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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva percepci socidlnich kampani zamétenych na problematiku
AIDS u mladych lidi. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy jako jsou socidlni marketing,
socialni reklama, rozdil mezi komerénim a socidlnim marketingem a problematika AIDS.
V praktické Casti je vyuzita metoda individudlnich hloubkovych rozhovorti a obsahova
analyza péti kampani zamétfenych na problematiku HIV/AIDS. V projektové casti je
navrhnuta komunikacni kampan, ktera ilustruje dany problém a klade si za cil tvofit osvétu

o HIV/AIDS a zaroven apeluje na pouzivani prezervativii u mladych lidi.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, AIDS, virus HIV, prevence, kvalitativni

vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the perception of aids-related social campaigns by young
people. The theoretical part defines terms such as social marketing, social advertising, the
difference between commercial and social marketing and AIDS issue. The practical part uses
the method of individual in-depth interviews and content analysis of five HIV/AIDS
campaigns. The project section proposes a communication campaign that illustrates the
problem and aims to create awareness about HIV/AIDS, while appealing to the use of

preservatives in young people.

Keywords: social marketing, social advertising, AIDS, HIV virus, prevention, qualitative

research
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UvVOD

Socialni reklama je pomérné mladym fenoménem v marketingové komunikaci. Reklama
jako takova miize mit mnoho konotaci, zejména téch negativnich. Komercni reklamy maji
obvykle jasny cil a tim je, jak z nazvu vyplyva, komerce a zisk. AvSak socialni reklama Si
klade za cil tvofit osvétu mezi lidmi o spoleCenskych problémech, vede je Kk jejich
uvédomeéni a snazi se je globaln¢ vzdélavat ¢i vychovavat. Proto lze socidlni reklamu
povazovat za velmi uziteCny marketingovy nastroj slouzici K informovani vefejnosti o
dalezitych problémech ve spolecnosti, které jsou mnohdy tabuizovany jako napt. domaci

nasili, rakovina, darcovstvi organi ¢i sexualni obtéZzovani apod.

Tato diplomova prace se zabyva socialni reklamou zaméfenou na prevenci proti sexualné
pfenosné nemoci, kterou zatim nelze vylécit a tou je AIDS. Cilem prace je zjistit jaka je
percepce socialnich kampani zamétenych na problematiku HIV/AIDS u mladych lidi. Pro
kvalitativni vyzkum budou rekrutovani predev§im mladi lidé ve véku 15-21 let. Nicméné je
nutné podotknout, ze tato problematika by se neméla zuzovat pouze na mladou cilovou
skupinu, nybrz se jedna o Siroké spektrum lidi ve spole¢nosti napii¢ generacemi a genderu,

kterych se tato problematika dotyka.

V teoretické ¢asti jSOU objasnény pojmy jako jsou socialni marketing a reklama, jeji oblasti
pusobeni, apely v reklaméach a problematika AIDS. V teoretické ¢asti je vysvétlen rozdil
mezi komerénim a socialnim marketingem, ktery vede k zieteln&jsimu pochopeni principt

marketingu.

Prakticka ¢ast obsahuje vysledky kvalitativniho vyzkumu piesnéji interpretaci
individudlnich hloubkovych rozhovort a obsahovou analyzu vybranych péti kampani véetné

printovych reklam. Na zaklad¢ vysledkt praktické ¢asti bude navrZena projektova ¢ast.

Autor¢inou inspiraci k sepsani diplomové prace na toto téma byla kniha Reklama je
navonéna zdechlina od italského fotografa Oliviera Toscaniho, ktery je znamy svou
kontroverznosti a unikatnim a osobitym pftistupem k tvorbé reklamy, diky kterému se zapsal

do reklamni historie.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing bychom mohli definovat jako soubor profity pfevazné v moralni a etické
roviné motivovanych spolecenskych aktivit, jejichz cilem je zménit chovani, postoje,

hodnoty ¢i predsudky jednotlivct a spolecnosti (Bacuvcik, 2011, s. 27).

Baker a Saren (2016, s. 481) definuji socialni marketing jako pfistup k rozvoji kampani v
oblasti zdravi, Zivotniho prosttedi a socialnich zmén, jejichz cilem je ovlivnit cilové skupiny,
aby dobrovoln¢ piijaly, odmitly, zménily nebo opustily urcit¢ chovéani ve prospéch

jednotlived, skupin nebo spolecnosti.

