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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se vénuje tématu socidlni reklamy zaméfené na doméaci nasili a
vnimani emocionélnich apeld, Které jsou v ni obsazeny. Teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy
jako je samotna socialni reklama nebo reklamni apely a ukazuje soucasnou situaci
domaciho nasili v Ceské republice. Prakticka ¢ast je orientovana na kvalitativni vyzkum,
ktery se soustfedi na emo¢ni prozivani recipientii pii sledovani spoti zaméfenych pravé na

tuto problematiku.

Kli¢ova slova: socialni reklama, socialni marketing, reklamni spot, emoce, apel, domaci

nasili, neziskova organizace

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of social advertising focused on domestic violence
and with the perception of emotional appeals by recipients. The theoretical part explains
fundamental terms such as social advertising in general and emotional appeals. It also
shows current situation of domestic violence in the Czech Republic. The practical part is
oriented to qualitative research which covers emotional experiencing of the recipients

while watching individual outputs of campaigns focused on domestic violence.

Keywords: social advertising, social marketing, advertising spot, emotions, emotional

appeals, domestic violence, non-profit organisations
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UvoD

Bakalaiska prace se soustfedi na téma vnimani emociondlnich apelii v socidlni reklamé
zaméfené na domaci nasili. Autorka si téma zvolila, protoze povazuje vliv socialni reklamy
za dulezity. Na rozdil od reklamy komerc¢ni se nesnazi zviditelnit a prodat sviij produkt
nebo svou sluzbu, jeji pfesah je mnohem hlubsi. Kromé upozornéni na urcity problém

muze svym pusobenim ovlivnit né¢i chovani a zlepsit tim 1 kvalitu jeho Zivota.

Jednou z problematik, kterou autorka vnima, je pravé domaci nasili, které na prvni pohled
nemusi jit vidét, jeho nasledky si vSak obéti nesou jesté dlouho s sebou. Cilem préce tedy
bude zjistit, jak vybrané spoty socidlni reklamy zaméfené na toto téma emocionalné plisobi

na recipienty.

rowr

Teoretickd ¢ast bude zaméfena na vymezeni a vysvétleni pojma, jejichz znalost je k Casti
praktické diilezita. Objasnéno bude, co vlastné konkrétné znamena socidlni reklama a jaké
jsou jeji podobnosti a rozdily s reklamou komer¢ni. Dalsi kapitola vymezi pojem reklamni
apel, ukaze jeho déleni na dalsi apely a piiklady jejich vyuziti. Dalsi ¢ast uz bude Cisté
soustfedéna na problematiku doméciho nasili a jeho aktualni stav v Ceské republice.
Ukaze, na jaké organizace se obéti v piipadé nebezpe¢i mohou obratit. Pfipomene i
zajimavé kampané zabyvajici se timto tématem z poslednich sedmi let. V metodické ¢asti

prace budou vymezeny vyzkumné otazky, cil vyzkumu a jeho forma.

V praktické casti budou popsany tfi vybrané spoty, které nasledné poslouzi ke
kvalitativnimu vyzkumu, ve kterém budou recipienty hodnoceny prozivané emoce. Vzorek
bude navic rozdélen na muze a Zeny, aby bylo zjiSténo, zda problematiku a emocionalni
apely vnimaji jednotlivd pohlavi odlisné. Vyzkum bude obohacen o rozhovor se socialni
pracovnici z jedné z neziskovych organizaci, aby prace nabyla i vhledu do problematiky
z odborného hlediska. Na zdklad¢ vysledkii vyzkumu bude zodpovézeno na vyzkumné

otazky.

V zavéru prace dojde ke konecnému shrnuti prace a pribéhu vyzkumu. Budou zminény

vyhodnocené otazky, a co z nich vyplyva.
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.  TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je oblast marketingu, jejimz cilem je otevfit Siroké vefejnosti o¢i a
upozornit na problémy tykajici se naSi spoleCnosti. NejCastéji feSi témata spojena
s ekonomickou, environmentalni a spole¢enskou zodpovédnosti. Objevuje se predev§im
V oblasti nekomer¢niho marketingu, komeréni marketing ale vtomto ptipadé nebyva
vyjimkou, a kromé podnikatelského zisku dané firmy nese také néjaky spolecensky presah.
Celkové se socialni marketing soustiedi na pomoc finanéni (darcovskd SMS, shirka),
materidlni (zaslani odévu, jidla, vody, hracek), osobni (fyzickd pomoc v oblastech
zasazenych piirodnimi katastrofami) a na pomoc informacni (Sifeni spolecenského
problému jako je napf. nedodrzovani rychlosti v obci pfi fizeni). Hlavnim cilem tedy je

zménit chovani recipientt (Bacuvéik a Harantova, 2015, s. 9; Harantova, 2014, s. 11).

Kampané se daji rozdé€lit do mnoha kategorii na zakladé riznych kritérii. Jednou z nich je
naptiklad ,, typologizace kampani podle jejich ucelu ¢i typu odezvy, kterou maji vyvolat*
(Bacuvéik a Harantova, 2016, s. 46). Déli se tak na kampané fundraisingové (cilem je
ziskat néjaky dar), kampané snaZici se vyvolat akci (snaha vyvolat v cilové skupiné
zménu) nebo kampané¢ upozorniujici na problém (sméfuji k zamysleni se nad
problémem). Nejrozsifenéjsi typologizaci je ale ta, ktera poukazuje na ¢ty oblasti socialni
marketingoveé komunikace. Jedna se 0 ochranu zdravi (kampané proti koufeni, konzumaci
alkoholu, prosazujici prevenci rakoviny atd.), bezpe¢nost a prevenci zranéni (kampané
proti pozivani alkoholu pted fizenim dopravnich prostfedki, prosazujici pouzivani
bezpecnostnich pasi, détskych sedacek, prevenci domaciho a sexudlniho nasili, jak se
chovat v piipad¢ havarie atd.), ochranu Zivotniho prostiedi (kampané prosazujici
omezeni, tfidéni nebo recyklaci odpadu, bojujici proti znecisStovani Zivotniho prostredi
atd.) a spole¢enskou angaZovanost (kampané vybizejici k darovani krve, kostni dieng,
dobrovolnictvi, pomoc pfi katastrofaich nebo vybizeni k ucasti u voleb). Domaéci nasili,
kterému se tato prace vénuje, je tézko zataditelné, protoZe jde sice o jistou prevenci pied
zranénim, doty¢ni k nému ale neptijdou z vlastni nedbalosti nebo nepozornosti, podstata je

zde nékde jinde (Bacuvcik a Harantov, 2016).

1.1 Historie socialni reklamy

Kofeny socidlni reklamy sahaji az do pravéku, kdy se Sifily informace o tom, jak ulovit
zveéf nebo rozdélat ohen. Tato verze byla jesté Cisté nekomercni, ta komeréni vznikla az

mnohem pozd¢€ji spolecné se vznikem obchodu v antice. Projevovala se ve formé
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doprovodného mimoekonomického efektu (tj. knihy maji také vzdélavaci efekt), rozvoje
osvétové ¢innosti jako je vzdélavaci a vychovné usili a ve formé statni propagace (Hornak,

2018, s. 99).

Socialni reklama podobna té, kterou zname ted’, se poprvé zacala objevovat ve Ctyficatych
letech v USA. Kampané tehdy nabadaly obyvatele ke koupi vale¢nych dluhopisi a
vybizely k ml¢enlivosti. Kampan, ktera je zndma az do soucasnosti predev§im pro svij
vizual, a to plakat s zenou v pracovnim uboru a sloganem ,,We Can Do It!“, se jmenuje
Rosie The Riveter a podporuje Zeny zaméstnané Vv americkém primyslu, které presto ze
pracuji, mohou byt stadle krasné. Byla natolik Gsp&$na, Ze nakonec odstartovala
feministické hnuti. Vznik soucCasné podoby socidlni reklamy je dle nékterych autort
datovan az k roku 1970 a situovan do prostfedi anglického Londyna (Harantova, 2014, s.
20).

Za minulého rezimu se na uzemi dne$niho Ceska a Slovenska pro dnes znamou socialni
reklamu pouzival termin spolecensko-vychovnd propagace. Ten byl ale vytlacen nyn¢jsimi
ndzvy z jednoho prostého divodu. V nékterych statech je totiz slovo propagace nespravné
povazovano jako propaganda nebo prace s vetfejnosti. Spolec¢ensko-vychovna propagace,
jak se tedy tehdy socialni reklama oznacovala, se v padesatych a Sedesatych letech
vyskytovala naptiklad na obalech od sirek. Slogany na nich byvaly ¢asto propojovany i se
socialistickou propagandou. Napisy na sirkdch tak hlasaly naptiklad ,,sbérem surovin
pomahame pétiletce, ,ulice neni zavodis§t€“ nebo ,,nekrmte potkany“. V televizi se
nejCastéji objevovaly reklamy zamétfené na konzumaci zdravych potravin (mléka, ovoce a
zeleniny). Hlavnim cilem této komunikace ale bylo spiSe prodani nadbyte¢nych potravin,
Vv této dobe totiz takika neexistovala zddnd konkurence. Aktivity, které pietrvavaji az do
dnes, jsou kampané Ministerstva dopravy. BESIP tak funguje uz od roku 1963 (Hornék,
2018, s. 99; Harantova, 2014, s. 21).

1.2 Sociélni a komeré¢ni reklama
PrestoZe se v obou piipadech jedna o reklamu, existuje hned nékolik faktorti, které mezi
nimi délaji rozdil. V nasledujicich podkapitolach jsou vypsany a vysvétleny hlavni rozdily

a podobnosti mezi sociélni a komer¢ni reklamou.
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1.2.1 Rozdily

Prestoze ob¢ tyto formy reklamy vyuzivaji stejné komunika¢ni ndstroje, je mezi nimi jeden
zésadni rozdil. Stézejnim faktorem, ve kterém se tyto dva typy reklamy lisi je tak zisk.
Komer¢ni reklamy jsou zpracovavany pravé za ucelem néjakého zisku, ty socialni ale
upozoriuji na né&jaky problém. Uinnost marketingové komunikace je tak v piipadé
reklamy komer¢ni snadné zméftit. Jak efektivni ale byla socialni reklama uz neni zdaleka
tak jednoznacné, zméfit kolik lidi se vzdalo koufeni nebo konzumaci lze jen tézko spocitat,

na druhou stranu i1 kdyby se mélo jednat o pomoc jedinému ¢lovéku, pro své moralni

vvvvv

Dle Lee a Kotlera (2016, s. 18) je vytvofeni socialnich kampani t€Zsi z toho hlediska, ze
neukazuje lahodné vypadajici pokrmy, krasné¢ rovnomérné¢ posekané travniky ani
nevyobrazuji lidi, ktefi se naramné bavi u pozZivani svého obliben¢ho alkoholu. Musi
recipientim ukazovat skuteCnost, ktera ve vétSiné pripadi neni pfijemna, a to je pro
zadavatele pomérné naro¢nou vyzvou. Skrze kampané tak chté&ji donutit lidi, aby se vzdali
navykového chovani (koufeni cigaret), zménili sviij pohodlny Zivotni styl (snizeni
pouzivani termostatil), odolali natlaku okoli (byt vici né¢emu abstinenti), podstoupili
néco neprijemného (darovani krve), se naudili novym zdravéj$§im navykim (cviceni
nékolikrat do tydne), utraceli pro dobro planety vice penéz (kupovani si recyklovaného
papiru), byli pFipraveni na mozné nep¥ijemné zpravy (zajit si na HIV test), Celit odveté
(jet maximalni ptikdzanou rychlosti) nebo se napiiklad vzdali svého volného c¢asu

(dobrovolné prace).

Obyvatelé byvaji mnohdy vii€i socialni reklamé rezistentni az nevSimavi, proto mize byt
dané problematika znazoriiovana pomérné agresivnim zpusobem. Sdéleni socialni reklamy
by tak pro svou ucinnost m¢lo byt dobie nacasovano, mélo by byt v souladu s vlastnostmi
jedince a socialni skupiny a s celospolecenskymi zajmy a srovnavat ekonomicko-socialni

podminky ¢lovéka (Harantova, 2014, s. 12).

1.2.2 Podobnosti

Sice jsou komer¢ni a socidlni reklama v mnohém rozdilné, existuje ale také velké mnoZstvi
podobnosti, které jsou mezi nimi k nalezeni. V obou pfipadech je nutné zahrnuti vSech 4P
(produkt, cena, misto, propagace). Je také tieba vymezit si cilovou skupinu, aby ji mohly
byt kampané ,Sity na miru“. Nutné potfebujeme znat naSeho zdkaznika a védét co mu

nabidnout, at’ uz je to néco, co ma uspokojit jeho potieby nebo vyiesit néjaky jeho
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problém. Abychom tak mohli u¢init, musime myslet i na to, ze by nas pfijemce mél dostat
néjakou vyhodu, kterd se jeho nakladiim rovnd nebo je navic prevySuje. Poslednimi
podobnostmi mezi marketingem komerénim a socidlnim je dulezitost marketingového
vyzkumu a vysledky, které z néj vyplyvaji. S jejich pomoci pak mize byt komunikace

propfisté vylepsena (Lee et al., 2016, s. 19).

1.3 Marketing neziskového sektoru

Do neziskového sektoru spadaji instituce jako jsou Skoly, nemocnice, divadla, muzea atd.
Zviditelnit se pomoci marketingu se potiebuji pfedevsim z hlediska rostouci konkurence.
Marketing neziskového sektoru vyuziva stejné komunikacni ndstroje jako komercni
marketing, aplikuje se ale na organizace, které nejsou zalozené na komeréni bazi.
Primarnim cilem neziskovych organizaci tak neni uspokojeni zékaznikovych potteb, ale
naplnéni internich cild, které naptiklad ve Skolstvi miZeme vnimat jako napliiovani

studijnich planti (Hannagan, 1996, s. 16; Harantova, 2014, s. 10).

Hannagan (1996, s. 18) ve své publikaci déli neziskové organizace do tfi zdkladnich
kategorii. D¢leni podle zdroji financovani znamena, Ze zdroje téchto organizaci pochazi
Z dotaci jako jsou dan¢ a granty, z dobrovolnych ptispévki nebo dalSich jinych zdroja.
Déale se neziskove organizace déli podle typu vyrobku nebo sluzby. To znamena, ze
organizace vyrabi bud’'to n¢jaky hmotny vyrobek nebo poskytuji urcitou sluzbu. Mohou se
také snazit o zménu chovani lidi naptiklad pomoci kampani zaméfenych na danou
problematiku. Poslednim zplisobem, jak organizace rozd¢lit je dle organizacni formy. Ta
muze byt darcovskd (jeji pfijem je pivodem z darti), komercni (své sluzby nabizi za
finanéni ptispévek), vzdjemnd (fidi ji jeji uzivatelé) nebo podnikatelska (¥idi ji

profesionalni manazefi).

1.4 Etika v socialni reklamé

Ukolem etiky je snaha o to, aby lidé dodrzovali normy, které jsou pro vétsinu vyhodné.
Jedna se o zakladni soucast kultury a spole€nosti, kterd poukazuje na jejich vyspélost.
Pravé v socialni reklamé je tfeba dbat na to, jak k danému tématu kampané budou
ptistupovat rtizné narodnosti. To, co u nds miiZe byt naprostou samoziejmosti, mohou staty
o par set kilometr dale povazovat za kontroverzni az tabu. Socialni reklama je tak s etikou
dost propojena, protoze nefesi Cisté obchod, ale svym obsahem se stavi pted témata jako

jsou problematika ekologie, eutanazie, AIDS, interrupce nebo antikoncepce. Jestli je
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reklama v rozporu s etikou nebo ne fesi v Ceské republice Rada pro reklamu. Pfestoze se
tato organizace soustfedi pouze na komercni reklamu a socialni reklamu s reklamou
politickych stran netesi, v minulosti uz se stalo par ptipadi, kdy musela feSit praveé i
nékteré socidlni reklamy a navrhnout doporuceni k jejich stazeni (Harantova, 2014, s. 24;

Hornak, 2018, s. 227).
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2 REKLAMNI APELY

Apely jsou formou sdéleni, pfi kterém je vyzdvihnuta urcita vlastnost produktu nebo
sluzby, ktera mtze byt pro potencionalniho zékaznika zajimava. Jejich cilem je oslovit
cilovou skupinu a ptipoutat tak jeji pozornost. K nejbéznéjsim apelim patii napiiklad
strach, bezpec¢i, prestiz, humor, romantika, Cistota atd. Tyto apely se daji d¢lit na
informa¢ni a emocionalni a z nékterych zdroji také na apely moralni, které maji za ukol
vyvolat moralni odezvu naptiklad v ekologii, pti pomoci potiebnym lidem nebo v dalSich
tématech sociélni reklamy. Piikladem informaéniho apelu by mohla byt Uspora, ktera je
v reklamé zdiraznovana skrze vyhodnou cenu, diky niz zdkaznik uSetii své penize

(Kloudova, 2010; Harantova, 2014, s. 12).

