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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva analyzou a srovnanim piistupt Ceské republiky, Velké
Britanie, Spojenych statti americkych a Kanady k problematice fizeni pod vlivem alkoholu
z pohledu marketingu. Prace obsahuje hloubkovou analyzu webovych stranek a aktualnich
kampani, které se problematikou zabyvaji. Vysledkem je srovnani pouziti marketingovych

prvki, nalezeni spojitosti a jejich rozdilii mezi vybranymi staty.

Kli¢ova slova: socialni marketing, alkohol za volantem, srovnani, kampan, webova stranka

ABSTRACT

This diploma theses focuses on a comparison of approaches to the issue of drink driving
from the point of marketing in Czech Republic, Great Britain, United States of America, and
Canada. Thesis includes deep analysis of selected websites and current campaigns which
deal with this issue. The result is a comparison of the usage of different marketing elements,

finding connections and differences among the selected states.

Keywords: social marketing, drink driving, comparison, campaign, website
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UvVOoD

,Majitel auta stale Setii: jezdi-li, uSetii za alkohol, pije-li, uSetii za benzin, €ini-1i oboji

soucasn¢, usetii za najem, svétlo a otop.* (Alf Scorell)

VétSina lidi ma v zivoté n€koho, kdo pije alkohol. Stejné¢ tak vétSina lidi znd nékoho
s fidicskym prikazem. Alkohol sdm o sobé muize tvofit problém, avSak v momenté, kdy
opily Clovek zasedne za volant, kon¢i nejen jeho den, ale i dny jeho rodiny a ptatel, Casto
tragicky. Problematika alkoholu za volantem je stale p¥itomna nejen v Ceské republice ale i
ve svéte. Mezi prvni pricky v mnozstvi nehod na silnicich zptisobenych alkohol se tadi
Spojené staty americké a Kanada, zatimco staty jako Velka Britanie a Ceské republika
spadaji na prickach mnohem nize (Miller, 2017). Z toho lze ptedpokladat, ze ptistup téchto
statii k vybrané problematice bude nejspise odlisny. Tato prace se tedy zaméfuje na srovnani
marketingové komunikace alkoholu za volantem v Ceské republice, Velké Briténii,

Spojenych statech a Kanadé.

Diplomova prace ma celkem dvé ¢asti. V prvni se vénuje teorii. Nejprve je ptiblizena
problematika socidlniho marketingu obecné€, nacez druha kapitola je odborng€jsi, zminujici
problematiku alkoholu za volantem. V této kapitole jsou uvedeny limity a pokuty
jednotlivych statl, stejné jako statistiky nehodovosti spojené s fizenim v opilosti. Druh4 ¢ast
prace se potom vénuje analyze webl a kampani jednotlivych statl, kde srovnava uziti
jednotlivych marketingovych prvki. Na zavér je provedeno vyhodnoceni téchto analyz a
celkové porovnani toho, jak staty k problematice pfistupuji zpohledu marketingu.
Diplomové prace nebude obsahovat projektovou ¢ast, jelikoz se zaméfuje na srovnavani a
analyzu pfistupu vice stat. Projekt by nem¢l zadavatele a nedaval by v kontextu cile této

prace smysl.

Cilem prace je vytvofit srovnani piistupu k problematice alkoholu za volantem
z pohledu marketingu analyzovanim vybranych webovych stranek a kampani. Prace cili na
srovnani piistupu jednotlivych statt, Ceské republiky, Velké Britanie, Spojenych statl
americkych a Kanady, k vybrané problematice a zjist'uje, jestli existuji univerzalni znaky,

které jsou vyuZzivany napfi¢ témito staty, a naopak, které prvky jsou zcela odlisné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Termin socialni marketing se poprvé objevil ve ¢lanku z roku 1971 od Kotlera a Zaltmana
s nazvem ,,Social Marketing: An Approach to Planned Social Change* (Ewing, 2001, str.
76). Nancy R. Lee a Philip Kotler (2020, str. 8) ve své knize uvadéji hned nékolik riznych
definici tohoto pojmu. Podle Nancy R. Lee, Michaela L. Rothschilde a Billa Smitha je
socialni marketing proces, ktery vyuziva techniky a zdsady marketingu za celem zménit
priority chovani publika tak, aby byly prospé$né pro spolecnost i pro jednotlivce. Jeho
zakladem je vytvafeni, komunikovani, dodani a vyménovani nabidek, které maji pozitivni
hodnotu pro publikum, jednotlivce, partnery a spolecnost jako takovou. Jeff Andreasen
definuje socidlni marketing jako aplikaci konceptl a nastroji komer¢niho marketingu, které
slouzi k ovliviiovani dobrovolného chovani cilové skupiny, s tmyslem zlepsit jejich Zivot

nebo spole¢nost, které jsou soucasti.

Prestoze uvedené definice nejsou jediné, obé zminuji podobné body. Tedy, ze

socialni marketing:

e se snazi ovliviiovat zménu v chovani, vyuziva systematicky proces planovani, které

aplikuje marketingové zasady a techniky,
e pouziva systematicky proces planovani, které aplikuje zasady a techniky marketingu,
e se zaméfuje predevsim na segment publika,

e piindsi pozitivni vyhody pro jednotlivce i pro spolecnost (Lee, Kotler, 2020, str. 6).

1.1 Cile

Hlavnim cilem socidlniho marketingu je dosdhnout zmény v chovani, stejné, jako je to mu

u marketingu komer¢niho. Obvykle jde o ¢tyti hlavni body:
e prijeti nového zvyku (jako naptiklad kompostovani zbytki jidla),
e odmitnuti potencialné nebezpecného zlozvyku (jako naptiklad pfestat koufit),

e upraveni soucasnych navykl (jako naptiklad zvySeni poctu dni v tydnu, kdy se

cloveék vénuje sportu, ze tii dnd na pét),

e ukonceni nezdravych navyku (jako naptiklad textovani za volantem) (Lee, Kotler,

2020, str. 6).

Vedle jiz zminénych bodu se v poslednich par letech piipojily jesté dalsi dva. Jde o:
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e pokracovani chtén¢ho zvyku (jako naptiklad pravidelné darovani krve),

e zménéni navykl (jako naptiklad zacit chodit po schodech misto jezdéni ve vytahu)

(Lee, Kotler, 2020, str. 6).

Prestoze vytyCeni cilii je pomérné jasné, jejich dosazeni je na druhou stranu pomérné
naro¢né. Socialni marketing ma totiz problém v tom, Ze obvykle skrze legalni, ekonomické,
¢1 donucovaci prostfedky predevSim odménuje dobré chovani (piestoze prave tohle je jedna
z velmi silnych stranek socidlniho marketingu), ale netresta to Spatné. Navic v mnoha
pfipadech nemohou marketéfi okamzité zajistit onu odménu za dobré chovani. Je totiz
napiiklad tézké presvédcit mladé lidi, kteti chtéji dobte vypadat, k pouzivani opalovaciho

krému, aby mozna nékdy v budoucnu predesli rakoving kiize (Lee, Kotler, 2020, str. 7).

Ve spojitosti s odmeénovanim a netrestdnim v ramci socialniho marketingu, dochazi
zde Casto ne k uplnému vyteSeni socidlniho problému, ale spiSe jeho predejiti. To totiz
vychéazi mnohem vyhodné&ji nezZ se snazit problém nasilim vyfesit, pfipadné potrestat ty, ktefi
problémy vytvareji. Kampané socidlniho marketingu mohou dosahnout mnohem vétsiho
publika, kdyz nevyuzivaji donucovacich prostredkii k dosazeni svych cili (Ewing, 2001, str.
81).

1.2 Kde socialni marketing vyuzit

Jak jiz bylo feceno, socialni marketing se snazi ovliviiovat lidské chovani a dosdhnout jeho
zmény. VétSinou tedy k lepSimu nez k horSimu. Jiz byly definovény jeho cile, nyni pajde o
vydefinovani oblasti, ve kterych se socialni marketing a jeho kampané obvykle vyuZzivaji.

Celkem jde o Ctyii nasledujici oblasti:

e Ochrana Zivotniho prostredi: v této oblasti jde naptiklad o kampané tykajici se
tfidéni a recyklace odpadkti, kompostovani zbytka jidla, kampané, které bojuji proti
znecisStovani ovzdusi, €i zivotniho prostiedi pfi vystavbé silnic a dalnic atd.

e Ochrana zdravi: zde se jedna napftiklad o kampané proti konzumace alkoholu, ¢i
kouteni, kampané na prevenci proti rakoviné (prsu, prostaty, klize, délozniho Cipku

atd.), sexualné ptenosnych chorob, kampang, které prosazuji fyzickou aktivitu atd.

e Bezpec¢nost a prevence zranéni: tato oblast zahrnuje naptiklad kampané, které
prosazuji pouzivani détskych sedacek, ¢i bezpecnostnich pasti, kampané proti

pozivani alkoholu pfed zasednutim za volant, kampang, které bojuji proti domacimu
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a sexudlnimu naésili na détech i dospélych, ¢i informacni kampané o tom, jak se

chovat v ptipadé¢ pozaru, havarie, zranéni atd.

e Spolecenska angaZovanost: tady jde o kampané, které se tykaji ucasti na
referendech, ¢i volbach, kampané o dobrovolnictvi, darovani krve, kostni dfen¢ a
organt, kampang¢, které se zamétuji na pomoc, pii humanitarnich katastrofach atd.

(Bacuveik, 2011, str. 29).

1.3 Zadavatelé

Ve velké vétsing piipadi, kdy se nékdo rozhodne pro vytvoreni, anebo tedy zadéani, socialni
marketingové kampang, jde obvykle o subjekty, které ovliviiuji spole¢enské chovani s cilem
zlepsit vetejné zdravi, ochrénit Zivotni prostfedi, vyhnout se zranénim, vyvolat zapojeni
komunity a zlepsit financni zabezpeceni (Lee, Kotler, 2020, str. 14). Realizatory jsou tedy
spise rizné neziskové organizace (napiiklad u kampani na darovani krve), vefejna sprava
(naptiklad u kampani zaddvané ministerstvy), vefejnost jako takova (obvykle jde o politicky
motivované petice, ¢i demonstrace). Muze jit i o komer¢ni subjekty, které do svych kampani
na propagaci produktu zapoji i spole¢enskou problematiku, piestoze neni nijak se samotnym
produktem spojena (Bacuv¢ik, 2011, str. 30). Mnohem mén¢ Casto jsou zadavateli samotni
jednotlivei. V pripadé, ze jimi vSak jsou, jde obvykle o manazery, kteti pracuji pro komunitu,

ptipadné pro rtizné programy (Lee, Kotler, 2020, str. 14).

1.4 Marketingovy mix

Stejn¢ jako komer¢ni marketing, i socidlni marketing vyuzivd marketingovy mix. K
obvyklym 4P ptidava i paté P z marketingu sluzeb, tedy people (1id¢é). Je to predevsim
z divodu, ze velmi ¢astym produktem socialniho marketingu jsou rtizné sluzby. Avsak krom
toho jsou zde pfipojeny jesté dve dalsi P a to policy (politika) a partnerships (spoluprace).
Policy se ptidava, jelikoz diky riznym regulacim od statu lze omezit Sifeni Skodnych
produktli jaky mohou byt pornografie, zbran¢, alkohol, hazardni hry, ¢i tabak. Co se
partnerships tyCe, zjistuje se, ze jsou v soucasné¢ dobé téméi nezbytnou soucasti pii
vytvareni kampani socialniho marketingu, jelikoz spousta socidlnich problému se da vyiesit
pouze ve spolupraci s riznymi organizacemi a agenturami, jakymi jsou naptiklad Skoly,
ucitelé, zdravotnicka zatizeni, ¢i zdravotni odbornici. Ob¢ tyto P mohou také slouzit jako

podpora klasickych 4P (Donovan, Hanley, 2010, str. 282).
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1.4.1 Product (Produkt)

Produkt v socidlnim marketingu ma nékolik specifickych vlastnosti. Jeho soucasti je n¢jaka
vyhoda, kterou vybrané publikum chce vyménou za to, Ze se zacne chovat podle toho, co
jim kampan radi; jakykoliv produkt a sluzba, ktera je propagovana; vSechny dodatecné
produkty, které napomohou publiku ve vykondvani daného chovéni. V socidlnim
marketingu jde obCas o kombinace vSech tii. Jako pfiklad mize slouZit potencialni kampan
na adopci zvitat, kde vyhodu tvofi schopnost najit takového mazlicka, které perfektné sedne
zakaznikovym pozadavkim, produktem je samotnd adop¢ni smlouva a dodate¢nym
produktem je asistence zaméstnanct Utulku béhem celé adopce. Kampané socialniho
marketingu se Casto snazi o zvySeni konzumace, ¢i vyuzivani jiz existujicich produktd,
jakym je naptiklad oCkovani, anebo o vyuzivani produktl, které jsou vytvofeny v ramci
kampan¢, coz muze byt naptiklad celostatné dostupna databaze ockovani (Lee, Kotler, 2020,

str. 252).

KaZzdopadné produkty socialniho marketingu maji i vlastnosti, kterymi se odlisuji o
produkt pouzivanych v komer¢nim marketingu. Donovan a Henley (2010, str. 288-289)

uvadi Sest riznych vlastnosti, kterymi se produkty odlisuji:

e Nezménitelnost: u vyrobkl komercniho marketingu je vétSinou mozné je né&jaky
zpusobem pozmeénit takovym zplsobem, aby byly atraktivnéjsi pro koncového
zdkaznika (zména barvy, tvaru, velikosti a podobné€). Vyrobky socidlniho
marketingu tuto vlastnost nemaji (u kampani proti fizeni pod vlivem alkoholu nelze

pohybovat s procentem promile, které clovék muze vypit).

e Nehmotnost: hmotné vyrobky existuji v ¢ase a prostoru, nehmotné existuji v case,
ale ne v prostoru, avsak i pfesto maji méfitelné vysledky (naptiklad novy tces, ¢i
vklad penéz na ti€et). Spousta vyrobki socialniho marketingu jsou pouhé myslenky,

¢i koncepty, které nejsou nijak hmatatelné, tedy existuji pouze v nasi hlave.

e Komplexnost: socialni produkty jsou mnohem komplexnéjsi nez ty komercni a je
naro¢néjsi je obcas pochopit. Je potfeba se u nich zaméfit na vice riznych vyhod,
které mohou pfindSet, zatimco u komercniho vyrobku jde obvykle o jednu
specifickou vyhodu. Tato komplexnost musi byt tedy komunikovana takovym
zpusobem, kdy koncovy zakaznik, i spolecnost, kterd nemusi byt vzdy plné

gramotnad, ji nebude mit problém pochopit.
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e Kontroverznost: produkty socidlniho marketingu jsou casto dost kontroverzni,
predevsim tedy pro nékteré segmenty. Nékteti dale vidi jeho cile jako jakysi ttok na
jejich osobni hodnoty (naptiklad odpor proti ndhodnym dechovym zkouSkam pfi
fizeni).

e Maly prinos pro jednotlivce: v mnoha ptipadech je zisk produktu socidlniho
marketingu spise pro vetejnost nez pro jednotlivé spotiebitele. A praveé jednotlivec
muze vidét jako osobni pfinos jako nedostatecny. V takovych ptipadech je potieba
doufat, ze lidé budou véfit v kolektivni dobro, tedy, ze pokud se jednotlivei budou

chovat dle doporuceni, bude z toho mit vyhody cela spolecnost.

e Negativni ramec: socidlni produkty casto cili na ukonceni néjakého zlozvyku
(naptiklad koufeni) a zprava, kterou predava miize tedy vyznit negativné. Marketéii
si toho jsou védomi a snazi se v kampani pouzivat pozitivni vyrazy (napiiklad ,Keep
Australia beautiful‘, volné pielozeno jako ,Udrzujme Australii krasnou‘, namisto
,don’t litter’, tedy ,nedé€lej neporadek‘). Kazdopadné jsou ptipady, kdy je lepsi

pouzit negativni jazyk (naptiklad ,jez méné nezdravého*).

1.4.2 Price (Cena)

Cena ma dvé rtizné podoby: finan¢ni a nefinan¢ni. Zatimco u komer¢niho marketingu se
objevuje spise ta financni, jde tedy o ur¢ité mnozstvi financi, které spotiebitel utrati pii
nakupu vyrobkl, ¢i sluzeb, u socidlniho marketingu se objevuji jeji podoby obé&. V prvni
fad¢, tedy jakozto financ¢ni castka, ktera obdobné jako u komeréniho marketingu, je hodnota
penéz utracena spotiebitelem za vyrobky, ¢i sluzby, které se poji s pfijetim nového zvyku
(naptiklad kurzy plavani pro malé déti nebo zakoupeni zachranné vesty). Dale potom
nefinanéni cena, kterd na rozdil od finanéni ma spiSe nehmotnou podobu, avSak pro
zakazniky je obdobné¢ dulezita. Je to pravé tato nefinancni ¢éastka, kterda ma u produktt
v socidlnim marketingu mnohdy mnohem vétsi hodnotu. Jde o Cas, energii a Gsili, které je
potieba k vykonani pozadovaného zvyku; jakékoliv psychické zatizeni, které mulize
spotfebitel pocitovat; a v neposledni fad¢ jakékoliv fyzické nepohodli, které mize dané

chovani vyvoléavat (Lee, Kotler, 2020, str. 278; Donovan, Henley, 2010, str. 306).

V kontextu socialniho marketingu ma cena pouze kratkodoby charakter a je pevné
stanovend. Na druhou stranu, vyhody, které spotiebitel ziska, pokud se zacne chovat dle dané
kampané, jsou dlouhodobého charakteru a jsou ponékud nejisté. Naptiklad ve zdravotnictvi

je casto kladen diraz na dlouhodobé vyhody (jako sniZeni rizika riznych nemoci), zatimco
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ty kratkodobé nebyvaji plné¢ zminovany (jako napiiklad fyzickd nevolnost pii skonceni

s koufenim) (Donovan, Henley, 2010, str. 308).

1.4.3 Place (Misto)

Misto, je prostor, kde zdkaznik u¢ini rozhodnuti o vykonani chténého chovani a kde nakoupi
zbozi a sluzby s nim spojené. To je v podstaté stejné pro marketing obecné. Je tedy potieba
toto misto udélat pro zdkaznika natolik dostupné a piijemné, aby se zde s radosti vracel.
Pokud kampan cili na pouzivani méstské dopravy, museji byt autobusy, metra, ¢i trolejbusy
Cisté, v idedlni ptipadné pohodIné, a dostupné, jinak je nikdo pouzivat nebude (Lee, Kotler

2020, str. 299; Donovan, Henley, 2010, str. 297-298).

Mistem vSak nemusi byt nutné uzavieny prostor, jako pravé autobusy. Pokud se
kampai snazi podporovat lidi ve zdravém zivotnim stylu a v pohybu, je tieba, aby k tomu
byl ptizpiisobeny terén. Mély by tedy v jejich okoli byt zpevnéné cesty, aby nedoslo ke
zranéni, a vnoci by mély byt dostatecné osvétlené, aby se nemuseli obavat prepadeni

(Donovan, Henley, 2010, str. 298).

Podle Lee a Kotlera (2020, str. 301-311) by méli marketéfi, kteti vytvareji kampané

pro socialni marketing, zvazit deset strategii, jak vytvofit idealni misto:
1. Pfiblizit dané misto cilové skupiné (naptiklad vytvofeni mobilnich knihoven).

2. Prodlouzit oteviraci hodiny (muze jit i o vytvoreni specifickych automatti, online

podpory atd.)

3. Byt vmisté, kde dochazi k rozhodnuti mezi novym nebo chténym chovanim a
starym nebo nechténym chovanim (naptiklad umisténi ovoce a zeleniny do Grovné
o¢i).

4. Udé¢lat dané misto atraktivni a pfitazlivé (naptiklad udé€lat schodisté¢ pro

zaméestnance atraktivnéj$i, tedy vice osvétlené, CistSi s obrazy, které se

v pravidelnych intervalech obménuji).

5. Zdolat psychologické bariéry, které mize dané misto vyvolavat (naptiklad

vytvoteni prostort pro kojeni na letistich).
6. Byt dostupnéjsi a ptistupnéjsi nez konkurence (naptiklad umisténi zdravych jidel
v jidelnach na zacatek, ¢i dat moznost volby mezi dvéma typy zeleninovych ptiloh

pro déti).
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kefe a stromy v parcich tak, aby se za nimi nemohli schazet mladi lid¢ a poté zde

koufit).

8. Byt tam, kde cilova skupina nakupuje a ji (napifiklad nabizet laminované karty
s pfipomenutim na pravidelnou sebe-prohlidku prsou pro Zeny v kadetnictvich a na
manikuie).

9. Byt tam, kde cilova skupina travi cas.

10. Pracovat s jiz existujicimi distribunimi cestami.

1.4.4 Promotion (Propagace)

Propagace vytvaii povédomi o produktu a jeho vlastnostech, ¢i pfipominé jeho existenci, a
presvédcuje cilového zékaznika k jeho koupi (Donovan, Henley, 2010, str. 311). Propagace
je to, co bude vyzvedavat vyhody, které jsou spojeny s danym chovanim, piipadné
vyzvedava i sluzby a vyrobky, které jsou s nim spojeny. Podle Lee a Kotlera (2020, str. 324)
se strategie u propagace sklada ze Ctyt hlavnich ¢asti, které souviseji s vytvarenim kampané

socidlniho marketingu:
e zprava (co bude komunikovano),
e posel (kdo zpravu pteda a koho bude ,vidét®),
e kreativni strategie (co a jakym zplsobem bude opravu komunikovéno),
e komunikacni kandly (kdy a kde se zprava objevi).

Prvnim krokem je tedy vytvofeni zpravy neboli myslenky, ktera je smyslem celé kampang,
ne o text, ktery se objevi na sloganech, ¢i v televizi. Zde je potieba védét co se chee po
publiku, aby viibec dé€lalo, co za informace by mélo ziskat a cemu se chce, aby cilové
publikum vétilo. Jako ptiklad muaze slouzit teoretickd kampan na snizeni konzumace
alkoholu u studentii. V tomto ptipad¢ by se po studentech chtélo, aby piestali zavcasu pit,
chtélo by se, aby védéli, ze rozdil mezi pitim a pitim hodné je pouze jeden drink, a chtélo by
se, aby vétili, Ze kdyz dany nédpoj odmitnou, vyhnou se vSemu Spatnému, které se s nim muze
vazat jako opilé esemesky, zvraceni, volani ex pfiteli, €1 ptitelkyni, anebo padani ze schodl

(Lee, Kotler, 2020, str. 327-328).

Dale je tedy potieba zvolit koho bude publikum vnimat jako posla, tedy toho, kdo

jim zpravu pfedava a kdo po nich chce, aby se zménili, Ci prestali se specifickym zlozvykem.
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Muze jit o sponzora, partnery, maskota, mluvéiho a podobné. Vybér tohoto posla se méni na
zaklad¢ zpravy. Je také potieba zajistit, aby byl posel dostatecné spolehlivy. K tomu mtize

napomoci, kdyz ma znalosti v dané oblasti, je diivéryhodny a sympaticky.

