informaci, je nutné, aby se informace l@zEmo k vlastni osob prijemce. To
znamena, vyuzit v kampani aptazky "Ktera préka je pro Vas nejlepsi?" nebo "Mate jiz
pojiSttno svoje auto?". V takovéntipadt seclovek aktivre zapojuje a odpovida si na po-
loZené otazky. Tim posiluje uloZeni informace v pam nasledé nag. pii vybéru pratky

nebo poji&ni se mu vybavi vzpominka na danou reklamu.

Samotnou pozornostlime napozornost bez&énou a zangrnou. VétSina reklam je tvo-
fena s cilem vyvolat be&&hou pozornost. Jejim zakladem je totizipbta reagovat na
zmeénu obvyklého progedi nebo situace. Naproti tomu zfimou pozornost se snazi
vzbudit zejménaigdvadci akce, tedy eventy, veletrhy, vystavy, kataloghminternetové
obchody. Reklama tak oslovujéedevsim ty, kté se jiz rozhodli ziskat informace, koupit

a zapojuji svousi do procesu ziskavani.

Ma-li sec¢lovék néco nauit, nelze toho dosahnout bez procegani a bez pagti. Rozd:-
leni nakratkodobou pamét’ a dlouhodobou panét’ je vSeobech znamo. Reklamh jde
zejména o to, dostat informace do dlouhodobééghaptijemce sdleni, aby ten je mohl
v piithodné situaci co nejlépe vyuzit. Tzn. vybavit e§keré informace o produktu, slézb
jejich vlastnostech, nabizenych uzitnych hodnotécstupnosti, atd. Tomuto vybaveni si
uloZzenych dat napomahaji tasociace které "vytdhnou na povrch” vzpominky v situaci,
kterd jejich uloZeni ffijpomina nebo jsme si je vstipilélbem procesu deni. Jde vlasth

0 propojeni slov, obséha prozitki. Jednoduchou metodou na pr@owxani jsou hry, kdy

se k rjakému slovu fifazuji odpovidajici barvy, chytving, mista, vlastnosti a podo&n
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| v ptipact asociaci plati, Ze emocionalni zazitky si pamatejeléle a také se nam snadno
vybavuji. V reklamnim sfleni se proto vyuzZivaji pozitivni emocionalni lgp&teré maji

podpdit uchovani informaci v paéh ¢loveka.

2.1.2 Motivace

Jiz od raného &ku Wi rodice své dti zazitym vzorédm chovani, které je nauuspokojit
své poteby nebo dosadhnout stanovenycli.dil uspokojeni zizbse musi napit, pro z&i

ti pouzit deku, ke spanku se ulozit do posteleo Tigigené postupy jsou vSak jen jednou
souasti lidského chovani. Druhymivbdem, pro seclovék chova tak jak se chova, je
motivace. Motivace je proces aktivace chovani, udrzovanivikta /izeni vzorce aktivity.
V této pijatelné definici vystupujiit sloZzky motivace: aktivace (energetizace), a@mi na
cil a udrzovani aktivity[8, s. 19% Je to tedy soubor takovyeimitela, kteréclovéka pod-

nécuji k urité ¢innosti, podporuji, aktivizuji nebo i tlumi nebatdf. Motivaci Ize dlit na:

- vnitini (interni) motivaci — podity vychazejici z vnihich poteb¢lovéka, wtSinou
s cilem uspokojit vlastni piaby (hlad, Ziz&, Gnava), & jiz pudové, zdjmové, zis-
kavani w¥domosti a poznatk egoistické (dosahnoutditeho postaveni «i ostat-
nim)
- vrgjSi (externi) motivaci — stimulace préstinictvim vijSich podwta, nag. po-
chvalou, odminou, pohlazenim, ale i hrozboéutrestem][8, s. 183
Reklama ma samégjme za cil motivovat spéebitele k uéitému chovani a mysleni. Je
pro ni zasadni vlozit do mysli zakaznika takovéinface, které v souvislosti s vmtmi
pocity a hodnotami vytud takovou motivaci, jez vede k zakoupeni prezeniéha pro-
duktu. Vyuziva tedy &dome externi motivace s cilem ovlivnit interni motivgeidince.
Motivacni struktura je vSak u kazdéektoveéka jina a je také poénné slozita. Jako celé
lidské chovani ovlisiuji morélni hodnoty ziskané vychovou, jeho sociakédemi, inteli-
gence, ¥domosti ziskané aenim, socialni zdereéni ve spolénosti, tak s motivaci je to
stejné. Abychom mohli &koho motivovat k gjaké ¢innosti, neli bychom znéat zékladni

motivy, kteréclovéka k danému chovani vedou.

Motiv je pri¢innou ¢innosti a jednanélovéka. Motiv predstavuje cil, kterého chceme do-
sahnout (naip maturita), srr (studium), intenzitu, trvalost (do uk&mni maturitni zkous-
ky, 4 roky). Zakladni motivy jsou tedy geby, zajmy, navyky, cile iani, emoce, postoje,

hodnoty apod. Hierarchii lidskych geb gedstavil ve své praci A. Maslow a zobrazil ji
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jako pyramidu s @i stupni, kdy kazdému stupni naleziigé poteby dle jejich hodnoty

pro ¢lovéka. Jsou to:

- fyziologické poteby (jidlo, piti, bezp&, vyhybani se bolesti);
- potreby jistoty (svoboda, fyzicky a mentalni pocit b&p
- potreba sounalezitosti atelstvi, zaleneni, laska);
- potreba uznani (vlastni a porovnani hodnot);
- potreba seberealizace (jednat podle sepE}, s. 107
Nekteri autai tridi lidské poteby podle dalSich hledisek. V Psychologii reklamys&ka-

lova uvadi vlastni ugadani patb fazeno dle abecedy, zkraceno):
- potreby afilace (pait druhym lidem, byt s nimi v kontaktoyt jimi pfjiman a mi-
lovan, obdivovat je, atd.);

- potreby akvizice (vlastnitéei, shromaZovat a sbirat, vyélavat a ukladat penize
pro budouci poebu, atd.)

- potreby altruismu (pomahat druhym, byt jim uaitg, d?lat dobré skutky);

- potreby experimentace (zkoumat okoli, zkouSet nési¢objevovat nové moznosti,

tvorit, atd.);

- potreby moci £idit swij Zivot, rozurdgt a kontrolovat st kolem sebe, davat niad,

ale i ovladat jiné lidi, vzbuzovat strach, atd.);

- potreby prestize (byt uznavan, aogan druhymi lidmi, byt lepSi nez druzi, vyvola-

vat zavist, atd.);

- potreby tlesné (rovnovaha organisméloveka, zdravi, zdatnost, fyzicka krasa,

uspokojeni hladu a ZiZznpoteba tlesnych proZitk, atd.).[16, s. 93

Uspokojit tyto zakladni lidské piaby k maximalni spokojenosti je gsvelka motivace.

A jako prostedek externi motivacaipobi reklama na vSechny lidskeé iediy.

Vzhledem k moznostemipobeni reklamy prosdnictvim televize, rozhlasu nebo tisku
nebyva motivace natolik dlouhodoba, alimm ovlivnila spatebitelské chovani. Daleko
typu 2+1, apod., které vyragmkracuji dobu mezi oslovenim zdkaznika a samotiotou,
kdy se rozhoduje o koupi. Ochutnavkyegvadni zbozi nebo aki slevy mnohdy ovlivni

¢lovéka natolik, Ze nakoupi i to, caipodné nechél. V takovém gipads se jass ukazuje
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acinnost motivace v mistprodeje jako nejlepSi. Zalezi sangme i na dalSich faktorech,
které samotny nakup oviiwji, nag. doba vymezena na nakup, zda se jednéa o velkypnaku
(tydenni) nebo pouhé dokoupeni konkrétniho produkta je zakaznik sam nebo jej

ovliviuji dalSi osoby, které s nim do prodejiigly a podoba.

2.2 Emocionalni apely

Vyznamnymzdrojem motivace pro spebitele jsou apely:Apel je obsah sdeni, ktery
apeluje uritou vlastnosti produktu, kteraihe byt pro pijemce pitazliva nebo zajimava
(sex-appeal).'[13, s. 108 Apelovat Ize na racionalni mysledlovéka (prestiz, osobni
pohoda, zabava, trvanlivost produktu, odélpek, atd.) nebo na emocionalni stranku lidské
osobnosti (bez@® strach, humor, erotika atd.). Kreativni zpragdvavoleného apelu je
zakladnim pedpokladem pro upoutani pozornostiijgti scleni a nasledné pozadované

reakce.

Emocionalni apelyast&né souvisi nafiklad s potebou altruismu (pomahat) nebo s po-
tiebou afilace (byt milovan, byt v kontaktu s jinytidmi, atd.). Mezi emocionalni apely
fadime humor, erotiku a strach. Kazdy apel ma seéipa i negativa. Na kazdehoveka
apely misobi jinak. B tvorb¢ reklamni kampahje potebné pracovat s nimi city aby
nedoslo k tzv. upimu efektu, tedy aby si divak nepamatoval pouzedmou stranku re-

klamniho spotu bez zapamatovani produktu neb&kzna

Jsou vsak i reklamni kamparkteré bychom jednodusSe do dale uvedenych emdai@ha
apel zaradit nemohli. Jde ndiklad o kampa# proti domacimu nasili, tyrani¢d nebo
zvirat, ochranu zivotniho prasdi, boj proti AIDS. To jsou celospélenske problémy,
které pomoci kampani maji vyvolat soucit, snahu gajvcitit se do situace zobrazenych
osob a zranit suvij postoj k dané problematice. Ui ch&ji vyburcovat pozornostii
okolnimu s¥tu, chgji, aby si lidé vice vSimali svych bliznich a poraklsi navzdjem. Ne
jen finartng, ale i gfimou pomoci. Apely vyuzité ¥thto kampanich nelzergsré specifi-
kovat jako strach, i kdyZ uékterych lidi tento pocit vyvolavaji. Jde o Wlisenzitivni je-
dince, ktéi se s pedvedenou situaci natolik sziji, Ze pouha myslenka)y je mohl potkat

podobny osud, v nich vyvolava panicky strach.
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2.2.1 Erotické motivy

Erotika v rekland se vyskytuje pogrné ¢asto. Je vyuzivana ve foénod ¢ast&né po upl-
nou nahotu (sprchové gelylava mléka,), zobrazeninglesného kontaktu mezi muzem
a zenou (¥tSinou parfémy, auta, deodoranty), eroticky nelmvpkativré obletienymi po-
stavami (spodni pradlo) nebo erotickydadu hudbou, vyrazem ve ttrgc¢okolada — roz-

koS chuti), atd.

Casto se stava, ze si lidé vybavuji z reklamnihdwspraw jen eroticky podtext a spojitost

s produktenti znatkou jim zcela unika.

V raznych zemich je akceptovani pouzitych erotickychiwioa symbal v reklang na
raizné urovni. V zemich s vice rogiym naboZzenskym vyznanim je velmi slozité a ris-
kantni erotiku v kampani pouzitim silnjsi je eroticky apel, tim byva odezva negajvn
Si. Takové reklamy byvajietsinou zakazany a finani prostedky vynaloZzené na kamjpa
jsou vzhledem k vyrobnim nakhah medialnich nosi (TV spot, billboardy) obrovskou

ztratou. Cela kauzaime vyustit az v zdkaznicky bojkot prodtikiebo znéky.

POKART spol. s r.o. OTROKOVICE

067/766 42 10

SKATULE NEJLEPSI KVA 1@‘__'

Obr. 4: POKART Otrokovice
Zdroj: http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/fotogaleri@2Q.1/30/zbytecny-sex-v-reklamach-kdo-
vyhral-sexisticke-pra/foto/259923/?cid=678272, zprani vlastni

Je mnoho autdérreklamnich spdt ¢i billboard, ktei s mySlenkou, Ze nahéla a sexy
pozy prodaji vSe, vyuzivaji erotické motivy idch produké nebo sluzeb, které s erotikou

nemaji vibec nic spoléného. Gisledkem je pohorSena a znechucen&jwest, ktera vidi
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erotiku, gipadré sexistické motivy, doslova na kazdém rohu. fldad nezavislé hnuti
NESEHNUTI v roce 2009 vyhlasila anketu nazvanoexiStické prasatéo”, v rémz
byla volena nejvice sexisticka reklama, tégklamy zobrazujici muze a Zeny stereatypn
a upeviujici tak predsudky o jejich schopnostecf28] Uvedeny piklad na obrazku 4 ne-

byl sice tim viéznym kandidatem, ale jasnkazuje charakter nominovanych reklam.

DalSim typem vyuziti erotického apelu v rekkaja socialni reklama, upozarjici na pro-
blematicka témata. Jakdiklad jsem zvolila billboard hudebni televize MTktera pro-
strednictvim své pohiky v Srbsku pipomnéla zdejsi situaci mladych divek, jez se ve vel-
mi nizkém ¥ku stavaji matkami. lip zobrazeni nahéhtadra nefisobi snimek vulgaen
neba’ piercing v bradavce a u ni malégdasre vystihujifeSenou problematiku i@telnym

apelem se tedy stava varovanéipromiskuit a nechragnému sexu.

LN

Obr. 5: MTv Srbsko a Mladé maminky.
Zdroj: http://lwww.reklamablog.cz/mtv-srbsko-a-rakia-na-mladoucke-maminky/,
zpracovani vlastni

2.2.2 Humor

Humor je nejasgji pouzivanym emocionalnim apelem. Dokaze povodipsti, uvolnit
atmosféru. V reklam je poteba uZivat jej, jako i ostatni emoce, ve spravn@e.ntra¢
u rgj hrozi velké riziko, Ze reklama se sice budigepnaim libit, ale vtip a nadsazkagbi-

je informaci,ceho se viasthreklama tyka.
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Humor vSak neni univerzalni cel@wovou metodou. Stefnjako erotiku i humor chapou
obyvatelé fiznych zemiizné. VSeobec# jsou znamé rozdily anglického humoru aiap
klad ¢eskeho humoru. Jinynggem se siji v Japonsku, jinym ve Skandinavii. S ohledem

na kulturni hodnoty je nutné reklamtizptisobovat jednotlivym zemim.

Humor Ize pouzit pro aktivaci pozornosti, zapamataveklamy nebo podporu zfky. Na
druhé straé praw zvySeni atraktivity spotu humornou slozkouzea zmgisobit nezapama-
tovani si produktu nebo ztky. Dokonce nize znéku i poSkodit. | zde jeiezita zasada

—vSeho s mirou.