Tabulka 1: Pichled apela dle Polleye

1. Vykon — vhodny, uzitecny, funkéni, 22.Moralka — lidsky, fér, cestny, ctény
chutny, silny, pohodiny, dlouha Zivotnost | 23 skromnost — zdrzenlivy, plachy, &isty

2. Trvanlivost — trvaly, houzevnaty 24.Pokora — mirny,skromny, pokorny

3. Vhodnost — uziteény, snadny, rychly 25.Jednoduchost —prosty, prozaicky

4. Dekorativnost — krasny, stylovy, moderni | 26.Krehkost — delikatni, citlivy, zranitelny

5. Lace - sleva, ekonomicky, dobra hodnota | 27.Dobrodruzstvi — smély, statecny

6. Drahost - bohaty, cenny, drahy, luxusni 28.Nezkrotnost — nasilny, nedavéryhodny

7. Zvlastnost — vzacny, unikatni, exkluzivni | 29.Svoboda — spontanni, bezstarostny

8. Popularita — znamy, universalni, obecny | 30.Nedbalost — neudrZzovany, nedbaly

9. Tradice — klasicky, tradiéni, legendarni 31.Pycha — obdivovany, atraktivni, modni

32.Sexualita — eroticky, romanticky,
zadostivy, nemravny
33.Nezavislost — samostatny, nekonformni
34.Jistota — zabezpeceny, dusevni klid
35.Status — moc, prestiz, dominance
36.Afilace — socialni, pratelsky, druzny
37.Starostlivost — pecujici, starostlivy
38.Rodina — domov, rodinné soukromi
39.Spolecenstvi — prinalezitost, identita,

10.Modernost — souc¢asny, progresivni
11.Priroda — prostredi, priroda, bio
12.Technologie — vynalez, objev, moderni
13.Moudrost — expertiza, znalost, zkusenost
14.Magicnost — kouzelny, myticky, Gzasny
15.Produktivita — ispéch, zdatny, dovedny
16.Relaxace — odpocinek, pohoda, klidek
17.PotésSeni — party, pobavit se, byt St’astny

18.2ralost — dospélost, senior, moudrost patriotismus

19.Mladi — déti, mladi, junior, teens 40.Zdravi — kondice, elan, energie , sila
20.Bezpeci — jistota, stabilita, zaruky 41.Cistota — poradek, jasny, vonny, ¢istota
21.Poslusnost — povolny, zdrzenlivy 42.Pomoc v nouzi — vdék, uznani, pomoc

Zdroj: POLLAY, R. W. (1987) On the Value of Reflections on the Values in ,,The Distorted Mirror*.

(Zdroj: Svétlik et al., 2017, s. 583)

v

Odpovéd’ na otazku, ktery apel je vreklamé ucinngjsi, neni z dosavadnich vyzkumi
ziejmé. Kazdy ¢loveék totiz na apely reaguje jinak. Zalezi, jestli je danym clovékem vice

vyuzivdna prava nebo levad hemisféra, lidé vyuzivajici spiSe pravou stranu mozku Iépe
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reaguji na emocionalitu, kdezto ty S pfednostnim vyuzivanim levé strany mozku vice
oslovi apely zaloZené na logice a analytice, tudiz apely informa¢ni (Harantova, 2014, s.

12).

2.1 Informacni apely

Jestli se zdkaznik na zaklad¢ reklamy pro produkt nebo sluzbu rozhodne, zalezi mimo jiné
faktory také na apelech zalozenych na racionalité. Dle analyzy, které byla provedena
Abernethym a Frenkem, se mezi nejpouzivanéjsi informacni apely ve vétSiné evropskych
zemich a pacifickych statech USA fadi vykon (v 43 % piipadt), dostupnost (37 %),
komponenty (33 %), cena (25 %), kvalita (19 %) nebo specialni nabidka (13 %). Dalsi
apely, na které byva v reklamach kladen ddraz jsou chut, vyzivova hodnota, baleni,
zaruka, bezpecnost, nezavisly nebo firemni vyzkum a nové ptipady (Pelsmacker et al.,

2003, s. 218).

V Ceské republice se informaéni apely objevuji zhruba v 60 % viech reklam. Nejvice je
v tomto piipadé¢ vyuzivany popularni/vhodny apel, ktery svij produkt popisuje jako
vhodny, vSeobecné znamy, pravidelny, kazdodenni nebo s nejvyssim prodejem. Hned za
néj se fadi apel ekonomicky. Ten Kk zaujeti vyuziva pojmy jako vyhodné ke koupi, sleva,
uspora a Setfeni nakladi. Pokud konkurence vyuziva reklamu zaloZenou na emocionalnich
apelech, nebude mit tak trvalé a odolné argumenty jako reklama vyuzivajici apely
racionalni. Na druhou stranu jich nesmi byt vyuZito nadmérné mnozZstvi, protoze poté
ztraci ochotu zabyvat se jimi i vysoce zainteresovani zakaznici. Podle sociologa M. Davise
jsou zajimavé informace ty, které nesouzni se spotiebitelovym zakladnim ptresvédcenim.
Postupné s nalézanim novych, rozdilnych informaci se stava nabidka zajimavéjsi. Pti
ptilisném pouzivani siln¢ zastavanych nazori vsak informativni apel mize mit opaény
efekt a spotiebitel tak novou informaci vyhodnoti za absurdni a ve vysledku ji odmitne

(Harantova, 2014, s. 14; Svétlik et al., 2017, s. 583).

2.2 Emocionalni apely

Aby byly u spotiebitele vyvolany spiSe pocity nez mySlenky, je vyuZivana emocionalni
reklama. Ta v z&kaznicich vzbuzuje emoce pomoci silnych neverbalnich prvku a stimula,
mifenych na pocity a predstavivost (Pelsmacker et al., 2003, s. 219). Témito stimuly dle
Tellise (2000) jsou obrazky, zvuky a posloupnost udalosti a ¢innosti. Ty jsou pro recipienta

mnohem zajimavéjsi a zapamatovatelngj$i nez apely informacni. Mezi podnéty, které dané
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emoce vyvolaji se fadi pfedevsim obrazky, zvuky, posloupnost, udalosti, ¢innosti a rizné

narazky.

Pokud se jedna o reklamu komeréni, snazime se v recipientech vyvolat emoce pozitivni,
abychom posilili vztah mezi znackou a zdkaznikem. U socialnich reklam se pracuje spiSe
s emocemi negativnimi (strach, vztek) proto, aby se nad reklamou percipient zamyslel a
snazil se své chovani zménit (Vysekalova, 2014, s. 80). Jak ale Tellis (2000) ve své
publikaci pise, reklamy pfehnané vyobrazujici negativni emoce, jako je naptiklad strach,
muzou mit za nasledek popteni rizika a celkové odmitnuti poselstvi reklamy. DalSim
faktorem, ktery muize reklamé v pfipadé nadmérného vyuzivani emocionalnich apeld
zpusobit spiSe Uymu je tzv. upifi efekt, pfi némz jsou emocni motivy silngj$i a

zapamatovatelnéj$i nez samotny produkt nebo znacka (Harantovd, 2014, s. 16).

2.2.1 Humor

Humorné apely vzbuzuji v ¢lovéku piijemné pocity. Jejichz cilem je piilakat pozornost
zékaznika, podpofit porozuméni komunikovaného sdéleni a posilit vztah mezi zdkaznikem
a znaCkou (Bulbul et al., 2010). Piima efektivita vyuzivani humoru ve vztahu ke znacce
vSak neni zcela znama. Co ale prokdzano bylo, je tvrzeni, ze apel humoru velice dobie

pritahuje pozornost. Proto neni divu, ze je nejpouzivan¢jSim emoc¢nim apelem na svete.

Jak Gc¢inny apel humoru v reklamé bude zavisi také na typu produktu. Velkou roli ptfitom
sehrava zainteresovanost, pficemz je humor pro produkty sniz$i zainteresovanosti
vhodnégjsi. Jako nevhodny se apel humoru jevi u produktt s informaéni a vysokou mirou
zainteresovanosti, napiiklad u pojisténi. NedoporuCuje se ani u znacek, které uz
v minulosti byly spjaty s negativnim hodnocenim. Uginny je spise u del3i dobu existujicich
a zndmych znacek neZz u novinek na trhu. Misto povédomi o znaéce tak totiz bude
pozornost vénovana k humoru spiSe nez k samotnému produktu (Pelsmacker et al., 2003, s.
219).

Jak Pelsmacker a kol. (2003, s. 219) déle ve své knize referuje, humor se déli hned do
n€kolika druhl. Naptiklad pozndvaci humor je typ, pfi kterém si zédkaznik musi néco
nesmysIného vysvétlit, aby se v daném rozporu zorientoval. Dalsi typy jsou satiricky, ktery
propojuje zadbavu s napadenim né€koho ¢i néfeho, sentimentalni a sexualni. Zatimco
sentimentalni humor je nevinny, satiricky a sexualni patfi k agresivnéj§im a nemusi
pobavit kazdého. S humorem v reklamé by se mélo zachazet opatrné, protoze to, CO

v nékterych kulturach mnozi mohou povazovat za vtipné, v kulturach jinych mize byt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

povazovano za tabu. Opatrné by se tak mélo nakladat se sarkasmem, parodii, ironii nebo
dokonce ¢ernym humorem (Bulbul et al., 2010). Jak Vysekalova (2014, s. 83) ve své
publikaci uvadi, rozdily ve vnimani humoru se vyskytuji i mezi muzi a Zenami. Vtipy
Z ur¢ité¢ komunity nebo formalni humor oceni spise muzské publikum, zatimco zeny oslovi

spise spontanni neformalni konverzac¢ni vtipy.

V Ceské republice je humor mnohem oblibengjsi nez v ndkterych sousednich zemich. Dle
Svétlika a kol. (2008) ¢ini humorné televizni spoty az 29,9 % reklamniho prostoru.
V porovnani humor v sousednim Némecku nedosahl ani na 20 %. Mezi nejoblibenéjsi
formy humoru v ceské televizi se fadi slovni hii¢ka, nadsazka, absurdni humor a parodie

(Harantova, 2014, s. 18).

Jak Vysekalova (2014, s. 86) ve své publikaci uvadi, ,,vyzkumy ukazuji, Ze humor funguje
nejlépe v reklamach na rychloobratkové zbozi“. Humorné apely se ale objevuji také
v reklamach na bankovnictvi, které se v Ceské republice v poslednich letech tési
oblibenosti. Jestli jsou deklarované vyhody pravdou, jde zastava v pozadi, ,hraje se zde
piredevSsim na emoce mladé generace, jako je mladi, vykon, prestiz, soucasnost, novost*

(Vysekalova, 2014, s. 87).

2.2.2 Erotika

Dalsi velice u¢inny apel, ktery dobie pfitahuje pozornost je erotika. Ta dle mnohych
vyzkumii 1épe plisobi na muze nez na Zeny. Tento apel se vyznaCuje prvky jako jsou
castecnd nebo uplnd nahota, télesny kontakt mezi dospélymi, provokativné obleCené

postavy, vyzyvavé vyrazy, sugestivni mluva nebo sexualn¢ ladéna hudba.

Otazkou zlstava, jestli neni pozornost odtahovana od znacky a produktu. Dle nékterych
odbornikii se totiz s erotickymi apely snizuje zapamatovani si znacky a sdéleni. Ptiznivé
neni ani nadmérné vyuzivani tohoto apelu. Dévat si pozor by se mélo kromé vysoké miry
»eroti¢nosti“ také na genderova hlediska a ohroZeni mravni vychovy déti. AvSak v piipadé,
ze je vztah mezi erotickym apelem a produktem silny, je jeho vyuZiti velice uc¢inné a
odezva publika mnohdy pozitivni. U produkti a vyrobkl jako jsou pé€na do koupele,
parfémy, spodni pradlo, alkoholické napoje, kosmetika nebo voda po holeni ¢i krém na
holeni, se tento apel dokonce oc¢ekava. To vyplyva i z vyzkumu z roku 2013, kdy se pies
30 % dotazovanych z ¢eské vefejnosti tento typ reklamy libi, pokud k produktu skute¢né
n&jaky vztah ma (Pelsmacker et al., 2003, s. 221; Vysekalova 2014, s. 88).
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2.2.3 Vrelost

Prestoze se uz vielost vV reklamé nevyuziva v takovém mnozstvi jako tomu bylo dfive, stale
se jednd o béznou emocionalni techniku. Vyznacuje se prijemnymi a pozitivnimi pocity,
jako jsou laska, pratelstvi, Gtulnost nebo empatie. Celkové vede k pozitivhim citovym
reakcim a podporuje ndkupni chovani. Je snadno zapamatovatelnd a méa schopnost o
Znacce a poselstvi reklamy presvédCit a se svymi zakazniky tak skrze vielost navézat
pratelsky vztah. Pokud je tento apel obohacen také o hudbu a humor, je jeho ptsobeni jesté
vEtsi.

Vtelost je apelem, na ktery reaguji pfedevSim Zeny a empaticti lidé, tj. ti, ktefi se umi vcitit
do pociti a mySlenek dalsich lidi (Harantova, 2014, s. 19; Pelsmacker et al., 2003, s. 221).
Casto se apeluje skrze lasku, rodinu nebo socialni zodpovédnost. Charakteristické jsou pro
vielost veselost, divéryhodnost, tolerance, pratelskost, inteligence nebo pocit jistoty. Apel
se pouziva naptiklad u znacek potravin nebo ndpoju, po jejichz boku stoji pratelska zvitata
(Milka a krava, Nesquick a kralik, ...). Vyuzivané jsou i do urcité détské tvare a jejich

roztomilost. K nalezeni je také i u socialnich reklam. (Vysekalova, 2014, s. 102).

2.2.4 Strach

Apel na strach ma v zakaznicich vyvolat negativni pocit obavy a upozornit je tak na rizika,
ktera mohou vzniknout, pokud si nepofidi dany produkt. Mnohdy jsou k tomu vyuzivany
drastické zptisoby, pravé proto, aby nedoSlo k zanedbani urcitého chovani. Nejcastéji
ukazovana rizika jsou fyzickd rizika jako ubliZzeni na téle (vyuzivani bezpecnostnich
alarmd, ...), €asova, kdy Clovék zbytecné plytva svym Casem, protoze nevlastni produkt
z reklamy (napi. vyrobky k myti nadobi), spole¢enska, kdy ma jedinec strach, ze bude
kvili neuzivani produktu vyfazen ze spolenosti (istni voda, Sampon proti luptim atd.),
finan¢ni, pii¢emz hrozi finanéni ztrata (vyuzivani sluzeb konkurenéni pojistovny), rizika
sniZené vykonnosti, kde konkurenéni znacka neposkytuje vykon v takové vysi nebo rizika
ztraty urcité prilezitosti (u casové omezené vyhodné nabidky, atd.). Spolecné se strachem
reklamy vyvolavaji také pocity vlastni zranitelnosti, ohroZeni nebo bezmoci, a to naptiklad
Vv reklaméch na ockovani. Nékdy jsou vyuzivany apely drastické az brutdlni, které maji
Sokovat a probudit divakovu pozornost, ¢asto ale miZzou vést az k odporu, znechuceni a
pobouieni spole¢nosti. Tyto apely byly v minulosti vyuzivany napiiklad u socialni reklamy
ve spotech kampané ,Nemyslis, zaplatis od BESIPu nebo reklamach proti domacimu

nasili, prostituci a drogam.
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Jak Brennan et al. (2009) ve svém vyzkumu uvadi, lidem v paméti nejvice utkvivaji
reklamy, které pouzivaji strach jako hlavni apel. Vyuzivani strachu v reklamé je pak
pozitivné¢ hodnoceno, pokud je zkombinovan i s dalsimi emocemi (piekvapeni, humor),
nepusobi tak negativné a muiZze emoce odleh¢it. Této Kombinace Casto vyuzivaji
pojistovaci instituce, které nam pomohou, v ptipadé néjaké nest’astné situace (Vysekalova,

2014, s. 97).

2.2.5 Hudba

Jak se oblékame, jak travime sviij volny ¢as nebo jakou hudbu poslouchame, je nas zivotni
styl. A pravé zivotni styl je dillezity u segmentace cilovych trhi pii volbé vhodné kreativni
reklamni strategie. Hudbou lze ziskat pozornost cilovych skupin, protoze se nese v duchu
jejich Zivotniho stylu, véku (hudebni éra), pohlavi a postoju. Jak fika Svétlik a kol. (2017,
S. 441), ,, Pokud hudba neni vzdjemné slucitelna s osobou, kterd je zdrojem sdéleni, je

I3

hodnoceni reklamy spise negativni®. Jako velice efektivni stimul je pak povazovana
popularni hudba, protoze na rozdil od reklam bez jakéhokoliv hudebniho podkresu ma
potencionalni zakaznik vétsi Sanci si reklamy v§imnout a na zakladé v ni pouzité hudby si
ji také zapamatovat a pozdéji vybavit. Podobné pravidlo plati i u zndmych, oblibenych
zpeévakl. Celkove se tak da hudba v reklamé oznacit za slozku ptitahujici pozornost. Dobie
zapamatovatelné jsou také tzv. jingles, coZ jsou znélky, které se pii kazdém opakovani

dostanou do paméti recipienta do takové miry, ze si po jejim zaslechnuti automaticky

zacne znacky nebo produkty s jingles spjaté vybavovat.