V neposledni fadé¢ nasleduje potieba vytvotreni kreativni strategii. Ta zahrnuje
vytvafeni log, slogant, vizuall, vybér barev, hercli, zvukd a vSeho mezi tim. Zde dochézi
k rozhodnuti, na které¢ emoce se bude komunikace zpravy zamérovat, ¢i jestli bude zprava
¢ist¢ informativniho typu. Cilem je vytvofit komunikaci s cilovym publikem, kterd zaujme

a presveédci k tomu, aby si adoptovali pozadovany zvyk (Lee, Kotler, 2020, str. 331-335).

1.4.5 People (Lidé)

Lidé jsou nezbytnou soucasti kazdé organizace, nehled€ na to, jestli je neziskova nebo
ziskova, anebo jestli jde o orgéan vetejné spravy. Nehled¢ na to, jakou pozici zaujimaji, jsou
to pravé oni, kdo komunikuji se zakaznikem a kdo pfimo representuje firmu a jeji hodnoty.
Naptiklad by nedavalo by smysl vytvaret kampané k tomu, aby lidé vyuzivali vefejnou
dopravu, pokud by jeji fidi¢i byli nepiijemni, neslusni a ktefi by byli neschopni, ¢i neochotni

podat informace o dané sluzbg¢.

K tomu, aby organizace dosahla tspéchu v oblasti lidi, je potfeba vybrat spravné,
kvalifikované pracovniky pro dané pozice. Ty si firmy vybiraji na zdklad¢ tfi faktort:
mezilidské vztahy, znalost produktu a znalost procesu. Na zaklad€ pozice se méni mnoZzstvi
znalosti, které pracovnik v téchto oblastech potiebuje. Nekteré pozice vyzaduji znalosti a
zkuSenosti predev§im v jedné oblasti, ¢i dvou oblastech, ale nulové v té tfeti. Takovym
piikladem je prodavacka v supermarketu, kterd by méla mit zvladnuté alesponi ¢astecné
mezilidské vztahy, nepotiebuje mit zaddnou znalost produktt, ale na druhou stranu musi mit
perfektné zvladnutou znalost procesu toho, jak pouZzivat pokladnu, platby a ptipadné baleni
zbozi. Jsou zde vSak pozice, které vyzaduji znalosti ve vSech tfech oblastech. Mezilidské
vztahy jsou pfedevSim dulezité v ramci socidlniho marketingu, kdy lidé Casto pracuji
s neplnopravnymi a znevyhodnovanymi lidmi. Pokud se takovy lidé, ktefi se uz na zac¢atku
citi nedocenéni a pouze jako ¢islo, i sebemensi pochybeni pfi jednani s nimi muze vést ke

konfliktu.

Spousta kampani socidlniho marketingu pracuje i1 s dobrovolniky. Ti museji byt
dostate¢né vyskoleni spiSe v oblasti, ve které pravé vypomahaji nez v jednani s cilovou
skupinou, jakozto zdkaznikem. Kritickéd je oblast poradenstvi, hlavné pokud jde o citliva

témata, jakym jsou naptiklad domadci nasili, sexudlni zneuziti, nasili na détech, deprese a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

sebevrazda. Pracovnici v téchto ptipadech museji byt natolik citlivi a opatrni, aby si ziskali
davéru volajicich a udrzeli je na telefonu tak dlouho, dokud nevyfesi nastanou situaci a
predaji jim kontakty na organizace, které jim mohou pomoci (Donovan, Henley, 2010, str.

314-315).

1.4.6 Partnership (Spoluprace)

Spoluprace s jinymi agenturami a organizace vSeho druhu se stava vice a vice podstatnou
soucasti kampani socialni marketingu. Avsak je diilezité, jestli oba partnefi maji spolecny
cil anebo ne. Pokud ano, jde o spolupraci mezi neziskovym sektorem a vefejnou spravou,

pokud ne, jde o komer¢ni sektor (Donovan, Henley, 2010, str. 315).

Partnerships 1ze rozdé€lit do Ctyt kategorii, na zakladé délky vzajemné spoluprace a

kooperace. Poradi je od té nejkratsi doby spoluprace po tu nejdelsi:

e Networking: pouze vzidjemnd vyména informaci. Organizace se mohou setkat a
informovat jedna druhou o svych planech. Nedochazi ke spolupraci jako takové,
avSak informace takto ziskané mohou zabranit naptiklad tomu, aby nedoslo ke stietu

dvou rtiznych akci ve stejny den.

¢ Koordinace: vyména informaci. Organizace v tomto pfipad¢ vSak maji i né&jaky
spole¢ny cil, které ho se snazi dosdhnout. Dochazi zde napiiklad ke souhte aktivit,

které spolu maji urcitou synergii.

e Kooperace: krom¢ vymény informaci a souhie aktivit se pridava i sdileni zdrojt.
Organizace mohou na této urovni naptiklad dat dohromady své zdroje a vytvofit

spolec¢ny event, ¢i mohou spolec¢nymi silami zorganizovat propagaci spolecného cile.

e Kolaborace: vedle vSech jiz zminénych bodi dochdzi k posileni postaveni
partnerskych firem za ucelem dosazeni vzajemnych ziski (Donovan, Henley, 2010,

str. 316-317).

1.4.7 Policy (Politika)

Mezi cile socidlniho marketingu jiz nepatii pouze ptijeti néjakého nového pozitivniho zvyku,
ale v dnesni dob¢ jde predevsim o dosaZeni pozitivni zmény ve vefejném blahobytu a zdravi.
Casto jde o vyvolani jednotlivych vytouzenych typt chovéni tak, aniz by si to jednotlivci
uvédomovali. K tomu mohou napomoci praveé rizné zakony a regulace od statu. Krasnym

piikladem je omezeni konzumace a spotieby alkoholu. Zde stat reguluje vysi jeho zdanéni,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

vékové omezeni, zplsob propagace, piipadné Cas a misto jeho konzumace (Donovan,

Henley, 2010, str. 285-286).

1.5 Reklamni apely

Reklamni apely se v marketingu vyuzivaji pfi ptisobeni na cilového zékaznika, ¢i spolecnost.
Aby byly pouzity spravné je potieba, aby odpovidaly hodnotdm vybranych skupin. Obvykle
se deli do dvou skupin: informacni apely a emocionalni apely (Jitka Vysekalova, 2014, str.

80).

Informacéni apely obsahuji informacni slozku sdéleni. Je vice vhodné je pouzit, pokud
je novy produkt uveden na trh, pokud jde o propagaci sluzeb nebo jinych nehmotnych
produkti. Avsak jejich mnozstvi pouzité v reklamé nijak nezlepSuje jeji vnimani. Nezalezi
tedy, jestli je pouzit pouze jeden informacni apel, anebo dva. Nicméné pocet pouzitych apelt
v reklamé se méni na zéklad¢ toho, jaké typy médii jsou k propagaci pouzity. Mezi nejcastéji
pouzivané informacni apely patfi cena, kvalita, vykon, komponenty, dostupnost, specialni
nabidky, vyzivova hodnota, baleni, chut, bezpe¢nost, zaruky, nové ndpady a firemni a
nezavisly vyzkum. Informacni apely se mohou pouzit i v kombinaci s emocionalnimi apely.
Reklama mize naptiklad vyuzivat emocionalni apel humoru a k tomu vyuzit informacni apel

o kvalité¢ bezpec¢nosti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2010, str. 224-225).

Emocionalni apely se, jak uz nazev napovidéa, zamétuji nikoliv na holé informace,
ale snazi se zapusobit na emoce zakaznika, vyvolat u né¢j néjaké pocity. Obecné se
v marketingu doporucuje vyuziti pozitivnich emoci pfed negativnimi. ,,Pokud se podaii
vytvofit pfijemné a dostatecné silné emoce a upevnit jejich spojeni s konkrétnim produktem
nebo znackou, zvysSuje se pravdépodobnost, ze si Clovek pii rozhodovani o nakupu vybere
prave to, co piijemné emoce navodilo® (Vysekalova, 2014, str. 80-81). AvSak neni nutné
Spatné vyuzit i emoce negativni. Podle Vysekalové (2014, str. 83) patii mezi nejcastéji

pouzivané emocionalni apely:

e Humor: pouzivd se k vytvoreni dobré nalady, ale je tézké ho spravné vytvofit,
jelikoz kazdy clovék ma jiné smysl pro humor. Existuje riziko, Ze si zakaznik
zapamatuje pouzity humor, ale uz si ho nespoji se znackou, ¢i produktem. Je také
tézké nekteré typy humoru prevést do riznych kultur. Vyuzivd se spousta typt

humoru jako napftiklad parodie, ironie nebo ¢erny humor.
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e Erotika: pii pouziti erotiky je potieba brat ohled na rizné aspekty, jako naptiiklad
ohrozené mravni vychovy déti, kolik ,erotiky® se vreklamé objevi atd.
Nepouzivangjsi je télesny kontakt, nahota, sviidné vyrazy v obliceji, anebo vyzyvavé
obleceni. Erotika upouta pozornost, ale stejné jako u humoru, miize dojit k odvedeni
pozornosti od znacky, ¢i produktu. Navic pii vyuziti tohoto apelu je tfeba dodrzovat
legislativni a eticky kodex a zvazit, jestli pouziti erotiky dava smysl v kombinaci

s vybranym produktem, znackou, ¢i skupinou, na kterou je reklama zacilena.

e Strach: pouziva se pfi zobrazeni toho, co se miize stat, pokud zdkaznik sluzbu nebo
vyrobek nevyuzije. Nemusi se nutn¢ zastrasovat, pouze ukazat disledky nedodrzeni
uréitého zvyku. Casto se poukazuje na fyzicka, spoletenskd, Gasova, &i finanéni
rizika. N€ékdy se za ucelem pfitdhnuti pozornosti pouzivaji brutalni apely, avSak ty

mohou mit spiSe negativni efekt, jako nechut’, ¢i odpor.

e Vrelost: cili na vytvofeni vztahu mezi produktem, ¢i znackou a zdkaznikem. Apel je
pozitivni, vyvolava pocit davéry. Nejlepsi je pouzit ¢leny rodiny, ktefi pisobi
kompetentné a viele, ptipadné zvifata a jejich vzajemné pratelstvi, ¢i malé déti, které
v lidech obvykle vyvolavaji pozitivni emoce. Vielost Ize vyuzit ve Siroké Skale
reklam, stejné tak ji lze vyuzit pii zacileni na rizné skupiny spotiebitelli. Pozitivni
emoce obecné posiluji vztah mezi znackou a zékaznikem (Vysekalova, 2014, str. 83-

102).

Co se socialni reklamy tyce, zjistilo se, ze nejlepSich vysledkti docili, pokud ve své
komunikaci vyuzije pomoc, rodinu, divéru, spolecenstvi, jistotu, zdravi, pomoc v nouzi a
bezpeci. Avsak 1ze vyuzit i apel humoru a erotiky, pokud neptsobi nucené a prehnanég. Stejné
tak se v socidlnich reklamach vyuziva i apel strachu, jako ptiklad mtze poslouZzit kampan

»Nemyslis, zaplatis* (Vysekalova, 2014, str. 107-109).
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2 ALKOHOL ZA VOLANTEM

V této kapitole se diplomova prace zamétuje na samotnou problematiku alkoholu, jeho vlivu
na Clovek a fizeni v opilosti. Poté bude kratce zminéno, jak staty prtistupuji k alkoholu a
k tizeni. Dale se zde objevi informace o dovolenych limitech alkoholu v krvi a stejné tak 1
pokuty a tresty, které jednotlivé staty davaji za pfesahnuti nastavenych limitti. Ve spojitosti
s tim se kapitola také vénuje statistice nehodovosti, ktera je zptsobena fizenim pod vlivem

alkoholu.

2.1 Clov&k vs. alkohol

Etanol, tedy to, co d¢la alkohol alkoholem, je chemicka latka, kterd vnikéa kvaSenim cukru.
Jde o latku, jejiz uzivani i zneuZzivani je znamo lidstvu jiz od praddvna. Neni tedy proto tolik
zvlastni, Ze je alkohol znamy po celém svéts. Jen v Ceské republice se pohybuje spotieba
alkoholu na zhruba 10 litrech &istého alkoholu na jednoho obyvatele. Pieci jen je Cesko
znamé svou spotiebou piva, u které se nachéazi na prednich ptickach v porovnani se zbytkem

svéta (Kalina a kolektiv, 2015, str. 51).

2.1.1 Vliv alkoholu na ¢lovéka

Utinky alkoholu se odvijeji od né&kolika riznych faktort, mezi které patii naptiklad
dispozice ¢lovéka, ¢i vliv prostifedi. Zatimco mens$i davky alkoholu maji spiSe stimulacni
efekt, davky vyssi maji efekt tlumivy. Nejprve ¢lovék mé pocit dobré nalady, mé vétsi pocit
sebevédomi a energie, nacez nasleduje kriticnost a ztrata zdbran. V neposledni fad¢ zacne

na ¢loveka postupné dopadat inava az spanek (Kalina a kolektiv, 2015, str. 52).

Jelikoz je alkohol cizoroda latka, snazi se ji télo odbouravat. AvSak to se meéni
v zavislosti na rtiznych faktorech, jakymi jsou naptiklad pohlavi, vySka a hmotnost ¢lovéka,
¢i jak rychle je alkohol konzumovan. Obecné se da fict, Ze je alkohol odbouran v mnoZzstvi

zhruba 0,15 promile za hodinu (BESIP, 2021).

2.1.2 Alkohol a ridi¢

Clovék, ktery fidi v podnapilém stavu je nebezpeéim nejen pro sebe ale i pro okoli. Mohou
za to predev§im zpomalené reflexy, které potom zpisobuji, ze ¢lovék nestihne v€as zastavit
a vyhnout se nehod¢. I malé mnozstvi alkoholu miZze mit negativni dopad. Pfi koncentraci
0,55 promile alkoholu v krvi a méné¢ se sice ¢lovek miize citit stdle dobie, mozna i 1épe nez

pied konzumaci alkoholu, avSak tento dobry pocit je zptisoben pravé utlumenim smyslim a
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zkreslenym vnimanim reality. Ridi¢ uz v takovém to stavu si nemusi nutné¢ uvédomovat
rizika na silnici, ¢i mlize tato rizika podcenit. Po pfekroceni 0,55 promile zaciné mit alkohol

na organismus predevsim negativni efekt (BESIP, 2022).

2.2 Pristup stata k fizeni a alkoholu

Tato prace srovnava problematiku alkoholu za volantem v riznych statech. Z tohoto diivodu
se tato podkapitola vénuje dvé bodiim, které se k tomu vazou. Tim prvni je minimalni vek,
které¢ho Clovék musi dosdhnout, pokud chce fidit automobil. Druhym je potom vék, od
kterého je legdlni v daném stat¢ konzumovat alkohol. Ne ve vSech analyzovanych statech

jsou totiz tyto dva véky stejné a odviji se potom od n¢j dale zminéné pokuty a limity.

2.2.1 Minimalni vék pro konzumaci a nakup alkoholu

V Ceské republice musi &lovék dosahnout alespoit 18 let, aby mohl za¢it legalné
konzumovat alkohol (Pijsrozumem, 2016). Podobné je tomu i ve Velké Britanii, kde je
zakézan prodej alkoholu osobé mladsi 18 let. AvSak neni nezdkonné pro 18letého koupit
pivo nebo most 16letému, pokud jedi u stolu v licencovanych prostorech. Stejné neni
nezakonné pro dit€ od 5 do 16 let pit alkohol v domacnosti. Kazdopadné se to nedoporucuje

(Drinkaware, 2022).

Pevné stanoveny vek pro zakoupeni alkoholu maji nastavené i Spojené staty. Zde je
povoleno nakupovat alkohol az po dovrSeni 21 let (CDC, 2022). V neposledni fad¢ Kanada
ma stejné jako Ceska republika nastaveny minimalni vék pro konzumaci alkoholu na 18 let,
a to v provinciich Alberta, Manitoba a Québec. Ve zbytku statu je povolena konzumace

alkoholu az od 19 let (RCMP, 2022).

2.2.2 Vék pro rizeni vozidla

V Ceské republice lze ziskat Fidi¢sky priikaz az ¢lovék, ktery dosahl 18 let. Aviak zadit
vycvik miizu jiz 18 mésict pied dosazenim pozadovaného véku. Kazdopadné zkousku mize
absolvovat az den po svych 18.narozeninach (autoskolaopacne, 2020). Ve Velké Britanii je
to podobné. Ridiésky prikaz lze ziskat o rok diive nez v Ceské republice, tedy v 17 letech.
AvSak pfi splnéni ur¢itych podminek lze zadit tidit jiz od 16 let (GOV.uk, 2022).

Spojené staty a Kanada nemaji stejny vek, kdy si l1ze udélat fidicsky prikaz, v celém
staté, ale zavisi na tom, kde ve staté¢ si fidi¢ fidi¢sky prikaz chce poftidit. Ve spojenych

statech si lze pofidit omezeny tidi¢sky prikaz v 16 letech, az na n¢kolik vyjimek, kde musi
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mit zajemce 16 let a n¢kolik mésicii, piipadné 15 let a 6 mé&sicti. PInohodnotny fidi¢sky
prikaz potom Ize ziskat mezi 16 lety a 6 mésici a 18 lety. V priméru je tfeba mit zhruba 17
let a 6 mésica (Witmer, 2021). Podobn¢ potom v Kanadé je potfeba dosdhnout 16 let, kdy
muze zajemce ziskat omezeny fidicsky pritkkaz a po splnéni ur¢itych podminek, které se meéni
stat od statu (obvykle je potieba ziskat praxi v fizeni, kterd trva nékolik mésict az rok), poté

1ze ziskat plnohodnotny fidi¢sky prukaz (Value, 2022).

2.3 Limity a pokuty

Nasledujici podkapitola zmitiuje limity, tedy kolik procent alkoholu v krvi je povazovano
vybranymi staty za povolené a kolik ne, a ndsledn¢ jaké pokuty a tresty jsou s pfesdhnutim
této hladiny spojeny. Vzhledem k vybranym statim je potieba nejprve zminit, ze ne vS§echny
pouzivaji stejny zptisob méteni procenta alkoholu v krvi. Zatimco nékteré staty pouzivaji
promile, jiné staty pouzivaji tzv. Blood Alcohol Concentration (BAC), tedy koncentraci
alkoholu v krvi. Aby byly informace piehledné jsou ve vSech ptipadech pouzity promile.
Piepocet promile na % BAC je v poméru 1:10, tedy 1 %o ptedstavuje zhruba 0,1 % BAC
(Tester.sk, 2022).

2.3.1 Ceska republika

Ceskéa republika ma jako jedina z analyzovanych statd nulovou toleranci alkoholu za
volantem. Pokud tedy fidi¢ pfesahne vice nez 0 promile ¢eka na néj pokuta. Je dobré zminit,

Ze tato tolerance se tyka nejen jizdy v motorovém vozidle, ale 1 na kole anebo na zvifeti.
Ridi¢i je ze zakona zakézano nasledujici:
e Popijeni jakéhokoliv mnoZzstvi alkoholu béhem jizdy, nehled¢ na to, jestli se alkohol

stacil vstiebat do krve, anebo jestli by ke vstiebani alkoholu do krve doslo az po

dokoncenti jizdy.

e Rizeni vozidla ihned po poziti alkoholického napoje. Jde tedy o piipad, kdy fidi¢
tésn¢ pred usednutim za volant pozil alkohol, avsak alkohol se jesté nevsttebal do
krve. V tomto ptipad¢ je vSak tézké prestupek prokazat, jelikoz vyzaduje dikaz o

tom, ze doty¢ny opravdu pied zacatkem jizdy alkoholicky napoj pozil.

e Rizeni vozidla v ptipadé, kdy by stale mohl byt pod vlivem alkoholu, ktery jiz diive

pozil. Jde o nejcastéjsim prestupek. K prokdzani je zde pouze tieba provést zkousku,
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pfi které se fidi¢ podrobi testu na ptritomnost alkoholu v krvi, ktery mé pozitivni

vysledek (Dopravni pravo, 2022).

V piipadé, ze dojde ke zjisténi alkoholu v krvi je fidi¢i dana pokuta. Jeji vyse se potom odviji

od mnozstvi alkoholu v krvi. Jednotlivé sazby a tresty jsou zminény v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Pokuty (Cesko)

Do 0,3 promile Ptestupek
Pokuta 2 500 K¢ —20 000 K¢

Zakaz fizeni na 6—12 mésicu

0,3 — 1 promile Zavazng&jsi prestupek
Pokuta 2 500 K¢ —20 000 K¢
Zakaz tizeni 6-12 mé&sich

7 trestnych bodl

Nad 1 promile Trestni ¢in

Pokuta 25 000 K¢ — 50 000 K¢
Zakaz tizeni 1-2 roky

7 trestnich boda

Odejmuti svobody az na 1 rok

Nutno dodat, Ze v prvnim ptipad¢, tedy pokud fidi¢ fidi pod vlivem alkoholu do 0,3 promile,
ptihlizi spravni organ k minulosti fidie a na jejim zakladé poté uklada pokutu. Pokud tedy

jde o opakovany prohfesek, ptiklani se spiSe k horni hranici sazby.

Vedle jiz zminénych sazeb mtze soud poslat fidi¢e az na 3 roky do vézeni, pokud pod vlivem
alkoholu zptisobil dopravni nehodu, fidil prostiedek hromadné dopravy, byl za posledni dva
roky odsouzen za stejny trestni ¢in, anebo pokud opily fidil béhem vykonu svého povolani

(IVDBiotech, 2021).

2.3.2 Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska

Velka Britanie ma jedno z nejvyssi povolené mnozstvi alkoholu v krvi v Evropg. Ridi¢ mize
zasednout za volant, i kdyz ma v sobé az 0,8 promile alkoholu. Tato hodnota plati pro Anglii,
Severni Irsko a Wales, zatimco Skotsko ma hodnotu o néco nizsi a to o0 0,3 promile. Povolené

mnozstvi alkoholu v krvi ve Skotsku je tedy 0,5 promile (Liam Shard, 2021).

Na rozdil od Ceské republiky nejsou sazby za poruseni piedpisu odstupiiované podle

mnozstvi promile alkoholu v krvi, ale méni se na zakladé prohfesku jako takového, nehledé
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na vysi promile. Jednotlivé prohfesky, jejich sazby a tresty jsou zminény v tabulce (GOV.uk,

2022).