Propojeni humoru a interkulturni komunikace se kigzéddilo spole&nosti Hellmann's
v reklan® na k&up. Dva rybéici eskyméaky pekvapil svou pitomnosti ledni medid, je-
hozZ siluetu MmZeme vidt ve stinu kolem obou ryba V této nebezpmé a relativi bez-
vychodné situaci si vSak jeden z mMuZachoval chladnou hlavu a nendpadns klidem
kolegu zaléva kaipem Hellmann’s. Slogan k obrazku je velmi vystizidellmann’s ke-

cup se hodi i vipace napadeni meddem".

Obr. 6: Hellmann’s k&up se hodi, vipact napadeni meddem
Zdroj: http://www.reklamablog.cz/hellmanns-kecupksgli-v-pripade-napadeni-medvedem/,
zpracovani vlastni
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2.2.3 Strach

Pomoci apelu strachu Ize upozornit na problémy lediske, hygienické, socialgi spole-
censké. VysSi intenzita strachu vSak ngadni riziko, které Spatnym chovanim nebo ne-
pouzitim produktu vznika, ale naopakibe odradit fijemce od sledovani reklamy az po

vyhybani se ji.
Rizika, na kter& tento apelie upozornit jsou:

- fyzické riziko — riziko Urazu (bezpp@stni @ilby, bezpénost silnéniho provozu),

zhorSeni zdravotnich potiZi (nepouZiti zubni pasty)

- spole’enskeé riziko — riziko zeg8reni se ve spolmosti, vylodeni ze spoknosti

(deodoranty, Sampony proti ltam, tablety proti nadymani);

- casove riziko — riziko ztratyasu pi nepouziti daného produktu nebo sluzby (Jar a

jiné prostedky na myti nadobi);

- financni riziko — riziko finadnich ztrat (poji&ni);

riziko ztraty gilezitosti.[10, s. 22D

V mnoha pipadech se uvedena rizika vyuZzivaji spoée Fri uziti apelu strachu jeadezité
uvédomit si, zda chceme prodat produkt nebo vyburcpkipgmce ke zréné chovani nebo
nazoru na uity problém. Vzhledem k regulaci reklamy, ktera pimani motivu strachu
zakazuje, je v produktové reklgnpiipadné riziko ¥tSinou jen nazngno a je pouze na
piijemci scleni, zda pouzity apel identifikuje nebo ne. Naopaocialni reklamy je strach
pouzit jiz vyrazeji, neba’ praw strach ma vyvolat@kavanou reakci. A i kdyz spot nebo
billboard "nestrasi" fimo, predkladané riziko jeietelné a jashidentifikovatelné. Veskeré
kampar na bezpénost silnéniho provozu jashpredvadii dasledky nevhodného chovani
za volantem motoroveho vozidla d@etelre ukazuji fyzické riziko, spoteenské riziko

i nagr. ztratu gilezitosti (v disledku €zké Gjmy na zdravi).

V sowasné dob, plné nasili a brutality jak v televiznim zpravgsiei, tak v seridlech
a filmech, je velmi obtizné zaujmout sfeiiitele i tak Sokujicim nastrojem jako je hrozba
n¢jakého rizika. 3ti v pacitatovych hrach gekonavaji strach tim, Ze séi piimé ohrozeni
likvidovat. Nengli by se radji ucit rizikim predchazet? Likvidace zdroje ohroZetiéqe
nevyeSi dany problém. Veztme jako piklad dopravni situaci, kdy jedeidi¢ ohroZuje

svou jizdou ostatni. Seasna mlada generace by, v oficialni &g distribuované fe,
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pristoupila kieSeni problému ohrozeni ostatnich tim, Ze ohrogtevanti — zastelenim,
vytlacenim ze silnice, apod. Jaki podobnych myslenkovych postupech bude situace na
silnicich v realném zivétvypadat? Budou tyto podstomé reakce, procsené desitkami
hodin hrani hry, aktivovany automatickyi podobné situaci? A do tohoto zafixovaného
modelu chovani ma socialni reklama, spot pro zvybezpeénosti silntniho provozu,
uveést apel strachu — tedy upozornit spotem s agresiiidicem na rizika spojena s jeho
chovanim? Budou opravddijgmci takového stleni reagovat spravnym agobem? Tedy
zamysli se nad sebou amau dodrzovat pravidla sikkmiho provozu? Nebo si jeeknou,

Ze jim se to stat neie a dal budou jezdit podle zazitého zvyku?

Podobnd situace e nastat v kterékoliv oblasti socialni reklamyeBmeni aktualni po-
moc ostatnim, zajem o své blizni. Dnes se lidéagtatavre sami o sebe a o gwvlastni
prosgch. Kolik zprav o tyrani &i se za posledni &sice objevilo ve zpravach? Tém
vzdy tyrani probihalo delSi dobu nez se #ppiislo. VSiml si rekdo ze sousedd witelka,
kamaradi nebo kdokoliv jiny, Ze2oo neni v ptadku? MozZna ano, ale pokud se to netyka
doty¢ného osob# nezajima ho to. Motiv strachu pouzity v kampamiti domacimu nasi-

li miZze vzbudit soucit u kazdékitoveka. Zneni ale jeho chovani tim simem, aby si vice

vSimal lidi kolem sebe a jejich Zividt

7 rana...

bl dnredidie mield o v 5 - PR iy |

Obr. : (Z)rana - kampigproti domacimu nasili
Zdroj: http://rodina.dama.cz/clanek.php?d=6649aezpvani
vlastni
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Jak je vigt na obrazcich, v Zivétzeny mohou nastat situace, které mohou mit zaddis!
ublizeni na zdravi nejen pa&ldésné strance, ale hlavrté psychické. Tyto billboardy
a plakaty ¥tSinou zasahnou hlagrzenskowast populace, nel@rimarré Zen se prezen-
tovanda situace tyka. Upozmije na vyskyt doméaciho nésili mezi nami a apelgenasi
vhnimavost a abychom nenechatigadnou obt’ zbyte&né trapit. Nenasilnym zjsobem,
ale s podtextem strachu, nabada k podani pomo&gékitem domaciho nasilifgsou to

Zeny, @&ti nebo i seniti. Je na kazdém z nas, jak tuto vyziinpe.

Obr. 8: kampa spol&nosti Avon Cosmetics zaffena na
problematiku domaciho nasili.
Zdroj: http://rodina.dama.cz/clanek.php?id=1008%acovani vlastni

Z uvedeného bychom mohli vytéibobecny z&wr, Ze uziti emocionalniho apelu strachu je
vice akceptovano v reklairsocialni nez v reklatnproduktové. Je to zejména proto, ze
socialni reklama upoztuje na mezilidské vztahy a jejich problematiku (lhasromiskui-

ta, chudoba) i na celosponské otazky, na jejicheSeni se fizeme podilet vSichni

(ochrana zvat, girody).
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. PRAKTICKA CAST
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3 KAMPAN E VYUZIVAJICi APEL STRACHU

Prakticka cast prace je za#ena na zmapovani kampani, které vyuzivaji apethatra
s cilem vyvolat Zadouci chovani u recipienta. \hmtlivych oblastech produktove
a socialni reklamy jsou uvedeny vzorové kamparo ilustraci zpracovani daného apelu.
PodrobrjSi nahled je zagten na kampantykajici se oblasti bezpeosti silnEniho pro-
vozu, tedy kampaMD CR Nemysli- zaplati$, novou bezpestni kampi z indického
mésta Bangalore a také preventivni kampaazni inspekc€R, ktera je i sotasti projek-
tove casti.

Ma-li sckleni na recipientagsobit tak jak bylo zamysleno, tj. aby bylo spr&adekodova-
no, uloZeno v pasti, vyvolalo poZadované kupni rozhodnuti neboémito postoj

k problému, musi byt nejen vhatla kreativé zpracovano, ale je nutné préepos zvolit

odpovidajici a nejvhodjsi komunik&ni médium.

Média se podle M. McLuhan&ld na tzv. horka a chladna média. Horka média mohou
pusobit sodasré na rékolik smysli ¢lovéka, nejvice ze vSech médii vSakspbi na emoce.
Mezi horkd médigdadime televizi, rozhlas, telefon a kino. Jejichagbu je to, Ze dokazi
pomeérné rychle vtdhnout divdka do svéhodtr a nevyZaduji odépv podstat Zadnou ak-
tivitu. Dok&zi reald predlozit gedstavy i realitu, svym gsobenim na emoce zasahuji
piesré tam, kde to pdebuji. Divak se ztotailje s postavami, které jsou miepkladany,
lépe chape jejich citové i myslenkové procesy avpddnt tim reaguje na vysilané &d-

ni. Vzhledem k mnoZstwWasu straveného sledovanim televize u dnesni mladérgce
muze dochazet az k tité zavislosti na ni a hrozi velké riziko, Ze divakse splyvat reali-
ta a mediéla tvoreny s¥t a on mezi nimi nedokaze nalézdidi hranici. Nevyhodou hor-
kych médii je pasivitaifjemce. Krond prepinani televiznich programmemusi vynakladat
Zadnou energii duSevni ardldsnou, aby ziskal pibné informace. Chladna média, jako
jsou noviny,casopisy, billboardy, dopravni préstlky, vykladni skiné, katalogy, atd. do-
kazi ginést vice informaci a frekvenckipmani informaci si utuje recipient sdm. Tato
forma s@lovani informaci ma jes8ttu vyhodu, Ze oproti horkym médiim, se tato déyie

uchovavat @&etnost kontaktu recipienta s reklamou je tim padeypSena.

Pred samotnou volbou, které médium bude ke komunikaciZito, je nutné posoudit

vSechna kritéria, ktera by na samotnyaryimohla mit vliv. Jsou to:
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= kvantitativni kritéria - dosah, frekvence, selektrgt, geograficka flexibilita, rych-

lost zasaZeni, Zivotnost&eni, sezonni vlivy;

= kvalitativni kritéria — schopnost budovat image oermonalni vliv, zajem o médium,
aktivita a pasivita média, pozornostnoevana médiu, kvalita reprodukce, mnozstvi
predavanych informaci, schopnost demonstrace, razagadimatovatelnosti skeni,

zmate&nost;
= technicka kritéria — vyrobni naklady, nakupni podlkyi disponibilita[10, s. 253

Kazdé médium ma své&ipnivce, utité skupiny lidi¢tou deng noviny, jini sleduji pouze
televizni zpravy, dalSi kupuji inzertni noviny,ijsurfuji na internetu. Pro zvoleni vhodné-
ho média by il byt k dispozici porarné presny profil cilové skupiny, pro kterou jecset

ni tvareno. Pokud je ale napsocialni reklama cilena na celkovou populaci benezeni
jednotlivych segmeiit mél by medialni mix zahrnovat takové nésisdleni (konkrétni
casopisy, programy), které maji nejvysSi moznosbwisimaximalni pdet respondeiit

K tomu slouZzi pravidelné pzkumy étenosti tisku nebo sledovanosti rozhlasovych a tele

viznich stanic.

3.1 Vliv médii na vnimani kamparé

Zadnéa reklamni kampieby nebyla uskutmitelna bez nosi scleni — médii. Jen z&vrté
¢tvrtleti roku 2010 bylo do reklamnich nd&iinvestovano fes Sestnact miliard korun. Jak
uvadi tabulka 1, nejvice fin&nich prostedki se stale vklada do televizni reklamedi-

tel ZenithOptimedia Prague Petr Majeriklanku proCTK sdlil, , Ze zatimco loni celo-
swtové reklamni vydaje mezinw klesly o 10,6 procenta, tak letos ZenithOptimemdie-
kava jejich zvySeni o 4,9 procenta&jdi rok o 4,6 procenta, v roce 2012 o 5,2 procenta
a stejny néfist by nely vykazat také v roce 2013[27] V ¢lanku se také uvadi, Ze se
v dalSim obdobi &kava naist reklamnich vyd# diky novym technologiim zejména
v televizi a na internetu. Pokles se z dlouhodobBlediska pedpoklada zvlastu tis-

kovych médii.

Zadavatelé musitptvorbé novych kampani brat v Gvahu i tyto informace, gbydesli
zbyte&gnym investicim. Nova média jsou a budou doménouwlgilgenerace, ktera vice ak-

ceptuje elektronickou formu ziskavani informaci médasickych ti&nych médii.
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Tab. 1: Reklamni vydaje za 4Q/2010, Zdroj: httpmiwkantarmedia.cz/

Reklamni vydaje za 4Q/2010

TELEVIZE 8 030 071 483 K
CASOPISY 3480853172 K
NOVINY 2918 951 185 K
RADIO 905 716 615 K

OUTDOOR 738 847 594 K
INSTORE 79 414 214 K
KINO 52 105 830 K
OOH TV 18 518 385 Kk
CELKEM 16 224 478 478 K

3.2 Dotaznikové Sdteni — vysledky

V ramci této prace byl pragidnictvim internetu Bn dotaznik zagfeny na vnimani re-
klamy ok¥any CR vech ¥kovych skupin se snahou zjistit, zda responderitnaji apel
strachu pouzity v kampanich na jednotlivé druhydpidi i v socialnich kampanich. Do
formy tabulek a grdif byly zpracovany pouze otazky, které maiji pro tutéci vypovidajici

charakter. Eehled vSech otazek je uvedeniilqze P II.

Praizkumu se zéastnilo celkem 236 lidi v @gtu 80 mui a 156 Zen (viz tabulka 2). Z cel-

kového pdtu na fizné otazky odpasdélo chybreé nebo wibec sedm az deset osob.

N 1

NejvysSi zastoupeni ¢a vékova skupina 18 — 29 let, celkem 115 osob. T&tmva sku-
pina se sklada jednak ze studestednich a vysokych Skol a také z mladych lidifikse
zainaji osamostébvat od rodit, parizuji si vlastni bydleni nebo zakladaji rodinu.tde
budouci hlavni segment pro vSechny produkty i sludk proto dlezité znat jejich postoj
k reklan® a jejich vnimani apeélvyuzivanych v reklamnich sinich. Vzhledem k téma-

tu prace jsou &které grafy vglenény na d¥ skupiny respondeiita to na Zeny a muze.
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Tab. 2: Celkovy péet respondeiitdotaznikového Sini, zdroj vlastni

Respondenti dotaznikového i&eti

MuZzi Zeny
Do 18 let 6 12
18 — 29 let 37 78
30 — 39 let 19 34
40 — 49 let 11 20
50 — 59 let 2 3
60 let a vice 5 9

Celkem 80 156

236

Otazka 1: Sledujete reklamni bloky v TV?