Krom¢ zapamatovatelnosti je hudba vreklamé dulezitd skrze jeji schopnost vyvolat
Vv recipientovi dané emoce. Ty mohou pfi procesu budovani znacky byt velmi dilezité a
napomocné. Optimisticka a vesela hudba sice u recipienta vzbuzuje pocity Stésti,

k nakupim spise dle Svétlika a kol. (2017, s. 442) podnécuje hudba smutna.

2.3 Barvy Vv reklamé

Barva podobné jako ostatni apely pfitahuje recipientovu pozornost. Je soucésti image
znacky, skrze kterou lze rozpoznat jeji hodnoty (redesign obald, restauraci a celkové nova
a svézi brand identity McDonald‘s k zelené jako zdravéjsi barve) nebo je se znackou uzce
spjata (fialova a Milka, cervena a Cola Cola). Jak je z publikace Svétlika a kol. patrné,
Soarvy v reklamé maji potencial stimulovat emocionalni odezvu, podporFit persuasi,

vnimanou prestiz, celkové vnimani a nasledné hodnoceni produktu — a to nejen pokud se
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tyka vzhledu ale i chute“ (2017, s. 462). To, jak recipient barevnost vnima a jak velky efekt
na n¢j ma, zavisi na jeho zainteresovanosti. Lépe na néj bude pusobit a reklamu si
zapamatuje, kdyz v ném barvy vyvolaji néjaké asociace. Ty se mohou liSit na zaklad¢
véku, pohlavi, preferenci nebo kulturné zalozeném barevném symbolismu. Od tohoto se

odviji, jak libiva a pusobiva reklama na recipienta bude.

Barvy kromé symboliky vyvolavaji v lidech riizné emoce. Radost u lidi vzbuzuji spise
teplé a stimulujici barvy jako jsou Gervena, oranzova a zlutd. Cervena je dale barvou
vzruSeni, nebezpeci, hnévu a dynamiky. Pro smutek je na druhou stranu typicka ¢erna a
nékteré odstiny modré barvy. Stejné tak pusobi tyto barvy i v pripadé strachu, ten je ale
obohacen o fialovou, ktera je znama pro zachycovani obav. Cerna mize byt dale vnimana
také jako barva vzdoru, agresivity, neStésti, ale i jako barva seridoznosti a vaznosti.
S modrou si lze vybavit chlad, melancholii az depresi, ale zaroven i diveéryhodnost. Ze
zelené vyzafuje klid, mir a pasivita, vyuzivana je ale pfedev§im v kontextu s piirodou,

faunou a udrzitelnosti (Vysekalova, 2014, s. 61; Svétlik, 2017, s. 456).

2.4 Emoce v marketingu

Emoc¢ni marketing souvisi s emoc¢nimi zazitky zakazniki a recipientli. Nejvice se
s emocionalitou pracuje v socialnich kampanich, které poukazuji na n¢jakou problematiku.
Cilem téchto kampani je ve vétSiné piipadt snaha o ziskani néjaké pomoci, at’ uz lidské
nebo té v nouzi. Pracuje se zde proto také s moralkou, ktera ma recipientim dodavat
pocity, ze nékam patfi a svymi ¢iny opravdu pomahaji. Apeluje se pak nejvice skrze tyto
emocionalni argumenty: pomoc, pomoc V nouzi, bezpe¢i, rodina, duvéra, jistota,
spolecenstvi a zdravi. U socidlnich kampani, které jsou zaméfeny pfedevsim na ekologii a
kulturu se muZeme setkat také sapely, které vyvolavaji pocity jako je svoboda,

dobrodruzstvi, nezkrotnost, humor, vykon nebo sexualita (Vysekalova, 2014, s. 106).

Vyuzivani emoci vreklamé celkové ma velky vyznam a mnoho vyhod. Recipient
napiiklad nemusi ptemyslet, co se mu reklama snazi fict, nemusi vyhodnocovat sucha fakta
a argumenty, které mnohdy nemusi byt dosti véruhodné. Reklama vyuZzivajici emotivni
Vizudlni znazornéni nebo piitazlivou hudbu je také snadnéji zapamatovatelnéjsi nez Cisla a
dalsi argumenty, pro¢ je zrovna tento produkt nejvhodngjsi ke koupi. Bezprostiedné také
mohou byt emoce vyuzity jako pfi¢ina ke zméné v recipientoveé chovani. I v tomto piipadé
ale miizeme najit fadu nevyhod. Recipient se na zéklad¢é vyvolani silnych emoci mize citit

bud'to vyuzit nebo mu naopak kvili sile vyuziti emocnich apeli unikne podstata
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reklamniho sdéleni. Negativni emoce také mohou v lidech vyvolat odpor a ptsobit na né
neptijemné (Svétlik, 2017, s. 157).

Tabulka 2: Kategorie emoci dle Francena

Kategorie Popisna synonyma
Radost Nadseny, stastny, potéseny.
Piekvapeni Piekvapeny, udiveny ohromeny.
Smutek Smutny, nestastny, deprimovany.
Zlost Vztekly, nazlobeny, rozliceny.
Znechuceni Znechuceny, poboufeny, zhnuseny.
Opovrzeni Pohrdavy, pieziravy, arogantni, povySeny.
Strach UstraSeny, bazlivy, podéSeny.

Stud Provinily, zostuzeny, ponizeny, litujici.
Vina Provinily, kajicny, zkrouseny.

Laska Milujici, pratelsky, laskyplny, oddany.
Aktivita VzruSeny, stimulovany, nabuzeny.
Neaktivni Nudny, nevzrusivy, bez zajmu.
Sikovnost Kompetentni, sebevédomy, suverénni.
Bezmoc Bezmocny, slaby, bezradny.

Hravost Hravy, radostny, zabavny.
Skepticismus Skepticky, neduveérivy, podeziravy.
Pycha Pysny, nadfazeny, prominentni.

Klid Klidny, vyrovnany, uklidiujici, atulny.
Konflikt Napjaty, otraveny, zneklidnény.

Touha Zadostivy, touzici, pevné doufajici.
Povinnost Poctivy, ctnostny, fadny.

Vira Uctivy, dusevni.

Vdek Vdécny, uznaly.

Nevinnost Prosty, ¢isty, ryzi, bezihonny.

Zajem Zainteresovany, zvédavy, pozorny.
Rozptyleni Zaujaty, nepozorny, rozptyleny.

(Harantov4, 2014, s. 17).

2.4.1 Pozitivni a negativni emoce v reklamé

V reklamé se setkdvame sfadou nejriznéjSich emoci. Ty pozitivni, jako napiiklad

srde¢nost a radost, mohou v zakaznikovi vyvolat lepsi minéni o znadce nezavisle na jeji

kvalité. Kladny vliv maji i na lidskou pozornost a ptitazlivost. Negativni emoce na rozdil

od téch pozitivnich chtéji ukazat néjaky problém, ktery jde vyresit zakoupenim si produktu

z reklamy (Svétlik, 2017, s. 145).
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Propojenim silnych pozitivnich nebo negativnich emoci s uréitym sdélenim vznika
fenomén zndmy pod pojmem emocionalni zpracovani. Jak Pelsmecker a kolektiv (2003,
s. 101) pisi, ,,jednim ze zpuisobu, jak vyvolat takovy emociondlni proces, je primét
zékaznika k prijemnym vzpominkim na minulost. Takové pocity vyvolavaji nostalgicky
zamérené reklamy, které pritahuji zajem zakaznikii nejen o samotnou reklamu, nybrz také o
znacku.” V takovémto typu reklam se objevuji naptiklad novorozenata, svatba, znamé

osobnosti, zvirata atd.
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3 PROBLEMATIKA DOMACIHO NASILI

Jakékoliv akty fyzického, sexualniho, psychického, ekonomického ¢i socialniho nasili se
povazuji za domaci nasili, pokud probihaji mezi stavajicimi nebo byvalymi manzely,
partnery nebo blizkymi osobami. Piestoze k nému muize dochazet i na vefejnosti, déje se
nejcastéji v domacnosti, rodiné nebo né¢kde v soukromi (Poldkova et al., 2021). Obétmi
nasili se mohou stat déti predevs§im z nefunkénich rodin nebo kdyz je jejich matka taktéz
tyrana, muzi s rizikovymi faktory jako je zavislost ¢i deprese nebo muzi invalidni Ci
postarsiho v€ku, nesobéstacni seniofi, zdravotné postizené osoby, ale k nejohrozenéjsi
skuping patii Zzeny, které jsou obétmi doméaciho nasili z 92-98 % (Sev¢ik a Spatenkova,

2011, s. 22).

Domaci nasili se projevuje v nékolika riznych formach, které se mohou navzajem prolinat.
Utoénik pouziva fyzickou silu nebo jeji hrozbu k tomu, aby obét’ zastrasil, poskodil nebo
ohrozil. Tato forma se nazyva fyzické nasili. Dalsi formou je nésili psychické, pticemz
nasilnik svou obét emoc¢né vydira, vyvolava u ni dusSevni utrpeni. Tato forma je navic
tézko prokazatelna, protoze nezanechava evidentni stopy Vv podobé fraktur, podlitin,
popélenin atd. Da se také dale délit na neverbalni (napf. zamérné niCeni véci obéti) a
verbalni (slovni napadani, poniZovani, zakazovani, obvifiovani aj.). Posledni forma je
sexualni nasili, které se nejcastéji vyskytuje mezi partnery. Nasilnici jej pouZzivaji jako
nastroj k pokoteni a podrobeni druhé osoby (Sevéik a Spatenkova, 2011, s. 47). Pro
domaci nasili je typické, ze se déje opakované a dlouhodobé, a piestoze muize zacinat
mirnymi vyhrizkami nebo jinym psychickym natlakem, s postupem casu eskaluje a jeho

intenzita se stupiiuje (Cirtkova a Vitougova et al., 2007, s. 108).

3.1 Legislativa

V Ceské republice jsou vymezeny riizné tresty na zakladé zavaznosti piipadi domaciho
nasili. Obét je chranéna pred jakoukoliv formou nasili Ustavou a Listinou zakladnich prav
a svobod. Dale ale také zakonem trestnim a piestupkovym. V doméacnostech tak podle
zakona trestniho ¢. 40/2009 Sb. muze dochazet k trestnym ¢inim jako je tyrani osoby Zijici
ve spoleéném obydli, tézké ublizeni na zdravi, zbaveni nebo omezovani osobni svobody,
vydirdni, pohlavni zneuZiti, nebezpecné vyhroZovani, ohroZovani vychovy ditéte,
zanedbani povinné vyzivy aj. VySe trestu se odviji od zpiisobeného nasledku a pohnutky

jednani pachatele (rosacentrum.cz, ©2022). Od 1. ledna 2007 umoziuje zakon z oblasti

ochrany pfed domacim nasilim policistim rozhodovat o vykazani nasilné osoby z obydli a
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upirat ji vstup do n&j (Cirtkova a VitouSovéa et al, 2007, s. 114). Dle rosacentrum.cz
(©2022) tak nasilnik miize byt vykazan na dobu 10 dnii, maximalni doba omezeni je ale

pul roku.

3.2 Soutasny stav domaciho nasili v Ceské republice

S domacim nésilim se v Cesku aspoii jedenkrat setkali p¥iblizné kazd tieti Zena a kazdy
14. muz. Domaci nasili miize mit mnoho podob, ta nejrozsifencjsi, je psychické nasili,
které je obsaZzeno ve vSech piipadech. Jedna se tak napfiklad o manipulativni jednani.
V piipad¢, Ze je ohrozena Zena, je velice Casto mozné, Ze proziva 1 nasili sexualni
(Cermakova, 2021). Od prvni karantény, kterd nastala kvili koronavirové krizi, stoupl
pocet nahlaSenych ptfipadd doméciho nasili. V prvnich mésicich lockdownu bylo v
neziskové organizaci Bily kruh zaznamenano az o 80 % vice ptipadii partnerské agresivity
(Nartst domaciho, 2020). Nekteré pomahajici organizace zaznamenaly nartist poptavky tak

znacny, Ze se témet okamzité ocitly na 100 % své kapacity (Nyklova et al., 2021, s. 20).

3.2.1 Vyzkumy

Jaky pohled maji na domaci nasili Cesi vyplyva z vyzkumu, ktery byl zhotoven pro
spole¢nost IKEA (Vyzkum IKEA, 2021). AZ z 26 % jsou lidé v ¢esku nazoru, Ze si za to
obét’ mize sama. Z toho byl rozdil ve vnimani této problematiky razantni pravé mezi
Zzenami a muZzi. MuZi vinu pfisuzovali z 37 %, Zzeny pouze z 15 %. Velky rozdil mezi
pohledem na véc mezi muzi a Zzenami je také znatelny u otazky tykajici se obvinovani
obéti, pricemz 68 % muzi vidi divod k nasili provokaci ze strany obéti, Zeny jsou tohoto
nazoru ze 45 %. Kazdy tteti dotazovany pak ptipousti agresivitu zptisobenou starostmi
muzu s finanénim zajisténim rodiny (31 %) nebo nasili na Zenach, které se nestaraji o
domacnost (29 %). Za nejvétsi piekazku pii odchodu z nasilného vztahu je Ceskymi
obyvateli povazovana obava o blahobyt déti obéti (81 %). V pomyslném zebiicku by se
hned na druhé pficce umistil ndzor, ze obéti se boji, ze jim nikdo neuvéti (79 %). Obeti
domaciho nasili si vzdy ale nemusi byt védomy, Ze v nasilném vztahu opravdu jsou,

protoZe svého partnera miluji. S timto faktem souhlasi také 83 % dotazovanych.

Dalsi alarmujici ¢isla jsou obsazena na webovych strdnkdch koalice bojujici proti
domacimu a sexualnimu nasili hlasprostinasili.cz (2022), kde je tvrzeno, Ze 168 tisic Zen
ro¢né vyhleda 1ékatskou pomoc kvili doméacimu nésili, z toho pak stat péce o obéti stoji

ro¢né 14,5 mild. K¢&. 2500 piipadu nasili roéné se ptitom dé&je v rodinach s détmi‘.
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Z vyzkumu organizace Persefona (Sexuélni nasili, 2016) také vyplyva, ze nejméné 2 z 5
dospélych si alespon jednou v zivoté proslo sexudlnim obtézovanim ¢i nésilim. Nejcastéji
se to tykalo zen a osob ve v€ku 18-34 let. Stejna statistika plati také na otazku, jestli si
fyzickym, psychickym nebo sexualnim nasilim respondenti prosli ve svém détstvi. Pivodci
nasili pak ve vét§iné piipadti byli bud'to rodi¢e nebo vrstevnici obéti. Dle vyzkumu
Agentury Evropskeé unie pro zakladni prava (FRA gender-based, 2012) se po 15. roce véku
s nasilim fyzickym setkalo 30 % respondentek, psychicky natlak ze strany partnera zaZzilo
dohromady 47 % Zen. Z pachatelii, ktefi jsou obvinéni z ¢inu tyrani osoby a S obéti bydli

v jedné domacnosti, jsou pak ¥ odsouzeny k podminénému trestu (jaktrestame.cz, ©2022).

3.3 Organizace vénujici se problematice

Problematice doméaciho nasili se v Ceské republice vénuje fada neziskovych organizaci a
interven¢nich center. Ty poskytuji pomoc obétem at’ uz skrze bezplatnou telefonickou
linku, odborné, terapeutické nebo socialné pravni poradenstvi nebo napiiklad skrze
zajisténi utajeného azylového ubytovani. K organizacim, které tuto pomoc nabizi nebo se
jinak zabyvaji domacim ¢i sexudlnim nasilim patii napiiklad ROSA centrum, Interven¢ni
centrum pro osoby ohroZzené domacim nasilim, Nadace Vodafone, Bily kruh bezpedi,
ProFem, o. p. s., Persefona o. s. a dalsi (Neziskové organizace, © 2021; rosacentrum.cz, ©
2022). Rada z nich také vedla kampang, které jsou proti domacimu nasili zaméfené, pro

tuto praci byly vybrany tii ptiklady z minulosti.