Tabulka 2 Pokuty (Velka Britanie)

Ridi¢ pod vlivem alkoholu, ktery je ve

,.vlastnictvi“* vozidla

3 meésice ve vézeni
Pokuta az do vyse 2 500 liber

Moznost zakazu fizeni

Ridi¢ tidi nebo se pokousi fidit pod vlivem

alkoholu

6 mé&sicl ve vézeni
Pokuta (bez limitu)
Zakaz fizeni na alesponn 1 rok (3 roky,

pokud je odsouzen dvakrat za 10 let)

Ridi¢ odmitne podat vzorek dechu, mogi

nebo krve k analyze

6 mésicu ve vézeni
Pokuta (bez limitu)

Zékaz tizeni na alespon 1 rok

Ridi¢ zptisobi usmrceni pod vlivem

alkoholu

14 let ve vézeni

Pokuta (bez limitu)

Zakaz tizeni na alesponi 2 roky
test fizeni zZnovu

Prodlouzeny pred

ziskanim licence

*ve vlastnictvi (v originale in charge): jde o majitele vozidla, anebo cloveka, ktery vozidlo

nedavno tidil. AvSak neexistuje legéalni definice, takze zalezi na okolnostech. Clovék muze

byt pokutovan naptiklad 1 v ptipadé€, kdy pouze sedi v zaparkovaném vozidle v podnapilém

stavu a nefidi ho. Zde je potom na ném dokézat, Ze neplanovat ve vozidle nikam odjet. Pokud

ma vSak policie podezieni, Ze fidit planuje, dostane pokutu (Motor lawyers, 2022).

Kromé jiz zminénych postihli také doty¢ny bude muset platit nékolikanasobné vyssi

¢astku za pojisténi vozidla, mtize mit problém vycestovat do nékterych statii a pokud je jeho

povolani fidi¢, tak jeho zaméstnavatel jeho prohfesek uvidi. Na druhou stranu, odsouzeny

muze mit moznost zkratit si zdkaz fizeni (pokud je tento zékaz na déle nez 12 mésicit), pokud

si udéla kurz drink-drive rehabilitation scheme (DDRS). AvSak moznost absolvovat tento

kurz zalezi na rozhodnuti soudu (GOV.uk, 2022).
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2.3.3 Spojené staty americké

Obdobné jako Velka Britanie, i Spojené staty americké maji nastavenou maximalni hladinu
alkoholu na 0,8 promile. Tato hodnota plati pro celé Spojené staty. AvSak vedle toho se jesté
rozliSuji dvé dal$i hodnoty, a to tzv. nulovad tolerance a rizeni pod vlivem alkoholu
s pritezujici okolnostmi.

Nulova tolerance znamena, ze tidic, ktery tidil pod vlivem alkoholu, nedosahl 21 let,
tedy véku, od kterého je ve Spojenych statech dovoleno konzumovat alkohol. VSechny staty,
kromé& New Jersey a osmi dalSich stati, maji maximalni hladinu alkoholu v krvi 0,2 promile.
Zminéné New Jersey ma tuto hodnotu nizsi, pouze 0,1 promile. Zbyvajicich osm stata,
specificky Aljaska, Arizona, Kolumbijsky distrikt, Illinois, Maine, Minnesota, Severni

Karolina a Oregon, jsou staty, které tento zakon nemaji (FindLaw, 2020).

Rizeni pod vlivem alkoholu s pritézujici okolnostmi se tyka hned n&kolik riiznych

ptipadi (FindLaw, 2018):
e {idi¢ fidi pod vlivem alkoholu a v jeho vozidle veze nezletilé déti (pod 16 let)
¢ {idi¢ byl v minulosti n€kolikrat odsouzen za fizeni pod vlivem alkoholu
e fidic fidil pod vlivem alkoholu s omezenym, ¢i odebranym fidi¢skym prikazem
e fidi¢ zplsobil fyzické zranéni pfi fizeni pod vlivem alkoholu

e hladina alkoholu v krvi u fidice dosahla zvySeného mnozstvi (tato hladina se odviji
od specifického statu, kromé New Jersey, ktery jako jediny ma hodnotu na 1 promile,
a krom¢ Alabamy, Marylandu, Mississippi, Montany, Oregonu a Vermontu, kde tato

hladina neni nastavena, podrobnéji v tabulce (FindLaw, 2020))

Tabulka 3 Limity (Spojené staty)

1,5 promile Aljaska, Arizona, Arkansas, Delaware,
Kolumbijsky distrikt, Florida, Georgia,
Havaj, Indiana, Iowa, Kansas, Louisiana,
Maine, Missouri, Nebraska, Severni
Karolina, Rhode Island, Texas, Virginia,
Washington, Zapadni Virginie, Wisconsin,

Wyoming
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1,6 promile Kalifornie, Connecticut, Illinois,
Minnesota, Nové Mexiko, Pensylvénie,

Jizni Karolina, Utah

1,7 promile Colorado, Michigan, Ohio, Oklahoma, Jizni
Dakota
1,8 promile Kentucky, Nevada, New Hampshire, New

York, Severni Dakota

2,0 promile Idaho, Massachusetts, Tennessee

Vyse sazeb a trestil za fizeni pod vlivem alkoholu se taktéz odvijeji od statu, ve kterém je
tento trestny ¢in zplusoben. Potrestani miize probihat ¢tyfmi zplisoby: vézenim, pokutou,
odebranim fidi¢ského priikazu na urcitou dobu a tzv. Ignition Interlock Device, coz je
zafizeni, které se namontuje do automobilu a do kterého je potieba dychnout, aby auto

nastartovalo (McCurley, 2022).

Doba, kterou muze tidi¢ stravit ve vézeni z diivodu fizeni pod vlivem alkoholu je
velice rozdilnd. V osmi statech fidi¢ do vézeni nejde (Alabama, Havaj, Kentucky, New
Hampshire, New York, Severni Dakota, Pensylvanie, Wisconsin). Nejkratsi dobu si fidi¢
odsedi v Mississippi, kde fidi¢ stravi ve vézeni maximalné¢ dva dny. Obdobné je na tom
Oregon, kde tidi¢ budto stravi dva dny ve vézeni anebo si odpracuje 80 hodin prospésnych
praci. Nicmén¢ znacna ¢ast statli ma pro tento trest nastavené casové rozmezi, které zacina
na dvou az sedmi dnech a mize dosahovat dvou, tii az dvanacti mésict. Takovymi piipady
jsou napiiklad Louisiana (2 dny az 6 mésict), Kalifornie (4 dny az 6 mésicl), anebo
Oklahoma (5 dni az 1 rok). Nejdelsi dobu ve vézeni si mize odsedét Clovek ve Vermontu,

kde v nejhorSim ptipad¢ mize dostat az dva roky.

Co se pokut tyce, Cast statlh ma stanoveny pouze horni limit mezi 500 az 2 000 dolart.
Jde naptiklad o Missouri (az 500 dolart), Oklahomu (az 1 000 dolart), ¢i Texas (az 2 000
dolartt). VétSina statl se vSak pohybuje v nasledujicim rozmezi. Spodni ¢astka se pohybuje
od pouhych 100 dolarti (Rhode Island, Michigan) az do 1 400 dolarti (Kalifornie). Na druhou
stranu horni limit dosahuje ve vétSin€ statii v rozmezi od 1 000 do 2 000 dolard, jde naptiklad
o Havaj (horni limit 1 000 dolarti), Iowu (horni limit 1 200), ¢i Floridu (horni limit 2 000
dolarti). Jsou vSak Ctyfi staty, kde vysSe pokuty miize dosdhnout 5 000 dolart a vice.
V Indiané, Massachusetts a Washington je horni hranice na zminénych 5 000 dolarti. Stat,
ktery tuto horni hranice ptekonavé, a kde tedy fidi¢ muze zaplatit nejvyssi pokutu, je Oregon.

Pokuta muze dosahnout az 6 250 dolaru.
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DalSim trestem za fizenim pod vlivem alkoholu je ve Spojenych statech odebrani
fidi¢ského priikkazu. To, podobné jako doba stravena ve vézeni, se pohybuje v fadech dni,
mésict az let. Znacna Cast stath ma pevné stanoveny pocet dnti, naptiklad Havaj (90 dni),
Kansas (30 dni), & Iowa (180 dni). Cast stati méa nastaveno specifické rozmezi, napiiklad
Kalifornie (od 30 dni do 10 mésicti), New Jersey (3 mésice az 1 rok), ¢i Washington (90 dni
az 1 rok), ¢i mé pouze horni hranici, naptiklad Georgia (az 1 rok), Minnesota (az 90 dni), ¢i
Michigan (az 6 mésicti). Dva staty maji horni hranici nastavenou az na 2 roky (Delaware,
Indiana) a stat, ktery ma nejdelsi dobu odebrani fidi¢ského pritkazu je Ohio, fidi¢ zde mtze
byt bez pritkazu az 3 roky. Jedinou vyjimku, co se odebrani fidi¢ského prikazu tyce, tvori

Pensylvanie, ktera fidi¢sky prikaz neodebira.

V neposledni fadé mize byt fidi¢ do auta nainstalovan zminény pfistroj, ktery mu
umozni nastartovat pouze pokud do né¢j dychne. V tabulce jsou uvedeny staty, které ptistroj
instaluji, staty, které pfistroj neinstaluji a staty, ve kterych je instalace mozna, ale ne nutné
automatickd. Ve zbyvajicich statech se pfistroj instaluje pouze ve specifickych ptipadech,
jako ptesahnuti urcité hladiny, ¢i odmitnuti otestovani se, jde o lowu, Pensylvanii, Virginii

a Wyoming; v Kalifornii se piistroj instaluje pouze v nékterych okrscich (Stim, 2022).

Tabulka 4 Instalace pfistroje (Spojené staty)

Ptistroj se instaluje Aljaska, Arizona, Arkansas, Florida,

Illinois, Kansas, Minnesota, Nové Mexiko,

New York, Oregon, Tennessee,
Washington
Ptistroj se neinstaluje Alabama, Colorado, Connecticut,

Delaware, Kolumbijsky distrikt, Georgia,
Havaj, Idaho, Indiana, Kentucky, Maine,
Maryland, Massachusetts, Mississippi,
Nebraska, Novy Hampshire, Severni
Karolina, Severni Dakota, Ohio, Oklahoma,
Rhode Island, Jizni Karolina, Jizni Dakota,

Texas, Utah, Vermont, Wisconsin

Instalace je mozna Louisiana, Michigan, Missouri, Montana,

Nevada, New Jersey, Zapadni Virginie
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2.3.4 Kanada

V Kanadé je maximalné povoleno nadychat 0,8 promile alkoholu. Tato hodnota je stejna pro
cely stat. Co je u Kanady zajimavé jsou jeji pokuty a tresty. Kanada totiz patii k jedném

z nejprisnéjsich statli co se tyce vyse pokut pii fizeni pod vlivem alkoholu.

Zakladni pokuta, tedy pokud ma vsob¢ fidic 0,8 promile alkoholu a vice,
automaticky dostane pokutu ve vysi 1 000 kanadskych dolarii. Tato pokuta se zvySuje
s mnozstvim alkoholu v krvi. U 0,8 — 1,19 promile je zminénych 1 000 kanadskych dolara,
Pii 1,2 — 1,59 promile je pokuta minimaln¢ 1 500 kanadskych dolart a pti piekroceni 1,6
promile dostane tidi¢ pokutu alespont ve vysi 2 000 kanadskych dolari. VSechny tyto
zminéné Castky plati, pokud se tento prestupek stal fidi¢i poprvé. Pokud fidi¢ odmitne

poskytnout vzorek pro rozbor, dostane pokutu ve vysi alesponi 2 000 kanadskych dolari.

Vedle pokuty mtize fidi¢ skoncit na né¢jakou dobu ve vézeni. Pokud se piestupek stal
poprvé, neni nastaven minimalni pocet dni, které musi ve vézeni stravit, avSak v ptipadé, ze
mu pobyt ve vézeni bude pfidélen, miize tam stravit az 10 let. Tato doba je stejna pokud, at’
uz jde o prvni ptestupek, ¢i tfeti. U druhého stupné je nastavena minimalni doba ve vézeni
na 30 dni a u tfetiho potom 120 dni. Pokud fidi¢ pod vlivem alkoholu zptsobi zranéni mtize
pii zkraceném fizeni dostat maximalné dva roky ve vézeni. AvSak pii obzalobé mu muze

soud zadat az 14 let ve vézeni (Justice, 2021).

2.4 Statistiky nehodovosti

Jelikoz jiz byly zminény limity a s nimi spojené pokuty a tresty za fizeni pod vlivem alkoholu
ve vSechny vybranych statech, zaméfuje se tato podkapitola na posledni, avS§ak neméné
podstatnou problematiku, ktera se s alkoholem za volantem poji. Budou zminény statistiky
nehodovosti v jednotlivych statech. Pljde o statistiky ptedevsim za rok 2019, s vyjimkou
Spojenych statl americkych, kde se nepodatilo dohledat podrobnéjsi informace k roku 2019,
proto bude uvedena statistika za rok 2018. Tato ¢ast slouZi pfedevs$im pro informaci o tom,
jak velky problém alkohol za volantem v danych statech tvofi, proto jsou zde uvedeny

informace pouze za kratké ¢asové obdobi.

2.4.1 Ceska republika

V Ceské republice se problematika fizeni pod vlivem alkoholu pomalinku zhor$uje. Pfestoze

za poslednich 20 let doslo k snizeni poctu nehod a imrti na silnicich zptisobenych alkoholem
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(snizeni 0 53 %), za posledni tfi roky pocty zranénych mirné rostou. Avsak pocty nehod se

za posledni dva roky drzi na stejném poctu.

Tabulka 5 Statistika nehodovosti (Cesko)

Pocet nehod Pocet umrti
Pocet zranénych z diivodu
Rok zapric¢inénych zapric¢inénych
Fizeni pod vlivem alkoholu
alkoholem alkoholem
2017 4251 48 203
2018 4 626 62 208
2019 4 627 53 222

V roce 2019 bylo pouhych 4,3 % nehod na silnicich zptisobeno fizenim pod vlivem
alkoholu. Avsak témér 10 % (9,7 %) vSech iimrti na silnicich zapfi€inil alkohol. Z téchto
statistik je patrné, ze problematika alkoholu za volantem patrné neni komunikovana
dostateCnym zptsobem. Co se tyce v€kovych kategorii, nejvice fatalnich nehod zptasobili
fidi¢i ve véku od 25 do 34 let a ve véku od 35 do 44 let. Zajimavé srovnani jesté nabizi pocty
nehod z pohledu poctu let fidi¢ské praxe. Zde se totiz zjist'uje, Ze nejvice umrti zpusobili
fidic, kteti méli 16 az 20 let praxe v fizeni (18 %). Na druhou stranu nejvice t€Zkych zranéni
u nehod zpisobili fidi¢i, ktefi méli méné nez 5 let fidi¢ské praxe (11 %) (BESIP —

Ministerstvo dopravy, 2020, str. 10-23).

2.4.2 Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska

Ve Velké Britanie poc¢et nehod zptisobenych alkoholem pomalu klesa. Za poslednich 40 let,
tedy od roku 1979 do roku 2019, doslo k poklesu o vice nez 70 % nehod zpusobenych

fizenim pod vlivem alkoholu.

Na rozdil od jinych statl, problematika alkoholu za volantem neni ve Velké Britanii
tak velkym problémem. Pteci jen vroce 2019 bylo pouhych 4,6 % nehod na silnicich
zpusobeno alkoholem. AvSak pfestoze pocet nehod je vcelku nizky, pocet obéti je o néco
vyssi. 8,5 % zranénych v dopravnich nehodach zapficil alkohol. Na druhou stranu je
pozitivni, Ze toto Cislo se, stejn¢ jako celkovy pocet nehod zptsobenych alkoholem ve Velké

Britanii, postupné snizuje (GOV.uk, 2021).
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Tabulka 6 Statistika nehodovosti (Velka Britanie)

Pocet nehod
Pocet umrti na silnicich | Pocet zranénych z divodu
Rok zapric¢inénych
zapric¢inénych alkoholem | Fizeni pod vlivem alkoholu
alkoholem
2017 5700 250 8 600
2018 5890 240 8 680
2019 5350 230 7 800

Nejvice zminénych nehod bylo zpisobeno fidi¢i ve véku od 25 do 29 let. Hned poté

nasledovali fidi¢i ve vé€ku od 30 do 34 let a fidici ve véku 20 az 24 let. Nejvétsi pocet nehod

vroce 2019 méli tedy na svédomi mladi lidé. (GOV.uk, 2021) Tento fakt se shoduje se

zbytkem svéta. Nejvice nehod zplsobenych fizenim pod vlivem alkoholu jsou totiz

zpisobeny lidmi ve véku od 21 do 34 let (Papadopoulos, 2019).

2.4.3 Spojené staty americké

Alkohol za volantem zabije ve Spojenych statech 28 lidi za den, coz je vice nez 10 000 lidi

kazdy rok. Rizeni pod vlivem alkoholu je také diivodem pro jednu téetinu, coZ je tedy

ptiblizné 30 % ze vSech umrti na silnicich. Pozitivni zpravou vSak je, ze pocty Umrti

zpusobené alkoholem za volantem se snizuji kazdym rokem. Za poslednich 40 let pocet

umrti klesnul o témét 17 % a tyto pocty stale klesaji.

Tabulka 7 Statistika nehodovosti (Spojené staty)

Celkovy pocet Pocet imrti na silnicich | Procentualni pocet umrti
Rok umrti na silnicich | zapri¢inénych alkoholem | zapri¢inénych alkoholem
2017 37473 10 908 29 %
2018 36 560 10 511 29 %
2019 36 096 10 142 28 %

V roce 2018, nejvice nehod bylo zpiisobeno mladymi lidmi, tedy fidi¢i ve véku mezi 21 do

24 let (27 %) a tidi¢i ve véku 25 az 34 let (25 %). Z celkového mnoZstvi imrti zpiisobenych

fizenim pod vlivem alkoholu ve Spojenych statech mohli za 80 % umrti muzi. Muzi také

zpisobili ¢tytikrat vice nehod nez Zeny.
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Co se tyce nehodovosti v jednotlivych statech, nejvice umrti spojenych s fizenim pod
vlivem alkoholu doslo v Texasu, Kalifornii a Florid¢, kdy pocty v roce 2018 dosahovaly
ve statech Rhode Island, Vermont a Severni Dakota, kde se pocty obéti pohybuji mezi 25 a
35. Diivodem k rozdilny pocet obyvatel v danych statech, ¢im vice obyvatel, tim vice nehod
a umrti.

Vroce 2019 se k problémim na silnicich ptidal i stres zplisobenym pandemie
COVID-19. Ptestoze dochazelo k postupnym poklestim v poctu obéti z divodu alkoholu za
volantem, v roce 2020 tato hodnota stoupnula. Od ledna do zaii 2020 doslo témét k 5 %

nartistu imrti v porovnani se stejnym obdobim v roce 2019 (Borrelli, 2021).

2.4.4 Kanada

V Kanad¢ dochazi za poslednich 35 let k poklesu poctii nehod zpiisobenych fizenim pod
vlivem alkoholu, a to o celych 60 %. Avsak ptestoze pocet nehod do roku 2018 neustéle
klesal, v roce 2019 se pocty nehod zacaly opét zvedat. Mezi roky 2019 a 2018 doslo o celych
19 % vice nehod. PrestoZe pocet nehod za rok 2019 vzrostl, pocet tmrti zplsobenych

alkoholem neustale klesa.

Nehody zptsobovali predevsim mladi lidé ve dvou vékovych kategoriich. Tou prvni
je vekova kategorie od 20 do 24 let, a ihned po ni nasledovala vékova kategorie 25 az 34 let,
77 % z téchto fidic¢h byli muzi. Pfesto jsou pocty nehod ve zminénych kategoriich mnohem
niz$i nez pred 10 lety. Ktomu nejspiSe napomohly riizné kampané upozoriujici na

nebezpeci pii fizeni pod vlivem alkoholu (Perrault, 2021).
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3 METODOLOGIE A CILE PRACE

V této kapitole budou zminény dva hlavni body. Nejprve bude uveden cil celé diplomové
prace doplnény o vyzkumnou otazku. Dale se kapitola bude vénovat popisu metodiky pro

analyzu.

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je poskytnout srovndni v komunikaci problematiky alkoholu za
volantem v Ceské republice a v zahraniéi, specificky ve Velké Britanii, Spojenych statech
americkych a v Kanadé. Spojené staty a Kanada patii mezi staty s nejvyssi aumrtnosti co se
fizeni pod vlivem alkoholu ty&e, zatimco Velka Britanie a Cesko jsou na mnohem niz§ich
ptickach. Prace se nejen snazi analyzovat pouziti vybranych marketingovych prvkt a médii
pouzitych v ramci komunikaci statl ohledné vybrané problematiky, ale také se snazi nalézt
univerzalni a kulturné specifické znaky co se ty¢e sdélovani informaci o fizeni pod vlivem

alkoholu.

3.1.1 Vyzkumné otazky

Jakym zptisobem jsou vyuZzivané marketingové prvky ke komunikaci problematiky alkoholu
za volantem v Ceské republice, Velké Britanii, Spojenych statech a Kanadé? V ¢em se
shoduje a v ¢em se 1isi komunikace problematiky alkoholu za volantem ve vybranych

statech?

3.2 Metody vyzkumu

Analyza se zaméfuje na zpaisob komunikace problematiky alkoholu za volantem v Cesku a
ve vybranych statech. Nejprve ptijde o analyzovani vybranych web, které se problematikou
zabyvaji, specificky se zaméfi na analyzu obsahu webu, jako je jeho zaméfeni, typy
informaci a ¢lanki, které weby poskytuji a jejich zpisob komunikace s cilovou skupinou
skrze socialni média. V druhé ¢asti bude provedena analyza vybranych kampani. Zde ptjde
analyzovani vybranych prvk, jako jsou cilové skupiny, kreativni strategie a spoty.

K analyzovani vybranych prvkid u webovych stranek a kampani bude vyuzita
obsahova analyza a obrazova analyza, ktera vyuzije primarnich zdrojti. Obsahovou analyzu
1ze definovat jako analyzu, ktera je objektivni a kvantitativni. Jeji zaméteni je rizné. Muze
se zabyvat nejen obsahem daného dila, ale i jeho formou, pfipadné jeho autorem, ¢i

adresatem (Holy, 2002).
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Obrazova analyza se zamétuje na rozbor obsahu vizudlnich sdéleni. Pomoci ni 1ze
urCovat, jaké typy informaci jsou pfedavany skrze obrazy, stejné tak, jako které postavy,
mista, udalosti, ¢i pfedméty se na obrazech objevuji a jakym zpiisobem. Zaméfuje se
predevs§im na ,,symboliku typickych znakl vizudlni komunikace (hlid pohledu, umisténi,
velikosti vyobrazeni ¢i barevnosti) a jejich vykladu ve vztahu k zobrazovanym skute¢nostem
a k prostfedim, ke kterym se obrazovy material vztahuje* (Trampota, Vojtéchovska, 2010,
str. 156-157).