Graf 1 vyjaduje paet odpo¥di na otazku sledovanosti reklamnich kilok televiznim
vysilani. Z vysledi( je patrné, Ze &tSina dotazovanych se reklamnim kiokvénuje vyji-
meiné nebo jen obas, Zeny vice nez muzi. Dalo by se tedy vyvodityé&gina dotazanych

vyuziva reklamni bloky jakoipstavku k jin&innosti, jako je piprava olserstveni, apod.

Reklamni bloky v TV sleduje
Neodpovédélo =
Vubec ne % 0O Zeny
Wjimecné ——v—' : B MuZi
4 \
Oblas  p— \ ' B Celkem
]
Rozhodné& ano E‘
T T T T
0 20 40 60 80 100 120
Rozhodné ano Obcas Wijimeéné Vibec ne Neodpovédélo
Zeny 15 74 52 13
MuZzi 9 30 29 11
Celkem 24 104 81 24 3

Graf 1: Sledujete reklamni bloky v TV?
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Otazka 2: VSimate si plakafi a billboarda ve svém okoli?

Graf 2 vyjaduje postoj dotazovanych k billbodid a plakdim v jejich okoli. \&tSina
responderit uvedla, Ze tento typ reklamnihoékehi sleduje otas. S ohledem na samo-
ziejmost billboard a plakat podél cest i ve gstech lze usuzovat, Ze se tyto staly natolik
vSedni zalezitosti, Ze jen velmi kreativni zpracovaiZze upoutat pozornost natolik, aby si

jej kolemjdouci peadre prohléedli.

Billboardy a plakaty sleduje
Neodpovedélo
Vubec ne O Zeny
Vyjimecéné B MuZi
Obcas 4‘_ : : @ Celkem
Rozhodné& ano ;i‘
0 20 40 60 80 100 120 140 160
Rozhodné ano Obcas Wijimecné Vbec ne Neodpovédélo
Zeny 30 93 30 1
Muzi 14 43 15 6
Celkem 44 135 45 7 5

Graf 2: VSimate si plakéta billboard ve svém okoli?

Otazka 3: Reklamy a inzeraty v tisku:
Otazka na sledovanost reklam a inziendattisku nabizela i@sréjSi odpowdi, které lépe

vystihovaly mozné chovagitendu tisku. V grafu 3 jsou odp@di zkraceny:
» Vzdy = vzdy, prohlizim je pdivé;
» Obcas = oldas, pokud m&zaujme obrazek nebo titulek;
» SpiS ne = spiS ne, nezajimamo;
* Ne, obtzuji mre = Rozhod# ne, inzeraty mne tam atiuji.

s s

Z vysledka vyplyva, Zze porarné velky paiet respondeiit prohlizi reklamy a inzeraty

v tisku na zaklaglprvniho zaujeti obrazem nebo titulkem. Jinak gemoe spiSe nezajima.
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Reklamy a inzeraty v tisku

Neodpowedélo

Ne, obtézuji mne

O Zeny
SpiSe ne _—' : B MuZi
<|
Obgas |EEE— : : 8 Celkem
iy jm
0 20 40 60 80 100 120 140
Vzdy Obcas SpiSe ne Ne, obtézuji Neodpovedélo
mne
Zeny 8 94 45 8
Muzi 4 39 24 10
Celkem 12 132 69 18 5

Graf 3: Sledovanost reklam a inzérattisku

Otéazka 4: Jaké pocity ve Vas #tSina reklam vyvolava?
Na otazku "Jaké pocity ve Vastgina reklam vyvolava" i respondenti vyl z nas-

ledujicich moZznosti (v zavorce uvedena kratSi vergeafu 4):

e Zajem o vyrobek;

* Veseli, smich, &které pobavi (veseli ...);

» Obavy, strach ze zobrazené situace, totézige stat i ma (obavy ...);
» Znechuceni, reklamy jsou zbyte (znechuceni ...);

* Nepremyslim nad tim, je to jen reklama (bemyslim nad tim).

Respondenti v poénné vysokém pétu uvedli, Ze reklamy v nich vyvolavaji veseli, déau

negastjSi odpowd byla, Ze o reklamach niggmysli, nezajima je to.

Vysledky Seteni tykajici se jednotlivych typprodukfi a sociélni reklamy jsou uvedeny

u jednotlivych kapitol.
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Reakce na reklamy

neodpovédélo

nepfemyslim nad tim

znechuceni ... O zeny

1 W muzZ
obavy... O celkem

veseli...

0 20 40 60 80 100 120
zz?Jem o] veseli. . obawy... znechuceni neprem}/sllm neodpoveédél
wrobek nad tim o
Zeny 15 55 17 66
muz 7 26 14 30
celkem 22 81 0 31 96 6

Graf 4: Jaké pocity ve Vagtgina reklam vyvolava?

3.3 Potravinove dopihky, Ié¢iva, potraviny

VétSina reklam naiizné dopiky stravy, I€iva nebo potraviny v s@bzahrnuje by i jen
mirny naznak apelu strachu. Neni to vSak pravidlerkdyZ je pouziti apelu strachu
v reklam® zakazano, &Sinou je mozné tento zakazjakym zpisobem obejit a poza¥n
vhimajici divdk niZze pouZity apel odhalit. Podstatné ale je, abykdieklamu vnimal,
poslouchal mluveny text a sprévjej spojil s obrazovym vyjdenim. Recipient masisi-
nou po prvnim shlédnuti reklamy pocit, Ze propaggvareparat (produkt) je to nejlepsi,
co jej miZze potkat v jeho @@ o zdravi. A’ se jedna o zazivani, klouby, rymwkovani
apod. Podtextem takovych &ehni vSak niZze byt snaha vyvolat mySlenky na negativni

dopady v pipact, Ze uvedeny produkt pouzivat nebudete.

Nap‘iklad pokud nebudete pravideéljist jogurty Activia, néli byste p@itat s tim, Ze VaSe
zazivani nebude upinv paddku a jaké jsou ifznaky Spatného zazivani si dovedeme

vSichni gredstavit.
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Obr. 9: Jogurt Activia
Zdroj: http://www.tvprodukce.cz/portfolio/tv-spotgklamni-spot-stastne-
brisko-happy-belly.htm&part=0#topvid, zpracovarastni

Cela reklamni kampiaje postavena na zobrazewastré vypadajicich osob, jez jogurty
doporuiuji svym meég spokojenym znamym aiipuznym. Ti olkdas nevahaji, ve snaze
zlepSit swj zazivaci systém, zmény produkt i ukrést (i kdyZ jen z domaci lednicée
spotu je zcela jasny apeltipominajici fyzické a spotenske riziko, tedy ,v Ppact, Ze se
nebudete citit v pohaégd nemizete se zdenit do aktivit nap. rodiny, protoZze vam to vaSe

zazivani nedovoluje*.

Podobnd situace se vyskytuje i v reklamni kamparklaubni preparaty GS Condro. Jako
hlavni postavy jsou ve spotech zobrazovanf litcholovi sportovei nebo aktivniadhod-
ci. Ok tyto postavy zosatji jednak cilové skupiny, pro které je produkt g¢hg a které,
pokud chji byt aktivni a sportovat nebalhat se svymi vnaiaty, by n€ly preparat uzivat.
Neuzivani opt vyvolava mysSlenku na fyzické riziko (nepohyblivddoubi) i spol&enské

riziko (vylouceni z aktivit).
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sl ey Wi Rlivialyy

Pomuzé | Vasim kloubtim.

Uéinnost prokiizina klinickot stidii Revmatologiekiha ustavu v Pra

“Criafdrervit M. @ kol Lokl rrvmssiogie, TH 3000 6 M 80-100

Obr. 10: GS Condro
Zdroj: http://www.tvprodukce.cz/portfolio/tv-spotgklamni-spot-horska-
sluzba.htm&part=0#topvid, zpracovani viastni

DalSi oblasti, ve které tvci casto do séleni vkladaji podtext strachu, jsou produkty zam
fené pro dti. Cilem je geswdcit rodice, Ze pro svedi délaji malo a aby jejich ditbylo
jese zdrawjsi, spokojenjsi atd., je nutné pouzit praypropagovany produkt. &Sinou jde
0 pojistni, lIéky a I€iva, atkovani, pleny apod. | v této oblasti se najdournaigy, na které
si spotebitelé mohou gFovat, nebo se jim zdaji neetick&Mezi reklamni spoty, naci
obdrzela Arbitrazni komise Rady pro reklamu (samol@niho organuceského reklam-
niho primyslu) v letoSnim roce nejvic stiznostipapot na pipravek Prevenar. Mlada
maminka v &m vysv¥tluje, Ze jeji maly syn Ondra onemeécpneumokokovou meningiti-
dou, ohluchl, a Ze kdyby byla@déla o moznosti ¢kovani di¢te uz od dvou &siai veku,

nevahala by.

Podle vykonnéhgeditele Rady pro reklamu LadislavéaStného si lidé gFovali hlavi na

to, Ze tato reklama misto poskytnuti informaci s@zstrach rodfi. ,ArbitraZzni komise

rady nicmé#d dospila k zavru, Ze reklama fsobi spiS edukatienjeji ton je klidny a ne-
hystericky a motiv strachu, bje pritomen, ve spotu nggvlada,” uvedl $astny s tim, ze
arbitraZni komise pravz tchto divodi neshledala reklamu jako neetick¢Ro]

Op¢t je jen otazkou nazoru, zda reklama tedstrasi moznymi nasledky z &ovani di-

téte nebo (jak se uvadidanku) se autid snazi rodie informovat a vzélavat.
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Obr. 11: Prevenar
Zdroj: http://www.meditorial.cz/novinky/prevenar-8242, zpracovani vlastni

Otazka 6: Reklamy na potravinové dopiiky (zazivani, nadymani, kloubni preparaty):

Potravinové dopl rky, lé Eiva

Neodpovédélo =

Nevim ——V—I ] Dzeny

Obay .. E‘ m M
O Celkem

Problémya feseni |— ' :

Vhodné zboZi EI

0 20 40 60 80 100 120 140
. «. | Problémya . o
Vhodné zboz Y Obavy ... Nevim Neodpovédélo
reSeni
Zeny 10 59 11 73
Muzi 5 23 6 42
Celkem 15 82 17 115 7

Graf 5: Reklamy na potravinové ddRy (zazivani, nadymani, kloubni preparaty), zdtagini

V dotazniku byla v souvislosti s potravinovymi dapl a I&€ivy poloZzena otdzka s cilem
zZjistit, jak reklama na tyto produktyipobi na spdebitele. Zda reklama:
» upozonuje na zboZi tlezité pro nase zdravi,
* upozonuje na problémy, které mate (nebdzate mit) a nabizeSeni v podobvy-
robku,
= vyvolava obavy, jaké zdravotni obtizeibete @éekavat bez uzivani daného vyrob-
ku

* nevim, nepemyslim o tom (nezajima o, nepouzivam tyto vyrobky).
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Nejvice ze vSech dotazovanych odgdio "nevim, nepemyslim o tom" a druha nej&i
skupina v reklaméach vidi ,upozami na problémy stavajici nebo budouci". Obavy nebo
strach z fyzickych problét spoléenského omezeni apod. v reklamach igbdtvelmi

maly paet dotazovanych.

3.4 Kosmetické produkty a hygiena

s N s

Mnoho reklam na kosmetické produkty a hygienu wa#pel strachu zatfeny na spole-
censke riziko. Upozdiuji na nepijemneé situace, kdyratelé a kolegové Spatsnaseji lupy
na ramenou, mastné a nenadychané vlasy, zapachdijtelné skvrny od potu v podpazdi
apod. Je az s podivem, jaklelZité jsou pro spoustu Zen nadychané vlaggs (perfekta

drzici v kazdém piasi, rénka ktera vydrzi cely den, atd. Vypada to, Ze \Sdima s¥té je

Mt s

Dalo by se pedpokladat, Ze rozundruvazujici¢lovék chape problematiku genetické vyba-
Vy ve spojitosti se zdravym Zivotnim stylem, a egkhi tahy, které mu o}t vsugerovat
myslenku, Ze za pleSatostihe pouZivani nevhodného Samponu na vlasy, dok&be le
prokouknout. Primarnim cilem reklamnich spg informovat o kvali produktu a fe-
swedcit respondenty ke koupi. AvSak ztvém hlavnich postav ve spotu ja&swyjadtuje
situaci, ktera mize bytcloveku velmi nepijemna. \&tSinou totiZz ostatni reaguji na osobu
s lupy negativy, udrZuji si odstup a ve téidmaji nesouhlasny vyraz. Tim je j&snazna-

¢eno riziko vylogeni ze spoknosti.

Kosmetické produkty

Nevim, nerozhoduji se podle reklamy [ ‘ ‘
(nepfemyslim nad tim) ]

Strach, co bude, kdyz wrobek nepoudziji O Zeny
1 B Muzi
Touhu byt krasnéjsi, vice zadouci, mladsi O Celkem

Touhu po kvalitnéjSim zbozi

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Touhu po Touhu byt Strach, co Nevim,
kvalitnéjSim | krasnéjsi, vice bude, kdyZz | nerozhoduji se
zbozi Zadouci, wrobek podle reklamy
Zeny 27 31 0 95
Muz 7 7 1 62
Celkem 34 38 1 157

Graf 6: Reklamy na kosmetiku (krémy, Sampony) vavali .... , zdroj vlastni
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Otazka 5: Reklamy na kosmetiku (krémy, Sampony) vywlavaji:

* Touhu po kvalit&jSim zbozi
e Touhu byt krasgsi, vice Zadouci, mladsi
e Strach, co bude, kdyz vyrobek nepouziji

e Nevim, nerozhoduji se podle reklamy (Fepyslim nad tim)

Z prizkumu vySlo najevo, ZestSina respondetitnakupuje Sampony a krémy bez oviivn

ni reklamou, ale nejspis na zaldadiastnich zkuSenosti s produkty.

shoulders

=+ 95%
snizeneé |
vypadavani |

viasu

¥ clliimbpdi fejich lhmaescat

Varmania pro
Zeny a pro muze

s 100% bear lupu™

Obr. 12: Sampon proti ldpn Head and Shoulders
Zdroj: http://mww.studio91.cz/cs/realizace/irendamva-head-amp-shoulders-
2010.html, zpracovani vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Stejnym zfisobem jsou prezentovany i deodoranty a antiperdyir&iditelné skvrny od
potu v podpaZzi a okolo stojicimi osobanietelre mimikou vyjadené pocity vyvolané
zapachem, to jsou jasnékdzy, Ze pi nevyuzivani deodoraitnezapadnete do spoémn-

ské skupiny jinych osob. Asi nejzndjsi reklamou, ktera pouziva tento model prezentace,
je v sokasnosti reklama na deodoranty &aRight Guard. Vzpomene dva spoty vysi-
lané v ramci reklamnich bléknag. na TV Nova — v prvnim spotu je muz se svou divkou
v king, ona se chce kému pritisknout, ale kvli propocenému ttku a zapachu v podpazi
je to vyloweno. Druhy spot ukazuje skupinu niudledujicich v televizi sportovni utkani.
Jeden z muk z radosti vyskéi a kdyz zvedne ruce nad hlavu, objevi se proposkneny

na koSili. Jeho fatelé se znechuc&mdvraci na druhou stranu. Mluveny text dogaja

pouzivani propagovaného produktu, aby jste se pogholsituacim fSt vyhnuli.