3.3.1 Mléeni boli

Kampan probihala od ¢&ervna roku 2015, organizovala ji Asociace pracovniki
intervenénich center CR. Hlavnim cilem kampané bylo prolomeni tabu kolem domaciho
nasili, skrze ni se tak snazili o informovani laické vefejnosti o existenci intervenc¢nich
center. Ke své komunikaci pouzili tvate znamych Ceskych osobnosti, které se objevily na
vizualech a zahrdly si v kratkych, 20sekundovych, televiznich spotech. Vyraznym zde
vyuzivanym prvkem byla pielepena tsta postav pevnou, Sedou izolepou. Mezi znamé lidi
vyuzité v kampani patiili napiiklad Ilona Svobodova, Michaela Kuklova, Andrea
KeresteSova, herec David Suchaiipa nebo olympionik Roman Seberle (Kupka, 2015). Do
kampané se mohli zapojit i lidé z $iroké vefejnosti. Za tkol méli se vyfotografovat a fotku
sdilet se svymi prateli pod hashtagem #mlceniboli. Soucasti projektu byl také vyzkum,

jehoz vystupem bylo zmapovani moznosti feSeni problému doméciho nasili. APIC pro
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pracovniky instituci zainteresovanych v problematice pfipravovala vyukové aplikace
(mlceniboli.cz, ©2022).

,RICT S1 0 POMOC NENi SLABOST.“

DOMACI NASILI SE TYKA

.
KAZDEHO Z NAs. (
NEBOJTE SE PROMLUVIT.

. WWWMLCENIBOLLCZ

MICHAELA MAUREROVA '

g

Obrazek 1: Michaela Maurerova v kampani Ml¢eni boli
(Zdroj: Kupka, ©2022)

3.3.2 Misto, na které vam pomiiZeme zapomenout

Neziskova organizace Bily kruh bezpeci nechala k 25. vyroci své existence v roce 2016
vytvofit kampan, kterd postupné komunikovala ¢tyti hlavni okruhy, o které se organizace
zajima. Jednalo se o bagatelni kriminalitu, domaci nasili, stalking a znasilnéni. Tato témata
byla vystizena v ¢ernobilych vizualech se smutnou atmosférou, pfi¢emz obét’ stala v bilém
kruhu, pod kterym byly poskytnuty dulezité informace, jako napiiklad kontakt na jejich
linku pomoci obétem. Fotografie se béhem celého roku objevovaly jak v Praze a Brng, tak
i vdal§ich méstech Ceské republiky na citylightech, v printu, na nadrazich a na
outdoorovych nosi¢ich ve vlacich. Zachyceny méla byt traumata z mist, kde bylo obétem

ublizeno (Semeradova, 2016).
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NEGEKEJTE, AZVAM STALKING ZNIC Z1VOT. -
NEBEZPECNE PRONASLEDOVANT JE TRESTNY CIN.

NASE POMOC JE DOSTUPNA VSEM OBETEM | SVEDKDM. N 25 LET.

LINKA POMOC! OBETEM KRIMINALITY A DOMACIRO nAsiLE
NONSTOP ZDARMA 116006 BiLY
KRUH

W, BKE.C2 BEZPEC{

Obrazek 2: Vizual ke kampani Bilého kruhu bezpeéi
(Zdroj: Semeradova, 2016)

3.3.3 To je rovnost!

Kampan, ktera vznikla z ptispévki Norskych fondi a Ceského statniho rozpoctu, svou
komunikaci cilila na dvé skupiny, a to na rodi¢e malych déti a na svédky a svédkyné
doméaciho nasili. Doba trvani byla vymezena na roky 2016 az 2020. Cilem spotl
zaméfenych praveé na nasili domaci, které v ramci kampané vznikly, je ukazani vefejnosti,
jak rozpoznat nebezpecnou situaci a jak obétem pomoci. Spoty jsou zpracovany
Vv odleh¢ené, animované formé. Dé&jem jsou vzdy rozhovory mezi dvéma lidmi. ,,Vy jste ho
udali? Tak to je sila!“ fika jedna z animovanych postav. ,\Ne, to je rovnost!* odpovida jeji
znama. Vysilany byly na programech Ceské televize od bfezna roku 2017. Spoty byly
doplnény také o webové stranky, komunikaci na socialnich sitich, letdky a plakaty
v hromadné dopravé, na ufadech prace ¢i v knihovnach. Potadany byly i vefejné
konference a workshopy, které S$ifily osvétu pravé k problematice doméaciho nasili a

nerovnosti Zen a muza (Dvotakova, 2017; VIDEO: Téta, 2017).
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4 METODIKA

4.1 Cil vyzkum

Cilem préace je zjistit, jaké jsou prevazujici apely a prozivané emoce ve spotech proti
domacimu nasili a které apely recipienti povazuji za pusobivéjsi. Vysledky vyzkumu
mohou slouzit jako piipadné doporuéeni pro zadavatele tohoto druhu kampani. V préaci
jsou uvedeny teoretické poznatky z oblasti socialni reklamy a emocionalnich apeld, na

zéklad¢ kterych jsou sestaveny vyzkumné otazky.

4.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké emoce recipienti prozivaji pti sledovani vybranych spotti zamétenych na
domaci nésili?
2. Jak vnimaji recipienti negativni emocionalni apely ve vybranych reklamach

zaméfenych na domaci nasili?

4.3 Metodicky postup prace

Pro vyzkum byla vybrana kvalitativni metoda, konkrétné polostrukturované rozhovory.
Timto zpltisobem mohou byt dotazovani podrobné vyzpovidani, mohou bez jakychkoliv
omezeni sdélit svilj ndzor a v ptipade, Ze se rozhovor bude ubirat zajimavym smérem,
mohou byt pfiddny dopliujici otazky, o jejichz odpovédi bude vysledna prakticka cast
obohacena. Tento kvalitativni vyzkum nam pomaha porozumét vnimani urcitého jevu
participanty a pochopit, jak o ném doty¢ni piemysleji. Cilem tedy bude ziskat co
nejpravdivéjsi vypoveédi participantl (Tahal et al., 2017). Nevyhodou této metody je fakt,
7ze na rozdil od kvantitativnich metod nebude vyzkum proveden na velkém vzorku
dotazovanych. Pravé kvili ¢asové naroc¢nosti je vzorek u kvalitativni metody znacné

mensSi.
4.4 Participanti

Participanti budou vybrani na zakladé cilovych skupin zkoumanych kampani. Rozdéleni
budou do dvou skupin podle pohlavi. Vzorek se bude skladat z osmi ucastnikti. Rozhovory
se uskute¢ni jak v online prostfedi, tak i osobné. K vyzkumnému vzorku bude ptidan
rozhovor se sociolozkou z neziskové organizace Persefona. Vyzkum tak bude rozsifen o

nazor tteti strany pohybujici se v problematice.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZKOUMANE KAMPANE

V ramci vyzkumu byly vybrany tfi kampané z rozmezi let 2016-2022, ze kterych byl
nasledné recipientim pustén jeden spot z kazdé. Spoty se zde tak objevily od zadavatelt

Hlas proti nasili, Persefona a IKEA.

5.1 Hlas proti nasili

Jedna se o koalici tii organizaci, které se jiz dlouhodobé kromé lidskych prav zabyvaji také
domécim nasilim a nasilim na Zenach. Amnesty International, Ceska Zenska lobby a
Konsent se tak uz od podzimu roku 2019 v oblasti nasili a doméciho nasili v Ceské
republice snazi zménit aktualni stav a vefejnost o tomto problému informovat. Koalice
podporuje nejen odborniky skrze tuto problematiku, ale také obéti nasili, at’ uz se jedna o

zeny, muze nebo déti (Hlas prosti nasili, © 2022).

Amnesty International, jakozto apolitické a nezavislé hnuti, uz ptes 60 let bojuje o lidska
prava. Vede kampang, akce a protesty, haji svobodu, brani politické vézné a bojuje za

spravedlnost (Amnesty International, © 2022).

Ceska zenska lobby od pocatku 21. stoleti usiluje o zlepSovani podminek Zen ve
spole¢nosti a 0 pfenaseni jejich problému na politickou uroven bez ohledu na jejich puvod,
rasu, sexualni orientaci, v€k, vyznani Ci zdravotni stav (Ceské zenska lobby, © 2007-

2015).

Konsent se od roku 2016 stara o prevenci znasilnéni, sexualniho obtézovani a Sikany. Své
workshopy nabizi nejen firmam a organizacim, Skolam a vyucujicim nebo rodicim, ale
také barim a klubiim. Kromé workshopii md Konsent na starost i jiné akce a udalosti.
Napiiklad na svatek zamilovanych v roce 2022 uspotfadala organizace happening, pfi
kterém pomoci zakoupeni papirového karafiatu mohli lidé apelovat na politiky s ndvrhem
na upravu zakonu o znasilnéni, stejné jako je v platnosti uz v nékolika zemich Evropy

(Konsent, © 2021).

5.1.1 Kampai Chce to souhlas

Kampan byla zhotovena pro zadavatele koalice Hlas proti nasili. Objevovala se ve
vefejném sektoru v online prostoru. Skrze osvétovy web a tfi spoty upozoriiuje na
problematiku nasili na zenach a divkach ve vefejném prostoru a tim ma pfispivat

Kk normalizaci a zlehéeni tabu, které se okolo tohoto tématu nese (Triad a Stink Films,
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2021). Trojice organizaci, Konsent, Amnesty International, Ceské Zenské lobby a sdruzeni
Zeny v pravu, kampani klade dtiraz mimo jiné i na problematiku sexuélniho nasili a usiluje
o novou definici znasilnéni v zdkon¢. Kampan je, jak je jiz zminé€no, doplnéna i o web
hlasprostinasili.cz, ktery nabizi podepsani petice ke zménéni zakonu (Podpora kampané,
2021). Hlavnim cilem kampané tak je vyvolat ve vefejnosti zajem o boj s nasilim na
zenach a pfimét Ceskou vladu k pfijeti systémovych opatieni na pomoc ob&tem nasili (Hlas

proti nasili chce, 2021).

5.1.2 Popis spotu VyuZijte hlas proti domacimu nasili

33sekundovy spot je zhotoven pouze z jednoho zabéru, dale je doplnén o grafiku, mapu a
text s informacemi ptiblizujicimi kampan. Celkové ve spotu vystupuji tfi postavy, matka,
kterda je obéti domaciho nasili, mala divka, kterda ma nejspiSe znazorniovat jeji dceru a
policista. Ten ale neni vyobrazen, slySet Ize jen jeho hlas. Ke konci spotu nabada voice-
over nezndmé zeny k vyuziti hlasu divakli na pomoc obétem nasili, odkazuje dale na
webové stranky s vice informacemi. Cely spot je zakoncen logy ¢lenti koalice a dal§imi

partnery (Vyuzijte svij hlas, 2021).

D&j: Zena stfedniho véku s divkou malujici si obrazek sedi v kancelai na policejni stanici.
Policista ptedcitd a rekapituluje jeji vypoveéd’, kterd zahrnuje napiiklad fakty, Ze byla
fyzicky napadena, byla ji zabavena platebni karta nebo Ze nasilnik (nejspiSe se jedna o
partnera / manzela) napadl i malou divku. Nésledn¢é zené sd¢li, ze s dalSim postupem ji

bude nékdo kontaktovat do mésice.

Apely: Cely d€j se odehrava v ponuré, tmavé mistnosti. Zabér je zaméfen na zenu
s divkou, postupné se ale ptiblizuje vice k obliceji Zeny. V pozadi jdou slySet sirény aut,
hlas muZe postupné ztraci na intenzité¢ a jasnosti, piebiji jej tlukot srdce. S nejvétsi
pravdépodobnosti se jedna o jakysi ,vhled“ do Zeniny hlavy. Kromé tmavého,
nesluneéného duchu celého spotu neni nijak vice kladen diraz na nékterou z barev.
Emocionalni apely obsazené ve spotu jsou zoufalost, smutek aZ deprimovanost, strach,
rozptyleni, bezmoc a bezradnost. Piestoze je spot zaméfen spiSe na emo¢ni prozivani, 1ze
zde najit také racionalni apel na pomoc v nouzi, ktery je obsazen na zavér u voice-overu

pii vysvétlovani situace.
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5.2 Persefona

Organizace jiz dlouhodobé komplexné pomaha obétem domaciho nasili a sexudlniho nasili
¢i zneuzivani. Pro obéti z Jihomoravského kraje od roku 2007, kdy se odloucila od Ligy
lidskych prav, poskytuje socidlni a pravni poradenstvi nebo terapeutickou podporu. Ro¢né
ji o pomoc pozadd okolo 450 osob, kterym je poskytnuto pres 2800 konzultaci.
Terapeuticka podpora vSak neni poskytovana pouze obétem domaciho nebo sexualniho
nasili, poradentstvi je ureno 1 pro nasilniky, ktefi se program uci zvladat svou agresi. Jen

za rok 2020 se programu zicastnilo 105 osob (Persefona, © 2015a).

5.2.1 Kampan Z labyrintu nasili

Projekt podpotfen Nadaci Open Society Fund Praha z programu Dejme (Ze)nam $anci byl
financovadn z Norskych fondt. Norsko timto aktem podporuje a posiluje sniZzovani
ekonomickych a socidlnich rozdila v Evropé. Celkoveé kampan trvala od tinora roku 2015
do konce tijna roku 2016 a mezi jeji hlavni aktivity patfilo rozsifovani kapacit sluzeb pro
obéti domaciho nasili, celostatni prizkum, ktery zkoumal postoje vetfejnosti k domacimu a
sexualnimu nasili, rozsifovani kapacity a dostupnosti terapie pro ndsilné osoby nebo
realizace informa¢ni kampané, ktera méla za ukol snizit tabu ve spoleCnosti v ramci

postoju k nasili ve vztazich (Persefona, © 2015b).

V ramci kampané vznikly pravé diky finan¢nim prostiedkiim Norskych fondu tfi spoty od
agentury AMI Communications v produkci Soft Pillow, které byly vysilany az po
oficialnim ukonceni aktivit a kampané, a to v prubéhu roku 2017. Hlavnim cilem, pro¢ tyto
spoty vznikly byla snaha zvySeni povédomi o organizaci Persefona. Spoty se pohybovaly
Vv riznych stopazich od 30 do 120 sekund a cilily na rozdilné skupiny. Jeden z nich byl
uveden i v televizi, zbylé dva se vysilaly v kinech. Spole¢né se objevily na platformach

socialnich siti jako je Facebook a YouTube (Do kin miii kampan proti, 2017).

5.2.2 Popis spotu Déti se uci od Vas!

Hlavni cilovou skupinou tohoto spotu byli muzi ve véku 25 az 50 let, ktefi si prochazeli
psychickym nasilim (Do kin mifi kampan proti, 2017). Béhem minuty a ¢tyf sekund se
setkavame s détmi v piedskolnim veéku, chlapcem a divkou, divaky provazeji déjem.
Zavérem spotu se objevi odkaz na webové stranky zlabyrintunasili.cz s logy partner a
voice-over muze s Vvybidkou kfeseni domaciho nasili zavCasu, nez si toto chovani

ptivlastni déti.
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Déj: Venku je teplo a krasné slune¢né pocasi, déti si spolecné hraji na hiisti. Po chvili
spolu odbéhnou k jednomu stromu, kde chlapec zavaze divce kolem prstu stéblo travy.
Divenka zacne vyslovovat véty, které vyzaduje po chlapci, aby zopakoval. Ve hie na
svatbu tak chlapec opakuje véty jako ,,budu té chranit a ctit®, ,,udélam vSechno, co budes
chtit“ nebo ,,dam ti vSechny svoje hracky“. Z prostiihi mezi divkou a chlapcem Ize
pozorovat, jak je chlapec s kazdym pozadavkem, nejistéj$i. Pfi poslednim poZzadavku, aby
se vzdal svych kamaradi chlapec odchéazi. Divka na n¢j jesté zvola nékolik vét, aby se

vratil, vyhrozuje mu, Ze pokud se nevrati dostane vyprask.

Apely: Piestoze spot nese nepiijemnou zpravu, kterda ma vést k zamySleni, je proveden
Vv odlehéeném a pozitivnim duchu. Kromé emocionalnich apeld, které v sobé mohou mit
negativni pachut’ jako je pocit nadfazenosti divky, povinnost, konflikt a poboufeni se prave
divak setka i s pfijemnymi apely jako je pfekvapeni, hravost a radost. Vyznamnou roli hraji
také barvy. Cervena, ktera se objevuje na atech divky miiZe pfipominat jistou dynamiku,
agresivitu az nebezpeci. Urcitou dynamiku spotu udéava také skladba Bediicha Smetany
Vltava, ktera déjem provazi a s jeho stupfiovanim nabird na intenzité. Tim se ve spotu
objevuje i hudebni apel. Z apelti racionalnich by se daly vyjmenovat pojmy jako mladi,
které zndzornuji déti a nezavislost, kterd je naznacena chlapcovym odchodem od divky

(Persefona — déti se uci, 2016).