Analyza se hned od zacatku vénuje komparativni analyze jednotlivych webt a prvka
u kampani. V analyze se také mohou objevovat subjektivni nazory autorky, predevSim
s ohledem na piehlednost webovych stranek, jak se s nimi pracuje, naro¢nosti vyhledavani
a orientace. Nebude proveden primarni vyzkum, jelikoz prace srovnava problematiku v
nekolika rtiznych statech, a proto by bylo nemyslitelné provést vyzkum pouze v jednom
state.

Po konzultaci s vedoucim nebude mit prace projektovou ¢ast, jelikoz by v kontextu
a cilem prace nedavala smysl, ponévadz by méla pouze fiktivniho zadavatele. Namisto
projektové ¢asti bude proto provedena Sir§i hloubkova analyza problematiky a nasledné¢ jeji
vyhodnoceni.

Analytickd ¢ast bude rozdélena na tfi kapitoly. Prvni se bude vénovat analyze
webovych stranek, druhd potom analyze kampani. Posledni kapitola bude vénovana
vyhodnoceni analyz. Kapitoly budou dale rozdéleny na mensi podkapitoly na zakladé
analyzovanych prvki. U kapitoly zaméfené na weby piijde o podkapitoly:

e Uvodni stranka — jde o prvni stranku, kterou uzivatel po rozkliknuti webu uvidi, zde
bude analyzovan pouzity vizudl, slogan a nabidka. Prvni dva prvky jsou zvoleny,
jelikoz mohou ziskat uzivatelovu pozornost a presvéd¢it ho o tom na strance zistat
déle a zjistit si o informacich vice. Ke zjisténi informaci potom slouzi pravé nabidka,

ktera je tfeba, aby byla spravn¢ a logicky formulovana.

e alkohol — jelikoz cilem prace je srovnani komunikace pravé této problematiky. Zde
potom pujde o srovnani vizudlni a obsahové stranky, jelikoz je tfeba, aby nejen
stranka podavala kvalitni informace, ale aby tyto informace byly podavany takovym

zpusobem, ktery bude ptehledny.

e dalsi obsah — jde o dal§i zplsoby, jak weby mohou o vybrané problematice

informovat a upozornovat na ni.

e socidlni média — zde jde o zplisob piimé komunikace s cilovou skupinou.
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Kapitola vénujici se kampanim bude obdobné rozdélena na podkapitoly:

e zadavatel — tedy kdo stoji za vytvafenim kampani,
e cilova skupina — tedy na koho jednotlivé kampang cili,

e kreativni strategie — zde spada analyza ndzvl kampani a jejich sloganti. Samotny
nazev uz totiz mize nést samotnou zpravu kampang¢, stejn¢ tak potom slogan, ktery

by mél byt dobfe zapamatovatelny a pfedavat hlavni myslenku celé kampané.

e televizni a radiové spoty — zde pijde o rozdéleni na obrazovou a zvukovou slozku, a
poté na hlavni sd€leni. Je tieba, aby byly tyto spoty vytvorfeny tak, aby nejen dobie
komunikovaly vybranou problematiku, ale aby zaroven zaujaly a dostaly se do

paméti cilové skupiny.
e dalsi materialy — tedy dodate¢né materialy jako plakaty, ¢i microsite kampan¢, které
slouzi k podpote hlavni zpravy kampang.

Webové stranky a jejich obsah nejsou starsi jednoho roku pted psanim této diplomové prace

(od ledna 2021). Podobné i kampané probihaly nanejvys rok pied psani této diplomové

ey oo

tyCe ptispévkl na socialnich médiich (Facebook, Instagram, Twitter) zde jsou analyzovany

prispévky zvetejnéné za tnor 2022.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 WEBY

Prvni kapitola analyzy se vénuje analyze prvki pouzitych na vybranych webech. Vsechny
vybrané¢ weby se vénuji n¢jakym zplisobem vybrané problematice alkoholu za volantem.
Byly zvoleny celkem &tyii nasledujici weby: iBesip.cz (Ceska republika), Brake.org.uk
(Velka Britanie), Madd.org (Spojené staty) a Madd.ca (Kanada). Pro zjednoduseni orientace
k textu budou jednotlivé weby referovany v textu podle jejich oficialnich nazv, tedy BESIP
pro Ceskou republiku, BRAKE pro Velkou Britanii, MADD pro Spojené stity a MADD
KANADA pro Kanadu. Ptestoze v n¢kterych ptipadech nejde pouze o jediny web, ktery se
vybranou problematikou v daném stat¢ zaobira (naptiklad Spojené staty maji alesponi jeden
dalsi weby, ktery se alespon ¢aste¢né vénuje problematice alkoholu za volantem), byly tyto
Ctyfi weby zvoleny pfedevsim proto, ze Casto riiznorodym zplisobem vyuzivaji analyzované

prvky a lze tedy srovnat jejich pouzivani v riznych statech.

Dva z vybranych statlh maji spiSe obecnéjsi zaméteni a druhé dva jsou zamétené na
specifickou tematiku. Prvni dva, které maji velmi podobny obsah, jsou stranky BESIP a
BRAKE. Oba tyto weby jsou obecn¢jSiho razu. BESIP i BRAKE se vénuji celkové
problematice bezpe€nosti na silnicich. Na obou webech lze najit nejen informace k fizeni
pod vlivem alkoholu, ale i informace o rychlé jizdé, jak udrzovat auto, aby bylo bezpecné,
¢1 informace o cestach a obecné¢ o pohybu na nich. V porovnani s BRAKE a BESIP, MADD
a MADD KANADA jsou webové stranky vytvoieni specificky pro pfedavani informaci o

fizeni pod vlivem alkoholu a drog.

4.1 Uvodni stranka

Analyzované stranky pro tuto kapitolu: https://ibesip.cz/, https://www.brake.org.uk/,
https://madd.ca/pages/, https://www.madd.org/

4.1.1 Vizual

Po otevieni kteréhokoliv z analyzovanych webl upouta pozornost vizual. Na webovych
strankach MADD a BRAKE zabira téméf celou obrazovku, kromé malého prostoru na horni
¢asti, kde se nachazi nabidka a loga webti. BESIP ma taktéz dost velky vizual, avSak jeho
velikost zmenSuje nejen horni ale i bo¢ni nabidka. MADD KANADA ma4 taktéz vizual,

avSak ten je ponékud jiny nez vizualy na ostatnich webech.
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Aktivni pohyb v
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Zasady bezpeéné jizdy
Cestujeme autem S,
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Nejlepsi projekty
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Obrazek 1 Uvodni strana (BESIP)

V porovnani s ostatnimi webu, BESIP sviij Gvodni vizual pouziva originalnim
zpusobem. Nesnazi se o emocionalni manipulaci, ani jiné cilené ovliviiovani zdkaznika.
Vizudl ani nemé zadny slogan, ktery by informoval navstévnika o cilech webu. Ne, BESIP
se rozhodl vyuzit tento prostor prakticky — informovat navstévnika webu o aktualnich
kampanich. Postupné se na uvodni strance zobrazuje sedm riiznych vizuala, pticemz kazdy
je tematicky k dané kampani. V dob¢ psani této diplomové prace je prvni kampan na méteni
zraku. Navstévnik je tedy pfivitan velkou fotografii dioptrickych bryli, které¢ obklopuje
rozostiené pozadi. Jde tedy o hezkou reprezentaci toho, jak clovek, ktery nosi silné dioptrie

vidi svét, kdyz je nema a jak dulezité je mit spravné dioptrie pii pohybu na silnici.

QBra ke % Victim helpline: 0808 800 0401

the road safety charity

Howwe help v | Getinvolved v Signup | 9 Login

CARE FOR VICTIMS.
SAFE JOURNEYS.

Obrazek 2 Uvodni strana (BRAKE)

Uvodni vizual BRAKE vyuziva pouziti fotografie. Jeho pouziti je spiSe informaéni a
tematické k webu. Uprostted fotografie je cyklista jedouci ve méesté na silnici. Zabér je na
celé télo, vyraz je spiS neutralni. Nelze tedy fict, ze by se fotografie snazila vyvolavat

v navstévnikovi jakékoliv pocity, at’ uz pozitivni nebo negativni. Spise jde o reprezentaci
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obycejného c¢loveka, ukazuje, ze je ¢loveék na fotografii je stejny jako navstévnik webu.
Vizudl tedy reprezentuje obsah a zaméteni celého webu, tedy, Ze BRAKE je stranka, ktera

se n¢jakym zpisobem dotyka cyklistii, a predev§im tedy potom pohybu na silnici.

o A
.-
~

WE'RE HEADED TOWARD A i { SE—
FUTURE WITH NO MORE -y S

VICTIMS® Sl T —

4
One drunk or drugged driving death X F p
on the roadways is too many. g [
Help save more lives.

DONATE NOW

G2 click Here to chat...

Obrazek 3 Uvodni strana (MADD)

Uvodni vizual nemusi viak byt pouze informativni, ale mize i ptisobit na emoce
navstévnika webu. Webova stranka MADD je praveé takovym piipadem. Na svém uvodnim
vizualu pouziva fotografii, kterd ma za cil vyvolat v navstévnikovi pravé zmiilované emoce,
specificky pfevazné emoce negativni, pocit viny a soucitu. Uprostied vizudlu je detail tvare
malého chlapce divajici ho se ptfimo prede sebe, tedy na navstévnika webu, ktery byl soucasti
dopravni nehody. Ta je zndzornéna na pravé stran¢ dvéma rozbitymi auty. Pouziti fotografie
se snazi emoc¢né manipulovat a ovliviiovat navstévnika tim, Ze mu ukazuje, jaké nasledky

mohou jeho ¢iny mit.

e

No alcohol. No drugs. No victims.

Home  AboutUs Impaired Driving  Programs  Volunteering  Giving  News & Publications Donate Now!

See how your support is
making a positive difference W
in the lives of T
victims and survivors.

Supporting the fight against Each year MADD Canada

impaired driving has never been offers our services to
easier. thousands of victims and survivors across
Canada. ™

Obrazek 4 Uvodni strana (MADD KANADA)
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V neposledni fad€ 1ze vizual pouzit i jako doplnék ke sloganu. MADD KANADA na
svych strankach pouziva prosty Cerveny obdélnik se sloganem, ktery je hlavnim prvkem
celého obrazu. Slogan je doplnén piktogramem rukou, které obklopuji srdce. Tato symbolika
odrdzi pravé zminény obsah sloganu, tedy jakousi ochranu (pomoc) obéti a pozlstalych.
Jitka Vysekalova (2012, str. 95) navic uvadi, ze ¢ervena barva symbolizuje zménu, v tomto
ptipadé tedy dalsi faktor, ktery se hezky poji se pouzitym sloganem a piktogramem. Pfestoze
jde o nejmensi vizual ze vSech analyzovanych stranek, diky své jednoduchosti, umisténi a
volb¢ barev je nejen velmi efektivni v upoutavani pozornosti, ale zaroven i1 vystihuje cile

celé webova stranky.

4.1.2 Slogan

Kromé webu BESIP maji v§echny weby pouzity na svych strankach slogany. Kazda stranka
slogan pouziva trochu jinak. Miize jit o samostatné stojici véty, které nemaji tolik spole¢ného
se svym umisténim na vizudlu. Takovym piikladem jsou slogany na webu BRAKE. Jsou
jimi Care for victims. Safe journeys. Voln¢ ptelozeno jako Méj zdajem / starej se o obéti.
Stastnou cestu. Volba slov u prvniho sloganu mize mit dva vyznéni. Tim prvni je zadost,
druhym potom rozkaz. V tomto piipadé se vSak da predpokladat, Zze jde spiSe o prvni
moznost, tedy o zadost, ¢i mozna az doporuceni, Ze by lidé neméli byt ignorantni a ptedstirat,
ze se jich toto téma netyka. Pfeci jen obéti silni¢ni nehody miize byt t¢éméi kdokoliv. Druhy
pouzity slogan o bezpecné jizd¢ vyzyva navstévniky k tomu, aby se na silnicich chovali
opatrn€é a podle pfedpisti. Zprava, kterou oba slogany komunikuji, by se tedy dala
interpretovat nasledovné: Obéti nehody z ditvodu Spatného chovani na silnici mize byt
kdokoliv, nejen cizinec, ale i vas blizky, proto prosim bud’te na svych cestach opatrni. Téma

ob¢ti se opakuje na vSech ivodnich vizudlech na vSech vybranych webech.

Slogan muze také slouzit jako pravé dopln€k vizualu, jako je tomu castecné na webu
MADD, kde ma slogan dvoji vyznam. Nejen, ze se poji s pouzitym vizualem, ale zaroven
zminuje cil webu: We 're headed toward a future with no more victims, volné pielozeno jako
Mirime k budoucnosti bez obéti. Hlavni slogan je dale doplnén One drunk or drugged driving
death on the road is too many. Help save more lives. Volné pielozeno jako Jedno umrti na
silnici zpiisobené alkohol nebo drogami je vic nez dost. Pomozte nam zachranit vice Zivotil.
Tento text nejen dale rozviji hlavni slogan, ale zaroven vyziva navstévniky k tomu, aby se

ptipojili a nebyly jen nestrannymi pozorovateli.
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Slogan jako hlavni téma vizudlu se objevuje na webu MADD KANADA, kde je
situace opacnd. Slogan je doplnény o vizual a ne naopak. Slogan, ktery se na tomto vizualu
nachazi zni See how your support is making a positive difference in the lives of victims and
survivors, volné ptelozeno jako Divej, jaky pozitivni rozdil udéla tvoje pomoc na zZivotech
obéti a poziistalych. Tento slogan plsobi jako vyzva pro navstévniky k tomu, aby na webu

zustali a dozveédeli se vice jako mohou této zmény dosahnout.

4.1.3 Pristup k informacim

Existuji rizné zptlisoby, jakym riizné weby fesi piistup k informacim na jejich internetovych
strankach a rozdéleni nabidky. VétSina stranek poskytuje jednu hlavni nabidku umisténou
prakticky na vrcholu webu, kde se poté nachazeji jednotlivé kategorie a odkazy na samotné
informace a ¢lanky webu. AvSak zalezi na strance, jaky zpiisobem na prave tyto informace
chce odkazovat. Je rozdil, jestli ma jeden odkaz, ktery navstévnika piresméruje na stranku,
na které nalezne odkazy na vSechny dtlezité ¢lanky a odborné informace, které hleda, jako
je tomu na webu BRAKE, kde se veskeré informacni stranky pojednavajici o problematice
bezpecnosti na silnicich nachazeji pod jednou kategorii Knowledge centre (Centrum
znalosti), ke kterému se uzivatel dostane po rozkliknuti nabidky How do we help (Jak
pomahame). Orientaci na této strance potom usnadituje pouziti filtru, diky kterému nemusi
uzivatel slozité¢ ¢lanky hledat. Obecné toto vyhledavani usnadiiuje i samotné vyhledavaci

pole, kter¢ je soucasti vSech webt.

Howwe help A | Getinvolved v Signup | ¥ Login
How we help

Get help, ifa crash victim Raising awareness National campaigns

» Talk to my caseworker » Schools and families » Changes we want

¥ Information and guidance » In communities » Our campaigns

» Legal support » Inworkplaces » Our podcast: Time to Zero In

» Remembrance and speaking out » Our current projects » Road Safety Week

» For professionals and carers ¥ Vision Zero Leaders Awards » Roadmap to safe and healthy

journeys
Knowledge centre News & blogs Reports

Obrazek 5 Nabidka (BRAKE)

Spravné pojmenovani v ramci nabidky je to hlavni. Zminéné Knowledge centre a How
do we help jsou vystizné ndzvy pro uzivatele. BRAKE tuto orientaci navic usnadiuje tim,

ze jejich nabidka poskytuje jen dva odkazy, pod kterymi se skryva nabidky podrobnéjsi.
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Stejné tak je tomu i na ostatnich webech s vyjimkou webu BESIP. Ten totiz mé nabidky dvé.
Pro web obecné muize jit o jistou vyhodu. M4 totiz timto zplisobem rozliSené obecné odkazy,
jako kontakty, statistiky, ¢i informace o webu, a odborné informace, tykajici se samotné
problematiky bezpecnosti a pohybu na silnicich. Co se ptfehlednosti ty¢e muze v tomto
ptipadé dojit ke zmateni, jelikoz musi uzivatel presné védét do které nabidky se podivat, aby
naSel prave ty informace, které hleda. Zde se opét objevuje dulezitost pojmenovani v ramci
nabidky tak, aby nedoslo k ptipadu, kdy si uzivatel nenti jisty, jestli jsou hledané informace

pod jednou nebo druhou nabidkou.

v STATISTIKY m 0 BESIP AKCE A KAMPANE PRO MEDIA PRO ODBORNIKY KONTAKTY

Alkohol a drogy

BESIP

Bezpecna vzdalenost 1asli jste, co jste hledali? Napiste to sem

Fyzikalni zakony plati pro vSechny ‘
Aktivni pohyb v h ‘
silniénim provozu D Holandsky chvat, aneb rozhlédni se

Zasady bezpeéné jizdy Jizda v zimnich podminkéach

Cestujeme autem i, Nebezpe¢i tnavy

il
Cestujeme namotorce  Sag Pozor, chodcit

Pripoutejte se, prosim
Dopravni vychova déti "i
Spéchej pomalu

Pravidla silni¢niho
provozu §§§ Telefonovani za jizdy je nebezpeéné

Seniofi n

Obrazek 6 Nabidka (BESIP)

4.2 Informace o alkoholu

Analyzované stranky pro tuto kapitolu: https://ibesip.cz/Tematicke-stranky/Zasady-
bezpecne-jizdy-v-aute/Alkohol-a-drogy, https://www.brake.org.uk/get-involved/take-
action/mybrake/knowledge-centre/drink-driving, https://www.madd.org/the-problem/
#drunkdriving, https://madd.ca/pages/impaired-driving/stopping-impaired-driving/,
https://www.madd.org/the-problem/#teendrinking

Vsechny zvolené weby se vénuji problematice alkoholu za volantem. At uz jsou weby
velkou casti zaméfeny na tuto problematiku (MADD, MADD KANADA), anebo jsou
obecnéjsi (BESIP, BRAKE), kazdd webova stranka pieddva tyto informace jinym
zpusobem, a dokonce 1 v jiném mnozstvi. Pfestoze se muze zdat celkem nespravedlivé
porovnavat tematické weby s weby komunikujicimi bezpecnost na silnici obecné, opak je

pravdou.
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4.2.1 Vizualni ¢lenéni textu

STATISTIKY ovop OBESIP | AKCEAKAMPANE | PROMEDIA | PROODBORNIKY KONTAKTY

Alkohol a drogy

Alkohol a drogy za volant a fiditka nepatfi

Alkohol je lidmi povazovan za tviirce dobré nalady &islo jedna, pfi viech prilezitostech je nabizen a spolecné piti je ve
spolecenském Zivoté tolerovano. Na silnici je ovsem s legraci konec. Zde je opily fidi¢ nebezpecim pro sebe i pro své okoli.
Alkohol a fizeni k sobé prosté nepatii. Stejné tak je tomu i s dalsimi drogami, které jsou oblibené v fadé pfipadi mezi miadymi
lidmi.

V Geské republice je nejvy3si spotfeba piva na jednoho obyvatele, vysoka je i spotfeba dalSich alkoholickych népoji. Alkohol
vsak zpomaluje procesy v mozku, &ini clovéka méné pozornym, ale souéasné davé falesny pocit davery. Gim vice pijete, tim
vice je vé§ mozek zasaZen. Vyznamné se zvySuje vase Sance havarovat a nasledky byvaji vétsinou smrtelné.

Alkohol zpomaluje reakce

Alkohol ovliviiuje mozku a pohyby téla. To pak reaguje na neocekavané situace mnohem
pomaleji a méni tak normalni situace na silnici, které jsou pod kontrolou, na situace skryté nebezpeéné. Ovliviiuje i schopnost
posoudit rychlost a vzdélenost ve vztahu k nehodé. Pod vlivem alkoholu si fidic mysli, Ze je lepsim fidicem, nez ve skutecnosti.
Pfirozené zabrany se s pfibyvajicim vlivem alkoholu ztraceji.

Alkohol na lidskou psychiku pisobi ve dvou rozdilnych fazich. Lidé, jejichz koncentrace alkoholu v krvi je pod 0,55 %o se mohou
citit Iépe, psychicky lehceji, uvolnénéji a své okoli mohou vnimat velmi pozitivné. Pfestoze se Elovék s uvedenou koncentraci
alkoholu v krvi mize citit vyrazné Iépe nez ve zcela stfizlivém stavu, usednout za volant rozhodné nesmi. Pozitivni a zlehcené
vnimani je zplisobeno utlumenim, naru$enim vnimani reality a zkreslenim aktualni situace. V silniénim provozu tento stav
zpiisobi, Ze i jen lehce podnapily Elovék vznikajici rizikové situace sice vnima, ale neuvédomuije si mozna rizika a snadno je

Obrazek 7 Stranka o alkoholu (BESIP)

Informace lze ptedavat riznych zpisobem. Prvnim ptikladem je web BESIP, ktery pro
komunikaci vybrané problematiky nepouzivd zadné specidlni vizudly, barvy ani ¢lenéni
textu. PfestoZe je stranka pomérné informacné obsahla, z pohledu uzivatele / Ctenare je
vcelku nezajimava. BESIP podava informace jako wordovsky dokument: Cisté Cerny text
psany dlouhymi vétami na bilém pozadi s nadpisy, které odlisuje akorat tucny font pisma a
o par pixela vétsi velikost. Nejen to, ale pismo, psané do pomérné dlouhych blokt textu, coz
muze pro ¢tenafe plisobit nezazivng, a tedy ho odradit od ¢teni. Stranka neobsahuje jediny

vizual ¢i jakékoliv vizudlni oddéleni textu s vyjimkou zminénych nadpist.

DRUNK DRIVING IMPACTS EVERY
AMERICAN. EVERY DAY.

The statistics are horrifying. The danger is real - and it can wreak life-changing devastation anytime, anywhere, in the blink of an
eye. The destruction ripples out, impacting two out of three people in their life time.

Drunk Driving
minutes, someone is injured is still the

minutes, someone is killed
cause of death

Obrazek 8 Stranka o alkoholu (MADD)

Opacnym extrém reprezentuje web MADD, na kterém se neobjevuje jediné souvéti.
Vlastné ani zde nelze najit vice vét vedle sebe. Stranka je plna velkych nadpist doplnénych

o piktogramy. Jako prvni se zde objevuji i animované gify a razné dalS§i animace
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pfipominajici prezentaci Powerpointu. SpiSe, nez jako stranka vénovanad informacim o
alkoholu za volantem ptisobi stranka svym provedenim jako propagacni plakat kampané,
ktery se vsi silou snazi zaujmout cilovou skupinu. Toto provedeni je sice pro oko zajimave;si
nez holy text, avSak prave zde jde az o pfesyceni vizudly, kdy se uzivatel mize az zaleknout
a ze stranky odejit kvtili jeji nepfehlednosti.