Obr. 13: Reklama na deodoranty
Zdroj: http://lwww.sweatingarmpitcure.com/, zpracoidastni
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Excessive

Sweating &

Obr.14: Reklama na deodoranty
Zdroj: http://lwww.stopsweat.com/item/Maxim, zpradov vlastni

N¢které reklamy na hygienické geby spotebitelé berou jako zcela normalni zeg-
vedené situace je, vzhledem ke kazdodennimu normaalinym zpsobem nepohorSuiji.
Jednu z vyjimek tvid reklama na zubni pastu Parodontax, v jejimz spolime zakr na
umyvadlo, do kterého je vyplivnuta krev a vypadiybz To vSe za doprovodu zviukori
cisteni zuhi. Autofi spotu gedvedli spatebiteli jasny nasledek nepouzivani dogomané
zubni pasty Parodontax. Z ohlasu divgd Z2ejmé, Ze tento spot jiZekratil urcité hranice
sluSnosti a mnozi nevahaji nazyvat jej nechutnyrti Bpotu se ohradila i Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani a spitesti GlaxoSmithKline ulozila pokutu ve vySi padesa
tisic korunceskych. K poruSeni zakona doSlo tak, ze reklamni spot vguniotivu stra-
chu, ktery vyzniva jako ultimativni vyifika typu 'bd’ krev a paradent6za s naslednou
ztratou chrupu, nebo nas vyrobek'," rozhodli radr#0]. Vedeni spolénosti se viak proti
poku& odvolalo k Méstského soudu v PrazéMeéstsky soud v Praze rozhodl, Zze rada po-
chybila a m& celou reklamu projednat znovu. "Obawadravi jsou firozené, onemoeni
paradent6zou ma krohdopadu na zdravotni stav i dopady estetické. $8akl ndl za to,
Ze reklama spiSe pouze upozge na mozné onemaar, nez aby vyvolavala pocit stra-
chu," rozhodli prazsti soudcTelevizni radni ale povazovali spor za natolik zédaze se
obratili se stiznosti na Nejvy3Si spravni soud.|l®oady z reklamy fimo cisi ultimativni
vyhruzka, a proto je v rozporu s dobrymi mravy vol&va v lidech strach ze zdravotnich
komplikaci. To ale senat NejvysSiho spravniho sowedleny pedsedou soudu Josefem

Baxou jednozréne odmitl a rozhodl, Ze firma pokutovana byt nemal®soudé totiz
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nejderici, ze kazdy motiv strachu v reklage automaticky protipravni. "Najklad upou-
tavka na hororovy film bude nepochybs prvkem strachu pracovat. Jen z tohoto faktu
vSak samaozjne nelze dovodit, Ze by se tim dostala také do razgodobrymi mravy,”
rozhodli soudci. Soud také ve svénivodireni uvedl, Ze kazdilovek vnima strach jinak,
boji se jinych ¥ci. "Vnimani strachu proto #we byt v jednotlivych/fpadech odlisné pod-
le adresata reklamy. Nicméfe nepochybné, Ze se #éi, zceho ma ¥tSinova spolénost

strach," uvedli soudci.[20]

Obr.15: Reklama na zubni pastu Parodontax
Zdroj: http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/vyrobcarpdontaxu-
nas-spot-je-slusny-a-pravdivy _54370.html, zpracovéastni

Z uvedenéhoifkladu Ize vyvodit zaér, Ze i kdyZ je pouziti strachu v reklamakéazano,
nelze bréat jako protipravni vSechniigady, ve kterych by strach byl pouZzit. Z psycholo
gickych vyzkunt jasre vyplyva, Ze kazdylovek reaguje na podity jinak. Je-li pro gko-

ho pohled na pavouka stresujici, neznamend toude btresujici pro vSechny. VSechny
kampar obsahujici apel strachu nebo prvky brutalityyéné posuzovat jednotkiva vzdy

v souvislostech se zavaZznosti situace, jez zolwazuj
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3.5 Sluzby

Oblasti, ve které se mark#t®ezné snazi vyvolat v fijemci obavy a strach, je pojt.
At jiz pojis€ni domacnosti, proti pozaru, proti vykradeni, pof$ Zivota nebo uUrazové
pojisni. VetSina tchto reklam se snazi vzbudit zajem o sluzby poyidci spolénosti
nagiklad tim, Ze nabiziizné bonusy, vyhody, rychlost vyplaceni pojistnéh@m a po-
dobre. Dulezité ale je ukazat, jaka rizika pofist kryje, co se rize vSechnoifhodit. Pro-
toZe vzdy je s pojistnou udalosti spojeno rizikaftni Ujmy (pracovni neschopnost a tim
i niz8i mzda, naklady nadéni, na opravy, apod.), apeluji reklamy na zoddowst a mi-

nimalizaci gchto rizik.

Nezalezi na tom, jak
jste velci, ale na tom
jestli jste udélali vse
pro Vasi bezpecnost

Obr. 16: Reklama na pojiti
Zdroj: http://mww.omega-trans.cz/sluzby/pojistetihzpracovani vlastni
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Obr. 17: Reklama na pojiti
Zdroj: http://vyhodne-pojisteni.cz/urazove-pojistempracovani vlastni

Vzhledem k hospodsaké krizi, zvySujici se zadluZenosti domacnostimai zvySeni poétu
tzv. domécich bankrdt se objevily v ulicich st izné pojaté plakaty a billboardy upo-
zomujici na tuto problematiku. Jedna se o socialniareld s jasnym poselstvim zastavit
zadluZzovéani okani. VesSkeré reklamni kamp&ma mjcky operuji dostupnosti, rychlosti
a jednoduchosti Wizeni. To jsou lakadla, na ktera lide, zwapted Vanocemi a do-
volenymi, nejvice slySi. Neni nutnyditel ani potvrzeni zagstnavatele. Splatky vypadaji
z patatku velmi gijemné a splaceni {g¢ky bezproblémo¥. Malokdo si vSak usdomuje

i negativni stranky, které s sebotj¢ka pinasi. Zejména vzhledem k ne-stabilita trhu
prace, zvy3ovani cen a podébm sankce fi nesplaceni jsou tvrd€lovek mize fijit
doslova o vSechno. A préwa tuto skuténost upozatuji zmininé kampa#, které se snazi
vyvolat strach ze Zivota bez domova, z prudkéhaesrizivotni arové. Obrazek 18 uka-
zuje kampa realizovanou v Praze. Se stejnym 2&mni byla realizovana kampave ZIi-
n¢ v listopadu a v prosinci 2010. Plakaty byly urdrist na namisti Miru ve sklesnych
vitrinach a hlavni postavou byl bezdomovec. Texnparé byl "Tohle se niZze stat i

vam".
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Obr. 18: Reklama kampé&mproti zadluzovéani
Zdroj: http://byznys.lidovky.cz/pujcujes-si-zapkfpraha-bojuje-se-zadluzovanim-lidi-pid-/moje-
penize.asp?c=A100311_194338_moje-penize_glu, zpdacelastni

sy

Organizace European Anti Poverty Network (dale EMPNjiz ¢lenem je iCeska re-
publika se bojem proti chud®bdiskriminaci i zadluzenosti zabyva jiz delSi dowgani-
zuje seminge, nabizi poradenstvi a pod jeji zastitou probikeajipar v riznych néstech.
Pavodnim zanmirem bylo jednak upozornit éany na mnohdy nesrozumitelné podminky,
za kterych je pjcka ¢i avér uzavwen, a donutit je tak volit mezi bankovnimi a nelank-

mi institucemi poskytujicimi fgcky podle jasnych pravidel. DalSim cilem bylo wtivo
Kodex

Etického O¥rovani, ktery by rly vSechny subjekty zabyvajici se firkaimi sluzbami
dodrzovat. Vizualni zpracovani kamgaopst vyuziva lidového ¢eni "stahnout ¢oho

z kiaze". Postavaloveka bez KiZze sedici fed krasnou velkou televizi v holém pokoiji je

zcela srozumitelnym varovanim, jakige zadluzovani skdit.
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SPOTREBITELSKY

A— S
Vite o tom, Ze novodobi lichvall nestahujl z k(Ze jenom diulniky, ale | Vas?
Vice na www.spotrebiteiskyudel.cz

B o= 4 (- B B ot o

Obr.19: Spatbitelsky udl
Zdroj: http://mww.spotrebitelskyudel.cz/wp-contesibtrebitelsky
udel_a4_web.pdf, zpracovani vlastni

Ne vSechny navrhy kampani, které up@zgirna fizna rizika, se podarealizovat. Pod#

lo se mi nalézt koncept kampahojujici proti lehkomyslnym fgékam a divérivosti spo-
tiebitell, kterou navrhl graficky designér Jan Koudgd]. Autor mi potvrdil, Ze kampa
realizovana nebyla. Slogany kampavychazeji z Bzrn¢ pouzivanych slovnich spojeni,
nag. stdhnout gkoho z kze, oSkubatdkoho jako slepicapod. Podobna lidové&eani vy-
chazeji ze strachu, Zdovék bude gkym podveden aifjde o veSkeré své penize apod.
V horni tetiné plochy je velkymicitelnymi pismeny umigha otazka napOpét jste jim na
to skaili? neboOpet jste naletli?. Doprovodny text ve spodiasti plakatu odkazuje na
telefonni kontakt s poradenskou sluznou a pobidkmmadte se s namiidv nez se Vam
dostanou naki nebodriv nez budete mit hlavu na Spalku.

Koncept kampah je jasr® orientovan jako varovaniipd podvodniky a nadkmému za-

dluZzovani. V tomto provedeni je emocionalni apéinveietelny.
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Opét jste ji Opét jste naletéli?

2% 4560 poradtese sdm
dfv nez se Vi dostanot e ki,

Obr.20, 21: Koncept reklamni kamggproti zadluzovani
Zdroj: http://www.jankoudela.cz/category/prace,aqmvani vlastni

3.6 Boj proti koureni

Na varovani uvedena na krékéach cigaret si naSe populace velmi rychle zvyRiaotni
Sok vyvolany napisy "Kateni mize zabijet", "Ko#eni zgisobuje rakovinu", Koteni sko-
di Vam i VaSemu okoli" a podobrpostup® odezrl a v sodasnosti jiz ¥tSinu kuaki
nechava chladnymi. V otazce tykajici se gréohoto varovani nejvice respondenidpo-
védélo, Ze "napisy jsou zbyteé, lidé steji kourit neprestanou” (126x) a druhou daftj-
Si odpo¥di byl protiklad "jsou uZitené, upozaiuji na Skodlivost kokeni" (86x). | fes
zietelnou snahu vyvolat strach z poSkozeni zdraviigagré smrti zpisobené kotenim,
zastava tento apel nevyslySen. D& se usuzovat, ve sij lidé zvykli a tudiz pro & jiz

nema vysokou hodnotu.
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Obr. 22: Reklama na kratkiach cigaret
http://mww.novinky.cz/ekonomika/205933-dane-za-tafsmu-v-cr-nizke-a-neodrazi-naklady-
tvrdi-expertka.html

3.7 Bezpénost silniéniho provozu

Samostatnowasti socialni reklamy vyuzivajici apel strachu ¢zgeEnost silnéniho pro-
vozu. V dol stéle silgjSich a rychlejSich vozidel, ale i bezohl&ghich a agresiwjSich
fidi¢u, nelze v podstatpisobit na recipienty jinym Zgobem nez ukazat, jaké jsou-d
sledky nezodpasdného chovani za volantem automobilu. Oproti karfipanag. proti
koureni nebo ochranour@d AIDS je rychlost, s jakodlovék muze gijit o Zivot nebo
0 zdraviéi nékoho blizkého nesrovnatélrvySsSi. Kodenim sicloveék poskozuje zdravi
trvale a dlouhodal pii nakazeni virem HIV mize postizeny Zit je§tmnoho let. B agre-
sivni jizck maze ¢lovek prijit o Zivot ve zlomku vtény. A to je hlavni dvod, pr@& kampa
na posileni bezgaosti silntniho provozu nezakr§tvyvolava strach a vyuziva prvky

brutality ve svych spotech.