Horndk a Juraskova (2012, s. 127) oznacuji socialni marketing jako specificky druh
marketingu, jehoz cilem je uspokojovani nejen ekonomickych potieb socialnich skupin,
resp. vefejnosti. Vyuzivd metody a techniky marketingu, souvisi se spolecensky
odpovédnym podnikanim firem. Myslenka socialniho marketingu podle americkych autorti
vznikla v roce 1951. G. D. Wiebe tehdy zvefejnil svlij nazor: ,,Pro¢ nemizeme bratrstvi
prodavat tak jako mydlo? Samotné oznaceni socidlniho marketingu se zavedlo az o dvacet
let pozdéji. Priméarné mél socialni marketing pomoci neziskovému sektoru. Zakladni vztah
mezi marketingem a socidlnim marketingem vidime analogicky jako mezi reklamou a
socialni reklamou. Reklama je jen soucasti marketingu a socialni reklama zase jen soucasti
komplexni marketingové strategie specifického socidlniho zaméteni. Socidlni marketing 1ze
vidét ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit ekonomického charakteru se
spoleCenskym prospéchem (napt. vyroba kosmetiky Setfici zivotni prostiedi), resp. jako
doprovodny osvétovy efekt komeréni reklamy, nebo jako primarni socialni aktivitu (napf.

kampani proti koufeni) vyuZivajici propracované vSeobecné marketingové strategie.

Hastings (2007, s. 7) zminuje kli¢ové charakteristiky socidlniho marketingu a tvrdi, ze dobry

socialni marketing:

1. stanovuje cile chovani

2. vyuziva spotiebitelsky vyzkum a pretesting
3. uvazlivé vyuziva teorii

4. je tizen vhledem (insight)

5. uplatiuje zdsady segmentace a cileni

6. mysli mimo komunikaci
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7. vytvafi atraktivni motivacni vymeény s cilovou skupinou

8. peclivé vénuje pozornost konkurenci, které ¢eli pozadované chovani.

1.1 Cilové skupiny socialnich marketingovych kampani

Cilové skupiny socialnich marketingovych kampani mohou byt vymezeny riznymi zptisoby

a mohou byt rizn¢ Siroké:

e Vefejnost, pfipadné jeji ¢ast, je nejCastejsi cilovou skupinou téchto kampani. Velka
¢ast vétSich kampani, které realizuji ministerstva nebo organy EU, nebo na nichZ se podileji
profesiondlni komunika¢ni agentury, maji cilovou skupinu pfesné vymezenou (nejcastéji dle
veku, pohlavi, spolecenského statutu, zptisobu chovani). Nékteré kampané ovsem mifi na

vetejnost jako celek, respektive, neni piesné uréeno, kdo by mél byt cilovou skupinou.

e Komunity jsou cilovou skupinou zejména v piipadé kampani tykajicich se mistni
urovné. Muze jit napiiklad o peti¢ni akce usilujici o prosazeni n€jakého opatieni (boj proti
hazardu, zmény izemniho planu), piipadné o kampané pied referendy tykajicimi se téchto

otazek.

e Jednotlivel jsou cilovou skupinou, pfedev§im u kampani, které probihaji formou
osobniho jedndni — napt. v oblasti ndboZenstvi. Cilovou skupinou je zde samoziejmé obecné

vefejnost, komunikace se vSak zamétuje na konkrétni jedince.

e Vefejna sprava Ci spiSe politickd reprezentace mize byt cilovou skupinou kampani,
které se snazi o legislativni zménu, lhostejno v jaké oblasti. Nastroji komunikace zde mohou

byt téZ petice, demonstrace, lobbing apod.

e Soukromé firmy, potazmo jejich majitelé, se mohou stat cilovou skupinou
fundraisingovych kampani, ale také tfeba kampani v oblasti ekologie (vzpomenme napf.
blokady riznych komercnich objektli v podani organizace Greenpeace, nebo rozbijeni
vykladl provozoven rychlého obcerstveni odpiirci globalizace) (Bacuvcéik a Harantova,

2015, s. 112-113).
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1.2 Cile socialniho marketingu

Bacuvcik (2011, s. 27) ve své knize piSe, Ze si socialni marketingové kampané mohou dat
za cil dosdhnout vnimani (pfesveédcit spotiebitele, aby sledovali energetické hodnoty jidel),
zorganizovat jednorazovou akci (ockovani proti chiipce) nebo zménit chovani (pouzivani
bezpec¢nostnich pasti), hodnoty a postoje (pfesvédCit podnikatele, aby zaméstnavali

zdravotn¢ postizené).