5.3 IKEA

Na rozdil od ptedchozich zadavateli kampani se v tomto piipadé nejednd o neziskovou
organizaci vénujici se domacimu nasili jako primarni aktivité. Svédsky nabytkarsky
fetézec se spojil koalici neziskovych organizaci NeNa a jiz od roku 2020 se vénuje i

problematice domaciho nasili (Ikea ma dalsi, 2021).

5.3.1 Kampaii Za bezpe¢ny domov

Kampan se stala pro IKEA prioritni formou komunikace na témét dva roky. Vize firmy
vytvofit lepSi kaZzdodenni Zivot mnoha lidi neni naplnitelna, pokud stéle existuje domaci
nasili. Proto se spojila se specializovanymi centry pro Zeny zaZivajici nasili jako Rosa,
Acorus a proFem. Prvni spoty mohli divaci vidét od pllky listopadu 2020. Bézely jak
v radiu a televizi, tak i na internetu. Radiové spoty ukazovaly manipulativni konverzace
nasilnika s obéti, spot hrany kladl diraz na Zenu, ktera kvuli nasilnika v domacnosti

proziva permanentni strach (Ikea v kampani upozoriiuje, 2020). Tento spot s ndzvem
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Duch posbiral nejedno ocenéni at’ uz na Effie Awards nebo na medialni soutézi Fleda
Media Awards (Flema: Grand Prix, 2021; Na evropskych Effie, 2021). Do komunikace
byli zapojeni také influencefi, v obchodnich domech IKEA se navic ukazaly pop-up
instalace interaktivnich edukac¢nich zdi s aktudlnimi daty, které poukazuji na zavaznost

problému a vzkazy s QR koédem na microsite kampané (Ikea v kampani upozorfiuje, 2020).

Na podzim roku 2021 byla rozjeta dalsi vina kampané. V online prostoru a art kinech se
objevoval dalsi spot, ktery byl podle platforem upraven na 15 az 20 sekund. Video bylo
pouzito piedevS§im na socidlnich médiich Ikea jako je Facebook, Instagram, YouTube a
LinkedIn. Kromé do¢asné komunikace na toaletach v obchodnich domech IKEA o tom, jak
bezpetné odejit z nasilného vztahu nebo jak obéti pomoct, byla opét vytvoiena microsite,
vyuziti byli 1 influencefi a zaveden byl novy hashtag #zabezpecnydomov, pod kterym byla
sjednocena veskera interni i1 externi komunikace. Do kampané byli zahrnuti ale také
Clenové IKEA Family, ktefi naftenim své klubové karty mezi 15. listopadem a 10.
prosincem roku 2021 poslali 1 K¢ koalici NeNA. Svymi nakupy zakaznici béhem tohoto
obdobi ptispéli 392 370 K¢ (Ikea ma dalsi, 2021; Pravo na bezpecny domov © 1999—
2022).

5.3.2 Popis spotu Spole¢né za bezpeény domov

Minutu a ptl trvajici spot poukazuje na to, jak mize zlehCovani situace obéti oddalovat jeji
odchod od nasilnika. D&jem provazi Zena, ktera je skrze poznamky jejiho okoli v podobé
rodiny a ptatel neschopna opustit sviij domov a nasilny vztah. Zavérem spotu se objevuji
veéty, které situaci vysvétluji, logo IKEA, odkaz na webové stranky kampané a hashtag

#zaspolecnydomov, ktery je s celou kapani spjaty. Vse pied¢ita voice-over Zeny.

D¢j: Usmévava Zena ve stiednim véku mava z okna svému partnerovi, kdyZ opousti dim.
Jakmile se zavie branka a muz zmizi z dohledu, usmév se z tvare Zeny vytrati a samotna
aktérka vytahuje napul sbaleny kufr, aby tam dodala jesté néjaké véci. V tom se za ni
neéekané objevi jeji partner, ktery ji mléky s vaznym vyrazem pozoruje. Zena opousti
mistnost a prochazi dlouhou chodbou, kde na ni ¢eka né€kolik lidi, nejspiSe z jejiho
blizkého rodinného okruhu a pratel. Nehybou usty, ale ptece ji jejich hlasy vycitaveé tikaji
véty typu ,,Kam bys chodila? VZdyt nema$ Zadné penize.*, ,,no tak se neovladl®, ,,vzdyt je
to sympat'ak. Zena se rychle vrati do ptivodniho pokoje, kde na ni ¢eka partner se viemi
osobami, Kkteré jsou znamy jiz z chodby. Osoby opét spusti véty odrazujici zenu od

odchodu od partnera jesté ve vétsim méfitku nez doposud. Zena ale i pies jejich hlasy
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zabali poslednich par kouskl do kufru, ktery jesté naposledy chytne jeji partner. Kufr zavie
a najednou se vSechny osoby véetné manzela a hlast z mistnosti vytrati. Timto je d&j u

konce a nasleduje informacni ¢ast spotu.

Apely: Jednim z dosti vyraznych apeli ve spotu je hudba. Ta miiZe navozovat nepfijemnou
atmosféru a pocity svym tempem a roztékanosti. Dalsim nadpadnym prvkem jsou hlasy,
které zené brani se rozhodnout. Celkova barevnost spotu je spiSe v tmavsich a ponuiejSich
tonech. Z emocionalnich apeli mize byt vyjmenovan napiiklad strach, touha, stud,
bezmoc, napéti, poniZeni nebo slabost. Ptestoze spot vyuziva predevSim apel
emocionalnich, vyskytuji se zde také apely racionalni v podob¢ stylovosti, ktera je k vidéni
v domé paru, dale dominance muze nebo pomoc v nouzi, na kterou apeluje zavér spotu

(IKEA: Spole¢né za, 2021).
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

V praktické casti prace je popsan prubéh polostrukturovaného rozhovoru kvalitativnino
vyzkumu, ktery se zabyval vnimanim emoc¢nich apeld a celkovym pusobenim spotl na
recipienty. Otazky se tykaly sociélni reklamy a jejiho vniméani recipienty obecné, dale se

podrobné rozebraly a zhodnotilo ptisobeni ti reklamnich spoti od riznych zadavatel.

6.1 O vyzkumu

Polostrukturované rozhovory probihaly v prvni polovingé dubna roku 2022, at’ uz pftes
online platformy jako jsou Google meet nebo Facebook Messenger, tak 1 osobné na
pfedem domluveném misté. Celkem se rozhovori zacastnilo 8 osob ve stfednim véku,
které byly rozdéleny do dvou skupin dle pohlavi (4 Zeny a 4 muzi). Vyzkum byl také
obohacen o rozhovor se socialni pracovnici z neziskové organizace Persefona zabyvajici se
pomoci obétem domaciho nasili, aby byl rozSifen o nazor tieti strany pohybujici se
v problematice, a ne pouze o poznatky neodborné veiejnosti. Struktura vyzkumu byla
rozdélena do péti casti. V Ovodu byl predstaven pojem socidlni reklama, dale byly
recipientim pustény tii vybrané spoty socialni reklamy zaméfené na domaci nasili a
nasledovalo vyhodnoceni nejzajimavéjSich spoti. V posledni fazi doSlo ke shrnuti
celkovych dojmu a prozitych emoci z reklamnich spoti a k vyjadieni subjektivniho nazoru
a zhodnoceni nejzajimavéjSich spoti dle recipientt. K rozhovorim byly pfedem
piipraveny dva scénafe — pro recipienty a zvlast’ pro socialni pracovnici, které vyzkumnice

piipadné ptizplsobila vyvoji konverzace.

6.2 Vyzkumny vzorek

Osoby ve stiednim veéku byly pro vyzkum vybrany z toho divodu, ze v podobném véku se
pohybovali také herci a postavy hrajici ve vétSiné vybranych spott a sdéleni tak bylo
nepiimo mifeno na jejich vékovou skupinu. Recipienti byli rozdéleni na muze a zeny, aby
mohlo dojit k naslednému porovnani vnimani vybranych spotd socialni reklamy mezi

jednotlivymi pohlavimi.

Zeny

Kamila — 46 let, stfedoskolské vzdélani s maturitou, podnikatelka
Marcela — 47 let, sttedoskolské vzdélani s maturitou, zaméstnana

Pavla — 50 let, stfedoskolské vzdélani s vyuénym listem, zaméstnana
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Denisa — 41 let, vysokoskolské vzdélani s bakalarskym titulem, na matetské dovolené
Muzi

Richard — 48 let, stfedoSkolské vzdélani s maturitou, realitni makléf a auditor
Jaroslav — 51 let, vysokoskolské vzdélani s bakalatskym titulem, séfredaktor

Ctibor — 54 let, stfedoskolské vzdélani s vyuénym listem, invalidni dichod

Jiti — 42 let, stiedoskolské vzdélani s vyucnim listem, zaméstnany

6.3 Parametry vybéru jednotlivych spotii

Jednim z hlavnich kritérii pro vybér spoti bylo rozdilné provedeni a forma. Zatimco se
jeden spot nesl ve veselém a pozitivnim duchu, zbylé dva byly spise temné, pochmurné az
depresivni, stim, ze jeden spot vice nez na emoCni prozivani dé&je pusobi svym
zavéreénym sdélenim. Rozdily se nachazely také v prosttedi, barevnosti spotu, hudbé nebo
vyuzitych emo¢nich apelech. Cilem vyzkumu bylo mimo jiné zjistit, ktera forma recipienty
spiSe oslovi a kterda ma dle jejich nazoru vétsi Sanci k ptiméni cilové skupiny ke zméné
svého chovani dle apelovani kampané. Dale byly z kampani vybrany piesné ty spoty, které
mohly byt pro skupinu lidi Gc¢astnicich se vyzkumu nejblizsi. Jak autorka bakalarské prace
vyhodnotila, ve vybranych spotech se ¢asto objevovali lidé ve sttednim véku, nebo malé

déti, ke kterym miva prave tato vékova skupina hlubsi vztah.

6.4 Prubéh rozhovoru

Nejprve byli u€astnici vyzkumu seznameni s vyzkumem a tématem bakalaiské prace. Dale
jim bylo oznameno, Ze je cely rozhovor nahravan, ale Ze zlstanou v anonymité. Jedna
ucastnice s nahrdvanim s osobnich divodd nesouhlasila, jeji odpovédi tak byly pfidany do
ptiloh v textové podobé. Poté jim byl vysvétlen pojem socidlni reklama a postupné se

pteslo do prvni ¢asti vyzkumu zamétené¢ho praveé na tuto formu reklamy.

6.4.1 Obecné vnimani socialni reklamy

Vsichni participanti si byli védomi, ze existuje pojem socialni reklama, na konkrétni
ptipady si ale vzpomnéli pouze dva muzi. Oba uvedli, Ze si vybavuji spoty z kampani
oddé&leni ministerstva dopravy CR BESIP. Na tyto kampané byli nasledné upozornéni
vSichni G€astnici vyzkumu, jako na ptiklad socidlni reklamy, ktery by mohli znat. S touto

mensi napoveédou si n€které spoty dokazali vybavit vSichni a nasledné popsat 1 nekteré
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emoce, které si vybavuji, ze u této formy reklamy casto pocituji. Mezi zminované emoce
patii naptiklad pocit nebezpeci, zdésenost, empatie, uvédoméni, znechuceni, nepochopeni,
Uzkost, ale piedevsim strach, ktery byl uveden ¢tyfmi recipienty, z toho tfemi Zenami. Ty
zminovaly, Ze strach vice nez o sebe citi strach o své déti, které mizou byt kvuli
bezohlednosti agresora v nebezpeéi. Vice nez polovina dotazovanych ale uvedla, Ze spiSe
neZ emoce v nich spoty vyvolaji zamysleni se nad vaznosti situace. Na otazku, zda tato
forma reklamy ma na participanty osobné vliv, odpovédéli vsichni az na Tibora pozitivné.
Jiti ptfidal poznamku, Ze on sdm se snazi na silnicich chovat zodpovédné a véfi, Ze tento
typ reklamy jej do jisté miry ovliviiuje. Pro lidi s extrémnim chovanim jako jsou agresivni
muze byt maximalné preladéni televize na jiny kanal. Kamila k tématu pfidala poznamku:
,Uveédomuji si ten problém a pti té reklamé si fikam, Ze se budu chovat tak, jak bych méla.

Realita uz ale neni vzdy stejnd“.

6.4.2 Spot Vyuzijte hlas proti doméacimu nasili

Po zhlédnuti prvniho vybraného spotu se vSichni ucastnici vyzkumu shodli na tom, Ze spot
neznaji a vidéli ho poprvé. Dva si vybavili spot nesouci se v podobném duchu, ktery
zahlédli na YouTube, blize ho ale nebyli schopni specifikovat a popsat. Hlavni myslenku
spotu si kazdy vylozil po svém a snazil se ji ndlezit¢ popsat. Nekteti se shodovali naptiklad
V nazoru, Ze je tieba zacCit problém fesit hned nebo ze spotu pochopili, Ze je nedostatek
mist, na ktera se obét’ domaciho nasili muZze se svym problémem obratit. Zazn¢l také

nazor, ze by si lidé nem¢éli byt lhostejni a navzajem si pomahat.
Vybrané reakce:

Kamila: ,,Je t€Zké nékomu, kdo proziva domaci nasili pomoct, protoze se o tom boji mluvit

a kdyz uz najde odvahu, tak naptiklad na té policii jsou takovi nelidsti a neumi pomoct.*

Tibor: ,,Myslim, Ze to chce ukazat, aby muzi nemlatili své manzelky, myslim, ze je to

cilené pravé na ty muze, ktefi to nasili délaji.*

Emocni proZivani nebylo u tohoto spotu u recipientli nijak silné. Naprosta vétSina popsala,
ze pfi spotu Zzadné emoce neprozivala. Na spot se ucastnici vyzkumu divali spiSe
z pragmatického hlediska a zamétovali se na jeho sdé€leni. Jedna Zena a jeden muz ale byli
schopni n¢jaké prozité emoce popsat. Zminovali pfedevSim pocity bezradnosti a bezmoci,

smutku, strachu a litosti. Zajimavym jevem, ktery byl u této otadzky vypozorovan, byla
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motivace a tendence zen pomahat dal$im Zenam, které se mizou v podobné situaci

vyskytnout.
Vybrané reakce:

Marcela: ,,Vim, Ze se tohle déje a spiSe nez emoce, jsem se zamyslela nad tim, Zze kdybych

o n¢kom védela, tak ho upozornim na to, ze existuje néjaka linka, kterd mu miize pomoct.*

Jaroslav: ,,Myslim si, ze je spot dulezity, ze odkryva dilezitou véc a Ze by se lidé neméli
bat tady o téchto vécech mluvit a nahlasit je, pfestoze je policejnich specializovanych tymu

malo. Emo¢né jsem tento spot neprozival, vnimal jsem spise to sd€leni.*

Prosttedi, hudba a postavy byly dalsi apely, které hraly ve spotu vyznamnou roli.
Recipienti je ale vnimali odli$né. Napiiklad prostfedi polovinu dotazovanych nijak
nezaujalo nebo jimi nebylo vnimano. Druhé poloviné vsak ptislo dost ponuré, tmavé a Sedé
a bylo zminéno, Zze dobie navodilo autentickou atmosféru pti pribehu vyslechu. Hudba a
zvuky tlukouciho srdce neoslovily ani jednoho recipienta. Zvolené postavy byly naopak
hodnoceny ptrevazné kladné. Vice nez polovina dotazovanych uvedla, Ze postavy byly
zvoleny velmi dobfe a autenticky, kladn¢ byly hodnoceny také herecké vykony a mimika
hlavni aktérky spotu. Pro téméf vSechny Zeny byl dulezity prvek ditéte. Dle jejich nazoru
spotu dit¢ piidavalo na vérohodnosti, protoze vétSinou neodmyslitelné k Zené patii a vSude
ji doprovazi. Opac¢ného nazoru byl vSak jeden muz, pro kterého muze v ditéti navstéva
policejni stanice vyvolat traumatizujici zazitek. Zajimavosti, kterd ukazuje na rozdil
vnimani problému mezi nékterymi muzi a Zenami byla reakce na vétu policisty ze spotu:
»A malé dal nékolikrat na zadek®. Pro Tibora plisobila tato véta naprosto nevystizné,
protoze se dle n&j nejedna o domaci nasili a neni vzhledem k problematice trefna.
Opacného nazoru vsak byla Kamila i Marcela, které vnimaly Ze se takova forma trestu déti

déje 1 v redlném Zivoté a tento faktor tak ptidal na hodnovérnosti spotu.