VVVVVV

vvvvvvv

zidel ne¥novani se platizeni vozidla, nefizptisobeni rychlosti stavu vozovky a nedodr-

Zeni bezp&éné vzdalenosti za vozidlem.
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Enddi DESET najtatndjich piitin nebod fiditn motorowch vozidal; podat
g obdobd ledan ai prosinec 2010 g et
1. fidit ea pindnavaroval fizani vozidla 12 332
2. napfizpusabani rychilost stavu vozovky B 430
3. nadadriani bezpeir vzdalanost! z3 vazidlam 3 078
4. na&pravnd atatani naba couvani 5554
&. jiny druh naspravna jizdy 4TThH
£. nadani pfadnasti prati pfikaro dapravnl znatky DEJ PREDMNOST® 3 5T6
i napfizpugabani nechlast dapfavnatachnickaml stavu vazavky 3 55T
. nazviadnuti flzani vazidia 3470
&, jizla pa nagpravnd strandvazvky, vieti da protieman 2 458
1d. wwhibani baz dostatasrd badni vila 2443

Obr. 23: Deset néasgjsich gicin nehod v obdobi leden az prosinec 2010
Zdroj: 2010_12_informace.pdf, http://www.policie/ldanek/statisticky-prehled-nehodovosti-
767212.aspx

NejtragictejSimi pricinami nehod za rok 2010 jsou digpisobeni rychlosti dopraen
technickému stavu vozovky, nsovani sdizeni vozidla a jizda po nespravné strao-
zovky — vjeti do protisgru. K €mto zasadnim chybam, kterychigdi¢i na silnicich do-
poustji, pati také jizda pod vlivem alkoholu, nespravnyigpb jizdy, nespravnéedjiz-

déni a nedaniigdnosti v jizd v pripadech, kdy je toifkdzano[24]

Zahranéni i c¢eSti autéi ve spotech s dopravni tématikou vyuzivaji rednyal@ra
Z jedouciho auta i z naslednych dopravnich nehedoBlednost, pocit vlastni dokonalosti
a nezranitelnosti, nerespektovani dopravnitddpisi i aroganceidi¢u v téchto spotech
davaji vzdy jiz na zgtku avizo k nasledné tragédii. Vé&tsine pripadi téchto klipi jsou
ob¢t'mi lidé, ktei s jedoucim vozidlem nemaji nic sp&ého — kromd zahrangénich klipa
z Velké Britanie nebo Australie - je jasnou ukadzkonas spot ManazZer. DalSimi&gmi
jsou samoiejme fidici a také spolucestujici osoby. Z&pz nehod jsou velmi re&lrepra-
covany, nepostradaji tragiost situace, nezvratnost a také vyvolavaji poeatinioci a zby-
tecnosti celé situace. Timigtelre vyvolavaji emocionalni zazitek u divaka, kterynsa
uvédomit nesmyslnost zbyteého riskovani, fecaiovani sebe sama addomeni si chyb
pii fizeni vozidla, kterych by se dopottstentl nebo, pokud je jiz &a, by se nil snazit je

napravit.
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sead| DESET najtragittéjEich pfifin nehod fiditl moterovych potet usmrcenych
vozidal; obdobi laden az prosinec 20110 o ob
1. napfizpussbani fychlast dapravna tachnickamu savu wazavky a7
2. fdiZ=a plngd navanoval flani vozidla B3
3 jizda po nespravna strand vaozavky, viatl do protisméaru 87
B3 napfizplissban| ryehlosti stavd vazavky 81
5 napfizpuschan| rychlosti viastnosteam vozidla a nakladu 35
i nadani pfednosti proti plikazu doprawni znacky ,DEJ PREDNOST a2
ik jimy druh napfimafend rychlast 23
g nadani pfadnosti chodol na vyznadanam plachodu 23
H nazviadnutl fzani vazidla 22
¥ napiizpusabani rychiost viditalnast 21

Obr. 24: Deset nejtragtjSich @icin nehod v obdobi leden az prosinec 2010

Zdroj: 2010_12_informace.pdf, http://www.policie/ldanek/statisticky-prehled-nehodovosti-
767212.aspx

3.7.1 Nemyslis — zaplatis

Zakladnim pedpokladem vyzkumu dinnosti kampa&é NemysliS — zaplatiS bylo zjistit,
jaké po¥domi o kampani respondenti maji. Z celkovéhd@tpd®36 dotazovanych zna

kampa 191 osob, tj. 81%. Tento vysledek jedipto zadavatele i firce velmi pozitivni.

Otazka 8: Znate kampai NemysliS$ - zaplatiS?

Tab. 3: Poedomi o kampani Nemysli$§ — zaplatiS, zdroj vlastni

Celkem MuZi Zeny
Ano, znam 191 (81%) 65 126
Ne, neznam 35 (19%) 10 25

Vzhledem k tomu, Ze kampdyla realizovana viznych médiich, je otazkou, které médi-
um se ukazalo jako nejefekti&Bi a nejvice sledované. Péme ¢asto jsou tyto klipy sdi-
leny prostednictvim e-mailové korespondence nebo na sockalsitéch, a to nejen spoty
ceské produkce, ale i ty zahrami. Byvaji zpracovany do paimé dlouhych videozazna-
mu v délce pti az deseti minut a obsahuji spoty z celéhgiagsvlim je jejich emocionalni

ptisobeni umoaino.
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Otazka 9: Kde jste se s kampani NemysliS — zaplagsétkal(a)?
Respondenti mohli z nabidnutych moznosti vybrate wdpoedi.

Tab. 4: Sledovanost kampaNemysli$§ — zaplati$ v jednotlivych médiich, zdrajstni

Celkem Muzi Zeny

TV 196 58 138
Internet 112 41 71
Tisk 19 9 10
Rozhlas 14 4 10
Kino 35 11 24
Socialni si€ 58 22 36
TV + internet 92 29 63
TV + internet + tisk 16 8 8
TV + internet + kino 3 3 0
TV + internet + soc. sié 3 3 0
TV + internet + kino + soc. si& 3 3 0
jinde 8 5 3

Jak je viat, nejvice respondentzaregistrovalo kampav podol& televiznich spdt a na
internetu, pipadré v kombinaci obou médii. Obdobny vysledek jsem enéavala jiz
v roce 2009 ve své bakés&é praci s ndzvem "Propagace benpsti silntniho provozu
v CR". [3] Tisk a rozhlas se ukazaly jako nejraéiektivni média. Z vlastni zkusenosti

vim, Ze rozhlasové spoty nebyly nijak vyrazné &lepvedeni v bloku reklam zaniklo.
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Respondenti #i moznost uvést i jiné moznosti, kde se s kampdaimyslis — zaplatis

setkali. Uvedli moznosti:
» obal novéhdaidi¢ského pitkazu,
= hillboardy,
= expozice v Ostray
= z doslechu.

Sledovanost TV spotje nejvyssSi ve &kovém rozmezi od 18 let do 49 let.cRova skupi-
na do 29 let navic ziskava kontakt s kampani i dégialnim sitim, napFacebooku, kde
ma kampa Nemysli§ — zaplatiS svou stranku a praviéi¢hou zde prezentovana nova va-
rovani, upozoréni a informace. StarSi osobyt§inou nemaji mnoho zkuSenosti s in-
ternetem nebo jej vyuzivaji spiSe k ziskavani mewi ze zpravodajskych serwea pro

korespondenci.

Tab. 5: Sledovanost médii dlékevych skupin, zdroj vlastni

Do 18 18 - 29 30 -39 40 - 49 50 - 59 Nad 60

TV 17 88 47 28 3 13
Internet 10 76 16 7 1 2
Tisk 4 14 1 2 0 1
Rozhlas 0 10 1 1 0 2
Kino 3 23 4 4 0 1
Soc.si¥ 10 38 7 3 0 0

Otazka 10. Ktery spot jste vidil(a)? (vice moznosti)

Cilem dalSi otadzky bylo zjistit, které ze spotidéli respondenti nejvice. Z nabidnutych
spoti mohli vybrat i vice odpaddi. NejsledovagSim spotem je "Blazinec”, jehoZz moti-

vem je nefipoutani di¢te na zadnim sedadle (matka jej drzi v B8ra jeho smrt $ nara-
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zu. Druhym nej-sledova&jsim je klip s nazvem "Ne¥sta" upozaiujici na nehody zjso-
bené osobami pod vlivem navykovych latek. Na pong/seti pricce skodil klip "Heco-
vani" (spolujezdci hecuji mladéltmlice k nebezpmému ped)jizdni) a za nim spot "Ma-

nazer" velmi dote prezentujici problematiku agresivni jizdy.

Tab. 6: Sledovanost jednotlivych TV spptdroj vliastni

Celkem Muzi Zeny

Manazer 124 (53%) 51 73
Nevésta 154 (65%) 49 105
Ego 74 (31%) 28 46
Blazinec 188 (80%) 55 133
Hecovani 145 (61%) 52 93
VSechny 56 (24%) 23 33

Namétem nejsledovafSiho klipu Blazinec bylo poruseni povinnostigoutat fepravova-
nou osobu — ditna zadnim sedadle pomoci autogkgaMatka neumistila své ditdo
upevréné autosedsky z divodu, Ze jedou jen kousek adimtize po tu dobu drzet v naru-
¢i. Za prvni zatékou dochazi ke kolizi s protijedoucim vozidleiiidi¢ (otec ditte) strhava
volat a narazi do zdi. Qtvylettlo matce z rukou naelni sklo a palubni desku, kde po
narazu umird. Korday zalkr je na matku v pokoji psychiatrickéhoiizeni, kde v narti

chova imitaci kojence zhotovenou z plen.

V tomto Kklipu autéi predstavili pondrné rozSteny zlozvyk vSecliidicu i prepravovanych
osob, tedy Ze na kratkou vzdalenost sdipeptaji bezpénostnimi pasy nebo pouzijid
skou autosed&u. Nasledky ukazuji nesmysinost takového jednZakon 361/2000 Sb.
0 provozu na pozemnich komunikacich fastanovuje povinnost "byt za jizdyipoutan
bezp&nostnim pasem, pokud je jim vozidlo vybaveno". Eimwalita spotu je zde umoc-

néna smrti kojence. Stejnou tématiku zpracovavdjpykDivadlo a Deti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Otazka 11. Jak na Vas zafisobil? (vyberte max. 2 moznosti)

Respondenti se mohli vyjéitlk tomu, jak na & jednotlivé spoty zajsobily. Krome uza-
vienych odpo¥di, z nichZ vybirali maximathdwveé varianty), mohli v z&&ru pripojit i svij

vlastni nazor. Uzaené odpowdi nabizely nasledujici nazory:

= Je velmi realisticky, zobrazuje skttest.

= Je agresivni, ifilis akéni, neodpovida skutaosti.
» Ukazuje 8Zné chovanfidi¢a u nas.

= Je to pehnané, tak se nikdo nechova.

= Jinak (uve’te jak) ...,

Tab. 7: Reakce na TV spoty, zdroj vlastni

N o . = - 5o ' o dsSso
$%s ci8: 58 Y58-.: 5&:
Spot Sg;g EE a5 o 25 gkm\‘_’ig‘-c EQ-'D
S¢8  2ge8 B3 ERCEE 503
% 8 % <3 )8 § ESG
Blazinec 188 (80%) 148 (79%) 9 (5%) 84 (45%) 1 (1%)
Newésta 154 (65%) 123 (80%) 5 (3%) 75 (49) 1(1%)
Hecovani 145 (61%) 111 (77%) 7 (5%) 73 (50%) 0
Manazer 124 (53%) 95 (77%) 7 (6%) 61 (49%) 1(1%)
Ego 74 (31%) 60 (81%) 3 (4%) 38 (51%) 0

» Burcuje atak to dle ma byt!

» Nuti k zamySleni se nadai.

=  Profesional® nataeno.

Jako jinou odposd’ uvedli rekteri ndsledujici ndzory :

» Upozoriuje na to, co segk, ale nejsem si jistd, jestli to lidem dochazi.

» Ukazuje chovani ¢kterychtidica u nas, i kdyz mozna tragiu prehnané, ale podle

meé to neni na Skodu.
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» Nedostaténé realisticky v porovnani s ostatnimi reklamami thtypu.
» Klidn¢ mohly spoty byt i drsgjSi, vickla jsem britské a americké verze, které byly
realistitéjSi a pisobiwsjsi.
Otazka 12. Jsou klipy vhodri zpracované vzhledem k tématu?

Jako zajimavé srovnani se jevi vysledky vlastnibtazhikového S&ni s vysledky vy-
zkumu agenturou STEM/MARK a.s., ktera vyzkum pradacpodle zadani Ministerstva
dopravyCR v terminu 28. 5. — 8. 6. 2010.

VétSina dotazovanych agenturou STEM/MARK uvedla, #pykpovazuje za rozhodn

zdailé. Stejné hodnoceni Ize nezavisle nazgumech najit i na diskusnich férech social-

nich siti a tématicky zatfenych serverech. Divacit8inou oceéuji vybér tématu, ktery

odpovida problematice na silnicich i jeho zpracdvaerecké podani, kameru,cabst,

hodno¥rnost situace. Najdou se vSak i ndzory, které pgvagske klipy s tématikou bez-

peinosti silnténiho provozu za ,kkké" a vyzdvihuji zahragi produkci v této oblasti.
Povazujete TV spot a jeho ztvarnéni za zdarilé - primérené

vyznamu spolecenského jevu, na ktery ma upozorinovat?

ZAIfLAD:Véichni respondenti, ktefi hodnotili dany spot
OTAZKA: q10

B Rozhodné zdafilé © SpiSe zdafilé © SpiSe nezdafilé ™ Rozhodné nezdafilé

Blazinec, n=214 30 4 I
Disco, n=216 39 a3
Divadlo, n=211 38 53
Ego, n=200 39 8 2
Hecovani, n=193 36 ZI
Manazer, n=220 30 22
Nevésta, n=209 34 7 I
0% 20% 40% 60% 8 0“’/0 1 06 %

ZDROJ: STEM/MARK, Kampan "Nemysli$? Zaplatis!" 06/2010

Obr. 25:; Ztvarani spofi piimérerg k tématu.
Zdroj: http://mmw.mdcr.cz/cs/Media/Tiskove_zpravg/T12 07 _2010.htm
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Z obou vyzkuni je patrné, Ze d&tSina respondefitpovaZzuje televizni spoty za zdé
vzhledem k z&vaznosti tématu, ktery zobrazuje. Owém se, z&ast respondefitobou
vyzkumi vidéla i zahranini klipy s tématikou bezgeosti silnéniho provozu, které se
mnohaceskymiidicim zdaji pomdrné drsné az brutalni. Tyto spoty maji v zahéanielmi
dobrou odezvu a jak je Wt] ceské zpracovani tématiky naslo mezi nagiditi takeé iz-

nivce.

Zpracovani spotu vzhledem k tématu

Nevim, neumim posoudit [ ]

Rozhodné ne 7:|
Spisene [ ]

SpiSe ano
Rozhodné ano | | ]

0 20 40 60 80 100 120
Rozhodné ano| SpiSe ano SpiSe ne Rozhodné ne Nevm'fl,
neumim
\ Radal 114 80 11 1 13

Graf 8: Zpracovani spitvzhledem k tématu, zdroj vlastni

Otazka 13. Co je cilem uvedenych spdt(kampané NemysliS — zaplatis):

Z nabidky odpo#di mohli respondenti vybrat maximéldve moznosti. NejastjSi odpo-
védi bylo, Ze spoty "maji vyvolat strach a @m chovaniidica" a Ze "ukazuji realitu dz-
nou na silnicich a varovat". Kombinaci dvou odgaivtvarily odpowedi "ukazat realitu na
silnicich a varovat" + "maji vyvolat strach &rpét fidice ke znen¢ chovani”. Z vysledku
jasre vyplyva, Ze v &chto spotech se zamysleny apel strachu setkakignmai odezvou a

vyzva \aci recipientim byla pozitive prijata.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Cil spot G vaéi respondent im

jinak ]

pfi¢iny nehodovosti |
realita na €eskych silnicich |
[ [ [

wwolat strach a zménu chovani

0 20 40 60 80 100 120 140 160
realita na pficiny wwolat strach a inak
Ceskych silnicich nehodovosti zménu chovani !
Pocet 137 69 142 2

Graf 9: Cil TV spai viaci responderitm, zdroj vliastni

Otazka 14: Je vhodné poukéazat na problémy v dopravspoty, které by mohly vyvolat

strach z dané situace?