Kotler a Lee (2019, s. 24) tvrdi, Ze socialni marketing je o ovlivilovani zmény chovani,
vyuzivani systematického procesu planovani, ktery uplatiiuje marketingové principy a
techniky, ktery se dale zamétuje na prioritni segmenty cilovych skupin a pfinasi tak pozitivni

ptinos pro jednotlivce i spolecnost.

1.3 Rozdil mezi komerc¢nim a socialnim marketingem

Mezi socidlnim a komerénim marketingem existuje nckolik dulezitych rozdild. V
komerénim sektoru je hlavnim cilem prodej zbozi a sluzeb, které piinesou spolecnosti
finan¢ni zisk. V socialnim marketingu je hlavnim cilem ovlivnit chovani, které prisp&je ke
spolecenskému a individualnimu prospéchu. Vzhledem k zaméfeni na financni zisk déavaji
komer¢ni marketéfi Casto prednost vybéru primarnich segmentil cilové skupiny, které zajisti
nejvetsi objem ziskovych prodejli. V socidlnim marketingu jsou segmenty vybirany na
zaklad¢ jiného souboru kritérii, véetné rozsifenosti spolecenského problému, schopnosti

oslovit publikum, pfipravenosti ke zméné a dalSich faktort (Kotler a Lee, 2016, s. 14).

Ackoli sijak socialni, tak komeréni marketéfi uvédomu;ji pottebu identifikovat a umistit svou
nabidku vzhledem ke konkurenci, jejich konkurenti jsou velmi odli$né povahy. Protoze, jak
jiz bylo uvedeno, komeréni marketér se nejCastéji zaméiuje na prodej zbozi a sluzeb, je
konkurence ¢asto identifikovana jako jiné organizace nabizejici podobné zboZi a sluzby. V
socidlnim marketingu je konkurenci nejCastéji soucasné nebo preferované chovani cilové
skupiny a zahrnuje vSechny organizace, které proddvaji nebo propaguji konkuren¢ni chovani
(napf. tabakovy primysl) Z mnoha divodi se domnivame, Ze socidlni marketing je
obtiZznéjsi neZ komeréni marketing. Vezméte si, jaké financni prosttedky ma konkurence na
to, aby piti alkoholu vypadalo cool, tklid jara pomoci plynového foukace snadny, smazené
jidlo chutné a zafivé zelené travniky normou. A uvazte, jakym vyzvam celi lidé, ktefi se

snazi ovlivnit lidi, aby udélali néco z néasledujiciho:

e vzdali se ndvykového chovani (napt. prestali koufit),
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e zm¢énili pohodlny Zivotni styl (napf. zménit nastaveny rezim),

e odolali tlaku vrstevnika (napt. byli sexualn¢ zdrzenlivi),

e zmeénili chovani (napt. odvezli nepouzitou barvu na skladku nebezpecného odpadu),
e citili se nekomfortné (napt. darovali krev),

e zavedli nové nadvyky (napf. cvicili pét dni v tydnu),

e utratili vice penéz (napt. kupovat recyklovany papir),

e stydét se (napf. nechat v 1ét¢€ zhnédnout travnik),

e slySet Spatné zpravy (napf. nechat si udélat test na HIV),

o riskovat vztahy (napf. vzit si klice od opilého fidice),

e obavat se nedozirnych nasledkli (napf. nechat o¢kovat dvanactileté dité proti HPV,

aby se zabranilo pohlavné pifenosnym chorobam),
e vzdat se volného Casu (napt. dobrovolnicit),
e omezit potéSeni (napf. kratsi sprchovani),
e vzdat se dobrého vzhledu (napt. pouzivat opalovaci krém),

e travit vice Casu (napf. srovnat kartonové krabice, nez je hodite do kontejneri na

recyklaci),
e naucit se nove dovednosti (napt. vytvofit a dodrzovat rozpocet),
e néco si pfipomenout (napfi. vzit si do obchodu opakované pouzitelné tasky),
¢ riskovat odplatu (napf. jezdit povolenou rychlosti) (Kotler a Lee, 2016, s. 14-19).