Pti celkovém zavérecném hodnoceni spotu se polovina recipientli shodla na tom, ze je spot
dostatecné presvédCivy a mize divaky presvédcCit k tomu, aby své chovani zménili na
zaklad€ jeho sdéleni. Pro druhou polovinu byl ale bud’ mélo vyrazny nebo se jich osobné
nedotykal natolik, aby se nad nim vibec zamysleli. Toto téma by se dle n¢kterych mélo
pfipominat, ale vesmés jde o primérny spot, ktery napoprvé divaka neoslovi. Vytykana
byla jen urcita sdélnost a malé zapojeni emocionalnich apeltl ve spotu a jeho délka, kterd
byla dle Jittho moc kratka. Dvé Zeny, Marcela a Pavla vSak popisuji spot jako povedeny,

dobry a trefny.
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Vybrané reakce:

Marcela: ,,Za me¢ byla trefna, udélala to, co méla udélat. Kdyz ma ¢loveék néjaky problém,

mél by se nékam obratit a mél by védét kam, a to z toho spotu vyplyva, to se mi libi.«

Jifi: ,,Za mé& byl spot moc kratky. Mél by vice Sokovat a ukazat nasledky, tieba jako dité s

modfinami, jinak to obét’ a nikoho nema Sanci ovlivnit.*

6.4.3 Spot Déti se uci od vas

V tomto piipadé neznal spot téméf nikdo z ucastnikt vyzkumu. Vyjimku tvofila Denisa,
které byl spot povédomy. Co se hlavni mySlenky spotu tyce, zda se, ze ji pochopili vSichni

stejn€. Mezi jejich reakce patiily naptiklad nasledovné.
Vybrane reakce:

Jaroslav: ,,Jak je feCeno, déti se uci od nas, tudiz tak jak se chovame my, tak se budou
chovat 1 ony a kdyZ vyrostou, tak se tak chovat budou taky. Proto bychom jim m¢li jit

piikladem. Ten spot povazuji za naprosto perfektni.*

Richard: ,,Déti dé¢laji to, co rodice, hol¢i¢ka byla poznamenana chovanim sve maminky.

Byl to jasny manipulator, chlape¢ek mél vlastni ndzor a nenechal si to libit.*

Jifi: ,,Déti jsou obrazem nas, tak jak my se chovame k sobé, tak oni se chovaji taky. Kdyz

uvidi, ze je nasili v potfadku, tak se tak budou chovat i v dospélosti.*

Pavla: ,,Vystihuje to chovani nas dospélych, aniz bychom to my vnimali, déti kolem nas to

vnimaji.«

Marcela: ,,VSechno, co proZijeme v détstvi, tak se pak dale odrdzi v nasem Zivoté. Takze
kdyz mame né&jaky problém, mame ho fesit, a ne nechat vybublat. Slo vidét, jak to zagina
hezky, jak se maji raddi a pak se to zacalo stupniovat, divka chtéla chlapce ovladat, vlastnit

jeho hracky, chlapec si to uvédomil, zvedl se a odesel. Bylo to natocené hezky.“

Tento spot jiz v recipientech na rozdil od toho prvniho emoce vyvolal ve vSech az na jednu
vyjimku, Tibora. Zminovany byly ¢asto emoce jako humor, piekvapeni, radost a zeny také
upozornily na roztomilost, kterd muZe zminit nenapadla. Celkové pocity z videa byly
pozitivni, vSechny Zeny ale vice apelovaly na fakt, Ze jejich pozornost zasahla nahla zména

atmosféry z pozitivni do negativni. Tento jev popsaly pravé jenom ony.

Prostiedi ptisobilo na vSechny recipienty velice dobte. Popisovali je jako perfektni a hezké.

Prvek, ktery si vyZzadal pozornost nejednoho ucastnika vyzkumu bylo naptiklad stéblo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

travy, které zndzorfiovalo zasnubni prsten, dale pak velice kladn¢ bylo hodnoceno ro¢ni
obdobi, ptiroda, slunce a barevnost spotu. Co se hudby tyce, tu kladné ohodnotili vSichni
kromé Jaroslava. Jifi také poznamenal, Ze mu piipomina uréité ,,Cechadstvi a stereotypni
chovani ¢eskych parti. Volba déti ve spotu byla pro vSechny ptijemnou zménou, ocenény
byly herecké vykony divky. Ptestoze byl celkovy dojem zreklamy u vSech velice
pozitivni, dva Gc¢astnici vyzkumu zminili, ze se jim nehodily véty, které déti fikaji k jejich
veku.

Vybrané reakce:

Richard: ,.Byl to spot plny svétla a pozitivni energie, co se tykd toho tématu, byla tam
snaha manipulace a chlapec se nedal, takZe dobré. | kdyZ Gcelem bylo vyvolat zamysSleni,

tak mé to pobavilo.

Jiti: ,,Nechapal jsem smysl, Ze chlapci néco divka slibovala a hned po svatbé se idylicky

vztah zménil. V realu to trva mnohem déle, nez se problémy za¢nou projevovat.

Kromé jedné participantky Kamily, ktera tvrdi, Ze d&j piebil sd¢leni spotu, byl klip a hlas
na konci oznacen za velice divéryhodny. Recipienti si tak byli schopni pfedstavit, Ze na
jeho zakladé by se mohli pokusit zménit své chovani vzhledem k jeho sdéleni. Celkovy
dojem z reklamy byl vSemi ohodnocen kladné. Jiti vSak konstatoval, Ze jeho sd¢leni bylo

kviili rychlému spadu udalosti polovic¢ni.
Vybrané reakce:

Jiti: ,,Jinak se mi to hodnoti jako chlapovi. Neumim si pfedstavit, ze bych jako zena mohl
svého muze takhle tyrat. Nebylo to pro mé Gpln¢ trefné. Myslim si, Ze tim $lapli vedle®.

Tibor: ,,JJak fikdm, nelibilo se mi, Ze to tikaly d¢ti, takze proto to pro mé nebylo Uplné
dobré. Ale diky détem to bylo jemnéjsi. Tézké téma je mozna lepSi v odlehcenéjSim

duchu.

Marcela: ,,Mij dojem je dobry, je to odlehcené, sdéleni je smutné, ale nehdzi mé to do
zadnych depresi‘.

6.4.4 Spot Spolecné za bezpecny domov

Tteti spot se od recipientit dockal stejnych reakci na otdzku, zdali jej uz v minulosti vidéli,

jako prvni dva. Nikdo, kromé Denisy, ktera spot znala, se se spotem az do doby vyzkumu
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nesetkal. Hlavni mySlenku opét kazdy vylozil svymi slovy, az na jednoho recipienta,

Tibora, se ndzory sobé podobaly.

Vybrané reakce:

Jaroslav: ,,V&fim, Ze jsem mySlenku pochopil, myslim si ze ¢lovék, co trpi doméacim
nasilim, ¢asto Celi konvencim a odsouzeni za to, Ze se rozhodne z toho domaciho nasili se

vymanit.«

Tibor: ,,Problémy jsou vSude a nemélo by se to fesit rozchodem a odchodem, ale sednout si

a povykladat si a vyfesit to rozumné, a ne hned utikat.*

Jiti: ,,Ukazuje to typické stereotypy, rozvraceni rodiny, Ze nema penize, na okoli to mtize

vypadat nadherné a nikoho z okoli nezajima, co se d¢je uvniti.*

Marcela: ,,Clovék ma poslouchat sam sebe, sv€ emoce a musi si je umét pired okolim

prosadit.*

Emoc¢né byl tento spot pro ucastniky vyzkumu nejsilngj§i a nejintenzivnéj$i. Zeny jej
popisovaly jako velice emotivné plisobivy, Jaroslav také popsal, ze v ném spot vyvolal
silné citéni. Muzi uvadéli emoce, které byly podobneho razu, vystihli je ale jinymi slovy.
Vyjmenovali pojmy jako vztek, smutek, nepfijemné az mrazivé pocity a bezradnost.
Vsechny zeny nezavisle na znalosti odpovédi ostatnich uvedly strach a zkost. Z st Zeny
zaznéla také nerozhodnost a bezmoc. Tibor se ptiznal, Ze emoce u spotu neprozival, nebot’
uz si ,,zazil svoje®.

Dalsi otazky, na které se autorka prace recipientd ptala, byly, jak vnimaji dalsi apely ve
spotu, jako je prostfedi, hudba nebo postavy. Na Pavlu hudba pusobila depresivné a
pochmurné, zbytek tcastnikl ale nijak nezaujala. Ti spiSe zminovali hlasy z okoli obéti,
Které ji rozmlouvaly odchod od partnera. Popisovany byly jako velice pusobivé a
autentické, Jiti navic podotkl, Ze gradace hlasi byla ve spotu naprosto zasadni, Marcela
tento jev popsala jako realistické vystizeni situace. Dalsim hodnocenym faktorem bylo
prostiedi. To recipientim navozovalo pocity stresu a uzkosti napiiklad skrze svou
barevnost. Vypichnuty byly pojmy jako Sedo, temnost, ponurost, smutné prostiedi,
ucastniklim vyzkumu chybélo v domé slunce a svétlo. Interiér na n¢ ptsobil siln€, nékteii
vnimali, Ze se jednad o hezky diim a evokovalo jim to pravé spolupraci s IKEA, nejednou

také zaznélo, Ze dim byl opravdu hezky a Ze se Zena musela na oko citit s partnerem
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dobfe, proto byl pro jeji okoli odchod od n&j nepochopitelny. Rozdilné nazory se objevily u
volby postav ve spotu. Pro vétSinu byly voleny realisticky a dobte, pfipominaly realitu, lidé
veétili, ze par mize navenek pusobit dokonale. Jak Jifi zminil, partner byl klasicky
manipulant, ktery pied okolim ptsobi perfektné, ale doma se chova upIn¢ jinak. Jaroslav
na druhou stranu vnimal postavy jako nevyrazné, podotkl, Ze si tyrana a tyranou osobu

predstavuje jinak a ze tahle dvojice mu ptipadala dosti nevyrazna.
Vybrané reakce:

Richard: ,,Spot byl mrazivy, protoze takové ptipady znam z okoli. Tohle se m& naopak
dotykalo. Strach jsem nepocitoval, ale ty pocity byly nepfijemné, ti dva se méli radi a kam

se to posunulo.

Jaroslav: ,.Zpétné si tfikam, Ze ten interiér na m¢ pusobil pékné, zdal se mi hezky
architektonicky ztvarnény, pékné vybaveny. Nevim, jestli to byl zamér autora, ze i v hezky
zafizeném dom¢ mutze byt domaci nasili.*

Jiti: ,,Byl to dokonaly péar, pan vypada jako klasicky manipulant, pfed okolim je perfektni a

doma se chova tpln¢ jinak. Lidi z okoli to nemizou védét, jak to u nich doma chodi.*

Marcela: ,,Hlasy, co naSeptavaji, tak piesné to je. Kazdy z venku to vidi upIn¢ jinak nez ten
Clovék sam. A nikdo nezije ten zivot Clovéka. Musi se umét rozhodnout sam za sebe,
protoze nikdo zvenku nema pravo ho hodnotit nebo davat rady, protoZe nevi, co ten ¢lovek
proziva.*

Jako u spott piedchozich, tak i u tohoto dostali recipienti otazku, zdali na n¢ spot plisobi
dost ditvéryhodné a jestli si dokdzou piedstavit, ze na jeho zaklad€ by byli schopni zménit
sve chovani. Drtiva vétsina odpovédéla, ze ano a ze celkovy dojem ze spotu byl velice
intenzivni. Marcela k otazce ptidala poznamku, Ze spot mize obét’ utvrdit v tom, Ze neni
chyba v ni samotné, ale Ze okoli mnohdy nepfemysli nad zavaznosti celého problému.

Jeden recipient nebyl schopen diivéryhodnost a motivaci ke zméné posoudit.

Tento spot byl doplnén také o otdzku, jak na recipienty piisobi spoluprace velkého fetézce
IKEA a neziskovych organizaci. Reakce byly odlisné, zatimco dle nékterych se jedna o
genialni tah, pro jiné je to pouze néjaka forma PR a snahy zviditelnit se na problematice
domaciho nésili. Zminén byl také nazor, Ze piestoze je myslenka hezka, miize ji realizovat
jen firma, kterd ma v pofadku ,,moralni kredit*. Recipient dovysvétlil, Ze spolupraci dle n¢j

bere firma z historického hlediska jako splaceni dluhu za své ¢iny v minulosti. Zeny byly
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spolupraci prekvapeny, vzhledem k tomu, ze IKEA prodava nabytek, ktery je soucasti

domovt, jim kooperace k sobé sedéla.
Vybrané reakce:

Denisa: ,,Klobouk doli, s takovymi socialnimi tématy si zna¢ky mnohdy nechtéji Spinit

ruce. Usmévna mi mozna piijde kombinace nasili a nabytku.*

Pavla: ,,IJKEA je soucasti naSeho domova, proto to byl nejspiSe podmét dostat se do

domacnosti jesté vice, celkoveé mi ta spoluprace sedi.

Jaroslav: ,,Spolupraci hodnotim kladné, je to genidlni tah, protoze firma, ktera vybavuje
byty a domacnosti, domy, kde se déje domdaci nasili, ano je to doma, a kterd se pySni tim,
ze umi opravdu udélat hezky domov, tak mysli na to, a podporuje organizace a lidi, ktefi

bojuji s domacim nasilim, coz je za mé opravdu genialni propojeni.

6.4.5 Zavéreéné shrnuti

Domaci nasili vnimaji vSichni ucastnici vyzkumu jako obrovsky problém. Souhlasi také
S tim, Ze socialni reklama zaméfena na domaci nasili je moZnou cestou, jak jej do jisté miry
omezit nebo alesponi pomoct obétem odejit z nadsilného vztahu. V odpovédich na otazku,
zdali je dle nich lepsi vyuzivat v reklamé s timto zaméfenim spiSe negativni apely nebo
odleh€enou atmosféru byl znat razantni rozdil. % recipientli, z toho tfi Zeny a tfi muZi, se
vice priklani k provedeni s apelovanim na negativni emoce a prozitky. Apely jako Sok maji
dle této skupiny vétsi Sanci obét” oslovit. Pro Y je ale unosnéjsi volba ptfijemnéjSich a
veselejSich apelti z toho diivodu, Ze drsn€jsi zobrazeni reality by mohlo obét domaciho

nasili vystrasit.
Vybrané reakce:

Jiti: ,,Je tfeba ukézat piesné to, jaky je vysledek domaciho ndsili, znicené rodiny, zniceni a

zruinovani lidi, prosté to negativno.*

Richard: ,,Myslim, Ze to spiSe nez strachem jde udélat i jinak, tieba vtipem a sarkasmem,

protoZe to na n€koho miiZe plisobit hrizné nebo panicky.

Marcela: ,,J& bych se tohle nesnaZila shrnout, myslim ze tenhle spot mé¢ nema dé¢lat
Stastnou. Posledni byl pro m¢ hodné€ emotivni, ale jestli to md nékomu pomoct, tak je

jedno jakym zpiisobem. Mame emoce, jsme lidi a takhle je to v potradku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Recipienti byli dale pozadani, aby uvedli, ktery ze spotii nejvice zaptsobil pfimo na né
samotné osobné. Nejvétsi uspéch ziskal spot neziskové organizace Persefona s ndzvem
Déti se uci od vas, zvolili jej ¢tyfi dotazovani z osmi, tudiz polovina. Jednalo se o pouze
jednu zenu a tfi muze. Kladné hodnotili naptiklad vtipné a piekvapivé provedeni. Na
pomyslném druhém misté by se umistil spot od IKEA s ndzvem Spole¢né za bezpeény
domov. Ten ud¢lal nejvétsi dojem na tfi recipienty, jednoho muze a dvé Zeny. Sviij vybér
blize specifikovala pouze Marcela, ktera zminila, Ze si podobnou situaci také prosla. Prvni
spot s nazvem Vyuzijte sviij hlas proti domacimu nasili nejvice oslovil pouze jednu Zenu.
Ta sviij vybér odiivodnila pocitem bezmoci a nespravedlnosti, proti které je tézké bojovat a

,zlobi* ji to.