Ohledrg vhodnosti vyuziti apelu strachu ve spotech, ktgyézonuji na chybné chovani
¢eskychfidicia a nacasté piciny dopravnich nehod, nebyly odgal Uplré jednozné&né.
V¢étSina dotazovanych si mysli, Ze pouziti apelu buae "spiSe vhodné, protoZze by to
mohlo pomoci uvdomit si chyby vfizeni". "Rozhod#& ano" byla druha n&asgjSi odpo-
véd'. Je vidt, Ze problematika dopravni nehodovosti je jednit@nzat, u kterych apelovani

na emoce ma smysl a divaci si jej plnedomuii.

Vhodnost vyuziti apelu strachu ve spotech

Neopovédélo

Rozhodné ne ||

Spise ne

SpiSe ano ‘

Rozhodné ano ]
\ \

0 20 40 60 80 100 120 140
Rozhodné ano SpiSe ano SpiSe ne Rozhodné ne Neopovédélo
Pocet 84 121 12 1 18

Graf 10: Vhodnost vyuziti apelu strachu, zdroj tias
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Vice nez polovina dotazanych (153) uvedla, Ze sp@gish chovani za volantem nijak neo-
vlivnily. Zbytek responderit kterfi ozn&ili odpoved’ "Ano”, mohl uveést, jak spoty jejich

chovani ovlivnily. | kdyZz odposdi byly kazda jina, Ize z nich ¥ist nagiklad nasledujici:
= Jsem vice opatrndly; jsem op&fgntidi¢; opatrrgjsi jizda;

» Vzdy pouzivam bezgeostni pasy a uvazuji do nichdtg davam si vic pozor na

lidi kolem sebe a pokud se mikulo v au¥ negipouta, nestartuju;
»  Vice pi jizdé premyslim;
»= Uveédomeni si, Ze na silnici nejsme sami;

= V n¢kterych situacich si na ni vzpomenu. Déssto pouzivame tento slogan s man-
Zelkou wici ostatnimridicam.
Neuvadim vSechny volné odpimli, protoZe se vests tiznou formou opakuiji. | tak je vi-

dét, Zecastridicske veejnosti si ze stleni vzala ponateni a snazi se své chovani na silni-

cich hlidat a jezdit bezpmgji.

Otazka 17: Srovnejte TV spoty kampa® se scénami z aknich filmia: (Jak byste srov-
nali TV spoty kampani na bezgeost silni‘niho provozu a aéni scény z filnk (automo-

bilové honiky apod.)?)

Jako posledni mne v dotazniku zajimal nazor, Zde® respondenti vidi rozdil meziak
nimi scénami z film a spoty, které maji znazornit realitu.cBoodpowdi jsou uvedeny

v zavorce.

* Ve filmu je vSe nadsazené gepnang, filmoveé scény neodpovidaji réaliv 3)

» Souasné filmy zobrazuji problémy na silnicich velmalre, stejré jako spoty. (14)

* TV spoty kampani vychazeji z realnych nehod, syfiremaji nic spoknéeho. (117)

* Nevim (19)

Z prizkumu se da usoudit, Zeskyridi¢ a divak ve ¥tSin¢ pripadi dokaze odlisit realitu a

umgle vytvareny filmovy swt.
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3.7.2 Hiklad zahraniéni kampané proti telefonovani za jizdy

20.rezna 2011 byl na serveru Auto.ldnes.cziayen ¢lanek s velmi zajimavym pojetim
kampai proti telefonovani za jizdy17] Uvedené vizualy pochazeji z indickéh@sta
Bangalore, kde se mistni policie rozhodla apeloeabaiidice motorovych vozidel, ale na
osoby, které&idicam do automobilu volaji. Cilem je upozornit na te,ranohdyidi¢ rea-
guje na zvonici telefon, ktery jej rusi tideni vozidla a festava se tak pdvénovattizeni
vozidla. Napadit zpracované téma s mobilnim telefonem,éhai tryska krev osoby na
druhé strad linky je varujici pro vSechny. Apel kampatNevolejte svym blizkym, kdyz

fidi auto" se nabizi sam.

‘e
" e st o= A
: vioh Wkl she
: i jem a‘riw-s
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Obr. 26: Kampa proti telefonovani za jizdy, Bangalore, Indie

Zdroj: http://auto.idnes.cz/autofotka-tydne-indoxaauji-pred-krvavymi-telefonaty-p2w-
/automoto.asp?c=A110317_165920_ automoto_hig
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Obr. 27: Kampa proti telefonovani za jizdy, Bangalore, Indie
Zdroj: http://auto.idnes.cz/autofotka-tydne-indoxaauji-pred-krvavymi-telefonaty-p2w-
/automoto.asp?c=A110317_165920_ automoto_hig

3.7.3 Kampai Drazni inspekceCR k bezpeanosti na Zelezninich prejezdech

"Ridi¢ — postrach fejezdi" je nazev preventivniho DVD, které ve spolupréei Zelez-
nicemi Slovenskej republiky, nafita Drazni inspekce (DI)Drazni inspekce je statni insti-
tuce, kterd odborzji&uje pFiciny mimaadnych udalosti (nehod) a vykonava statni dozor
na drahach. Jako vySeivaci organ je nezavisla na jakémkoli provozovatedh a drazni
dopravy. Ma celkem 48 za@stnana v peti mestechCeské republiky (Ostrava, Brno, Pra-
ha, Plzeé, Ceské Bugjovice).[18] Drazni inspekce se snazi v ramci siréosti také p-
sobit preventivi na obyvateleCR od dti aZz po dosglé. Dopravni nehody motorovych
vozidel a vlak na Zelezninich gejezdech jsou v poslednich letech d@sité a tért vzdy
maji smrtelné dsledky pro jejich Gastniky. Bohuzel, mezi lidmi jéinnost této instituce
téméf neznama. Uvedené DVD lze zdarma stahnout na adngige//www.dicr.cz/ke-

stazeni.
Ridi¢, postrach prejezdi

Cilem filmu je gipomenout zakonem stanovené povinnosti vSedstaiki silnicniho

provozu v souvislosti s Zelezniimi prejezdy.
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Film v délce 13:22 min. vyuziva présti scén, vkladani fotografii z realnych dopravnich
nehod motorovych vozidel a vliaku proizdzreni nebezpénosti situaci. Rblizovani a od-
dalovani detailu rowZ upoutava pozornost na zasadni informace. Poémratkvodu s &
kolika zalgry nehod nasleduje delSi sekvence, ve které jgedspavena zakladni pravidla
pro bezpeny pohyb vozidel, cyklisi i choddi v blizkosti Zelezriniho ejezdu. Situace
jsou gredvedeny tak, aby byldetelné spravné chovani. NedodrZeni rad ilustrujt fago-
grafie znéenych vozidel pod koly lokomotivy. V druhé polovifilmu se autéi vénovali
zopakovani ustanoveni zakota361/2000 Sb., které se tykaji provozu v blizkastia
Zeleznénim prejezdu. V tétatasti je podle mého nazoru néddena graficka stranka sek-
vence. Text tét@asti je zvyrazén ¢ervenou barvowiimz je podtrzen jeho vyznam. Foto-
grafie v pozadi auto pouzili v ¢ernobilé variart, aby vyrazny text nezanikl v pozadi.
V desaté ming, kdy koment& hovai o povinnosti zastavitipd cervenymi s¥tly zabez-
pecovaciho z#zeni, pra¥ zminovana sv¥tla na pozadi blikaji bile. V tomto okamziku by

bylo vhodrjSi pro nazornostigjit do barevného rezimu a&ha nechat \tervené bary.

Priabéh preventivnich kampani

Informace tykajici se dosavadnihdilpfhu kampani Drazni inspekce poskytl miuraz-

ni inspekce Mgr. Martin Drapal préstinictvim e-mailové korespondence.

Od sveého vzniku 1.1.2003 uskémda DI celkemctyii preventivni kampah Prvni byla
"kampaz pro malé Skolaky vasopise Hura, kde se snaZila preverdipfisobit na dti ra-
ného Skolniho &ku. Tentocasopis pak ghem kétna obdrzelo ekolik stovek zakladnich
kol v celéCeské republice se zadosti, aby Skaétyovaly volnycas mezi uzaenim klasifi-
kace a rozdavanim vy&lFeni k podeni Zak, neba jsou to pra¢ oni, kdo maji v let
spoustu volnéha@asu, ktery si neéfdka krati hratkami v okoli Zeleznice. To potvrzuji
i dlouhodobé statistiky nehod letnicldsiui. Deti na Sesti stranach ély k dispozici veSke-
ra zakladni pravidla chovani na Zeleznici, a tofeame velké stolni hry, dopbva‘ek a
krizovky. Dozédely se, jak se maji chovat ve stanici, ve vlakuzeleznéinim p-ejezdu i
na trati. Bylo jim gipomenuto, Ze jsou-li ve stanici podchody nebo hadg, nikdy nemaji
prechazet koleje, nemaji nastupovat ani vystupoyedauciho vlaku, vystupovat na @pa
nou stranu nez je nastupiSpriblizovat se k okraji nastupigtprechazet koleje i vifpa-

de, Ze je tam vySlapanagina” [26]
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V roce 2007 se uskuteila dalSi z preventivnich kampani, kterélanza cil upozornit na
nevhodné chovani osob v blizkosti Zeleznice i trajowych koleji. Bylo vytvéeno celkem
12 billboard: s tématikou nepsejSich @icin nehod na draze&tyti z nich jsou umishy

k ndhledu v filoze. 'Drazni inspekce hodlala sérii mativzkazat vSem lidem, aby se za-
mysleli nad svym chovanim &epodnotili, zda ekolik uSefenych minut ma proenvetsi
cenu neZ zdravi nebo dokonce Zivot, kt@rsto, a bohuzel negomky, riskuji. Kampa
byla prezentovana na stovkach billboango celéCeské republice. Kroenmnoha pozitiv-
nich ohlag na tuto kampa (mj. i oce@nou odbornynrasopisem Marketing & Media)
byla Drézni inspekce 18ervence v reportadi'eské televize napadena z porusovani zako-
na, nebd udajre pouzila motivy, které jsou zanitelné s dopravnimi zdkami. Usgsné
preventivni kampahnasly své pokrovani v projektu ,HURA na cesty*, ktery byl prvétn
urceny Zakm 2. ¥id zakladnich Skol. Na projektu Drazni inspekcdigpacovala s Minis-
terstvem Skolstvi, mladeze dotrychovy a Ministerstvem dopravy. Tent@lni material
se skladal z velké interaktivni tabule, pracovrébsitu a metodickych pokypro pedago-

gy a byl rozeslan do v3ech zakladnich 3kééské republice[22]

V roce 2008 byl viejnosti redstaven prvni preventivni film s nazveRidi¢ — Postrach
piejezdy”, ktery vznikl ve spolupraci s Zeleznicemi Slovkeisrepubliky. V roce 2009
ptichazi DI s novym preventivnim filmem "Hazardéryezmice zabiji", ktery svou téma-
tikou navazuje na prvni film. Autbv realnych situaci ukazuji nasledky nezodfmého
chovéani na pozemnich komunikacich, inagvyuzivani nadchdada podchod, prechazeni
koleji mimo vyzné&ené gechody atd. Oba filmy byly vyrobeny ¥&/iech provedenich a to
v ¢estirg, slovenstid a s titulky v obou jazycich. Tyto preventivni fignsi mize kdokoliv

volné stahnout fimo z webovych stranek DI.

K distribuci a informovani J@jnosti o svych akcich uvadi Mgr. Drapal nasledujic
"Drazni inspekce informuje o svych kampanich v r&@wého preventivnihaigobeni, a to
predevsim na akcich typu Preventivni vlak, Tyden lityohi jiné. Zarové se snazime o
oswtu i vydavani tiskovych zprav, jichz je pravidelodkaz na nasSe webové stranky,

respektive na preventivni kampgagkajici se dané problematiky22]
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Obr. 28: Nahled webovych stranek Drazni inspekeasdkou DVD Ridi¢ — Postrach igjezd:"
Zdroj: http://www.dicr.cz/zeleznicni-prejezdy, zpmvani vlastni

Na svych strdnkdch ma DI umisy dalSi odkazy zabyvajici se stejnou problematikedy
pravidly provozu na pozemnich komunikacichaaledky vyplyvajicimi z jejich nedodrzo-
vani, nap. www.prejezdy.eu nebo www.mdcr.cz. Na strdnkachmywejezdy.eu jsou k
nahlédnuti statistiky nehod na Zeleznici vybrangtdti Evropské unie, &etrg paétu mrt-
vych. V tiskovych zpravach eieme nalézt dalsi informace o zvySovanétpanimaad-
nych udalosti i zvySovani pm mrtvych oproti minulym léim. Tyto informace jsou alar-
mujici, bohuZel v3ak velmi maly pet oani CR vi, kde informace najit a kde hledat pre-
venci podobnych situaci. Saniegnosti je z&it shm u sebe, ale motivace keémncho-

vani ma velky vyznam.
Distribuce preventivniho DVD

Jak uvadi Mgr. Drapal, DVD bylo rozeslano do vSeatoskol a Skolicich igdisek, které

jej mohou vyuzivat k vyuce novydidica i Skolenitidi¢u stavajicich. Nepochybuji o tom,
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Ze rekteré autoskoly tento materialcité dostaly, ale z vlastni praxe v autoskole vim, zZe
autoskoly ve Zlinském kraji nebyly obeslany vSechgkud toto DVD maji k dispozici,
ziskaly jej z jinych zdrdgj. Vzhledem k velkému mnoZzstvi autoskol u nas aitiiysoké
¢asové nargnosti, bylo provedeno orientiai Seteni pouze u 28 autoskol ve Zlinském kra-
ji. Majitelé autoskol byli pozadani o odp&al na dv otazky:

1. Znéte preventivni DVDRIdi¢ — postrach fejezdi", které vyrobila Drazni inspekce

CR?
2. Dostali jste zdarma od Drazni inspekce toto D\HoRud ne, uwéte, kde jste jej

ziskali.

Z oslovenych 28 autoskol poslalo svou odfabyouze 14 z nich (seznam vitilpha na
CD).