Machkova (2009, s. 170) ve své knize piSe, Ze socialni marketing a dliraz na spoleCenskou
zodpovédnost je souCasnym trendem. Proto musi i komer¢ni komunikace stale vice
zohlednovat spoleenské problémy a Casto se ke komunikaci se spotiebiteli vyuZzivaji

socialni témata Ci charitativni kampang.
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Socialni reklama ma pon¢kud jiné cile nez komercni reklamy. Snazi se upozornit na Spatné
navyky lidi, snazi se motivovat K pozitivnim ¢intiim, upozorfiuje na obecné problémy svéta,
chce, aby lidé obc¢as sami nad sebou zamysleli a rozhodli se, jaky postoj k danému problému
zaujmou. Snazi se pomoci spolecnosti nepichlizet urcité problémy, které by ve svém
dasledku dopadly velmi tiziveé na celou spolecnost a jeji ekonomicko-socidlni zazemi. Cilem
socidlni reklamy je prostiednictvim vlivu na emoce, vnimani a svédomi posunout svét
smérem k lepSimu, ve vécech, které soucasnou spolecnost ur¢itym zptisobem suzuji, které
jsou nebezpecné, ¢i jimiz zbyteéné ohrozujeme my nekoho jiného. Mezi nejzajimavéjsi a
nejbeéznéjsi témata socidlni reklamy patii alkoholismus za volantem, AIDS, onkologicka
onemocnéni, ekologie, pfirodni katastrofy, valecné konflikty, kriminalita, zdravotné
handicapovani jedinci ve spolecnosti, drogova zavislost, uprchlici, ochrana obéti pied

domécim naésilim, psychické tyrani, chudoba zemi Ttetiho svéta atd. (Hubinkova, 2008, s.

127).

Socialni reklama — stejné jako komercni — se snazi na problémy upozornovat pomérné
razantnim az agresivnim stylem, ktery je nékdy velmi ostie kritizovan. Lidé¢ si totiz velmi
neradi v§imaji nepfijemnych véci kolem sebe. Rozhlas a tisk nejsou v socialni reklamé pfilis
ucinnou medidlni zbrani, naopak televize, kterd ptinasi zvuk i obraz soucasné je daleko
pusobivéjsim médiem. Socialni reklama stavi hodné na emocionalnim vyjadieni sdéleného
problému. Ten, kdo pfijima takovou reklamu, nevynaloZi takové Usili, nebot’ se mu zda byt
zajimava, ovSem na druhé stran¢ miize ptijemci uniknout obsah a duchovni poselstvi
reklamniho sdéleni. Reklama mulZe vypravét piibch, ktery se mlzZe vztahovat k néjaké
postavé, ktera by méla plsobit velmi piesvédcivé a diveryhodné. Celd atmosféra reklamy
byvé dokreslena zvuky, které¢ mohou byt jak z hudebni produkce, tak z redlného prostiedi,
ale mize se jednat i o ticho. Humor se v socidlnich reklamach jako takovych pfilis
neobjevuje, nebot” se vétsinou jedna o zdvazna celospoleCenska témata, kterd maji pusobit
socialné¢ odpovédné. Strach by mél v této reklamé plsobit také s dadvkou opatrnosti a
pfedevsim by piijemci méla byt nabidnuta moZnost feseni, tedy vyvolat urcité napéti, ktera
dava alternativni feSeni, ktera vedou k zabrdnéni negativni situace, coZ nuti jedince
pfemyslet o sdéleni reklamy a pochopit, Ze pokud nebude jednat urcitym smérem, tak i on

muze n¢jaké negativni disledky svého chovani (Hubinkova, 2008, s. 128).

Harantova (2014, s. 9) tika, ze socialni reklama, podobn¢ jako komercni, se na nasSem tizemi

zaCala objevovat pozdé&ji. Jeji zadavatelé se stile potykaji nejen Snezajmem, ale i
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s nedostatkem financi. Navzdory tomu, ze socidlni reklama (resp. marketing) ma své misto
na soutézich efektivity reklamy a tudiz existuji kampané, u nichz je dobtfe zdokumentovéana
ucinnost ve vztahu ke stanovym cilim, na vyzkum ucinnosti vétSiny socidlnich
marketingovych kampani vétSinou nebyvaji zadné prostfedky, coz jen dopliuje fakt, ze

socialni reklama ma zpravidla jen obtizn¢ méftitelné ekonomické vystupy.