Pfestoze ne vSichni recipienti si byli jisti schopnosti spotu vyvolat v obétech impuls
k feseni své situace, do jednoho se shodli na tom, ze problematika by ve vefejném prostotu
méla byt 1 naddle ukazovana. Vice nez polovina vSak uvedla, ze pokud spoty obét’ uvidi

opakované, jistd Sance, Ze zméni své chovani dle jeho avizovani, s nejvétsi

pravdépodobnosti existuje.
Vybrané reakce:

Jaroslav: ,,Nejsem si jisty, jestli ma ten spot takovou silu, aby se ta obét’ opravdu zvedla a
Sla to oznamit policii, ale dlouhodobé si myslim, Ze je strasn¢ dulezité, aby tyhle véci ve

vetfejném prostoru byly.*

Richard: ,,Ano, lidé své chovani nejspiSe zméni. Myslim, Ze kdyz to vidite poprvé, tak se
ani nestihnete soustfedit co se déje. Bud’ vas to zaujme nebo ne a taky zalezi, jak je kdo

vhimavy. Je to dost individualni.«

Kamila: ,,Mo0zZna obét’ své chovani i zméni, ale musel by to ¢lovek vidét vicekrat, beru to

tak podle sebe.*

Zavere€nou otazkou pred podékovanim za vénovany Cas vyzkumu k autor¢in€ bakalarské
praci bylo, jestli recipientim ve spotech néco chybélo. Schopni uvést néjaky napad byli jen
dva ucastnici vyzkumu, kteti uvedli, Ze jim ve spotu na zavér chybél néjaky kontakt, odkaz
na webové stranky nebo jind informace, ktera by mohla byt pro obéti ptinosna v ptipade,

ze se rozhodne sviij problém fesit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

6.5 Rozhovor se socialni pracovnici

K vyzkumu byla pozvéna sociolozka z neziskové organizace Persefona, aby se ke spotim
vyjadrila jako odbornice, ktera s obétmi domaciho a sexualniho nésili piichazi do kontaktu
ve své praci denné. Naplni jeji prace je predev§im klientska prace, kde se se na schiizkach
schazi s klienty a klientkami, ktefi jsou ob&étmi doméaciho a sexudlniho nasili. Zde jim
poskytuje socialni, psychologické ale také pravni poradentstvi. Na starost ma i statistické a
grantové zalezitosti a samoziejmé také vzdélavani a Skoleni pro organizace a dalSi
instituce, které o tomto tématu chtéji vice védeét a chtji védeét vice o tom jak s obétmi

doméciho a sexuélniho nasili pracovat.

O pomoc bézné zadaji klienti vSech vékovych kategorii od mladdeze az po seniory, pricemz
spodni hranice Klienta musi byt 16 let. Sociolozka vSak pfiznava, ze v posledni dob¢ se ve

veétsi mife jedna o sle¢ny ve véku 20-30 let, které jsou obétmi sexualniho nasili.

Po tvodu byly jednotlivé sociolozce pustény vybrané spoty, které nasledné¢ zhodnotila a
uvedla vlastni poznatky, ktere ji v ramci praxe piisly podstatné a relevantni. Piestoze prvni
spot znala, vyvolal v ni emoce i tentokrat, pfedevSim tedy frustraci z toho, Zze v realném
zivoté je tento zpusob zachazeni na policejnich stanicich bézny. Déle dodala, Ze si mysli,
ze spot Vyuzijte hlas proti domacimu nasili mtze obéti vystrasit. ,My uz se s lidmi
snazime realitu zmapovat a pfipravit je na to, Ze nahldsit néco mize byt nadrocné, tim Ze si
pouze pusti tento spot, tak pochopi, Ze policisté s tim neumi pracovat a zachazet, tak radsi
nikam neptjdou. Muze to mit opacny efekt. Informace ve spotu pry byly dobfe uchopeny,
pro nékoho, kdo si ale podobnym terorem jako pani z videa prochazi, to mize byt moc
uderné. Kladné vSak ohodnotila fakt, ze postava zeny ve spotu neni zobrazenim smutné a
utrapené ,.chudinky*, ale realistické ob¢ti, ktera nemusi byt na prvni pohled vnimana jako

clovek, kterému se v zivoté déje néco negativniho.

Druhy spot Déti se uci od vas socialni pracovnice opét znala, pfedevsim proto, ze se jedna
0 spot neziskové organizace, ve které pracuje. ,,Nejdiive jsem se s nim nemohla ztotoZnit,
nelibila se mi hudba a dalsi apely, ale mySlenka ptenést to do détského prostiedi plisobi
odleh¢ené. Kdyby si stejna slova a fraze vymeénovali dospéli lidé, uz by to pusobilo moc
hutné.“ Dale kladné hodnotila ukazku manipulace a psychického nésili. Vyuziti déti ke
ztvarnéni problému nakonec popsala nasledovné: ,,Pro spoustu nasich klientl jsou i déti
jednim z hlavnich divodi a motivaci pro¢ to feSit a pro¢ z toho vztahu odejit, tak si

myslim, Ze by to pravé na tento typ lidi mohlo dobte fungovat. KdyZ jsou tam takhle
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explicitné déti, tak si myslim, Ze to muze byt divodem a motivaci zac¢it problém fesit.*
Piiklani se také k nazoru, Ze obéti neni tteba désit skrze ukézané nésili, protoze ty uz samy

vi, jak hrozne je.

I tieti spot Spole¢né za bezpecny domov socioloZka znala, protoze uz v ramci svého
zaméstnani s IKEA spolupracovala. Celkové spot popisuje jako tematicky velice dobie
uchopeny a zpracovany, nepusobi na ni prvoplanoveé. Kladn¢ hodnoti vyobrazeni obav a
strachu, ktery v zené zlistava i po tom, co jeji partner dim opustil, dale pak zacileni i na
osoby, které obéti znaji a v neposledni fadé také apel na to, Ze okoli mize rozhodovani
zeny ovliviiovat do velké miry. ,,To rozhodnuti je samoziejmé na obéctech, ale z vlastni
zkuSenosti vim, Ze se obétem v né¢jakém podptirném okoli, odchézi lip, naopak kdyz potad
maji kolem sebe tyhle feci a stereotypy, tak se mnohdy pro ten odchod ani nerozhodnou.*
Spolupréaci velké firmy s neziskovymi organizacemi vnima jako pfinos. ,,Nevnimam to, Ze
by se na tom chtéli jen zviditelnit, ale interné vnimam, ze opravdu davaji pfispévky na
n&jaké organizace, i kdyz piedev§im ve Svédsku, ale i u nas a Ze se snazi tyhle véci

podporovat i jinak nez né¢jakym spotem.

Socialni reklamu povazuje za pomérné pusobivou, jako problém ale vnima nedostatek
financi neziskovych organizaci na realizaci kampani. VIliv spotli oznaCuje za dost
individualni, ale pfiznava, Z¢ na zakladé¢ pousSténi klipia Vv nemocnicich nebo na
gynekologii, se na Persefonu obratili novi klienti a klientky. K otazce, jestli je pfi této
problematice pfijatelnéjsi tvorba spotli v odleh¢ené nebo seridozné€jsi a vice negativni
formé¢, se vyjadrila nasledovné: ,,Z praxe nevim, zpétnou vazbu nemam a fict to nemizu.
Jestli to ma byt zacileno piedevsim na ty obéti, aby pomoc vyhledaly, tak jsem za tu trochu
odlehéengjsi formu, aby se nezalekly toho, jak to nékde bude probihat, oni uz v sobé téch
strachl maji dost.” Od toho se také odraZi oznafeni druhého spotu za nejlépe zpracovany
vzhledem k primarni cilové skupiné, kterou jsou obé&ti psychického nasili. Prvek, ktery dle
sociolozky ve spotu chybél byl nedostatek informaci o tom, kam se obét’ miiZze obratit.
,Pridala bych prvek ¢isla, linky, webovych stranek, kam se obratit, to je ve videich
dulezité, protoze na né¢koho, kdo si tim nasilim prochazi spot mize mit velky vliv a mize
ho to zasdhnout, ale nebude uz pak dal védét co délat.” K zadvéru rozhovoru se nechala
slySet, Ze ji ,,medidlni osvéta“ ohledné problematiky neptijde dostate¢na. Problém je dostat
se ke starSim lidem, ktefi asto na zdklad¢ stereotypli neumi odhadnout, ze uz si opravdu

domécim nasilim prochazeji. Na druhou stranu
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7 SHRNUTI POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Skupina recipientti byla rozdélena do dvou skupin podle pohlavi za ucelem zjisténi rozdili
a obdobnosti mezi jednotlivymi pohlavimi. Z vyzkumu vyplyva, Ze rozdily nejsou razantni,
ale kazdopadné existuji. Napiiklad u popisovani prozitych emoci muzi ¢astokrat popisovali
rizné pocity jako bezradnost, znechuceni nebo nebezpeci, kdezto ty popisované Zenami se
Castokrat shodovaly. Mezi nej€astéji zmiflované emoce Zenami pattil strach a tizkost. Dalsi
podobnosti, kterd se vyskytla pouze u Zen, bylo vnimani atmosféry druhého spotu. Zatimco
muzi méli ze spotu Déti se uci od vas pouze pozitivni pocity, tak prozivani zen bylo
doplnéno 1 o negativni ,pachut™, kterou vnimaly 1 po jeho skonceni. Dal§i vyrazné
podobnosti nebo rozdily z vyzkumu nevychézi. Spoty byly hodnoceny s ruznorodymi
nazory, ale i shodami nezavisle na pohlavi. Z toho vyplyva, ze vnimani socialni reklamy je
¢isté individudIni a pohlavi jedince na n€j nema vetsi vliv.

Na zakladé vypovédi recipienti byla udélana analyza jednotlivych spotd. Prvni spot
Vyuzijte hlas proti doméacimu nasili nebyl pro ucastniky vyzkumu vyrazny na emocni
prozivani, zaujal spiSe svym sdélenim. Ohodnocen byl jako primérny ptfedev§im pro svou
malou zapamatovatelnost a nevyraznost v porovnani se spoty nasledujicimi. Recipienti
vSak uznavaji, Zze urCity vliv a motivaci v sobé nese. Druhy spot D¢ti se uci od vas byl
hodnocen velice kladné, recipientiim se libilo prostfedi, hudba a prozivali pii ném pozitivni
emoce. Kladn¢ bylo ohodnoceno 1 to, Ze se da vazné téma prenést odlehcenéjsi formou a
zbyte¢né tak nedési obéti, které si hriznymi situacemi jiz prochazi. Emo¢né nejsiln€ji vSak
zapusobil spot Spole¢né za bezpeény domov. Ten v recipientech vyvolal silné emoce skrze
nasSeptavajici hlasy, které ve spotu byly vyuzity nebo skrze trefnou volbu postav a
ptiblizeni se 1 do svéta lidi, ktefi si ni¢cim podobnym neprochdzi. Pisobivy byl zjevné 1
proto, ze si podobnou situaci néktefi z recipientd bud’ sami prosli, nebo ptimo situaci znaji

z vypravéni svych zndmych.

Z vyzkumu dale plyne, Ze socidlni reklamu Ucastnici vyzkumu povazuji za dileZitou a
pfipousti, Ze na né urcity vliv ma. Pfesto, ze nemusi vzdy dojit ke zméné chovani
oslovenych, je tfeba, aby ve vefejném prostoru byla a lidem problémy spole¢nosti Stale

pfipominala.

Néapadem, ktery zaznél jak od n€kterych recipienti, tak i od samotné sociolozky a mohl by
slouzit jako ur¢ita inspirace ¢i doporuceni pro zadavatele spoti zamétenych na domaci

nasili, bylo ptidani dilezitych kontaktnich udaja, telefonnich linek nebo webovych stranek
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do spotu. Diky tomuto zdanlivé malému kroku budou obéti domaciho nasili konkrétné

védét, kam se obratit v piipadé, Ze chtéji svlij problém zacit fesit.
7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

»Jaké emoce recipienti prozivaji pri sledovani vybranych spotii zaméfenych na
domaci nasili?“

Na zakladé€ ziskanych dat z kvalitativniho vyzkumu vychdzi, Ze prozivané emoce se lisi na
zéklad¢ atmosféry a zpracovani jednotlivych spot. Emoce, kterd je se socialni reklamou
spjata a byla vyjmenovana alespoii jednou u vech spottl, je strach. Casto byla recipienty
popisovana uzkost, bezradnost nebo pocit piekvapeni. U odleh¢eného formatu reklamy
byla Casto zmifiovana radost, velkou roli hraly také emocionalni apely jako roztomilost
nebo humor. Spoty ponufejSiho razu recipientim evokovaly pocity smutku, bezmoci,
nebezpeci, nepochopeni, zdéSenosti, jisté empatie nebo litosti. Prozivany byly také emoce
intenzivniho razu jako vztek, zoufalost a silné pocity nespravedlnosti. I kdyZ recipienti
nebyli v nékterych piipadech schopni prozivané emoce piesné definovat, uméli alespon
uvést, Ze spoty na n¢ pusobily velice emotivné silné a Ze si jsou prozivanych emoci
védomi. Kromé emoci, které byly pro tento vyzkum stéZejni, recipienti pfiznali, Ze je spoty

dovedly k zamysleni se nad problematikou nebo svym chovanim.

»Jak vnimaji recipienti negativni emocionalni apely ve vybranych reklaméach

zamérenych na domaci nasili?*

Negativni emocionalni apely jsou recipienty vnimany velice siln¢. Z otazky: ,,Jaké emoce
ve spotech jsou pro vas u této problematiky pfijatelnéjsi a pro¢ tomu tak je?* jasné
vyplynulo, Ze negativni emociondlni apely s recipienty rezonuji vice. Negativné
zaobalenou formu komunikace zvolila nadpolovi¢ni ¢ast ucastnikd vyzkumu. Jak ve svych
vyrocich tvrdi, ¢lovék musi byt Sokovan nebo si ze spotu odnést jiné negativni pocity, aby
nad danou problematikou zacal pfemyslet a pokusil se své chovani zménit dle avizovani
spotu. Negativni emocionalni apely tak recipienti vnimaji jako pusobivéjsi moznost
ovlivnéni obéti. Negativni emoce V recipientech probouzeji riznorodé faktory jako
prostedi, mimika hercli nebo celkovy d¢j. I kdyZ hraje hudba ve spotech dilezitou roli,

nebyla ve vybranych pfipadech natolik silna, aby v recipientech silné negativni emoce

vyvolala.
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ZAVER

Bakalaiska prace se vénovala emocionalnim apelim vyuzivanym v socidlni reklamé
zamefené na domdci nasili. Autorka se pro téma rozhodla, protoze v socidlni reklamé vidi
potencial alespon ¢aste¢né pomoct lidem v nouzi. Jeji cilem bylo zjistit, jaké emoce jsou

schopny vybrané spoty socialni reklamy v recipientech vyvolat, coz se diky vyzkumu také
povedlo.

V teoreticke Casti byly podle planu vymezeny a vysvétleny pojmy dtlezité pro zpracovani
vyzkumné ¢asti, jako je socialni reklama nebo reklamni apely. Priblizena byla také
problematika domaciho nasili v Ceské republice skrze data vyplyvajici z vyzkumi, které
byly provedeny v poslednich letech. Uvedeny byly taktéz tii kampané zaméfujici se na toto
téma. Vymezena byla 1 metodika, kterd piiblizila vyzkumné otazky, prubéh vyzkumu a

jeho cil.

V casti praktické byly propojeny znalosti z Casti teoretické s kvalitativnim vyzkumem,
ktery byl po popsani vybranych kampani a spotti proveden na vzorku 0osmi osob stfedniho
véku. Ty byly rozdéleny na muze a Zeny za ucelem zjisténi, jestli pohlavi hraje na vnimani
emocionalnich apelti a socialni reklamy celkové roli. Jak z vyzkumu vyplynulo, mensi
rozdily patrné jsou a nékteré apely jako strach nebo tzkost si vice uvédomi Zeny. VéEtsi
podobnosti nebo pravé rozdily ale z vyzkumu déle nevyplyvaji. Vyzkumna ¢ast byla také
doplnéna o rozhovor se socialni pracovnici, ktera se v ramci svého zaméstnani setkava
s obét'mi domaciho nasili témét denné a tak mohla ptidat dalezité poznamky z odborného
hlediska. VSechny rozhovory byly nakonec zpracovany, shrnuty a vyhodnoceny. Na jejich

zaklad¢ bylo odpovézeno na vyzkumné otazky.

V zavéru autorka shrnula jednotlivé ¢asti bakalaiské prace. Vyzkumné otazky byly v jejim
rdmci zodpovézeny a tim byl naplnén i cil celkové prace. Jako hodnotny vnima autorka
pravé vstup sociolozky, ktera i pies ur¢ité vnimani spotd recipientl, pfidala praci jiny
vhled tfeti strany. Jednim ze zminénych poznatku, ktery by mohl byt inspiraci zadavatelim
spotu, je fakt, ze pfilisné vzbuzovani negativnich emoci mize v obétech vyvolat pocit

strachu a od rozhodnuti vyhledat pomoc je timto odradit.
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PRILOHA PI: SCENAR K ROZHOVORUM

Dobry den, dékuji za vas Cas, ktery jste si udélali pro vyzkum k mé bakalaiské praci, ktera
je zaméfena na vyuzivani emocionalnich apeli v socialni reklamé a jejich vnimani
recipienty. Cely na$ rozhovor bude nahravan, vy ale zlistanete v anonymité. Pokud mate k
rozhovoru né¢jaké otazky, rada vam na né¢ odpovim. Konkrétné je vyzkum sméfovan na
spoty socialni reklamy proti domacimu nasili. Hned na zacatek bych vam rada, pokud
nevite, co znamena, pojem socialni reklama vysvétlila. Socialni reklama ma na rozdil od
reklamy komer¢ni, kterd se snazi prodat svlij produkt nebo sluzbu, za ukol upozornit na

néjaky spolecensky problém a ovlivnit tak chovani spole¢nosti k lepSimu.