Tab. 8: Znalost DVD DCR v autoskolach ve Zlinském kraji

y Znate DVD Dostali jste DVD
"Ridi¢ - postrach prejezdi"? od DI CR?
Ano 11 6
Ne 3 7
Nevim 1

Jak je vidt, vétSina z oslovenych autoSkol DVD zna, ale vice ngbyina z nich ziskala
DVD z jiného zdroje neZ je Drazni inspekCR. Témito zdroji jsou Profesni spalenstvi
autoskolCR, Asociace autodkolICi Koordinator véejné dopravy ve Zl V odpowdich
se roviez vyskytly jak pozitivni informace o pravidelnémugivani DVD ve vyuce aip

Skoleni, ale i negativni reakce a jeho nepouzivani.

Z uvedeného jefejmé, Ze zlepSeni komunikacécv verejnosti [ propagaci tohoto pro-

duktu je vice nez na mést
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. PROJEKTOVA CAST
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4 NAVRH ZLEPSENi KOMUNIKACE KAMPAN E DRAZNI
INSPEKCE

Na dotaz, jakym zjsobem jsou informace a kamggorezentovany wejnosti, odpowdél
mluw¢i DI takto: "Drazni inspekce informuje o svych kampanich v i&wého preventiv-
niho pisobeni, a to fedevsim na akcich typu Preventivni vlak, Tydenlityohijiné. Za-
rovei se snazime o o&u pri vydavani tiskovych zprav, jichz je pravidebdkaz na naSe

weboveé stranky, respektive na preventivni karipgdajici se dané problematiky22]

4.1 Spoluprace s autoSkolami

Vzhledem k malému p@domi o preventivnéinnosti této instituce je vhodné 2nit, pri-

padré doplnit, jiZz stavajici systém prezentagenosti Vici verejnosti.

Pokud bylo vdem autoskolam (dale ASCR zdarma poskytnuto preventivni DVRidi¢

- Postrach fejezdi", bylo by vhodné navazat &mou vazbu o jeho vyuZiti ve vyuce no-
vych fidic¢a i pri Skoleni stavajicichiidi¢u. Tato odezva by tha poslouzit jako podi ke
zlepSeni dalSich aktiviti¢i mladymiidi¢t. Nasledujicim krokem by bylo vhodné pozadat
autoskoly o umishi odkazu na webové stranky DI, kde je woke stazeni zmimy film.
Kazdy novy uchazeo fidi¢ské opravani pred volbou vhodné autoskoly prochazi webové
prezentace jednotlivych autoskol a hleda informamskytujici zaruku kvalitni vyuky a vy-
cviku. Préa¢¥ odkaz na dalSi inforntai kanal a upozogmi na spolupréci se statni instituci
zabyvajici se bezprosti provozu na Zelezmich gejezdech by mohl byt signalem, Ze

autoSkoly maiji velky zajem na perfektitiggave novychridicu.

4.2 Semin&e a akce DI

Dalsim krokem by mlo byt pravidelné informovani AS o planovanych sediich na dané
téma, prezentaich akcich v jednotlivych regioneckietré nabidky na usgé@dani special-

nich akci nap pro Zaky autoSkol v tité oblasti.

4.3 Propagace webovych stranek DI

Slaba informovanost mezi ¥a&nosti je zpsobena slabou reklamou na samotné stranky DI.
Vhodné by bylo umistit odkazy nebo bannery na waddyyvajici se motorismem fimo

na stranky BESIP. Zde se nachazi pouze straéhajici se filmu "Na pejezdech chybuji
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fidic¢i”, ktery vznikl z iniciativy statni organizace $pa Zelezriini dopravni cesty. Vzhle-
dem ke spokné tématice i skut@osti, Ze ob instituce jsou statni, by neirbyt problém

zajemce navest na dalSi stranky podobného obsahu.

4.4 Televize

Problematika bezgaosti na pozemnich komunikacich a dopravni nehcstoy® kEzn¢
prezentovana jiz od rannich hodin ptedhictvim televiznich padi Snidag s Novou
nebo Dobré rano ndT. Formou reklamni upoutavky nebo tvodnélkg by pipomenuti
preventivnich kampani a upozéni na zvySeni pozornosti v oblasti Zelémich gejezdi

bylo vhodné. Stejny efekt by mohl splnit reklampodsped nebo po zpravodajské relaci.

4.5 Cerpaci stanice

Mistem, kde se degrvyskytuje vysoké procentiadici, jsoucerpaci stanice. Plakaty, leta-
ky i DVD (bud’ zdarma nebo za symbolickou cenu nebo jako bokuseani utéeného
mnoZstvi pohonnych hmot) by mohly zvySit gdemi o zvySeném riziku nafgjezdech
a apelovat ndidi¢e jasnou vyzvou na opatrnost a dodrZzovani prayd®lozu i prejiz-
déni Zelezntniho pejezdu. Nafiklad sloganem "Naervenou na #Zovatce zastavite.
Zeleznkni piejezd je také #zovatka!" nebo "Red ¢ervenou zastav! Vlak je na hlavni..." .
Znéni je mozné vymyslet jakékoliv, aldilézité je poselstvi, tzn. zastaviteg signaliza-
nim zd&izenim sviti-li peruSovag cervena s¥tla zabezpé&ovaciho systémuipd Zelezni-

nim pgrejezdem.

4.6 Zeleznéni prejezdy

V CR je celkem 9487 km Zelezmiich trati. Na nich je umisto 8296 Zelezgnich fejez-
du. Nékteré jsou vybaveny pouze vystraznyizkm, na jinych jsou umisia jeS signali-
zani zdizeni gipadre doplrena zavorami. Ani to nesig aby rekteré rejezdy nebyly
vice rizikové nez ostatni. Z celkovych statistikmmiadnych udalosti na Zeleznich pge-
jezdech by jist Sly vytipovat takove, kde jsou nehody daEjSi nebo nejzavasi.
U téchto rizikovych pejezdi by bylo dobré umisti i billboardy varujicigrd nezodposd-
nym chovanim. Motivem mohou byt i fotografie z koétki nehody dopkné paticnym

varovnym textem, nap"Nezapomate! Vlak ma gednost!" apod.
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Obr. 29: Nasledky nehody vlaku s osobnim automobile
Zdroj: http://www.dicr.cz/6-7-2010-mrtvi-na-prejezda-pisku-dobesicich, zpracovani vlastni
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ZAVER

| pies stanoveny zakaz vyuzivani motivu strachu v nakjja tento apel pouzivan pémme
casto. Twrci se snazi ataznit rizika spoléenska, fyzicka, finami a tim i riziko ztraty
piilezitosti. Z provedeného jmkumu vyslo najevo, ze v produktové reklanespondenti
tento apel tért nevnimaji nebo nad jeho uzitinibec nepemysleji. LepSi situace se jevi
v reklan® socialni. Zkoumana kampaNemyslis- zaplatis se ukazala jako kvalitni a pre-
zentované situace vyvolavajici obasnstrach byly zvoleny spra¥nJejich zamr — znenit

mysleni a chovani lidi — byl &itou ¢asti véejnosti fijat a akceptovan.
Verifikace hypotéz:

Hypotéza¢. 1 se ukazala jako pravdivagtdina respondeiit pouzity apel strachu v pro-
duktové reklamy neregistruje, fipadre jej ve s@leni nehleda. To se tyka hlavproduk-

tové reklamy. V sociélni reklatrje vnimani apelu strachu vyssi.

Hypotézac¢. 2 potvrzena nebyla. Z dotaznikoveha'&eit vyslo najevo, Zeé&tSina respon-
denti shodu mezi reklamnimi TV spoty kamgama zvySeni bezgaosti silnéniho provo-
zu a filmovymi scénami v programec¢hskych TV stanic nevidi a tudiz bere spoty jako

ukazku realnych situaci v Zivot

Je zcela jisté, Ze v Zivosouwasnéhailoveéka jsou situace, které naldinstrach a obavy.
Nejsou to jen osobni zalezitosti, jako je domagailharogy, AIDS, ale také celospokn-
ské problémy tykajici se chovani na silnicich, adlrpirody a zvfat atd. Socialni rekla-
ma ve snaze upozornit na tuto problematiku ma podleo nazoru plné pravo apel strachu
v kampanich pouzit. Musi vSak byt pouzit adek¥&tmzavaznosti tématu a scitou mirou
etiky. Bezmyslenkovité straSeni by vedlo pouze kéopmu efektu, tedy “zablokovani*
piijemai, ktefi by takové reklamy a spoty odmitali sledovat aybdili se jim. Tim by je-

jich vychovnd i informani funkce byla ve velké g omezena.
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7.12.2010, ?, [cit. 2011-04-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/vydaje-reklamy-zase-porostou-v-

cele-s-tv-a-webem_187896.html>.

Zbyte'ny sex v reklaméach: Kdo vyhral Sexistické pradaie
http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/fotogaleri®2Q1/30/zbytecny-sex-v-
reklamach-kdo-vyhral-sexisticke-pra/foto/25992812678272
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
AS Autoskola

DI Drazni inspekc€eské republiky

MD CR Ministerstvo dopravy eské republiky

MTV Music Television

Rada Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

RPR Rada pro reklamu

ZoRR Z&kon o regulaci reklamy
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SEZNAM OBRAZK U

Obr.1 O. Toscani: No — anorexia

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

10
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Zdroj:http://www.sindromedistendhal.com/Arte/toseanoressia.htm, zpraco-
vani vlastni

Fiat Panda — Crash test

Zdroj: reklamablog.cz, zpracovani vlastni
Kampai "Nemyslis — zaplatis"

Zdroj: BESIP, zpracovani viastni
POKART Otrokovice

Zdroj: http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/fot@yed/2009/11/30/zbytecny-
sex-v-reklamach-kdo-vyhral-sexisticke-pra/foto/289fcid=678272, zpracova-
ni vlastni

MTv Srbsko a Mladé maminky.

Zdroj:http://www.reklamablog.cz/mtv-srbsko-a-reklama-mladoucke-
maminky/, zpracovani vlastni

Hellmann’s k&up se hodi, viflpad napadeni meaddem

Zdroj: http://www.reklamablog.cz/hellmanns-kecupkseli-v-pripade-napadeni-
medvedem/, zpracovani vlastni

(2)rdna - kampaproti doméacimu nésili

Zdroj: http://rodina.dama.cz/clanek.php?d=6649azpvani vlastni

kampa spole&nosti Avon Cosmetics zatfena na problematiku domaciho nasili.
Zdroj: http://rodina.dama.cz/clanek.php?id=10098azovani vlastni

Jogurt Activia

Zdroj: http://www.tvprodukce.cz/portfolio/tv-spotgklamni-spot-stastne-brisko-
happy-belly.htm&part=0#topvid, zpracovani vlastni

GS Condro

Zdroj: http://www.tvprodukce.cz/portfolio/tv-spotgklamni-spot-horska-
sluzba.htm&part=0#topvid, zpracovani vlastni

Prevenar
Zdroj: http://www.meditorial.cz/novinky/prevenar-8242, zpracovani vlastni
Sampon proti lupm Head and Shoulders

Zdroj: http://www.studio91.cz/cs/realizace/irendaeva-head-amp-shoulders-
2010.html, zpracovani vlastni

Reklama na deodoranty
Zdroj: http://www.sweatingarmpitcure.com/, zpracovalastni
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Obr. 14 Reklama na deodoranty

Obr.
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Zdroj: http://www.stopsweat.com/item/Maxim, zpraéov vlastni

Reklama na zubni pastu Parodontax
Zdroj: http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklamarepce-parodontaxu-nas-
spot-je-slusny-a-pravdivy_54370.html, zpracovaastri

Reklama na pojighi

Zdroj: http://www.omega-trans.cz/sluzby/pojistetmh zpracovani vlastni
Reklama na pojighi

Zdroj: http://vyhodne-pojisteni.cz/urazove-pojistempracovani vliastni
Reklama kampanproti zadluzovani

Zdroj: http://byznys.lidovky.cz/pujcujes-si-zapkpraha-bojuje-se-
zadluzovanim-lidi-pid-/moje-penize.asp?c=A1003114338 moje-penize_glu,
zpracovani vlastni

Spotebitelsky Gdl

Zdroj: http://www.spotrebitelskyudel.cz/wp-
content/spotrebitelsky _udel_a4 web.pdf, zpracovkasitni

Koncept reklamni kamparproti zadluzovani

Zdroj: http://www.jankoudela.cz/category/prace,aqmvani vlastni
Koncept reklamni kamparproti zadluzovani

Zdroj: http://www.jankoudela.cz/category/prace,aqmvani vlastni
Reklama na krabkach cigaret

Zdroj: http://www.novinky.cz/ekonomika/205933-dar&-tabak-jsou-v-cr-
nizke-a-neodrazi-naklady-tvrdi-expertka.html, zgnadni viastni

Obr. 23: Deset n&asgjSich g@icin nehod v obdobi leden az prosinec 2010

Zdroj: 2010_12_informace.pdf, http://www.policie/canek/statisticky-prehled-
nehodovosti-767212.aspx

Obr. 23: Deset nejtraggjSich @icin nehod v obdobi leden az prosinec 2010

Zdroj: 2010_12_informace.pdf, http://www.policie/danek/statisticky-prehled-
nehodovosti-767212.aspx

Ztvarreni spofi priméreng k tématu
Zdroj: http://www.mdcr.cz/cs/Media/Tiskove_zpravg/T12 07 _2010.htm
Obr. 26: Kampa proti telefonovani za jizdy, Bangalore, Indie

Zdroj: http://auto.idnes.cz/autofotka-tydne-indoxaguji-pred-krvavymi-
telefonaty-p2w-/automoto.asp?c=A110317_165920_aotonhig

Obr. 26: Kampa proti telefonovani za jizdy, Bangalore, Indie

Zdroj: http://auto.idnes.cz/autofotka-tydne-indoxaguji-pred-krvavymi-
telefonaty-p2w-/automoto.asp?c=A110317_165920_aotonhig
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Obr. 28 Nahled webovych stranek Drazni inspekce s nabi@kéD "Ridi¢ — Postrach
piejezdi”
Zdroj: http://www.dicr.cz/zeleznicni-prejezdy, zpovani vlastni

Obr. 29 Néasledky nehody vlaku s osobnim automobilem

Zdroj: http://www.dicr.cz/6-7-2010-mrtvi-na-prejexd-pisku-dobesicich, zpra-
covani vlastni
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Tab.1 Reklamni vydaje za 4Q/2010
Zdroj: http://www.kantarmedia.cz/

Tab.2  Celkovy pd@et respondeiitdotaznikového Sini
Zdroj: vlastni

Tab.3 Powdomi o kampani Nemyslis — zaplatiS, zdroj vlastni

Tab.4  Sledovanost kampanNemysli§ — zaplatiS v jednotlivych médiich, zdroj

vlastni
Tab.5  Sledovanost médii dlekovych skupin, zdroj vlastni
Tab. 6  Sledovanost jednotlivych TV spgtzdroj vliastni
Tab. 7 Reakce na TV spoty, zdroj vlastni

Tab.8  Znalost DVD DICR v auto3kolach ve Zlinském kraji
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Graf 1

Graf 2

Graf 3

Graf 4

Graf 5

Graf 6

Graf 7

Graf 8

Graf 9

Sledujete reklamni bloky v TV?
Zdroj: vlastni

VSimate si billboanila plakal ve svém okoli?