Krupka (2012, s. 220) tvrdi, Ze progresi a kreativitu pfinaSely v uplynulém dvacetileti
reklamnimu primyslu socialni kampané, které fungovaly jako svého druhu vyménny obchod
— kampané pro socialni sféru, pro kulturni instituce a pro neziskové organizace, poptipadé
pro vetejn¢ prospésny ucel byly vétsinou agenturam pokryty jen do vyse nakladi, ale klient
umoznil agentufe projevit naplno svou kreativitu, nebo ji dal volnou ruku ve vyuziti nového
tviirce, ktery se potfeboval uvést na reklamni trh. Vedle téchto reklam se zacaly objevovat
takové, jimiz agentury samy chtély upozornit na néjaky problém, a byly tak jejich tviirci 1
zadavateli v jednom. Ttetim typem zadavatele socialnich kampani byl stat — tyto reklamy se
od ptedchozich kategorii liSily zejména vysi rozpoctu, protoze stat na reklamnich aktivitach
Casto nesetfil. A konecné se v pritb¢hu let zacali objevovat 1 pfimo komer¢ni klienti, jez si

vzali za své upozoriiovat na aktualni spole¢enské problémy.

Socialni reklama byla a je u nds v oblasti reklamy a marketingu nejméné rozpracovanou
kategorii spolu se statni propagaci (propagaci statu, jeho symbold, tradic, vyrobku..v
zahrani¢i). Formy a prostfedky komer¢ni reklamy vSak pochopitelné vyuZzivaji 1 volebni
kampané, 1 kampané¢ socialni. Termin spolecensky-vychovna propagace se pouZival u nas
zejména pred listopadem a v soucasnosti je vytlacovany terminy reklama, socialni reklama
a socialni marketing. Prameni to znegativniho ndnosu vyznamu pojmu propagace
Vv predeslém systému. V nekterych krajinach se totiz pro tuto oblast pouZzivalo nespravné i

oznaceni spolecenské propaganda, ¢i prace s vefejnosti (Horndk, 2010, s. 82).

2.1 Oblasti piisobeni socialni reklamy

Bacuv¢ik a Harantova (2017, s. 10) uvadi, Ze socialni marketingové kampané je mozno
typologizovat n€kolika zpiisoby:
1. Ochrana zdravi — koufeni, alkohol, zdravy zivotni styl, zdravotni osvéta, prevence

nemoci

2. BezpecCnost a prevence zranéni — bezpe€nost silniéniho provozu, ochrana Zivota,

prevence zranéni, ochrana majetku, rizikové chovani
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3. Lidska prava — prevence socidlné-patologickych jevi, globalni otazky lidskych prav

4. Ochrana zivotniho prostfedi — vztah Kk pfirodé a spolecenskému prostiedi, tfidéni

odpadu
5. Spolecenska angazovanost — darcovstvi, dobrovolnictvi, komunitni aktivity

6. Prosazovani z4jml — rizné individudlni nebo skupinové zajmy, které mohou mit

spoleCensky piesah.

2.1.1 Socialni reklama a ochrana zdravi

Socialni marketing je nejcastéji vyuzivan k feSeni v oblasti vefejného zdravi. Organizace
zameftujici se na ochranu zdravi nékdy pouzivaji taktiku sociadlniho marketingu ke zvysSeni
efektivity svych kampani v oblasti vetfejného zdravi. Vzhledem k vzajemné zavislosti mezi
socialnim marketingem a komunikacemi v oblasti vefejné¢ho zdravi by marketéti udélali
Iépe, kdyby své plany socidlniho marketingu informovali zahrnutim koncepti z oblasti
ochrany zdravi namisto striktniho dodrZzovani komercnich marketingovych konceptl
vhodnéjSich pro prodej spotiebniho zbozi nez ovlivnéni spolecenskych zmén. Primarni
prevence je dulezitou dil¢i oblasti kazné v oblasti ochrany zdravi. Primarni prevence je
definovéna jako aktivity, programy nebo opatfeni urcené ke snizeni vyskytu nebo poctu

novych ptipadi onemocnéni nebo problému.

Taktika primarni prevence je rozdélena do tfi ¢asti: podpora zdravi, prevence nemoci a
ochrana zdravi. Podpora zdravi se zabyva vzdélavanim a Skolenim zdravé populace, aby
vedla zdravy Zivotni styl. Dlraz je kladen na vzdélavani jedinci, aby se zdrave rozhodovali
a dosahli tak delSiho a zdravéjsiho Zivota. Programy prevence nemoci poskytuji preventivni
sluZzby vysoce rizikovym skupindm obyvatel. Mezi ptiklady patii kurzy redukce stresu,
kurzy odvykani koufeni, klinické screeningy a poradenstvi. Podobn¢ jako taktika podpory
zdravi se programy prevence nemoci zaméfuji na jednotlivce. Socialni marketéfi ¢asto

povazuji programy prevence nemoci za ,,produkty* socialniho marketingu.