Home - Getinvolved + Takeaction * MyBrake + Knowledge centre

DRINK DRIVING

The risks, the law, the limits and the penalties

Drink-driving is one of the biggest killers on our roads with
even small amounts of alcohol impairing driving and

increasing risk.

In this fact page we will cover:

Obrazek 9 Stranka o alkoholu (BRAKE)

Zlatou stfedni cestou je rozlozeni webu BRAKE. Na jejich strance o alkoholu je
spojeno vyuziti jak delSiho textu, ktery je ¢lenény do odstavct, tak jsou zde vyuzity i barvy,
vizualy a piktogramy. Stranka diky tomu neptsobi chaoticky jako stranka MADD, ani
nezazivné jako stranka BESIP. Nejen to. Na zacatku Ize najit shrnuti informaci, které stranka
poskytuje, coz dale zjednodusuje orientaci. V neposledni fad¢ je tato stranka prave vizualné
rozdelend do urcitych sekei, které pojednévaji o specifické problematice. Toto oddéleni je
vzdy vytvotfeno pouziti barevného pozadi a uvedenim statistiky, tedy jde o jakési nabourani

stejnorodého bloku textu na mensi mnohem Iépe stravitelné ¢asti.

madd’

No alcohol. No drugs. No victims.

Home About Us Impaired Driving Programs Volunteering Giving News & Publications

Overview Stopping Impaired Driving Public Policy Initiatives

» Cannabis and Driving » Impaired Driving Laws » Provincial and Territorial

» Statistics » Education and Awareness » Federal

» Youth and Impaired Driving » Enforcement » National Survey

» Blood Alcohol Concentration (BAC) » Technology » Mandatory Alcohol Screening in Canada

» The Financial Cost of Impaired Driving

» The Human Cost of Impaired Driving

Obrézek 10 O Alkoholu (MADD KANADA)
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Zcelajiné ¢lenéni textu se objevuje na webu MADD KANADA. Misto jedné stranky,
na které se nachazeji vSechny informace, jsou informace rozdéleny do jednotlivych odkazi,
které¢ jsou samostatnou strankou, kterd se vénuje pravé specifické problematice. Toto
rozdéleni na ¢lanky spiSe, nez na sekce v ramci jedné stranky je mozné, jelikoz je cely web
vénované jedné specifické problematice, a to fizeni pod vlivem alkoholu (a drog). Zde se
ukazuje rozdil v tom, ze 1 specifické weby (MADD a MADD KANADA) mohou mit

naprosto odliSny pfistup ke stejnému problému.

4.2.2 Obsahova rovina

Co se obsahové roviny tyce, i zde dochazi k rtiznorodosti. VétSina webl se vSak na
pfedavanych informacich shoduje, avSak rozdil je potom v fazeni téchto informaci. Z
obsahové hlediska se na vétSiné webu lze dozvédét jakym zplisobem ovliviiuje alkoholu
fidice, at’ uz dospélého ¢loveéka, anebo mladého, ktery teprve s fizenim zacina, Ci jaky efekt
ma na fizeni i kocovina. Stejn¢ tak vétSina webl, kromé strinky MADD také zminuje
alkoholické napoje a jejich mnozstvi alkoholu. Podobné na strankach Ize dohledat informace

o tom, jak rozpoznat fidice, ktery fidi pod vlivem alkoholu.

Na vétsSin€ webech se také néjakym zplisobem objevuji rizné statistiky. At uz jsou
to statistiky nehodovosti na silnicich, které maji své vlastni strdnky na webech, anebo je na
né¢ odkazovano ze stranky vénujici se alkoholu. Statistiky v§ak nemusi byt jen hola data, ale
muze jit i takové statistiky prezentované formou fakti, které jsou vlozeny do textu s cilem
upozornit, ¢i upoutat pozornost. Témito statistikami mohou byt finan¢ni, ¢i,,lidska* cena za
tfizeni pod vlivem alkoholu (MADD KANADA), zminéni procent souhlasu s nahodnou
dechovou zkouSkou (BRAKE), ¢i pocty umrti zptsobenych alkoholem na silnicich za

specificky ¢asovy usek (MADD).

Co ne kazdy web poskytuje jsou informace tykajici se pokut a limitd v dané zemi.
Nejde vsak o ptipad, kdy by tyto informace poskytovaly pouze tematické weby, coz by bylo
logické uvazeni. Weby, které tuto problematiku zminiuji jsou MADD KANADA a BRAKE.
Avsak neni nutné€ Spatné, Ze se tyto informace neobjevuji na vSech webech, pokud uzivatel
vi, kde tuto problematiku dohledat. Piestoze tohle nemusi byt takové problém pro mistniho

obyvatele muze vyskakovat problém, pokud je uZivatelem cizinec.
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4.3 Clanky

Dodate¢cné  analyzované  stranky  pro  tuto  kapitolu:  https://ibesip.cz/Pro-
media/Clanky#hrefTarget, https://www.brake.org.uk/how-we-help/raising-awareness/our-
current-projects/news-and-blogs, https://madd.ca/pages/news-and-publications/news/news-

releases/, https://www.madd.org/blog, https://madd.ca/pages/category/campaign/

Vedle zcela obecnych strankéch, jako kontakty, ¢i stranka o webu, a €isté informacni ¢lankt
pojednavajicich o vybrané problematice tykajici se at’ uz alkoholu, drog, statistik, ptidavaji
weby na své internetové stranky i vlastni obsah. Timto vlastnim obsahem jsou ¢lanky, které

maji riznorody obsah. Celkem jde o tfi typy Clank, které weby zveiejnuji.

Prvni z nich jsou ¢lanky blogového typu. Do této kategorie by se daly zaradit ¢lanky,
které informovat, ¢i néjakym zptisobem poradit fidi¢i. Muze jit o pomoc s vybavenim auta
na zimu, ¢i rozdily v fizeni na zimnich a letnich pneumatikéch na sn¢hu. Piipadné do téchto
blogovych ¢lankt 1ze zatadit 1 takové ¢lanky, které pojednavaji o bezpecnosti na silnicich.
Tyto ¢lanky mohou mit uvedeného autora, jak je tomu na webu BRAKE, avsak stejné tak
muze byt autorem i nejmenovany pracovnik webu, jehoz praci je copywriting a sprava téchto

blogovych ¢lanki.

Druhym typem ¢lankt jsou zpravodajské novinky. V tomto piipadé se ¢lanky vénuji
at uz zapojeni webu, jakoZto spolecnosti, do déni v oblasti vystupovani na rtznych
festivalech, ¢i akcich. Stejné tak do této kategorie zapadaji Clanky, které informuji o
statikach za vybrané obdobi. Pokud weby vytvareji, anebo se n¢jakym zplisobem podileji na
vytvareni kampani, spada do této kategorie jejich provedeni a pribézné vysledky. Stejné tak
1 vyhodnoceni z pohledu efektivity, Ci statistiky, které byly na zakladé jejiho provedeni

zjiStény a zpravy, zminujici externi zdroje, které o kampanich napsaly.

Poslednim typem jsou ¢lanky, které cili na city Ctenare. Jde vétSinou a tragické
pribehy obéti a pozlistalych téchto obéti, ktefi ztratili at’ uz né¢koho blizkého v nehodé¢, ktera
se stala z diivodu fizeni pod vlivem alkoholu, ¢i se sami dostali do takovéto nehody at’ uz
jako obéti nebo samotni vinici, a chtéli by se pod¢lit o svém piibéhu. Takovéto ¢lanky
publikuji predevsim tematické weby jako MADD a MADD KANADA. Tyto ptibéhy psané
pravé témito obétmi a pozustalymi jsou posilany a poté zvetejiovany pod specifickou

kategorii, jelikoz davat je dohromady se zpravami a blogovymi ¢lanky by ptsobilo neuctive.
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4.4 Dalsi obsah

Dodatecné  analyzované  stranky pro tuto  kapitolu:  https://shop.madd.org/,
https://shop.brake.org.uk/

Kromeé specifickych informaci o problematice a ¢lankii mohou weby vytvaret i dalsi obsah.
Prvnim takovym piikladem je vytvafeni kampani, které nejen informuji o vybrané
problematice, ale které se pravé stouto problematikou snazi bojovat, ¢i na ni alespon
upozoriovat. Takovymi ptiklady jsou weby BRAKE a MADD KANADA, které nejen, Ze o
problematice informuji vnitiné, tedy na svych webech, ale i zvenku, tedy na socidlnich
meédiich, v televizi, ¢i v radiu.

Jelikoz ne vzdy jsou weby financovany statem, ale naopak jsou vétSinou neziskovymi
organizacemi, mohou pro své fungovani zalozit internetovy obchod. Jeho nabidka muze byt
riznorodé a pokud web pouzije vice nez jen sviij nazev, ale doplni ho o slogan, ¢i specifické
logo nebo piktogram, miize timto zptisobem nejen vydelavat na své fungovani, ale zaroven
1 upozornovat na vybranou problematiku. Prave takto internetovy obchod vyuziva MADD,
kde na rizné predméty jako rtizna tricka, 1ahve, darkové predméty, ¢i dopliky vklada nejen

nazev svého webu, ale i slogan, a pravé zminovany piktogram, ktery reprezentuje jejich cile.

$8madd | ¥,
NO MORE VICTIMS é?madd'

NO MORE VICTIMS

Obrazek 11 Eshop (MADD)

4.5 Socialni média

Jelikoz je dulezité mit kontakt s cilovou skupinou, vyuzivaji rizné organizace socidlni
média, které jim tuto komunikaci usnadiiuji. VSechny Ctyfi analyzované webové stranky
takovéto platformy ke svému fungovani vyuzivaji. Weby vyuzivaji predevsim platformy

Facebook, Instagram, Twitter a kanal YouTube. Praveé témto platformam a analyze sdileného
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obsahu od jednotlivych webl se bude vénovat tato podkapitola. VSechny analyzované
piispévky byly zvefejnény za unor 2022 s vyjimkou platformy YouTube, kde bude

analyzovan celkovy ptehled kategorii zvetejnénych videi.

4.5.1 Facebook

Analyzované stranky pro podkapitolu Facebook: https://www.facebook.com/ibesip,
https://www.facebook.com/Brakecharity/, https://www.facebook.com/MADD.Official,

https://www.facebook.com/maddcanada.ca

Ze vSech vyuzivanych socidlnich médii, Facebook poskytuje svym uzivatelim ptidavat
znakové neomezené piispévky. Diky tomu maji uzivatelé piilezitost sdélit podrobnéjsi
informace formou textu. Tyto pfispévky jsou ¢asto doplnény tematickou fotografii, ¢i jinym

vizualem, ktery zdlraziuje samotné sdéleni piispévku.

Na této platformé¢ se objevuje velké mnozstvi rGznorodych ptispévki. Weby
Facebook vyuzivaji ke komunikaci s cilovou skupinou. S pomoci ptispévki jim sdéluji rizné
informace. Tyto informace spadaji do n€kolika riiznych kategorii. Tou prvni jsou aktudlni
informace. Zde spadaji ptispévky, které koresponduji s dobou, kdy jsou piidavany. Tato
kategorie se dale rozdé€luje na dvé dalsi a to prispevky, které jsou relevantni k problematice
a ty, které se problematiky netykaji. Do prvni kategorie spadd BESIP, ktery reaguje na rizné
aktualni podnéty, jako pocasi a informuje fidi¢e o nebezpeci, které mlze vzniknout na
cestach. Druhym takovym ptikladem, ktery reaguje na aktudlni dobu a piidava relevantni
prispévky jsou MADD a MADD KANADA, které propojuji oslavované svatky s
problematikou. V analyzovaném mésici Slo o pfispévky upozoriiujici na nebezpeci v dobé
Super Bowlu ve Spojenych stitech (MADD) a ptispévky oslavujici rizné svatky jako
Valentyn, ¢ Cinsky novy rok (MADD KANADA).

Ptispévky, které se netykaji problematiky, ale jsou aktudlni jsou ptispévky, které se
dotykaji oslav rtiznych svatki a akci, které vSak nijak nejsou spojeny s vybranou
problematikou. Zde je nejlep$im piikladem Facebookovy ucet MADD, ktery vénuje alesponl
jeden ptispévek aktualnimu déni. V mésici tnoru $lo o tematické piispévky tykajici se tzv.

Black History Month, tedy mésice oslavujiciho historii Afroamericand.

Dale weby zvefejiiuji piispévky, které jsou tematické k bezpecnosti na silnicich a

fizeni pod vlivem alkoholu. Tato kategorie obsahuje dva rtizné typy ptispévkl. Prvni jsou
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piispévky, které funguji pouze jako komunikace specifické problematiky. Tyto ptispévky
ptridavaji vSichni, av§ak mezi nejaktivnéjsi patii BRAKE a MADD KANADA.

Druhou oblasti jsou potom ptispévky vénované raznym projektim a kampanim,
které¢ aktualn€ weby provozuji, ¢i na kterych se né¢jakym zptisobem podileji. V tomto ohledu
byl v mésici unor nejaktivnéjsi u¢et BRAKE a jejich kampan pro déti s nazvem Kids Walk.

Jedinou vyjimkou je t¢et MADD, ktery zadné projekty ani kampané nesdili.

Tieti kategorii jsou ptispévky, které nutn€ neslouzi k upozornéni, ¢i informovani na
vybranou problematiku. Zde spadaji ptispévky, které sd€luji ptibéhy obéti, ¢i jakékoliv jiné
piispévky, které jsou sice relevantni k dané organizaci, avSak nijak nezminuji vybranou
problematiku. Nejlep§im piikladem je Facebookovy ucet BRAKE, ktery ptfidava velké
mnozstvi ptispévki tykajici se riznych zplisobil darcovstvi penéz pro své fungovani, jakozto

charitu.

V neposledni fad¢ se na Facebookovych uctech vybranych webii objevuji prispévky
sdilené nebo odkazujici na externi zdroje. Pfipadné odkazuji na ¢lanky na vlastnich webech.
Ptispévky z externich zdrojt jsou sdileny od relevantnich organizaci a z webu, které bud'to
informuji o aktualnim déni v oblasti vybrané problematiky, jako jsou zpravodajské weby ve
vybranych statech, ¢i jde o sesterské ucty vybranych webd, jako je tomu naptiklad v ptipadé

MADD a MADD KANADA.

Tabulka 8 Ptispévky na Facebooku

BESIP BRAKE MADD MADD KANADA
Aktualni 2 3 7 5
Relevantni 2 9 0 5
Problematika 3 5 2 6
Sdilené ptispévky 1 5 3 3
Ostatni 1 10 2 5
Celkem 9 32 14 24




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

4.5.2 Instagram

Analyzované stranky pro podkapitolu Instagram: https://www.instagram.com/ibesip/,
https://www.instagram.com/brakecharity/?ref=badge, https://www.instagram.com/mothers

againstdrunkdriving/, https://www.instagram.com/madd canada/

Platforma je spolu s YouTube z analyzovanych platforem, ktera umoznuje pouze pridavat
vlastni obsah. Nejde o textové piispévky, ale o fotografie, obrazky, ¢i kratka videa. Ty
mohou byt doplnéna o komentar. Tyto komentéfe, stejné¢ jako prispévky na platformeé

Facebook, nejsou omezeny poctem znak.

Obsahove se prispevky podobaji tém na platformé Facebook. Podobnost s obsahem
prispévkil na Facebooku dava smysl, jelikoz Instagram zastfeSuje platforma Facebook. Co
se dale obsahu tyc¢e, pouhou vyjimkou, ktera se zde neobjevuje, je sdileny obsah. Stejné tak
se zde neobjevuji prispévky, které by odkazovaly na externi weby, ¢lanky, ¢i Ucty. Je to

z diivodu toho, ze Instagram tuto funkci nepodporuje.

Obsah, ktery se zde tedy objevuje 1ze opét rozdélit do nékolika kategorii. Tou prvni
je opét relevantni obsah, tedy ptispévky, které se vztahuji k vybrané problematice. Tento typ
piispévkl, je jediny, ktery se objevuje na uctu BESIP. VSechny piispévky na tomto uctu,
nejen za analyzované obdobi, se vztahuji k vybrané problematice. Navic jako jediny ma
BESIP i ucelenou vizudlni stranku. Tedy vSechny zvetfejnéné fotografie pouzivaji stejnou

Sablonu. Pouhou vyjimkou jsou videa, které z jednotvarnosti vypadavaji.

Obrazek 12 Instagram (BESIP)

Druhou velkou kategorii ptispévkl jsou piispeévky nerelevantni. Zde jde bud'to o

prispévky, které¢ nemaji nic spolecného s problematikou, ale dotykaji se né¢jakym zptisobem
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organizace / webu. Napiiklad BRAKE zvetejiiuje ptispévky, které se tykaji darcovstvi a
piispévkll na charitu, kterou BRAKE je, pfipadné o pfispévky oslavujici svatky v daném
staté, které ale neupozoriiuji na problematiku. Takovym ptikladem je, stejné€ jako v piipadé
prispévkil na platformé Facebook, ucet MADD oslavujici Black History Month.

Do této kategorie vSak spadani i vice tematické ptispévky. Mezi ty se fadi piispévky,

které oslavuji vybrané svatky, ale upozoriiuji pfitom na vybranou problematiku, jako je tomu

v ptipadé MADD KANADA. Stejn¢ tak se na uctech objevuji pfibéhy o obétech a od

pozustalych. Takovéto ptispévky se objevuji piedev§im na uctu BRAKE.

Tabulka 9 Ptispévky na Instagramu

BESIP BRAKE MADD MADD KANADA
Problematika 7 3 1 6
Relevantni 0 3 3 7
Ostatni 0 5 5 6
Celkem 7 11 9 19
4.5.3 Twitter
Analyzované stranky ~ pro  podkapitolu  Twitter: https://twitter.com/ibesip,

https://twitter.com/Brakecharity, https://twitter.com/MADDOnline, https://twitter.com/

maddcanada

Twitter je dalSi platforma, kterd umoznuje svym uzivatelim zvetejnovat piispévky, které
mohou byt doplnény o fotku, ¢i video. AvSak na rozdil od ostatnich platforem méa omezenych
pocet znakil. Platforma také mimo jiné umoziuje snadné sdileni obsahu jinych uzivatelt

pomoci re-tweetl, ¢i odpovidani a reagovani na rizné jiné tweety od ostatnich uzivateld.

Co se tyCe obsahu, ten je velice podobny, ba témét identicky s obsahem sdilenym na
platform¢é Facebook. Opét by se daly jednotlivé tweety rozdélit do stejnych kategorii.
Objevuji se zde tedy tweety jak k problematice, ptibeéhy obéti, ¢i aktudlni kampané a
projekty. Velkym rozdilem vSak je mnozstvi tweetl, které nékteré ucty ptidavaji. VSechny
analyzované ucty zvefejiiuji nékolikanasobné vice tweetd nez pfispévkd na jinych
platformach. Toto koresponduje s tim, jak platforma Twitter funguje. Organizace tedy
mohou rychle aktualizovat a zvetejiiovat informace. Toho ve velkém vyuziva naptiklad

BRAKE, ktery timto zptisobem informuje o prub¢hu aktudlni kampané pro déti Kids Walk.
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Vedle tweetl vytvorenych samotnymi ucty tvoii velkou ¢ast sdileného obsahu na této
platform¢ u analyzovanych G¢th obsah z jinych zdroji. Tento sdileny obsah 1ze rozdélit do
dvou rtiznych kategorii. Tou prvni jsou tweety ptidané ucty samotnymi organizacemi, které
sdileji odkaz na externi webovy clanek, ¢i stranku. Tento typ sdilené¢ho ciziho obsahu ve
velkém vyuzivi MADD KANADA, ktery sdili odkazy na aktudlni ¢lanky spojené s

nehodami zplisobenymi fizenim pod vlivem alkoholu.

Druhou c¢ast sdileného ciziho obsahu tvofi re-tweety, tedy sdilené tweetl z jinych
ucth na platformé Twitter. Toho ve velkém vyuzivaji vSechny organizace. Na rozdil od
sdileni tohoto typu obsahu na uctech Facebooku jsou ucty, ze kterych je obsah sdileny na
platform¢ Twitter mnohem vice riznorody. Pfeci jen vétSinu obsahu na uctech Twitter
analyzovanych organizaci tvoti ve vétSing ptipadl témet 50 % prave rizné re-tweety z jinych
ucti.

Ugty, ze kterych je obsah znovu-sdilen, jsou riizného typu. Avsak nejvétsi mnozstvi
tvoti ucty, které se zabiraji vybranou problematikou a dopravni situaci. Jde at’ uz to o Ucty
policie raznych krajii a oblasti v daném stat¢, ¢i osobnosti, které se této problematice vénuji.
Stejné tak tvoii Cast re-tweetil 1 tweety jinych organizaci, které se ve staté vénuji bezpecnosti
na silnicich. Takovym ptikladem je BRAKE, ktery sdili pfispévky z uctu THINK, ktery ve

Velké Britanii mimo jiné vytvari kampané o bezpecnosti na silnicich.

Vedle Gcth organizaci, které se vénuji vybrané problematice se objevuji i dalsi ucty,
které¢ s vybranou problematikou uz tolik nesouvisi. Jde piedev§im o ucet MADD, ktery
podobné jako na Facebooku, sdili informace, které se tykaji aktualnich svatkti a udalosti.
Cast jejich tweetll je tedy vénovana tomuto tématu. Avsak na rozdil od piispévki na
Facebooku nejsou tyto tweety tolik irelevantni k tématu. Velkou ¢asti totiz alespon naznacuji
zpravu “Nepijte, kdyz tidite”.

Tabulka 10 Pocet ptispévkl na Twitteru

BESIP BRAKE MADD MADD KANADA

Pocet tweetl 2 37 13 76
Pocet re-tweett 12 55(+18)* | 24 (+7)* 8 (+8) *
Celkem 14 110 44 92

*Cislauvedena v zavorkach odkazuji na odpovédi uctl, které zarovei sdilely obsah z jiného

Twitter Gctu. Nejde tedy o pouhé znovu-nasdileni, ale jsou tyto re-tweety doplnény o
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komentaf napsany samotnou organizaci. Lze je rozdélit do dvou kategorii. V té prvni jsou
tyto komentované re-tweety opravdu pouze komentafem a reakci na dany tweet. Jde obvykle
o tweety ne od jinych organizaci, ale sledujicich daného Twitter uctu, jako v ptipadé
BRAKE. V druhém ptipad¢ je komentar dopliujici, ¢i né¢jakym zplisobem vyzdvihuje hlavni
myslenku pivodni zpravy. Zde jde o re-tweety z pravé ucti, které se né€jakym zpisobem

dotykaji vybrané problematiky.