Zdroj: vlastni

Sledovanost reklam a inzekat tisku

Zdroj: vlastni

Jaké pocity ve VasétSina reklam vyvolava?

Zdroj: vlastni

Reklamy na potravinoveé dafly (zaZzivani, nadymani, kloubni preparaty)
Zdroj: vlastni

Reklamy na kosmetiku (krémy, Sampony) vyvolavaji ...
Zdroj: vlastni

Zpracovani spdtvzhledem k tématu, zdroj vlastni

Cil TV spoti vici responderiim, zdroj vlastni

Vhodnost vyuziti apelu strachu, zdroj vliastni
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PRILOHA P I: WWW.VASEHLASY.CZ

$VASEHLASY.CZ &L

I {f

W Rychla odpovéd
= na mnoho otdzek.

Dotaznik je soucasti diplomoveé prace a mimo jing ma pfinést odpovédi na otazky: ,Jak vnimaji reklamu
lidé wiech vékovych skupin?® Jeho wyplnéni Vam zabere maximalné 5 minut.
Sledujete reklamu?

Wazeni pratela,
Reklama nas pravazi temer kazdou minutou naseho dne. Vidime ji v televizi, shySime v rozhlase. Wykoukne
na nas po.otevieni novin @ déla nam spoleénost na cestach. Wnimame spravng sdéleni, které nam predava?

ObtéZuje nas reklama nebo nam predava zajimave informace?

Tento dotaznik se snaZi nalézt odpovedi na podobné otazky. Prosime vas o 5 minut vadeho Sasu na
wyplnéni dotazniku. Vysledky budou pouzity v diplomové praci zabyvajici se timto tématem.

Dékujeme za Yade odpovedi, Dotaznik najdete ZDE!

zZpét | nahaoru




PRILOHA P Il: VZOR DOTAZNIKU

=

N

w

N

ol

[o2]

Sledujete reklamni bloky v TV?

Rozhodr ano
Obcas
Vyjimecné
Vibec ne

. VSimate si plakafi a billboarda ve svém okoli?

Rozhodr ano
Obcas
Vyjimecné
Vibec ne

. Reklamy a inzeraty v tisku:

Vzdy, prohlizim je pdivé

Obcas, pokud m&zaujme obrazek nebo titulek
SpiSe ne, nezajima mne to

Rozhod®i ne, inzeraty mne tam atauji

. Jaké pocity ve Vas #tSina reklam vyvolava?

Z&jem o vyrobek

Veseli, smich, &které pobavi

Obavy, strach ze zobrazené situace, totézige rstat i ma
Znechuceni, reklamy jsou zbyte

Nepremyslim nad tim, je to jen reklama

. Reklamy na kosmetiku (krémy, Sampony) vyvolavaji

Touhu po kvalitgjSim zbozi

Touhu byt krassi, vice Zadouci, mladSi

Strach, co bude, kdyZ vyrobek nepouZiji

Nevim, nerozhoduji se podle reklamy (Fepyslim nad tim)

. Reklamy na potravinové dopiiky (zazZivani, nadymani, kloubni preparaty):

Upozoniuji na zbozi dlezité pro naSe zdravi

Upozoniuji na problémy, které mate (nebdibate mit) a nabizejesSeni v podab
vyrobku

Vyvolavaji obavy, jaké zdravotni obtiZzeipete @dekavat bez uzivani daného vy-
robku

Nevim, nepemyslim o tom (nezajiméa ramo, nepouzivam tyto vyrobky)

7. Kampai proti koureni - ndpisy na krabtkéch cigaret, plakéaty a billboardy:

Jsou uzitené, upozatuji na Skodlivost koteni



« Jsou zbytené, lidé steja kourit neprestanou
* Nezajima mato

8. Znate kampai Nemyslis - zaplatis?

e Ano
* Ne (pokr&uje na otazku 19)

9. Kde jste se s kampani Nemyslis — zaplati$ set{egl?

e TV

e internet

o tisk

* Rozhlas

e kino

» socialni si (facebook, twitter)
e Jinde,kde.......c.cooiiiiiiiinn,

10. Ktery spot jste vidél(a)? (vice mozZnosti)

* Manazer (agresivni jizdadgstem)

* Newsta {izeni pod vlivem drog)

* Ego (gFecereni vlastnich schopnosti)
» Blazinec (nefipoutané dit vzadu)

» Hecovani (nebezgeé edjizcni)

11. Jak na Vas zajisobil? (vyberte max. 2 moznosti)

» Je velmi realisticky, zobrazuje skutest.

» Je agresivni,ifliS akeni, neodpovida skutaosti.
* Ukazuje Zné chovantidica u nas.

« Je to pehnané, tak se nikdo nechova.

e Jinak (uve'te jak) ..........coeviieinnnnns

12. Jsou klipy vhodré zpracované vzhledem k tématu?

* Rozhodrg ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

* Rozhod® ne

* Nevim, neumim posoudit

13. Co je cilem uvedenych spat(kampané NemysliS — zaplatiS)(vyberte max. 2 moz-
nosti)

* Maji ukazat realitu na silnicich a varovat

* Maji upozornit na problematiku rigjsgjSich @icin nehod

* Maji vyvolat strach aiimét fidice ke znéné chovani za volantem
e Jinak (uve'te)



14. Je vhodné poukazat na problémy v dopravspoty, které by mohly vyvolat strach z
dané situace?

Rozhodr ano, pak stidic¢i daji pi jizde vétsi pozor.

SpiSe ano, mohlo by to pomocidggdemit si chyby wizeni.

SpiSe ne, ®ly by vice vychovavat, ukazovat spravné chovani.
Rozhod® ne, je to nevhodné.

15. Méli by spoty vidét i déti?

Rozhodr ano
SpiSe ano
SpisSe ne
Rozhodr ne
Nevim

16. Ovlivnily TV spoty kampané NemysliS — zaplatis VaSe chovani v sitfmim provo-

Zu?

Ano

Uvedte jak...............

Ne

Uvedte pre& .......coovevevvvennnnns
Kampai neznam

17. Srovnejte TV spoty kampaw se scénami z aknich filmi:

(Jak byste srovnali TV spoty kampani na bedpest silniniho provozu a aéni scény z
filma (automobilové hontky apod.)?)

Ve filmu je vSe nadsazené gepnang, filmové scény neodpovidaji realit
Souwasné filmy zobrazuji problémy na silnicich velmilrg, stejré jako spoty.
TV spoty kampani vychazeji z realnych nehod, syfiiramaji nic spokného.
Nevim

18. Jste:
s muz
e Zena
19. \&k:
e do18let
« 18-29
¢« 29-39
¢« 39-49
e 49-59
*« pnad 60 let

20. Vlastniteridi¢sky prikaz?



* Ano
* Ne
21. Jste aktivniridi&?

* Ano
* Ne



PRILOHA P Ill: UKAZKA Z PREVENTIVNI KAMPAN  E DRAZNI
INSPEKCE

B Zkracujete si Gekani? ¢  Po dalnici nechodite...
|| Pozor, at’ si nezkratite Zivot... | Nechod'te ani po kolejich!

Myslite na sebevrazdu? Auto se vam umi vyhnout.
Lehnéte si u Iékafe, ne na koleje... Vlak to nedokaze...

Zivot mate jen jeden, vazte si

Zdroj: http://www.dicr.cz/preventivni-kampan



PIV DOPIS MLUV CiHO DI CR MGR. MARTINA DRAPALA
Dobry den,

Drazni inspekce od svého vznikiigta sectyfmi preventivnimi kampaimi, kterymi byla
kampa pro malé Skolaky ¥asopise Hurd, kde se snaZila prevertipisobit na dti rané-
ho Skolniho ¥ku. Tentocasopis pak &em kwtna obdrzelo &kolik stovek zakladnich
kol v celéCeské republice se zadosti, aby $kalgavaly volny¢as mezi uzatenim klasi-
fikace a rozdavanim vysuceni k podeni Zaki, neba jsou to pra¥ oni, kdo maji v lét
spoustu volnéh@asu, ktery si néidka krati hratkami v okoli Zeleznice. To potvrzuji
dlouhodobé statistiky nehod letnickesiol. Déti na Sesti stranachdty k dispozici veSkera
z&kladni pravidla chovani na Zeleznici, a to ventowelké stolni hry, dofiovatek a Ki-
Zovky. Dozedély se, jak se maji chovat ve stanici, ve vlakuzaekeznénim pgrejezdu i na
trati. Bylo jim pripomenuto, Ze jsou li ve stanici podchody nebo hadg, nikdy nemaji
piechazet koleje, nemaji nastupovat ani vystupoyati@auciho vlaku, vystupovat na @pa
nou stranu nez je nastugspriblizovat se k okraji nastupi&tprechazet koleje i vifpad,
Ze je tam vySlapanagina. Ve stejném roce, tedy 2007, tejeila Drazni inspekce jednu s
vi. Kampa byla zvdejnéna z&atkem letnich prazdnin a byla z&fna na rizika hrozici
na Zeleznici lidem, kit poruSuji zdkon a ohroZuji tak i®vZivot nebo zdravi. V ramci
kampar vzniklo dvanact varovnych nai, které vystizg a casto i pondrné primocare
nazn&uji, jak mize ¢lovék dopadnout, pokud se rozhodne ihagnorovat vystrahu na Ze-
leznicnim prejezdu, uSéit ¢as chizi pres koleje neboifmo po trati. Nechybi ani varovani
pied Urazem elektrického proudu z troleji. Draznpetce hodlala sérii mofivvzkazat
vSem lidem, aby se zamysleli nad svym chovaniniedqanotili, zda &kolik usetenych
minut ma pro & vétsi cenu neZ zdravi nebo dokonce Zivot, ktesto, a bohuzel név
domky, riskuji. Kampa byla prezentovana na stovkach billbdapd celéCeské republice.
Kromé mnoha pozitivnich ohlésna tuto kampa (mj. i ocernou odbornyméasopisem
Marketing & Media) byla Drazni inspekce X@rvence v reportaXieské televize napade-
na z porusovani zakona, n€halajré pouzila motivy, které jsou zamitelné s dopravnimi

znakami.
Uspedné preventivni kampamasly své pokiovani v projektu ,HURA na cesty, ktery
byl prvotre uréeny zakim 2. tid zakladnich Skol. Na projektu Drazni inspekcdigpaco-

vala s Ministerstvem Skolstvi, mladeze &ovychovy a Ministerstvem dopravy. Tento



ucebni material se skladal z velké interaktivni tabpracovniho seSitu a metodickych po-

kynti pro pedagogy a byl rozeslan do viech zakladnishvd&eské republice.

V roce 2008 fichazi Drazni inspekce s prvnim preventivnim filmRidi¢ — postrach fe-
jezdi, na kterém spolupracovala s Zeleznicemi Slovensimjbliky. Snimek varujecast-
niky silnicniho provozu fed nebezpdm, kteremu se€astofidici, cyklisté i chodci vysta-
vuji, kdyZ poruSuji zdkon o provozu na pozemnichmunikacich. CD s preventivnim fil-
mem bylo rozeslano do vSech autoskol a Skoliciiddstek, které mohou bezplattento
snimek vyuzivat pro Skoleni novych i jiz zkuSenych¢a. Uplatreni film Vodi¢ postrach
priecesti nalezl i na Slovensku, kde byl distribaroy Slovenskej asociacii autoskol, Zdru-
Zeniu autoSkol SR, speditén a médiim. Film se dale promita na LCD panelect2¥e

Zeleznénich stanicich na Slovensku, takze jélgene k dispozici i véejnosti.

Béhem roku 2009 Drazni inspekce ve spolupréci s Aaemi Slovenskej republiky ofici-
alr¢ predstavila a z&la distribuovat novy preventivni film s ndzvem Hiadery Zeleznice
zabiji. Snimek ilustruje, jaka nebeZpesobam a zejménatem hrozi na Zeleznici, kdyz
se v jejim okoli budou chovat nezodpdw. Film na praktickych fipadech ukazuje, kam
vede hazard,tauz k rimu dochézi z@vodu wdomého poruSovaniedpigi, nepozornosti
nebo neznalosti. Tyka se to maproblematiky nepouzivani podchiod nadchod, naska-
kovani do jedouciho vlakugchazeni koleji mimo vyhrazena mista nebo wiedektric-
kym proudem. Film byl vyroben celkem ve 4 variahtae cestirg, slovenstig a v obou
téchto verzich s titulky. K distribuci tohoto DVD sqventivni tématikou dochazeldgule-
vSim na dalSich preventivnich akcich, kterych séZbr inspekce dastnila, ale také pro-
strednictvim internetovych stranek Drazni inspekce jadfilm Hazardéry Zeleznice zabiji

volné ke stazeni, stefrjako ostatni preventivni materialy z dilny Drairspekce.

Dré&zni inspekce informuje o svych kampanich v raswého preventivnihotgobeni, a to
piedevsim na akcich typy Preventivni vlak, Tyden hitgba jiné. Zarové se snazime o
osWtu pii vydavani tiskovych zprav, jichz je pravidélodkaz na naSe webové stranky,

respektive na preventivni kamgetykajici se dané problematiky.
V sowasné dob Drazni inspekce Zadnéguinasky ve skolach neplanuje. K prezentaci me-
zi Skolaky je vyuzivana jiz zméné akce Preventivni viak, ktera se kona miniraganou

do roka a je hognavsévovana prav zakladnimi Skolami. Cilové zaifeni je na Skolaky



12 +. V letoSnim roce je tato akce naplanovanaasatek dubna a za Drazni inspekci bude

vystupovat jeji byvaly zadstnanec Robert Drozda.

Drazni inspekce se nebrartiasti na dalSich preventivnich akcich a je mozna&istnit se
piednasek pro zakladni iistni Skoly a prezentovat problémova témata i s moXideo-
projekci nebo fotoprezentaci mateiial dilny Drazni inspekce s v§ttem vhodnych foto-

grafii z mista mimtadnych udalosti.

S pozdravem

Mgr. Martin Drgpal, mlugi Drazni inspekce
TéSnov 5, 110 00 Praha 1

tel. 736 521 000

fax. 224 805 428

http://www.dicr.cz