1. Vybavujete si néjaké konkrétni ptiklady socialni reklamy?

2. Vzbuzuje ve vas bézné tento typ reklam néjaké emoce, popiipadé jaké?

3. Maji na vas osobné tyto reklamy vliv?

K vyzkumu byly vybrany tii kampané, které se tykaji stejného tématu, a to pravé domaciho

nasili. Nyni vam jednotlivé kampané pustim a nasledné se o nich budeme bavit.

Spot 1: VyuZijte sviij hlas proti domacimu nasili
4. Vidéli jste tento spot, pokud ano, kde?
5. Jaké jsou vaSe pocity a prozité emoce po tom, co jste pravé zhlédli spot?
6. Co si myslite, Ze je hlavni myslenkou / cilem spotu?
7. Jakeé faktory se vam na spotu libily?
8. Co byste naopak spotu vytkli?
9. Jak na vas plisobi prostredi, ve kterém se d¢j odehrava a vyuziti barev v ném?
10. Jak vnimate volbu postav, které ve spotu hraji?
11. Je pro vas hlas ¢lovéka vysvétlujici situaci dostatecné divéryhodny?

12. Jaky je vas celkovy dojem z této reklamy?



Spot 2: Déti se uci od vas
13. Vidéli jste tento spot, pokud ano, kde?
14. Co si myslite, ze je hlavni mySlenkou / cilem spotu?
15. Jaké byly vasSe pocity a hlavni emoce béhem sledovani spotu?
16. Jaké faktory / apely (hudba, emoce, barevnost, prostiedi, ...) se vdm na spotu
libily?
17. Co byste naopak ve spotu vytkli?
18. Jak vnimate volbu postav, které ve spotu hraji?
19. Je pro vas hlas ¢lovéka vysvétlujici situaci dostatecné duvéryhodny?

20. Jaky je vas celkovy dojem z této reklamy?

Spot 3: Spole¢né za bezpeény domov
21. Vidéli jste uz v minulosti tento spot, pokud ano, kde?
22. Co si myslite, Ze je hlavni myslenkou / cilem spotu?
23. Jaké jsou vaSe pocity po tom, co jste praveé zhlédli spot?
24. Jak vnimate volbu postav, které ve spotu hraji?
25. Jaké faktory / apely (hudba, emoce, barevnost, prostfedi, ...) Se vdm na spotu
libily?
26. Co byste naopak ve spotu vytkli?
27. Je pro vas hlas ¢loveka vysvétlujici situaci dostatecné davéryhodny?
28. Byla pro vas reklama dost presvédciva? Jaky je vas celkovy dojem?

29. Jak vnimate spolupraci velkého fetézce jako je IKEA s neziskovymi organizacemi?

Otazky ke spotiim obecné:

30. Neékteré spoty byly dost smutné a negativni, nékteré se nesly spiSe v odlehéeném
duchu. Jaké emoce ve spotech jsou pro vas u této problematiky ptijateln€jsi a proc¢

tomu tak je?

31. Jak vnimate strach / radost ve spotech proti domacimu nasili?



32.

33.

34.

35.

Ktery ze spoti vas oslovil nejvice a proc?
Vnimate vy osobn¢ nariist domaciho nasili v poslednich mésicich jako problém?

Povazujete sdéleni n¢kterého z vybranych spotii natolik silné, aby na jejich zaklad¢

¢loveék, na kterého je kampan mitfena, opravdu své chovani zménil?

Jaké prvky podle vas ve spotech chybi a mély by se tam ptidat?



PRILOHA P II: SCENAR K ROZHOVORU SE SOCIALNI
PRACOVNICI

Dobry den, dékuji za vas Cas, ktery jste si udélala pro vyzkum k mé bakalaiské praci, ktera
je zaméfena na vyuzivani emocionalnich apeli v socialni reklamé a jejich vnimani
recipienty. Cely na$ rozhovor bude nahravan, vy ale zlstanete v anonymité. Pokud mate k
rozhovoru néjaké otazky, rada vam na né¢ odpovim. Konkrétné je vyzkum sméfovan na
spoty socialni reklamy proti domacimu nasili. Hned na zacatek bych vam rada, pokud
nevite, co znamena, pojem socialni reklama vysvétlila. Socialni reklama ma na rozdil od
reklamy komer¢ni, ktera se snazi prodat sviij produkt nebo sluzbu, za kol upozornit na

néjaky spolecensky problém a ovlivnit tak chovani spole¢nosti k lepSimu.
1. Popiste, prosim, co je vasi pracovni pozici a naplni vasi prace.

2. Jaka je nejcastéjsi v€kova hranice lidi, kteti se na vas obrati s zddosti o pomoc / o

které se vase organizace stara?

K vyzkumu byly vybrany tii kampanég, které se tykaji stejného tématu, a to pravé domaciho
nasili. Nyni vam jednotlivé kampan¢ pustim a nasledné se o nich budeme bavit. Poprosila
bych vas, abyste se snazila vnimat apely jako je barevnost, vyuzité emoce, hudba.
Spot 1: VyuZijte sviij hlas proti domacimu nasili

3. Vid¢li jste tento spot, pokud ano, kde?

4. Jaké jsou vase pocity a prozité emoce po tom, co jste prave zhlédli spot?

5. Zaujalo vas néco na spotu nebo byste naopak néco vytkla?

6. Jak na vas piisobi prostiedi, ve kterém se d¢j odehrava a vyuziti barev v ném?

7. Jak vnimate volbu postav, které ve spotu hraji?

8. Jak myslite, ze celkove spot plisobi na obéti domaciho nasili?

9. Jaky je vas celkovy dojem z této reklamy?

Spot 2: Déti se uci od vas
10. Vidéli jste tento spot, pokud ano, kde?

11. Jaké byly vase pocity a hlavni emoce béhem sledovani spotu?



12. Jaké faktory / apely (hudba, emoce, barevnost, prostiedi, ...) se vam na spotu
libily?
13. Zaujalo vas néco na spotu nebo byste naopak néco vytkla?

14. Jak myslite, Ze celkové spot ptisobi na obéti doméaciho nasili?

15. Jaky je vas celkovy dojem z této reklamy?

Spot 3: Spole¢né za bezpecny domov
16. Vid¢li jste uz v minulosti tento spot, pokud ano, kde?
17. Jaké jsou vase pocity po tom, co jste prave zhlédli spot?
18. Jak vnimate volbu postav, které ve spotu hraji?
19. Jak myslite, Ze celkové spot ptisobi na obéti doméaciho nasili?
20. Jaky je vas celkovy dojem z této reklamy?

21. Jak vnimate spolupraci?

Otazky ke spotiim obecné:
22. Vzhledem k vasi praxi, povazujete socialni reklamu za ptisobivou?

23. Myslite si, ze na jejim zakladé mohou napiiklad pravé obéti domaciho nasili

zménit své chovani a vyhledat napiiklad krizova centra?

24. Nekteré spoty byly dost smutné a negativni, nékteré se nesly spiSe v odlehéeném
duchu. Jaké emoce ve spotech jsou dle vas u této problematiky pfijatelnéjsi a pro¢

tomu tak je?
25. Ktery ze spott je dle vas nejlépe zpracovany vzhledem k cilové skupiné a proc?
26. Jaké prvky podle vas ve spotech chybi a mély by se tam ptidat?

27. Piipadd vam ,medialni osvéta® ohledné problematiky domaciho nasili v CR

dostate¢na?

28. Vite, odkud se na vas obraci seniofi?



PRILOHA P III: NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/AIDZE66VV780QMc6LpYYM c8hvrD-JaiYNd



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1DZE66Vv78QMc6LpYYM_c8hvrD-JaiYNd

PRILOHA P IV: ROZHOVOR S RECIPIENTKOU DENISOU

Scénaf k rozhovoram:

Dobry den, dékuji za vas Cas, ktery jste si udélali pro vyzkum k mé bakalarské praci, ktera
je zaméfena na vyuzivani emocionalnich apeli v socialni reklamé a jejich vnimani
recipienty. Cely nas rozhovor bude nahrédvan, vy ale zlstanete v anonymité. Pokud mate k
rozhovoru n¢jaké otazky, rada vam na né odpovim. Konkrétné je vyzkum sméfovan na
spoty socialni reklamy proti domacimu nasili. Hned na zacatek bych vam rada, pokud
nevite, co znamena, pojem socialni reklama vysvétlila. Socialni reklama ma na rozdil od
reklamy komer¢ni, kterd se snazi prodat sviij produkt nebo sluzbu, za kol upozornit na

néjaky spolecensky problém a ovlivnit tak chovani spole¢nosti k lepSimu.

1. Vybavujete si néjaké konkrétni priklady socialni reklamy?
Vim, Ze socialni reklama existuje, ale konkrétni ptiklady si vybavit neumim.

2. Vzbuzuje ve vas bézné tento typ reklam néjaké emoce, popiipadé jaké?

Vzdycky ve mné vyvola n¢jaké pocity, vétSinou jde o strach, tzkost, stres. Jde hlavné o

negativni emoce, které se mi s touto formou reklamy poji.
3. Maji na vas osobné tyto reklamy vliv?
Urc¢ité ano.

K vyzkumu byly vybrany tifi kampané, které se tykaji stejného tématu, a to prave

doméaciho. Nyni vam jednotlivé kampané pustim a nasledné se o nich budeme bavit.

Spot 1: Vyuzijte svuj hlas proti domacimu nésili

4. Vidéli jste tento spot, pokud ano, kde?
Nevidéla.
5. Jaké jsou vaSe pocity a proZzité emoce po tom, co jste pravé zhlédli spot?

Predevsim roz€ileni a vztek, jde vidét, jak je ta Zena zoufald. Kone¢né se rozhodla zajit na
policii a nahlésit, Ze ji nékdo ubliZzuje a misto toho se ji dostane chladné odpovédi a jesté to

vyzni, Ze vlastn€ o nic nejde. Z té zeny jde citit zoufalost.

6. Co si myslite, Ze je hlavni mySlenkou / cilem spotu?



Zena potiebuje pomoct, ale pomoci se ji dostane do mésice, to je strasné dlouha doba.
7. Jak na vas piisobi prostiedi, ve kterém se déj odehrava a vyuziti barev v ném?

Plisobi na mé velice neosobné, je moc diskrétni, vSude je Sero a tmavo, klasicka policejni

kancelaf. Prostfedi mi nedé¢lalo dobte.
8. Jak vnimate volbu postav, které ve spotu hraji?

Nebyla tam zadna empatie. Policista si chtél jen klasicky splnit svou praci, ale neumél se
do Zeny vcitit a zeptat se na spravné otdzky. Jde vidét, Ze ta Zena uz nema silu se

vyjadiovat. Z jeho chovani doSlo z mé strany k obrovskému zklamani.

9. Je pro vas hlas ¢lovéka vysvétlujici situaci dostatecné diuvéryhodny?
Nebyl dost vyrazny, mohl mit vétsi apel.

10. Jaky je vas celkovy dojem z této reklamy?

Pointa je urcité spravna, ale asi uplné neuvizne v paméti. Pfipadd mi nevyrazna.

Spot 2: Déti se uci od vas

11. Vidéli jste tento spot, pokud ano, kde?
Nejsem si jista, ale mam pocit Ze nékdy davno uz ano.
12. Co si myslite, Ze je hlavni mySlenkou / cilem spotu?

Néco nékomu nutime, 1 kdyZ nam to neni vlastni. V tomto piipadé¢ se hol¢icka chova jako
jeji maminka, kterd nékam tla¢i svého otce. To urcité¢ neni dobfe, jiz v détstvi to vidi a tyto

navyky si s sebou ponese i v dospélosti.
13. Jaké byly vasSe pocity a hlavni emoce béhem sledovani spotu?

Vcelku vSedni, redlné. Vyvolalo to ve mné i pousmani, nad celkovou situaci a tim, jak to ty
déti zahraly. ProZivala jsem chvilemi i radost z €isté détské upiimnosti. K zamySleni uz
bylo, kdyZ nazorn¢ ukazaly to, co znaji z domu, jisté zpiisoby vydirani jako kdyZ neud¢las
toto bude toto. Jednd se o jasny donucovaci prosttedek, ktery nékde hol¢icka odkoukala.

Po pozitivnu ptijde negativno, hlavné kviili tomu vydirani.
14. Jaké faktory / apely (hudba, barevnost, prostiedi, ...) se vdm na spotu libily?

Hudba i prostfedi na mé plisobi pfijemné. Déti tam patii, bylo to dobie zvolené s hotkou

teCkou na zavér. Jednalo se o pozvolné nenasilné sdéleni.



15. Jak vniméte volbu postav, které ve spotu hraji?

Osobné moc nemdm rada déti v reklamach, ale tady se to dotyka déti, takze mi to pfijde, Ze
tam vlastn¢ dobfe zapadaji. Ale na druhou stranu je to pfimo sdéleni, které patii dospélym,
tak pro¢ by to déti mély zminovat i kdyz se jich to dotyka. Jsou to dvé roviny, které se
budou asi vzdycky né&jak prolinat.

16. Je pro vas hlas ¢lovéka vysvétlujici situaci dostate¢né diivéryhodny?

Vzhledem ke sdélenti je to asi celkem pfiméfené.

17. Jaky je vas celkovy dojem z této reklamy?

Nebylo to natlakové, ale urcity diraz tam byl. Libila se mi zmékéena forma.

Spot 3: Spole¢né za bezpeény domov

18. Vidéli jste uz v minulosti tento spot, pokud ano, kde?
Ano, spot jsem vidéla, ale uz si nevzpominam kde, nejspiSe nékde na socidlnich sitich.
19. Co si myslite, Ze je hlavni myslenkou / cilem spotu?

Clovék zna svoje hranice a mél by je poslouchat a vnimat. Zivot za n&j nikdo neodzije. Ze
spotu jde zietelné vidét. jak rodina zlehCuje problém Zeny. Na to nema nikdo pravo, zena
se musi rozhodnout sama a takovéhle zpisoby rozmlouvani misto pomoci jsou

neakceptovatelné.
20. Jaké jsou vaSe pocity po tom, co jste pravé zhlédli spot?

Mezi moje hlavni pocity patii urcité zlost, vztek, nespravedlnost, ztraci se Gcta k druhému

¢loveku a proti tomu se dé jen téZko bojovat.
21. Jak vnimate volbu postav, které ve spotu hraji?

Vnimam je vSechny negativné. Nepiisobi na mé dobie viibec nikdo. Ta Zena je chudina a

jeji strachy a zoufalost mi nedéla dobre.
22. Jaké faktory / apely (hudba, barevnost, prostiedi, ...) se vam na spotu libily?

Hudbu hodnotim pozitivng, sedi mi tomu. Hlasy jsou zfetelné a asi ve mné vyvolavaji to,

co ve mn¢ vyvolat maji.



Prostiedi je to nejcennéjsi a nejblizsi a clovek ho i pies ty hrizy nechce opoustét. Je to to
nejvice co v zivot¢ mame a kdyz se tam odehrava to peklo tak to Cloveka lame. Takze

zpracovano to bylo realisticky a jde z toho smutno.
23. Je pro vas hlas ¢lovéka vysvétlujici situaci dostate¢né diivéryhodny?

Pomoc potiebuje ten, kdo to nasili d¢la, ale ten nema sebereflexi, takze u tyrana tézko fict,
jestli to n€jak zapusobi. Z pohledu obéti je to cileno dobie, apel chytit vlastni sebereflexi a

fict si a dost tady podle m¢ miize zapiisobit.

24. Jak vnimate spolupraci velkého fetézce jako je IKEA s neziskovymi

organizacemi?

Myslim si, Ze jde o dobré propojeni, velké jména by mohly pomoci a nikdo si s tim nechce
Spinit ruce, pro IKEA opravdu klobouk doli Akorat mi ta kombinace nasili a nabytku

pfipada lehce usmévna.

Otazky ke spotum obecné:

25. Nékteré spoty byly dost smutné a negativni, nékteré se nesly spiSe v odleh¢eném
duchu. Jaké emoce ve spotech jsou pro vas u této problematiky prijatelnéjsi a

pro¢ tomu tak je?
Neni dobré nékomu néco podsouvat, problematika je to vazna.

Myslim, ze je tieba néc¢im Sokovat. To ze se nésili déje vime vSichni, taky to vidime kazdy
den ve vefejné dopravé nebo na ulici. Ale asi jsme sobci, ktefi misto toho, aby néco

udélali, tak jen mlcky ptihlizi.
26. Ktery ze spoti vas oslovil nejvice a proc¢?

Rozhodné ten prvni. Navazuje na denni problém. Oslovila mé nejvice realita. Nemam réda
nespravedlnost, zlobi mé to. Spot byl sice takovy jakoby nedokonceny, ptipadd mi, jakoby

jej n€kdo ustiihl. Ale to je takova drobnost, celkov€ na mé stejn€ zaplsobil nejvice.
27. Vnimate vy osobné narist domaciho nasili v poslednich mésicich jako problém?

Urc¢ité ano.
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