4.5.4 YouTube

Analyzované stranky pro podkapitolu YouTube: https:// www.youtube.com/user/ibesip,
https://www.youtube.com/user/brakeglobal, https://www.youtube.com/user/MADDOnline,
https://www.youtube.com/maddcanada

Platforma YouTube poskytuje webtim prostor pro zvetejiiovani riznych videi. Tyto videa,
podobné jako c¢lanky, spadaji do nékolika rtiznych kategorii. Prvni takovou kategorii jsou
videa informac¢niho typu. Zde mize jit o rlizna videa cilend na fidi¢e, kde se mohou sledujici
dozvédét informace tykajici se udrzby aut, ¢i zasad bezpeCnosti. Tyto obecnéjsi videa se
prirozené objevuji na YouTube kanalech obecnéjSich webti, jakymi jsou BESIP a BRAKE.
Co se tidi¢i tyce, videa nejsou zacilena pouze na pramérného uzivatele vozidla, ale i na

profesionaly.

Videa necili nutn€ pouze jen na fidi¢e. Na né€kolika kanalech se objevuji i edukativni
videa, ktera cili na déti. Samoziejmé obsah tento videi neni graficky ani nejde o témata, ktera
by pro déti byla nevhodna, jakymi by mohl byt prave analyzovany alkohol. Jde o videa webti

BRAKE a BESIP, ktera upozoriiuji na bezpecnost nejen na silnicich, ale i v autech.

Videa sméfovana na informace o alkoholu a jeho problematice jsou bud’to zahrnuta
pod kategorii kampani a projektd, na kterych weby pracuji, ¢i na kterych v minulosti
pracovali a které zvetejnily, ¢i mize jit o videa, ktera nejsou nutn¢ soucasti né¢jaké kampané,
ale jsou vytvofena jako ozndmeni a upozornéni pro fidice i Sirokou vetejnost. Videa prvniho
typu, tedy kampané a projekty, jsou soucasti kanaltt BESIP a BRAKE. Zatimco druhy typ
vyuziva predevs§im kanidl MADD. Oba tyto typy videi se objevuji na kanalu MADD
KANADA, jelikoz web nejen, ze cili na zvySeni povédomi o problematice alkoholu za
volantem, ale zaroven pro tento divod vytvaii i kampané a reklamy, které zvetejituje prave

na svém kanale YouTube.
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Podobné jako ¢lanky, i na kandlech YouTube se objevuji emocné zabarvené
rozhovory s obétmi fizeni v opilosti a jejich poziistalymi. Na rozdil od pouhého textu mohou
tyto videa mit mnohem silnéj$i dopad, jelikoz kazdy, kdo si takovyto rozhovor pusti, mize
vidét, kdo tito lidé jsou, Ze nejsou pouze statistiky a Cisla, ¢i beze jmenné anonymni osoby,
u kterych si nikdo nedovede ptedstavit, jak mohou vypadat. Tim, ze sledujici takového
¢lovék uvidi si mize uvédomit, Ze i on, ¢i n€kdo v jeho blizkosti, by mohl sedét na tom

samém kiesle, jako tito lidé.

Nutno zminit, ze je pfirozené, ze nejvetsi repertoar videi se objevuje na kanalech,
jejichz weby jsou obecnéjSiho charakteru. Avsak neda se nutné fict, Ze by se tento fakt
vyrazné reflektoval na poctech sledujicich téchto kanalu. Je sice pravda, Ze nejvice jak
odbérateltl, tak 1 celkového poctu shlédnuti ma kanal BESIP (zhruba 26 100 odbérateli a
vice nez 24 miliony celkovych shlédnuti), coZ vzhledem k tomu, Ze jde o videa v Ceském
jazyce, tedy sledujici tvofi predevsim uzivatelé Ceské, piipadné Slovenské republiky, je
velmi dobry pocet. Kazdopadné druhym z nejvétSim pocet odbérateld (témét 3 500) a
shlédnuti (pies 6,5 miliénu) je MADD KANADA, tedy YouTube kandl zvetejiiujici videa
pouze o alkoholu za volantem. Je tedy patrné, ze nezalezi tolik na vysokém poctu kategorii,
ve kterych jsou videa zvetejnovana, ale predevsim o jejich kvalitu. A zde je vidét, ze MADD

KANADA tato videa vytvaii efektivné.

Co se zbyvajicich dvou kanalu tyce, kanal BRAKE ma necelych 1 000 odbératelii a
néco malo pies 500 tisic shlédnuti. Kanal MADD pocet svych odbératelli nezveiejnuje a
celkové ma necelych 200 tisic shlédnuti. Diivodem téchto nizkych ¢isel, predevsim potom u
MADD je nejspiSe maly vybér kategorii, ve kterych videa pfidavaji. U BRAKE to mtze byt
diivodem to, ze ve Velké Britanii nejsou jedini, kdo informuje o problematice bezpecnosti

na silnicich.
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5 KAMPANE

Tato kapitola se zamétuje na analyzovani kampani ve vybranych statech, které¢ upozornuji
na nebezpeéi fizeni pod vlivem alkoholu. Byly vybrany nasledujici kampané: za Ceskou
republiku kampann Nenech se ovlivnit, za Velkou Britanii kampan Pint Block, za Spojené

staty potom kampai Drive Sober or Get Pulled Over a za Kanadu kampan 911.

Co se tyce Kanady, zde nepijde o analyzu material pouze jedné kampané. Divodem
je, ze Kanada se snaZzi dostat do povédomi obcCanti nebezpeci fizeni v opilosti nejen jednou
kampani, ale sérii plakatl a televiznich a radio spoti. Z toho divodu bude vedle materidlti
kampané 911 provedena analyza kolekce video spotl a plakatl Bottles. Hlavnim divodem
analyzy téchto materialii je nedostatek materiali vytvotrenych pro kampan 9//. Podobn¢
bude doplnéna analyza kampané Velké Britanie o materidly kampané Mates Matter, ktera je

soucasti kampané Pint Block.

Zdroje pro analyzu kampani: https://www.ibesip.cz/Akce-a-kampane/Kampane/NENECH-
SE-OVLIVNIT, https://www.think.gov.uk/campaign/a-mate-doesnt-let-a-mate-drive/,
https://www.think.gov.uk/campaign/pintblock2021/,

https://www trafficsafetymarketing.gov/get-materials/drunk-driving/drive-sober-or-get-
pulled-over, https://madd.ca/pages/programs/awareness-campaigns/campaign-911/,

https://madd.ca/pages/programs/awareness-campaigns/television-and-radio-ads/.

5.1 Zadavatel

Prestoze zadavatel¢ kampani mohou na prvni pohled ptisobit riznorodé€, neni to zcela
pravda. I kdyZ kampané vytvaii riizné organizace, jako BESIP v Ceské republice, ¢ THINK
ve Velké Britanii a NHTSA (National Highway Traffic Safety Administration) ve Spojenych
statech, vSechny tfi tyto organizace spadaji pod ministerstvo dopravy v danych statech. Zde
je tedy vidét, Ze se o problematiku alkoholu za volantem stara piimo stat. Jedinou vyjimku
tvofi Kanada, kde zadavatelem neni ministerstvo, ale kampan¢ jsou vytvareny neziskovou
organizaci MADD, které byla vénovani prvni kapitola analytické céasti této prace. Ta

zastieSuje veskeré informace tykajici se problematiky alkoholu za volantem ve staté Kanada.
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5.2 Cilova skupina

Cilova skupina kampani je riznoroda. Kampané Nenech se ovlivnit a Mates Matter cili
nejvice nehod ve vybranych stidtech z divodu fizeni pod vlivem alkoholu, kterym se
vénovala teoreticka Cast této prace. Zatimco kampan Nenech se ovlivnit cili na vSechny
fidice, kteti spadaji do této veékové kategorie, kampan Mates Matter cili na mladé muze.

Tento fakt opét odrazi problematiku nehodovosti ve Velké Britanii.

Mladi tidic¢i do 25 let vSak nejsou ti jedini, kdo zpisobuji dopravni nehody zplisobné
fizenim v opilosti. V teoretické ¢asti bylo zminéno, ze problematickou kategorii tvoii i fidici
do 30 let. Avsak na tuto vékovou kategorii nejsou vylozené cileny zadné kampané. Zbyvajici
kampané Spojenych statti a Kanady cili na vSechny fidi¢e bez ohledu na jejich vek, ¢i

pohlavi. Tento fakt se potom odrazi na propagacnich materialech kampani v téchto statech.

5.3 Kireativni strategie

Kreativni strategie se vénuje dvéma ¢astem. V té prvni rozebira vybér a pojmenovani nazvu
pro jednotlivé kampané. V druhé ¢asti se potom vénuje jednotlivym slogantim, které jsou v
kampanich a v jejich materialech pouzity. Jelikoz vétSina kampani nema logo, anebo neni

logo nijak zajimavé graficky vytfeSeno, nebude analyzovano.

5.3.1 Nazev

Nézvy kampani jsou rtiznorodé. Ve vSech ptfipadech se vSak vztahuji k obsahu, ¢i zprave

kampané. V nékterych ptipadech ptimo poukazuji na problematiku alkoholu za volantem.

Nazev kampané Nenech se ovlivnit od BESIPu je priklad nazvu, ktery ma hned dvé
vyuziti. Nejen, ze je pojmenovanim celé kampang, ale zaroven obsahuje i hlavni sdé€leni,
které se kampan snazi komunikovat. Nazev je jednoduchy, ale vystizny. Piestoze z néj
nemusi byt hned jasné, Ze se kampan vénuje problematice alkoholu za volantem, je z n¢j
patrné, Ze jde o néco, co fidiCe pii jizdé ovliviiuje. Nazev tedy lze pouzit 1 mimo
problematiku alkoholu a l1ze ji vyuzit i v ostatnich oblastech, jako mtze byt naptiklad snaha
okoli presvédcit fidice k bezdiivodnému zrychlovani na silnici, ¢i jinému nebezpe¢nému
fizeni.

Podobné¢ funguje 1 ndzev kampan¢ od MADD KANADA, 911. Pro osoby Zijici mimo

Kanadu (a n¢kolik dalSich vybranych stati) mize toto ¢islo pasobit nahodné. AvSak 911 je
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telefonni &islo zachranného systému v Kanadg, podobné jako telefonni &islo 112 v Ceské
republice (Wheelchairtravel, 2022). Timto tento ndzev napovidd, ze jde o problematiku,
ktera pottebuje pozornost alespon jedné ze slozek tohoto zachranného systému. Kampan
tedy vyuziva ve svém nazvu telefonni ¢islo, které by kazdy Kanad’an mél dobte znat, a pokud
ho nezn4, funguje tento ndzev kampané jako prostiedek, diky kterému si ho nejen fidici
dostanou do paméti. Nicméné hlavni divod pro pouziti tohoto telefonniho ¢isla v nazvu
kampani je pevné svazan se hlavni zpravou této kampané. Kampan totiz vyziva fidice k
tomu, aby neignorovali to, pokud na silnicich uvidi n¢koho, kdo se chova neobvykle a na
koho maji podezieni, Ze by mohl byt pod vlivem alkoholu. Diky nazvu 971 védi fidi¢i ihned

jaké telefonni ¢islo zavolat.

Nazev, ktery se nesnazi nijak skryvat co je jeho cilem, a ktery dava okamzité najevo
o ¢em kampan je, je nazev kampan¢ od NHTSA ze Spojenych statd Drive Sober or Get
Pulled Over, volné pielozen jako Rid’ stiizlivy nebo si té policie odchyti. Tento nazev stejné
jako nazev kampané Nenech se ovlivnit funguje 1 jako hlavni sdéleni pro fidice: pokud budou
fidit pod vlivem alkoholu, skon¢i v nejlepsim ptipade s pokutou. Pouzitim Drive sober, tedy
Rid’ strizlivy, namisto napiiklad nerid’ opily se navic kampaii vyhyba pouziti zbyte¢nych
negativ. Misto toho pouziva ve svém nazvu az nasledky toho, co fidice ¢eka, pokud nebude
fidit stfizlivy — setkani s policii. A po tom jisté spousta fidi¢l netouzi. Nazev této kampané
je sice nejdelsi ze vSech analyzovanych kampani, avSak diky pouziti rymu se ¢lovéku dobie

dostane do paméti.

Obecnéjsi, avSak neméné popisny nazev je nazev kampané THINK z Velké Britanie
Pint Block. Tento nazev odkazuje na tzv. pinty neboli mnozstvi nebo velikost sklenice piva,
ktera se pouziva ve Velké Britanii. Pint Block je tedy jakysi pintovy blok nebo pivni zabrana.
Z toho jiz vypliva, ze se kampail zamétuje na problematiku alkoholu. Doplitujici kampan
Mates Matter, voln¢ pielozeno jako Na kamosich zalezi / Kamosi jsou diileziti, promlouva
ptimo k cilové skuping, na kterou jsou obé tyto kampané sméfovany. Riké jim, Ze nemaji
ignorovat chovani svych kamost, se kterymi sedi a popijeji v hospodé, ¢i baru. Z tohoto
nazvu vSak pfimo nevyplyva, o jaky typ kampané by se mohlo jedna. Podobné jako u
kampané Nenech se ovlivnit by se Mates Matter dalo pouzit ve vice kontextech, at’ uz pfti
fizeni vozidla, ¢i jakémkoliv jiném pifipadném nebezpecném nebo rizikovém chovani

spojenym nejen s konzumaci alkoholu.
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5.3.2 Slogan

Vedle ndzvu pouzivaji kampané i rizné slogany, které obsahuji hlavni sdéleni samotné
kampan¢. Tyto slogany se objevuji v riznych propagacnich materidlech, at’ uz v televiznich,
¢i radiovych spotech, plakatech, ¢i dalSich pouzitych materidlech. Slogany ¢asto upozornuji

na hlavni sdé¢leni, pfipadné dopliiuji pouzity vizual, ¢i zpravu v ramci které jsou pouzity.

Slogan provézejici kampan od THINK, Pint Block a Mates Matter, a ktery se
objevuje v jejich propagacnich materialech je Mates don 't let other mates drink drive. Volné
kampané¢ Mates Matter, kterd opét zminovala dulezitost pratelstvi. Pouzity slogan
promlouva a vyzyva cilovou skupiny, aby nenechala své kamose ftidit potom, co
konzumovali alkohol. Slogan vyuziva slova mate, voln¢€ pielozeno jako kamos, ¢imz se snazi
priblizit cilové skuping, kterou jsou mladi muzi do 25 let. Jeho neformalnost mu piidava na
efektivité a vybér slovni zasoby ho pfiblizuje mluvé pravé vybrané skupiny, kterd taktéz
pridava na efektivnosti. Je tedy vidét, ze byl slogan vytvofen tak, aby co se co nejvice
priblizil k tomu, jak cilova skupina mluvi, a pfitom zapiisobil na jeji emoce. Pieci jen
opravdovi pratelé nechtéji, aby se jejich kamaradim stala né€jaka, v horSim piipadé 1

smrtelna, nehoda.

Slogan jasné vystihujici podstatu celé¢ kampané je slogan od MADD KANADA
kampané 911, ktery zni Report impaired driving. Call 911, tedy Nahlaste rizeni v opilosti.
Volejte 911. Tento slogan piesné fika, co maji fidi¢i dé€lat, tedy vystihuje cil kampané —
donutit fidiCe, aby nahlasovali podezieni na fizeni pod vlivem alkoholu. Vzhledem k tomu,
ze se ve sloganu objevuje 1 telefonni Cislo, které maji zavolat, a zaroven tedy i nazev celé
kampané, mohl by cely slogan fungovat i sdm o sobé. Na rozdil od sloganu THINK v ném
neni pouzit nijak specificky jazyk, ani se neda fict, ze by byl upraveny tak, aby mimikoval
cilovou skupinu. Naopak, slogan je spiSe formalnéjsi a svym zptisobem nakazuje fidi¢tim,

aby zavolali 911, pokud narazi na opilého fidice.

U sloganit MADD KANADA se analyza jesté chvili pozastavi. JelikoZ jsou u tohoto
statu analyzovany materialy spadajici pod sérii Bottles je tieba zminit i druhou kategorii
sloganii a to slogany, které jsou pouzity na riznych propagacnich materidlech. Zde spada,
mimo jiné, slogan pouzity na materidlech Bottles, ktery se siln€ poji s pouzitymi vizudly, at’
uz pouzitych na plakatech nebo v televiznich spotech. Slogan zni It’s time everyone got the
message, volné ptrelozeno jako Je na case, aby vsichni dostali tuhle zprdavu. Ptestoze slogan

sdm o sob¢ nepusobi nijak vyznamné, kdyZ se spoji s vizudlem, na kterém se objevuje
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sklenéna lahev, nékteti si jiz dovedou tento vyznam domyslet. Tyto dva prvky totiz odkazuji
na zpravy, které byly posildny na mofi v lahvi. Tato zprava je dopliyjici slogan, tedy

Impaired driving kills, v prekladu Rizeni pod viivem (alkoholu / drog) zabiji

Raznorodé slogany jsou pouzity na materialech NHTSA. Jsou to: They’ll see you
before you see them. / If you drive drunk you will get busted. / Drive drunk and you will be
arrested. Prvni slogan lze volné ptelozit jako Uvidi té driv, nez ty je. Tento slogan odkazuje
na fakt, ze fidic, ktery fidi pod vlivem alkoholu mé zpomalené reflexy a miize na n¢j silné
upadat tnava, a tedy ma v¢étsi Sanci, Ze prehlédne at’ uz druhé vozidlo na silnici, chodce, ¢i
policii. Dal$i dva slogany maji v podstaté stejny vyznam, jen je pokazdé feceny trochu jinak.
Slogany fikaji, Zze pokud bude fidi€ fidit opily, bude zatknut. Prvni ze téchto dvou slogani
je vice slangovy, zatimco druhy vyzniva spiSe neutralné. Tento rozdil je v pouziti slovi¢ek
busted a arrested. Toto pouziti dualniho pfistupu miize byt ve snaze dosdhnout vétSiho

publika, podobné¢ jako u kampané Pint Block a Mates Matter.

Slogan, ktery lze zaroven chapat i jako nazev kampané je pouzit u kampané¢ BESIP
Nenech se ovlivnit. Jelikoz by analyza tohoto sloganu opakovala to, co jiz bylo o sloganu,
jakozto nazvu kampané, napsano, nebude v této kapitole jiz znovu zminiovan. Avsak je tieba
podotknout, Ze nejde o oficidlni slogan, ktery by se objevoval na propagacnich materidlech

samotné kampan¢. Kampan Nenech se ovlivnit totiz slogan, jakozto takovy zvoleny nema.

5.4 TV spoty

Dodatecné analyzované stranky pro tuto podkapitolu:
https://www.youtube.com/watch?v=7qxbD-ubCHs,  https://www.youtube.com/watch?v=
xDxIbL462IM, https://www.youtube.com/watch?v=9X4Y 5eJB3rY, https://www.
youtube.com/watch?v=87gCqx75vok, https://www.youtube.com/watch?v=3n9ae6qxl;8.
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5.4.1 Obraz

P> Pl ) o000/030

Obrazek 13 TV spot (Nenech se ovlivnit)

Kazdy z analyzovanych spotil je natacen jinak. Spot kampané Nenech se ovlivnit je natacen
z pohledu prvni osoby, ktera celou scénu nataci na mobilni telefon. Scéna se odehrava v noci
na parkovisti. Zde probihd konverzace mezi dvéma muzi. Jeden sedi spolu s divkou v aut¢,
zatimco druhy, jak se 1ze dozvédét z dialogu je vlastnik auta, se jim snazi zabranit v odjezdu.
Ze scény 1 jejich rozhovoru je patrné, Ze oba byli na néjaké party a jak vlastnik auta, tak 1
fidi¢ konzumovali alkohol. Ridi¢ se snazi vlastnika uklidnit, Ze se nic nestane, nadez odjede
mimo zabér kamery. Vlastnik poté vyslovi nedokoncenou myslenku o tom, jestli mu to auto
rozbije, coz nésleduje metalicky zvuk autonehody. Kameraman potom bézi spolu s
vlastnikem k mistu nehody. Poté se na obrazovce objevuje text Zivé z mista nehody, ktery je
po chvili vystfidan pouze slovem Zivé? Toto slovo je po chvili doplnéno ozndmenim:

Alkohol Ti dava kuraz, ale bere Zivoty!

P Pl © o022/030

Obrazek 14 TV spot (Pint Block)
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Podobny pfistup k zachyceni vice méné realistické scény ma kampan od THINK Pint
Block. Spot opét zachycuje semi-realistickou scénu, kdy dva kdmosi spolu sedi v hospod¢ a
jeden z nich je fidi¢em. Nefidi¢ se ho potom, co si vezme pintu s pivem, hned pta, co d¢la,
ze tidi. Poté nésleduje dlouhy monolog nefidic¢e, kdy popisuje fantastickou budoucnost,
kterou oba ceka, ktera obsahuje vytvoreni hranolkového impéria, ¢i vychovani vlky az po
spolecné zestarnuti. Poté se na obrazovce objevuje slogan A mate doesn’t let a mate drink

drive. Spot poté pokracuje zab&rem na oba kdmoSe, jak se ve fastfood restauraci bavi nad

> Pl © o21/030

Obrazek 15 TV spot (Drive Sober or Get Pulled Over)

Ve spotu od NHTSA s nazvem Tsunami se objevuje spojeni realismu a symbolismu.
Spot se zamétuje na fidice v hospodé, ktery se planuje vratit domt autem. Po zdbéru na
fidiCe, ktery odchdzi od baru nasleduje detailni zabér na vylité pivo, které stéka z baru na
zem. Kamera potom opét ukazuje fidiCe, jak odchazi z hospody a nastupuje do auta.
Nasleduje zabér na pivo, které vytéka zpode dveti, az se jeho silou rozleti. Zde se zacinaji
stiidat zabéry na fidice a pivo, které postupné nabira na sile, az se zacne valit ulicemi jako
vlna tsunami, kterd pronasleduje fidi¢e. Nez ho stihne tato vlna pohltit, fidi¢ se ohlédne,
nacez nasleduje stiih na ¢ernou obrazovku. Posledni zabér ukazuje svétla policie a poté zaber

na fidiCe, kterého policie zastavila.
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Obrazek 16 TV spot (911)

Zcela jiny ptistup ma MADD KANADA. Spot, respektive informacni video, které
bylo vytvotfeno pro kampan 97/ je zaméfeno na Den matek. Video neni nato¢eno organizaci
MADD KANADA, ale policii v Torontu. Ve videu policisté pteji matkam vSe nejlepsi, nacez
se objevuje text: Each day in Canada, on average, four mothers lose a child to an impaired-
related collision, tedy Kazdy den ztrati primérné ctyri matky dite kwviili strazce zpitsobené
Fizenim pod vlivem alkoholu. Poté nasleduje opét zabér na policistu, ktery tika, ze jediny
hovor, ktery by mé¢la vase matka dostat je ptani ke dni matek. Spot kon¢i opét pfechodem
na text Report impaired driving to 9-1-1. And please, don’t drink and drive. Voln¢ pielozeno
jako Nahlaste ridice, kteri 7idi pod vlivem alkoholu na telefonni cislo 911. A prosim, neridte,

kdyz pijete.

P> Pl € o18/030

Obrazek 17 TV spot (Bottles)

Jelikoz vSak jde o spiSe informacni video, které je navic pomérn¢ dost staré¢, bude
analyzovén univerzalnéjsi a novEjsi spot z kolekce Bottles. Bottles zahrnuje tfi rizné spoty

(plus tii vytvoiené ve francouzsting), které¢ dodrzuji specificky scénatr. Obsahove jsou tyto
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spoty velmi odlisné od ostatnich. Neobjevuji se v ném totiz zddné osoby, ani zabéry ze
zivota. Spot je natdCen na jeden dlouhy zadbér, ktery zafina detailem na realistickou
miniaturu, ktera zachycuje dopravni nehodu. Jak se kamera oddaluje, ukazuje se, Ze tato
miniatura je uvniti sklenéné lahve. Kamera se potom staci a ukazuje miniaturu uvnitt této
lahve, nacez se objevuje slogan It’s time everyone got the message. Obrazovka poté zCerna
a objevuje se samotnd zprava Impaired driving kills. Jak jiz bylo analyzovano u samotného

sloganu, tato zprava se velmi blizko véaze s pouzitym vizualem.

5.4.2 Zvuk

Ve spotech se vedle pfirozenych zvuki zabérl, objevuje i1 tzv. voiceover neboli
komentovani. Obvykle tento hlas nepatii nikomu z ucastnénych, avsak ve spotu Tsunami
kampané¢ Drive Sober or Get Pulled Over tento hlas funguje jako myslenky fidice a provazi
ho celym spotem. Tento hlas komentuje to, co by se mohlo stat, pokud bude tidit opily.
Zacina nevinn¢ kdy mluvi o tom, ze tu cestu zvladne, pieci bydli pobliz, a co by se mohlo
stat — dostane pokutu, vezmou mu papiry. To se postupné stupniuje az v téchto nasledcich
zmini zabiti né¢koho. Pfestoze samotny fidi¢ v zdberu nefekne ani slovo, vyuzitim tohoto
voiceoveru nejen informuje o vSem, co se muze pii fizeni stat, ale vcelku realistiky

reprezentuje potencialni myslenky, ktery fidi¢ mize mit.

Hudba je pouzitd pouze v informativnim videu kampané 977, kdy jemnad hudba
podbarvuje celé video a poméha tak vyvolat vice emoci. Ostatni spoty hudbu ani voiceover
nepouzivaji, coz pridava na jejich efektivité, jelikoz zobrazuji realistické scény, které nejsou
nijak podbarvené, ale jsou ukazané tak, jak by je prozil kazdy, kdo se na né¢ diva. Navic
pouziti ticha mize ve sledovateli vyvolavat pocit nepohodli. Jedinou vyjimku tvoii spot
Bottles od MADD KANADA, ktery vzhledem k vyuziti miniatur pouziva pouze zvuk
policejni sirény. Ten je mozné slySet ve vSech spotech, kromé spotu kampané Pint Blok /
Mates Matter, jelikoz tento spot se odehrava pouze uvnitt hospody a nedochézi tedy k

setkani s policii.

5.4.3 Sdéleni

BESIP vytvaii realistickou scénu ze zivota, kterou by mohl kdokoliv zazit, anebo ji mozna
jiz zazil. Spot se snazi ukézat cilové skupiné, jak jejich chovani mize skoncit. K tomu
vyuziva apelu strachu, jelikoZ se nesnazi nijak zjemnit, ¢i jinak zlehcovat danou situaci. K
zobrazeni problematiky nevyuziva Zadné symboliky, naopak ukazuje jasné fakta a nasledky,

které na fidice Cekaji, pokud se rozhodne fidit pod vlivem alkoholu.
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Podobné jako spot od BESIP, spot od THINK opét zachycuje scénu, kterou si mohl
kdokoliv zazit (kdmoSi v hospod€). Avsak tento spot ukazuje, Ze spravny kdmos udéla
vSechno proto (nesmyslny monolog o jejich budoucnosti), aby svého kamose zastavil a
zabranil mu v tom, aby fidil domt opily. Cilem spotu je tedy neni ukazat nasledky tizeni pod

vlivem alkoholu, ale poukézat na to, ze se t€émto nasledkim dat predejit.

Spot od NHTSA kampané¢ Drive Sober or Get Pulled Over, na rozdil od kampani
Nenech se ovlivnit a Pint Blok / Mates Matter, nezobrazuje pouze realistické scény, ale
vyuziva v nich velkou c¢asti symboliku. Spot nezobrazuje zadné statistiky ani text, jako
ostatni spoty. Misto toho jsou veskeré informace podany slovné skrze voiceover, ktery
funguje jako myslenky fidice. Spot spojuje jak realitu, tedy fidice, ktery v opilosti jede domtl,
tak 1 symboliku, vinu tsunami z piva, kterd postupné nabira na velikosti, aby ukazal, jaky

efekt ma alkohol na lidské t€lo a mozek.

U kampané 977 se informacni video ke dni matek snazi plisobit na city tim, ze
sméfuje problematiku na matku, osobu, kterou velka cast lidi ma ve svém Zzivoté. Video
pouze informuje o potencialnich nasledcich fizeni v opilosti formou textu, a ne pomoci
vizuall, coz miize ¢asteCné ztracet na sile, avsak jelikoz video zminuje timrti déti, snazi se
takto apelovat na vyvolani pocitu soucitu a viny, ze pravé ten, kdo se na toto video diva by

v opilosti.

V neposledni tfadé¢ spoty Bottles jako jediné nevyuzivaji hercd, ale pouze
realistickych statickych miniatur umisténych v 1dhvi. Jde o kreativni upozornéni na vybranou
problematiku, kterd spoléhd na diivejsi znalost spojeni zprava v lahvi, ptes které predava
svou zprdvu a nejen, ze vizualné ukazuje nésledky fizeni pod vlivem alkoholu, ale vyuziva

k tomu i text, ve kterém jesté vice zdlraziuje, jak tyto nasledky mohou byt zavazné.

5.5 Radio spoty

Dodatecné analyzované stranky pro tuto podkapitolu:
https://www.youtube.com/watch?v=C4rAlImOHObM, https://www.think.gov.uk/wp-
content/uploads/2018/02/DfTMatesMatter30s WithSFX-01.12.17V2_StereoOut.mp3,
https://madd.ca/pages/wp-content/uploads/2015/04/ Campaign 91130Eng.mp3.
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Zpracovani radiovych spotl jsou velmi rtiznoroda. U kampané Nenech se ovlivnit probiha
telefonicky rozhovor po nehod¢ mezi kamaradem fidice, ktery mél nehodu pfii fizeni v
opilosti a dispeCerkou zachranné sluzby. Rozhovor probihd realisticky, kdy kamarad
panikafi a dispecerka se snazi zjistit, co se stalo. Poté, co se dozvi, ze fidi€ pozil pted jizdou
alkohol tento rozhovor kon¢i a nasleduje oznameni od BESIP: Alkohol a drogy berou nejen
vase zivoty. Myslete na to. Zatimco prvni ¢ast je upravena tak, aby znéla jako telefonat, druha
s oznamenim od BESIP je jiz upravena neni. Jde pouze o hlas, aby bylo sd€leni jasné a

srozumitelné.

Oproti tomu v radiovém spotu kampané Pint Block / Mates Matter promlouva mladik
smérem k cilové skupiné. Mladik mluvi o tom, jak si kamosi feknou cokoliv, od nadavek,
pies komplimenty a pochvaly az po véci, které by netfekli nikomu jinému. Kromé 7 love you
man and I’'m not gonna let you drink drive. Coz ve volném piekladu znamena Mam té rad
chlape a nenecham te ridit, kdyz ses opilej. Nacez mladik dodava, jak to nedava smysl, jak
je to stupid. Nakonec nasleduje oznameni podané opét timto mladikem, kterym je slogan
celé kampané Mates don’t let mates drink drive. Ve sd€leni neni pouzitd hudba, ani zadné

dalsi zvukové efekty. Hlas neni nijak specidln€ upraven.

Podobné funguje i radiovy spot od MADD KANADA kampané 97//. Zde namisto
mladika promlouva policista, ktery se snazi presvédcit fidice, aby neptehlizeli ostatni fidice,
kteti by mohli fidit opili. Pfeci jen, policisté nemohou byt vSude, a proto je na fidi¢ich, aby
tyto problematické fidi¢e nahlasili. Monolog je veden pfirozené, jako kdyby se policista s
posluchacem znal a snazi se o navazani pratelské atmosféry. Zprava konci vyzvou Call 911,

tedy Volejte 911.

Co se tyce radiového spotu kampané Drive Sober or Get Pulled Over, je v ném pouZit
voiceover z televizniho spotu. Jde tedy o ten samy hlas, ktery se da chapat jak myslenky
fidice pod vlivem alkoholu, ktery mluvi o tom, co by se mohlo stat, od pokuty, ptes zni¢ené
auto, az po smrt. Do tohoto bodu spot provazi tlumeny, postupné se zvySujici hluk, ktery
nahle skon¢i pfed zminénim smrti. Druha ¢ast spoty jiz probihé bez dalsi zvuk, pticemz jde
op¢t o upozornéni na problematiku. Nejprve mluvi o policistech, ktefi jsou v terénu od toho,
aby zastavili tyto opilé fidice, nacez se tento hlas snazi promluvit do duse posluchaciim, aby
pokud si mysli, Ze jsou schopni fidit potom, co pili alkohol, tak at’ se zamysli znovu. Posledni
je zminén ndzev kampané Drive Sober or Get Pulled Over, ktery zde funguje jako samotna

zprava celého sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

5.5.1 Sdéleni

VétSina radiovych spotl mluvi pifimo k posluchactim, tedy fidi¢l a snazi se jim ukazat a
piesvédéit je o tom, aby nefidili, kdyZ jsou opili. Ze to nestoji za to. Radiovy spot od THINK
mluvi o tom, jak je ironické, ze si kamosi feknou prvni posledni, ale ne nerid, kdyz pijes.
Spot od NHTSA zase mluvi o potencidlnich nasledcich, jaké fizeni v opilosti mize mit a at’
nepodcenuji schopnosti policistil, kteti praveé na takové fidi¢e ¢ekaji. Naopak radiovy spot
od MADD KANADA se snazi ptisobit pratelsky a timto zpiisobem piesveédcit fidice, aby se
nebali policii zavolat, kdyz maji podezieni na opilého fidiCe, protoze policie nemuze
vSechny cesty uhlidat. Jediny, kdo vétsin€ spotu nepromlouva k poslucha¢iim-fidi¢im je
spot od BESIP, ktery ukazuje az jaky rozhovor bude nasledovat potom, co fidi¢ fidi po

konzumaci alkoholu — rozhovor panikaticiho kamarada s dispecerkou zachranné sluzby.

5.6 Dalsi materialy

Dodatecné analyzované stranky pro tuto podkapitolu:
https://www.nhtsa.gov/campaign/drive-sober-or-get-pulled-over,
https://www.pintblock.com/, https://www.vmlyr.com/en-gb/united-kingdom/work/pint-

block.

Kampané nejsou pouze televizni a radiové spoty. Nékteré kampané, aby co nejvice podpotily
hlavni zpravu celé kampan¢, vyuzivaji dodateCnych materiali. Mezi ty nejcastéjsi patii
plakaty, které vyuziva i vétSina analyzovanych kampani. AvSak to neni vSe. Kampan¢
mohou vedle klasickych propagacnich materiali pouzit i dalsi prostiedky. Prvnim takovym
méné obvyklym je vyuziti microsite. Tu vyuziva kampan od NHTSA Drive Sober or Get
Pulled Over.

Tato stranka je veelku jednoducha. Po jejim otevienim se objevi video kampang. Poté
lze na strance najit rzné statistiky nehodovosti spojené s fizenim pod vlivem alkoholu a
kratkou zminku o problematice alkoholu béhem vanocnich svatki. Web dale poskytuje
druhé¢ kampainové video a informace k tomu co by fidic mél délat, pokud planuje
konzumovat alkohol. Posledni informaci na této strance je, jak rizné mnozstvi alkoholu v

krvi ovliviiuje lidské télo.

Druhy, a mnohem vice kreativni pfistup vyuzila kampan od THINK Pint Block, ktera

dostala svého ndzvu a vytvortila hospodu, ve které navstévnik nemutze dopit svoje pivo. Jeji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

cil je upozornit na problematiku alkoholu za volantem. Zaroven bylo ke kampani vytvoteno
60 ilustraci s vybranou problematikou jako pocta 60 mladym lidem, ktefi na silnicich
zemfeli, anebo byli vazné zranéni z diivodu fizeni v opilosti béhem jednoho mésice. Pint
Block méa taktéz web, na kterém vSak pouze informuje o cilech kampani. Hlavni cast je
vénovana pravé zminénym ilustracim, které byly na podzim a v 1ét¢ soucasti propagacnich

materiald kampané.

Obrazek 18 Web Pint Block
5.6.1 Plakaty

Spousta kampani vedle spotii pouziva i rtizné plakaty a bannery, které dale predavaji hlavni
zpravu kampané a upozoriiuji na vybranou problematiku. Ze vSech analyzovanych kampani,
jediny, kdo plakaty, ani jiné statické¢ vizudly nevyuzivd je BESIP. VSechny zbyvajici
kampané plakaty vyuzivaji.

Obrazek 19 Plakat (Mates Matter)
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Plakaty kampané Pint Block a Mates Matter jsou velmi jednoduché. Na plakatech je
skupina muzi, kamosii, ktefi jsou hlavnimi postavami celé kampané. Vedle nich plakaty
zobrazuji rozlité pivo, €i rozbitou sklenici od piva. Dlvod je spojeny se slogan, ktery obraz
dopliuje, tedy jiz analyzovany Mates don’t let other mates drink drive neboli Kamosi
nenechaji kamose ridit opily. Plakaty tedy ukazuji, ze skute¢ni ptratelé se snazi jakymkoliv
zpusobem zastavit svého kamose od piti alkoholu, kdyz planuje potom fidit auto. Pokud by
na plakatu chybél slogan, Slo by nejspis o velice matouci fotografii. Avsak diky sloganu je
jasné, jakd je jeho zprava. Co vSak na plakatu chybi je logo, které by odkazovalo na
organizaci, kterd kampan vytvofila, anebo zadala. AvSak na misto toho je na plakatu pouzit
hashtag #MATESMATTER, ktery odkazuje na samotnou kampaii. Diky nému si miize
¢lovek veelku snadno dohledat ¢eho se plakat tyka a dalsi informace o kampani, pokud o ni

do té doby nikdy neslysel.

Obrazek 20 Plakat (Bottles)

Co se tyce plakatt pouzitych pro kampan v Kanadé, bude zde analyzovana série
plakath Bottles. VSechny tii tyto plakaty maji v podstaté stejny obsah. Na plakaté je vzdy
vyobrazena ldhev, kterd je doplnéna o slogan /¢’s time everyone got the message tedy Je na
case, aby vsichni dostali tuhle zpravu a Impaired driving kills, tedy Rizeni v opilosti zabiji.
Co se méni je obsah pouzité lahve. Kazdy ze tii plakati zobrazuje jinou miniaturu, ktera
zachycuje nasledky, které zptisobuje fizeni za volantem. Prvni plakat zobrazuje autonehodu
mezi dvéma motorovymi vozidly, na druhém je zobrazené osobni vozidlo, které narazilo do
sloupu vetejného osvétleni a na tietim je opét zobrazena opét autonehoda, avSak tentokrat

mezi osobnim vozidlem a kolem. Piestoze nejsou tyto pouzité miniatury extrémné grafické
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a nepouzivaji zadné osoby, ani krev, realisticky ukazuji, co se mlze stat, pokud se fidi¢
rozhodne fidit po konzumaci alkoholu. Plakat je cely stylizovan do ¢erné barvy. Na rozdil
od plakéatu kampané Mates Matter se zde neobjevuje nazev kampané, nybrz pouze logo
MADD KANADA, které pomaha tomu, kdo na plakat narazi, hned zjistit, od koho tento
plakat je. A ptipadné dostat do povédomi MADD KANADA, pokud o této organizaci do té

doby z néjakého diivodu neslysel.

eSoe g
THEYLLSEE YOU

SEE THEM.
D ————
R

Obrazek 21 Plakat — 4th of July (Drive Sober or Get Pulled Over)

Kampan Drive Sober or Get Pulled Over pouziva hned nékolik riznych plakati. Je
to z toho diivodu, Ze kampan se zamétuje svymi plakaty na rtizné svatky, ptedevsim na den
nezavislosti (4. Cervence) a obdobi vano¢nich svatkl. Plakaty jsou Casto stylizované podle
vybraného obdobi, naptiklad plakaty, které spadaji do obdobi véanocCnich svatk jsou
stylizované jako vanoc¢ni ptani, na kterém vedle tematického obrazku k problematice je cely
vizual doplnén sloganem tematicky ladény k obdobi Vanoc. Podobné jsou na tom plakaty
ke Dni nezavislosti, které zobrazuji nocni oblohu s ohilostrojem (tedy zptisob, jakym je tento
svatek oslavovan). Zaroven na plakatech k obéma udalostem se objevuje jeden ze tii slogant
They’ll see you before you see them. / If you drive drunk you will get busted. / Drive drunk
and you will be arrested. Jelikoz druhy a tfeti slogan jsou obecnéjsi, neni k nim nutné ladény
vizual. AvSak slogan They Il see you before you see them, tedy Uvidi te diiv, nez ty je je vzdy
pouzit na plakatu, ktery tento slogan vystihuje. Slogan referuje k vizualu policejniho auta,
které na plakatu téméf neni vidét, coz znazoriiuje fakt, Ze opily clovék mé omezené vnimani
reality a zpomalené reflexy, a tedy je u néj velka Sance, ze nez si stihne policejniho auta

vSimnout, tak si policisté vSimnou jeho.
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THEY'LL SEE YOU BEFORE YOU SEE THEM 1 13 e

Obrazek 22 Plakat — Vanoce (Drive Sober or Get Pulled Over)
5.7 Buzzed Driving is Drunk Driving

Dodatecné analyzované stranky pro tuto podkapitolu:
https://www trafficsafetymarketing.gov/get-materials/drunk-driving/buzzed-driving-drunk-

driving.

Neékteré staty nemaji pouze jednu kampan, kterd upozorituje na problematiku fizeni pod
vlivem alkoholu. Jiz bylo zmifiovano, ze Kanada ma sérii materiala, které se snazi dostat
tuto problematiku do podvédomi obcanii ne agresivnimi kampanémi, ale vytvofenim tzv.
Public awareness neboli praveé zvyseni povédomi o této problematice. Podobné jsou na tom
ktera ma podobny cil jako tyto materidlly od MADD KANADA. Touto kampani je Buzzed
Driving is Drunk Driving.

Jak jiz bylo zminéno, jeji cile jsou velmi podobné s kampani a viibec celym pojetim
prevence alkoholu za volantem v Kanad¢. Kampan zahrnuje mnoZstvi riiznych propagacnich
materidli, které na tuto problematiku upozoriuji. V porovnani s kampani Get Sober or Get
Pulled Over jsou jeji materidly vytvafeny v zavislosti riznych svatki, béhem kterych
dochazi k néarustu nehod zptsobenych fizenim v opilosti. Jde napiiklad na obdobi svatku

jako jsou Halloween, dikuvzdani, ¢i dobu, kdy probiha Super Bowl.
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WHO HELPS
SUPER BOWL LVI
FANS STAY SAFE?

SUPER BOWL.

Obrazek 23 Plakat — Super Bowl (Buzzed Driving is Drunk Driving)

Rozdil je i typech materidlti. Kampan Buzzed Driving is Drunk Driving obsahuje
pouze plakaty, statické nebo animované, a bannery, které mimo jiné mohou organizace
pouzit na svych webovych strankach, a pfedevsim na svych socidlnich médiich. Materidly
jsou vzdy vytvorené tak, aby tematicky odrdzely obdobi, ¢i svatek, béhem které maji byt

pouzity. Tyto materialy jsou dostupné jak v anglicting, tak i ve Spanélsting.

|0S Muﬁ'ws'

iManejap

Entonado

e manejar,

rracho’

Designa & un conductor sobrio.

Obrazek 24 Plakat — Halloween (Buzzed Driving is Drunk Driving)
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6 VYSLEDKY ANALYZ A VYZKUMNA OTAZKA

V naésledujici kapitole bude provedeno vyhodnoceni obou analyz. Nejprve plijde o analyzu
zaméfenou na webové stranky. Druhd ¢ast se potom bude vénovat vyhodnoceni analyzy

kampani.

6.1 Weby

Analyzovanymi webovymi strankami byly iBesip.cz (Ceska republika), Brake.org.uk (Velka
Britanie), Madd.org (Spojené staty) a Madd.ca (Kanada). Dva weby, BESIP a BRAKE, jsou
weby, které funguji na stejném principu a maji mnoho spolecného. Oba jsou obecnéjsi,
poskytuji informace nejen o alkoholu za volantem, ale 1 o dal§i problematice spojené s
bezpecnostni na silnicich. Weby MADD a MADD KANADA jsou vytvoieny specificky pro
informovani o problematice alkoholu za volantem. Weby BRAKE, MADD a MADD
KANADA jsou neziskové organizace a charity. BESIP jako jediny spadd pod ministerstvo

dopravy.

6.1.1 Uvodni strana

Vsechny analyzované stranky pouzivaji na své ivodni stran¢ vizudl. Tento vizual obvykle
slouzi k informovani o cilech webu s vyjimkou webu BESIP, ktery vizual vyuziva k
informacim o svych kampanich. Timto vizudlem je obvykle fotografie, kterd se vztahuje k
vybrané problematice. AvSak muze jit i o slogan s piktogramem, ktery funguje stejnym
zpusobem jako obrazovy vizudl, jako je tomu na webu MADD KANADA. Kazdy vizual
(kromé& vizualu BESIP) je déle doplnén popiskem ¢i sloganem, ktery pifi nejmenSim
informuje o cilech webové stranky. Na tfech webech, které tento slogan pouzivaji, jsou v
ném vzdy zminovany obéti dopravnich nehod. Weby se snazi, aby lidé jen nepiihlizeli, ale

aby si uvédomili, ze se vybrana problematika tyka i nich a jejich blizkych.

Weby maji také vesmés riiznorodou nabidku. Ve vétsiné ptipadii vSak maji pouze
jednu s vyjimkou webu BESIP, ktery ma nabidky dvé, z toho jednu dedikovanou pouze
odkaziim na stranky vénujicim se bezpecnosti na silnicich. Cilové je vSak spravné
pojmenovani téchto odkazl, aby nemohlo u uzivatele dojit ke zmateni. To se vétSinou
webltim dafi a odkazy maji jasné pojmenovani, takze uzivatel hned vi, co kde najit. Vyjimkou
muze byt web BESIP, ktery sice ma problematice vénovanou celou nabidku, avSak nékteré
nazvy odkazi mohou byt pro uzivatele matouci, jelikoz nekteré informace mohou spadat do

dvou riznych nabidek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

6.1.2 Informace o alkoholu

Jak jiz bylo feceno, weby informuji o problematice alkoholu. S vyjimkou webu MADD
KANADA, ktera ma jednotlivé informace k problematice rozdélené na riiznych stranéch,
které jsou ptistupné z jedné nabidky, maji vSechny weby vyhranénou jednu stranku, na které
1ze najit veskeré informace k fizeni pod vlivem alkoholu. Tato stranka vypada povétSinou
stejn€. Informace jsou predavany formou vét v odstavcich doplnénych o piislusny nadpis.
Kromé webu BESIP pouzivaji weby i grafické rozd¢€leni, at” uz pouzitim barev, ¢i vizuall.
Extrémem je stranka MADD, kterd nepouziva véty a odstavce, ale mnozstvi vizualné

stimulujicich prvki jako animaci a riznych fonti pisma.

Co se tyCe obsahové stranky predavaji weby vesmés stejné informace: jak poznat
opilého fidice, jak alkohol ovliviiuje lidské télo, jak alkohol ovliviiuje mladého ¢loveka.
Vsechny weby také pfedavaji informace o statistikach nehodovosti, at’ uz na svych vlastnich
strankach, anebo odkazem na externi weby. Kromé webu MADD informuji weby i o
mnozstvi alkoholu ve vybranych napojich. Weby BRAKE a MADD KANADA zmituji i
zakony a limity spojené s alkoholem za volantem a spole¢né¢ s webem MADD 1 rtizné

zajimavé statistiky (vedle statistik nehodovosti) spojené s fizenim pod vlivem alkoholu.

6.1.3 DalSi obsah

Vsechny weby publikuji na svych strankéach rtiznorodé ¢lanky. Ty mohou byt blogového
typu, které predavaji zajimavé rady pro fidice, zpravodajského typu, které informuji o
riznych akcich, ¢i udalostech na kterych se web podilel, a v neposledni fad¢ se na webech
objevuji clanky cilici na city Ctenate. Zde jde o ptibehy obéti a jejich pozistalych.

Vedle ¢lank maji nekteré weby jesté i dalsi rizny obsah. Weby BESIP a MADD

KANADA vytvéaieji kampané, které se snazi upozoriiovat na vybranou problematiku. Weby

BRAKE a MADD maji internetovych obchod, ktery pomaha k jejich fungovani.

6.1.4 Socialni média

Socidlni média slouzi k lepSimu spojeni s cilovou skupinou. Jsou k tomu vyuZzivany
platformy Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. Obsah na téchto platformach je velmi
podobny, méni se predevSim mmnozstvi piispévkl, které jsou na téchto platformach

zvefejiiovany.

Na Facebooku se vedle prispévki, které se vénuji problematice objevuji i dalsi

piispévky, které nemaji s vybranou problematikou nic spolecného. Témét 90 % vSech
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piispévkill na analyzovanych uctech se né¢jakym zplsobem dotykalo vybrané problematiky.
To zahrnuje piispévky vénujici se pfimo problematice, aktudlni pfispévky, které néjak
problematiku zminuji, ptibehy obéti, €1 sdileni prispévky z externich webd, které pojednavaji
o vybrané problematice. Zbyvajici prispévky jsou nerelevantni k problematice, avSak
obvykle se tykaji samotného webu, jako v pfipadé BRAKE, ktery vyziva své uzivatele k

darcovstvi a prispévkiim na své fungovani.

Instagram na rozdil od Facebooku nepodporuje sdileni externich odkazl, avSak
obsahové se zde objevuji stejné ptispévky. Pres 90 % ptispévkil napfi¢ analyzovanymi Gty
se vénuji vybrané problematice, ¢i aktudlnim tématiim spojenym s problematikou a ob&tem.
Avsak stale se zde objevuji i nerelevantni piispévky jako na platformé Facebook, které se

tykaji samotného webu, €i oslavuji aktudlni svatky.

Co se tyce Twitteru, zde se objevuje nejvice prispévki od vSe ucti. Tweety
zvetejnéné samotnymi Uty jsou obsahove stejné jako na Facebooku a Instagramu. Mnohem
vEtsi Cast, ve vetsing piipadd vice nez 50 % s vyjimkou uctu MADD KANADA, jsou re-
tweety. Presto vSak témér 50 % tweetli na u¢tu MADD KANADA jsou sdilené odkazy na
externi weby, které informuji o vybrané problematice. Co se re-tweetl tyCe, zde opét pies
polovinu tvoii sdilené tweety z relevantnich ucti, jako jsou ucty vénujici se bezpecnosti na
silnicich, policie, ¢i sesterské ucty daného Twitter uctu. Zbytek tvoii odpovedi a reakce na

tweety uzivateli, které nemaji nic spole¢ného s vybranou problematikou.

Na platformé YouTube se objevuje n¢kolik kategorii videi. Jsou to edukativni videa
pro déti, videa pro profesionaly a videa o problematice. Témi jsou bud'to obecna informacéni
videa, anebo videa, které jsou zvefejilovana ke kampanim a projektim. Stejné tak se zde

objevuji i rozhovory s obét'mi a pozistalymi.

6.2 Kampané

V réamci analyzy byly srovnano nékolik kampani. Za kazdy stat byla analyzovana jedna s
vyjimkou Kanady a &aste¢nd Velké Britanie. V Ceské republice se analyza vénovala
kampani Nenech se ovlivnit, ve Spojenych statech americkych potom kampani Drive Sober
or Get Pulled Over. Ve Velké Britanii byla analyzovana kampan Pint Block doplnéna o
kampan Mates Matter, ktera je jeji soucasti. V Kanad¢ potom byla analyzovana kampan 971
a k tomu byly analyzovany materidly z kolekce Bottles, jelikoz kampan 971 neobsahovala

vSechny analyzované prvky.
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Hlavnim zadavatelem kampani jsou ministerstva dopravy v jednotlivych statech, s
vyjimkou Kanady, kde se o kampané stara MADD KANADA, organizace, kterd se v Kanad¢
vénuje problematice alkoholu a drog za volantem. Co se tyCe cilové skupiny, tou jsou
prevazné mladi fidi¢i do 25 az 30 let. Tato cilové skupina odpovida statistikdm nehodovosti

uvedenych v teoretické casti této diplomové prace.

6.2.1 Kreativni strategie

Nazvy kampani jsou pfevazné voleny tak, aby vystihovaly hlavni mysSlenku kampang.
Kampané Nenech se ovlivnit a Mates Matter maji nazev, ktery neodkazuje piimo na
vybranou problematiku a nelze z n¢j ihned poznat o jakou kampaii se jedna. Nicméné jde o
souslovi, které je pevné svazano se zpravou, kterou kampan komunikuje. Na druhou stranu
nazev kampané Drive Sober or Get Pulled Over ptimo informuje o tom, ¢emu se kampan
vénuje. Navic obsahuje 1 hlavni zpravu, ktera se kampan snazi komunikovat a jde tedy o
velmi prakticky nazev. Podobné funguje i ndzev kampané¢ 911, kde sice neni piimo feceno,
ze se kampan vénuje problematice alkoholu za volantem, avsak jelikoZ jde o telefonni Cislo
zachranného systému v Kanadé, 1ze z n¢j alespon usoudit, ze se tykd problematiky bezpeci.
Tento nazev je navic 1 prakticky v tom, ze funguje prave i jako telefonni ¢islo, které mayji
fidic¢i volat.

Jako slogany byly analyzovany: Mates don’t let other mates drink drive (kampan
Mates Matter / Pint Block), Report impaired driving. Call 911 (kampan 911), It’s time
everyone got the message. Impaired driving kills (kampan Bottles) a slogany They Il see you
before you see them. / If you drive drunk you will get busted. / Drive drunk and you will be
arrested (kampan Drive Sober or Get Pulled Over). Kampan Nenech se ovlivnit slogan

nema.

Slogany se objevuji na propagacnich materidlech, jako spotech a plakatech. Jejich
znéni odpovida zpiisobu, kterym stat komunikuje vybranou problematiku. Slogan kampané
Mates Matter je spiSe hovorovy, coz odpovida materidlim a zaméteni celé kampané na
mladé ftidice. Slogany kampani 97/ a Bottles jsou formalnéjsi, slogan 977 je spiSe
rozkazovaci, zatimco slogan Bottles spiSe oznamovaci. Navic se tento slogan pevné vaze s
vizualy, u kterych je pouzity. Co se tyCe sloganti Drive Sober or Get Pulled Over jde o mix
formalnéjsich a hovorovéjsich slogani. Dtivod, pro¢ ma kampan nékolik slogantli se opét

vaze s pouzitymi materidly. Kampan totiz pouziva specificky typ vizualli v kombinaci s
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prvnim sloganem, zatimco zbyvajici dva jsou pouzity na vSech ostatnich. Slogany jsou jak

formalnéjsi, tak hovorovéjsi, aby mély co nejvétsi dosah.

6.2.2 Televizni spoty

Kazdy televizni spot ma trochu jiny obsah, jelikoz kazda kampail upozorfiuje na
problematiku jinym zptisobem. Spot Nenech se ovlivnit a Bottles ukazuje nasledky po fizeni
pod vlivem alkoholu, spot Pint Block ukazuje, jak predejit témto nasledkim a spot Drive
Sober or Get Pulled Over spojuje nejen informace o potencialnich nésledcich, ale 1 to, jak
alkohol ovliviiuje lidské t€lo. Zcela odlisny je spot 911, ktery je vice informacnim videem
nez samotnym televiznim spotem a svym zpiisobem taktéz informuje o nasledcich fizeni pod

vlivem alkoholu. AvSak d¢€la to zcela jinym zpisobem nez ostatni spoty.

V obrazové ¢asti jsou ve vSech spotech s vyjimkou spotu Bottles pouziti herci. Spoty
Nenech se ovlivnit, Pint Block a Drive Sober or Get Pulled Over zachycuji realistické situace
ze Zivota, piestoze u tfeti zminéné kampané je zapojena i symbolika v podobé tsunami viny
piva symbolizujici zvySujici se G€inek alkoholu na fidice. Spot Bottles vyuziva realistické
miniatury doplnéné o slogan, ktery komunikuje hlavni zpravu. Video 911 nezachycuje
situace, ale policisty, ktefi promlouvaji smérem ke sledujicim. Nasledky jako takové jsou

pfedavany formou textu.

Zvuk nejvice vyuziva spot Drive Sober or Get Pulled Over, kde v§echny informace
jsou predavany pomoci tzv. voiceoveru, tedy neurcitého hlasu ve videu. Pfestoze hlas
nevypada, ze nékomu patii, jde svym zplisobem o myslenky fidice. Jako protiklad stoji spot

Bottles, ve kterém obraz dopliuji pouze zvuky sirény.

6.2.3 Radiové spoty

Vétsina radiovych spotl funguje na stejném principu. Objevuje se v nich nékdo, kdo ptimo
promlouva k cilové skupin€ a snazi se ji ukazat, Ze fidit pod vlivem alkoholu se nevyplati.
Takovymi spoty jsou spoty kampani Mates Matter, kde promlouva mladik a spot 911, kde
promlouva policista. Podobné funguje i spot Drive Sober or Get Pulled Over. Zde jde o
schodu se spotem televiznim, tedy o hlas, ktery funguje jako fidicovy myslenky, ktery
tentokrat promlouva ne k fidi¢i ve spotu, ale k posluchacim. Spot Nenech se ovlivnit je
telefonat mezi dispecerkou a kamaradem fidiCe, ktery mél nehodu. Tento spot zachycuje

realisticky telefonat. Spot zakoncuje prohlaseni od BESIP.
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6.2.4 DalSi materialy

Kampan¢ vedle spotii pouzivaji i dal$i zptisoby komunikace problematiky v ramci kampané.
Kampan Drive Sober or Get Pulled Over ma vlastni microsite obsahujici informace o
kampani, televizni spot, ¢i informace o konzumaci alkoholu béhem svéatk, toho, co by fidic
mél deélat, pokud planuje konzumovat alkohol a mnozstvi alkoholu v nékterym
alkoholickych napojich. Originalni zptisob komunikace zvolila kampan Pint Block, ktera

vytvoftila hospodu, ve které si fidi¢ nemiize dopit svoje pivo.

Komunikac¢ni material, ktery vyuzivaji vSechny kampan¢, kromé kampané Nenech se
ovlivnit, jsou plakaty. Ty jsou stylizované podle ostatnich materidlti. Plakaty Mates Matter
a Bottles odpovidaji spotiim, kdy u prvni kampané¢ jde o fotografii pratel, doplnénou o slogan
a nazev kampan¢ ve form¢ hashtagu, zatimco na plakatech druhé kampané je zobrazena
ldhev s miniaturou uvnitt, opét doplnénou o slogan. Neobjevuje se zde ndzev, ale nazev
zadavatele MADD KANADA. Co se tyce plakatu kampané Drive Sober or Get Pulled Over,
ty jsou odlisné na zaklad¢ toho, ke kterému svatku se vazou, napiiklad plakaty k obdobi
Vénoc jsou stylizovany do vanoc¢niho pfanicka, ¢i zobrazuji dal$i vano¢ni prvky jako

sné¢hovou kouli. Plakat je vZdy doplnén sloganem a logem kampané.

6.3 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka diplomové prace zni: Jakym zptsobem jsou vyuZivané marketingové
prvky ke komunikaci problematiky alkoholu za volantem v Ceské republice, Velké

Britanii, Spojenych stiatech a Kanadé?

Slogany at’ uz pouzité na webech, anebo v kampanich v sob¢ obsahuji hlavni myslenku toho,
kde jsou pouzity. Na webech se drzi tématiky obéti a snazi se upozornit na vybranou
problematiku vyzvou smérem k cilové skupiné. Na webech i1 v kampanich slogany
promlouvaji k pravé cilové skupiné, pficemz u kampani jejich formulace casto vice
neformalni a upravena tak, aby promlouvala pfimo k vybrané skupiné, na kterou kampan
cili.

Slogany ve vétsing piipadi vzdy dopliuji urcity vizual. Jeho pouZziti posiluje zpravu,
kterou se snazi weby, ¢i kampané komunikovat. Ve vétSin¢ pifipadii jsou na nich
zobrazovany osoby a realistické situace, které mohou nastat. Pouzité vizualy vyuZzivaji spise
negativnich apelli, jakymi jsou pocit strachu a vinny, ale i spiSe neutralnich nebo 1

pozitivnich apeltl, jako je naptiklad pocit soucitu.
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Mezi z hlavni vyuzivané prvky, které pifimo ovliviiuji a plsobi na cilovou skupinu
jsou televizni a posléze i radiové spoty. Televizni spoty maji tu vyhodu, ze vedle zvukové
slozky maji 1 slozku obrazovou a cili tedy na vice smysli. Pfestoze jejich obsah a provedeni
muze byt riznorodé, vSechny spoty se snazi bud’to pfimo promlouvat k cilové skuping,

anebo ji ukazat, jaké nasledky mutize jejich chovani mit.

Kampan¢ jako takové, se snazi upozornit na vybrany problém. Ve vétSing piipada
jsou kampané¢ tvofeny tak, aby si cilova skupina ud¢€lala vlastni zavér. Avsak vSechny
materidly, které kampané vyuzivaji, od sloganti, pfes samotny nazev, ktery sam obvykle na
problematiku poukazuje, az po spoty, plakaty a dal$i materidly, jsou vytvafeny s jasnym
cilem — poukazat na problém alkoholu za volantem, a ukazat, Ze se tento problém dotyka
kazdého. Kampané nevyuzivaji donucovaci prostiedky, ale za pomoci materidlti, a obcas
s vyuzitim statistik, pfedavaji informace a nechavaji na cilové skupiné, aby se sama rozhodla

o tom, jestli ji stoji za to pokracovat v rizikovém chovani anebo ne.

Weby jsou na rozdil od kampani pon¢kud vice informacni. Jelikoz jejich zacileni je
Sirsi, tedy nemaji cilovou skupinu vydefinovanou do takovych detailt jako kampang, je
zpusob jejich komunikace vice formalni a mnohem vice informativni. Za pomoci stranek
s informacemi a statistikami o vybrané problematice ptedavaji tyto informace nejen cilové
skuping, ale kazdému, kdo se o toto téma zajima. Uz pfi prvnim otevienim se snazi uzivatele
upoutat pouZzitim obrazu a sloganu a udrzet ho na svych strankach do té doby, nez jim pfeda

pozadované informace.

Dopliujici vyzkumna otazka: V ¢em se shoduje a v ¢em se liSi komunikace problematiky

alkoholu za volantem ve vybranych statech?

Na zakladé analyzy webii a kampani ve vybranych stitech je vidét, Ze komunikace
problematiky alkoholu za volantem ma spoustu spole¢nych prvkii. V prvni fad¢€, vSechny
staty vytvareji kampané, které cili na vybranou problematiku. Stejné tak existuji weby, na
kterych l1ze dohledat informace, které se problematiky tykaji. Tyto weby obsahuji obdobné
informace, jako mnozstvi alkoholu v riznych napojich, jak poznat opilého fidice, ¢i odkaz
na statistiky nehodovosti.

w7

Zajimav¢jsi jsou rozdily v komunikaci jednotlivych stath. Prestoze vSechny weby
pouzivaji na Givodni strané vizual, jediny BESIP ho vyuZzivd praktickym zplsobem jako
odkaz na aktivni kampané. Podobn¢ odli$na je stranka vénujici se alkoholu na webu MADD,

ktera neobsahuje vySe zminéné informace, ale spiSe rtizné statistiky. Co se webli obecné
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tyce, tak zasadni rozdil je v celkovém zaméfenim, kde web MADD a MADD KANADA
existuji pouze k informacim o alkoholu a drogéch za volantem. Vzhledem k tomu, Ze tato
problematika ve Spojenych statech a Kanad¢ zapticiniuje zhruba 30 % celkovych nehod na
silnicich (v porovnani s necelymi 5 % v Ceské republice a Velké Britanii), dava smysl mit

dedikované stranky upozoriiujici pravé na tuto problematiku.

Dalsi rozdily se objevuji u kampani. Kampan Nenech se ovlivnit je jedina, kterd nema
plakaty, zatimco kampai Drive Sober or Get Pulled Over ma velké mnozstvi plakat, které
jsem zamétené na rtizné obdobi. Celkova kampan je také odliSna v tom, Ze je dlouhodoba,
podobné jako feSeni kampani v Kanadé, i Spojené staty se snazi vytvofit povédomi o
problematice a udélat z nefizeni pod vlivem alkoholu spolecenskou normu. To se opét vaze

ke statistikdm nehodovosti v téchto statech a velikosti problematiky.

Rozdilné jsou i zaméfeni jednotlivych spotli. Zatimco spoty kampani Nenech se
ovlivnit a 911 / Bottles ukazuji nasledky fizeni pod vlivem alkoholu, byt kazda trochu jinak
(zatimco 911 mluvi o statistikdch, Bottles ukazuje statickou miniaturu samotné nehody a
Nenech se ovlivnit jak k nehod¢ dochazi a v radiovém spotu potom hovor po tom, co
k nehod¢ doslo). Na druhou stranu kampan Mates Matter / Pint Block ukazuje, Ze se spravny
kamos zastavi svého kamose pted tim, nez udéla néjakou hloupost, jakou je prave tizeni pod
vlivem alkoholu. Kampané€ obecné maji mnoho spolecného, ale zarovei i odliSného. Nelze
tedy fict, ze by byla kazd4 jind, anebo, ze ,tyto dvé kampané jsou podobné, protoze si jsou

po kulturni strance tyto dva staty blizké*.
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ZAVER

Tato diplomova prace se snazila vytvofit srovnani marketingové komunikace Ceské
republiky, Velké Britanie, Spojenych stati a Kanady v oblasti problematiky alkoholu za
volantem. Srovnavany byly &tyii webové stranky: iBesip.cz (Ceska republika), Brake.org.uk
(Velka Britanie), Madd.org (Spojené staty) a Madd.ca (Kanada), kde se analyza vénovala
analyze a srovnani jednotlivych prvki jako slogany, vizudly, ¢i socidlni média. Déale potom
byly srovnavany aktualni kampané ve vybranych statech. Slo o tyto kampang: Nenech se
ovlivnit (Ceska republika), Pint Block doplnéna o materialy kampané Mates Matter (Velka
Britanie), Drive Sober or Get Pulled Over (Spojené staty) kampanl 977 doplnénd o materidly
kampané Bottles (Kanada). Zde §lo o srovnani spotl, slogant, ¢i dalSich marketingovych
materidlt. Prace vytvofila nejen piehled a zplisob vyuziti vybranych marketingovych prvk,
ale zaroveti kratce seznamila &tenate s problematikou alkoholu za volantem nejen v Ceské

republice, ale 1 v zahranici.

Diky hloubkové analyze bylo zjisténo, Ze webové stranky vétSinove plnéni stejny cil
— predat uzivateli praktické informace spojené s ftizenim v opilosti. Stejné tak slouzi i1
kampané, které staty vytvateji. Cesko je jediné, které u svych kampani nepouziva plakaty,
pouze televizni a raddiové spoty. Bylo by na zvézeni jejich vyuziti k rozsifeni povédomi o
této kampani. AvSak jaké povédomi o kampani Nenech se ovlivnit mezi lidmi je by bylo
tteba provétit dedikovanym vyzkumem. Kazdopadné vzhledem k nizkému mnozstvi nehod
zpisobenych fizenim pod vlivem alkoholu se da predpokladat, ze BESIP d¢la néco dobie a
lidé jsou o problematice dostate¢né informovani a zodpovédni. Nicméné vyuZzitim

dopliujicich materialt, které by mohly byt sdileny na socialnich siti by se jisté nic nezkazilo.

Zajimavy je také ptistup Spojenych stati a Kanady, které se snazi z nefizeni pod
vlivem alkoholu vytvofit normu. To pro mé& bylo ponékud ptrekvapenim. Prace mi ukdzala
rozdily v jednotlivych pfistupech k problematice a zpracovani kampani a webil. Bylo pro mé
velice zajimavé vidét, ze nehled¢ na limit, co se mnoZzstvi promile alkoholu v krvi tyce,
vSechny staty se s problematikou podotykaji na podobné urovni a jejich pfistup neni
drasticky rozdilny. Vzdy jsem si myslela, Ze nulova tolerance velkou ¢asti prispiva k nizké
nehodovosti, av§ak po praci na této diplomové praci jsem zjistila, Ze je to spiSe o pfistupu a

informovanosti lidi nez pouze pokutadch a omezenich.
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