Propagace zdravi a prevence nemoci jsou v souladu s tradicnim ramcem socialniho
marketingu, protoze jsou zaméteny na jednotlivce — informovat, zménit postoje a zmeénit
chovani. Strategie ochrany zdravi se vSak 1i§i od tradi¢niho mysleni socidlniho marketingu.
Duiraz ochrany zdravi je kladen na prostiedi, ve kterém komunita Zije, s cilem omezit nebo

odstranit Skodlivé a nezdravé prvky v jejich okoli (Wymer, 2015, s. 4-5).
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2.2 Vyuziti emoci Vv socidlni reklamé

Jak piSe Brennan a Parker (2020, s. 86) apely Vv socialni reklam¢ jsou podmnozinou sdéleni
o socidlnim marketingu. Reklamni apely by mély byt jasn¢ chdpany vSemi zicastnénymi
stranami jako technika vyssiho fddu zamétena na piijemce, a proto plni funkci zaméfenou
na spotiebitele v oblasti socidlni reklamy. Pro uspéSnou zménu chovani lidi by apel mél
odrazet ptrani spotiebitelli, a tim Iépe odpovidat cilovému trhu a strategii urcovani
positioningu. Kampan by méla byt vice zaméfena na trh a piijemce, neZ aby spoc¢ivala hlavné
z obrazu nebo zpravy, které se snazi inzerent promitnout. V oblasti socidlni reklamy je vSak
hlavnim cilem celit fyzickym a spoleCenskym touham racionalnim a emotivné nabitym
sdélenim. Obsah sdéleni je tedy v rozporu s pfanim spotiebitele. Pouziti apeld strachu, viny

a hanby je v rozporu s touhami spotiebitelil.

Vétsina reklam v oblasti socialniho marketingu a ochrany zdravi je rozvijena kolem
konceptu, ze vice informaci pomize lidem ¢init racionalni (a tudiz lepsi) rozhodnuti o jejich
chovani. Zda se, Ze vétSina reklamnich kampani vychazi z modelu reklamy Learn > Feel >
Do.! Podstatna &4st socialni reklamy je zaloZena na teorii planovaného chovani nebo n&které
z jeho derivatl. Tyto teorie jsou zaloZzeny na mySlence pficinnych, linearnich vztahli mezi
uvédoménim a chovanim, a to prostfednictvim fady prabéznych krokt. Jen velmi maélo z
téchto teoretickych modelli zkouma roli emoci ve vyvolani zmény chovani. Nicméné emoce
jsou Siroce vyuzivany v socidlnim marketingu, zejména v ptfipadé ochrany zdravi, protoze
mohou byt silnymi motivatory ke zméné chovani. Emocionalni apely pomahaji divakim

zpracovat reklamni sdé€leni zamysSlenym zptsobem.

Vysekalova (2014, s. 106-107) tika, Ze zajimavy pohled na vyuZzivani emociondlnich apelt
vychézi z efektivity jednotlivych kampani. Je zaloZen na ptedpokladu, Ze nejvyraznéji se
emociondlni apely objevuji v socidlnich kampanich. Ty maji od roku 2000 samostatnou
kategorii v ramci soutéze EFFIE, ktera hodnoti prokazatelné vysledky kampani ve vztahu
k zadanym ciltim a u¢innost kampani k jejich napaditosti, ucelnosti i inspirativnosti. Vétsina
apelt je pfimo ¢i nepiimo spojena S moralkou a pocitem prislusenstvi K ur¢ité skupiné lidi,
ktefi pomahaji. Podivejme se tedy, jaké apely jsou v oblasti socialni reklamy efektivni, t;.
prostiednictvim jakych emociondlnich argument kampané splnily stanovené cile: pomoc,

pomoc Vv nouzi, rodina, bezpecdi, jistota, ditvéra, spolecenstvi, zdravi.

! Model ugit se-citit-délat je jednoducha matice, ktera spojuje spotfebitelské rozhodovani a spotiebitelské volby
se tfemi sloZkami, kterymi jsou informace (uéit se), postoj (pocit) a chovani (délat) (Consumer Behavior,
2022).
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Vysekalova (2007, s. 123) ve své knize konkrétnéji popisuje strategii firmy Benetton a uvadi,
ze obrazek se socialni, humanistickou tematikou doprovazi vzdy maly zeleny obdélnicek se
slovy UNITED COLORS OF BENETTON; at’ je téma na fotografii jakkoliv vzdalené
sortimentu zbozi, které firma Benetton prodava, nikdy tento spojovaci mtistek obrazového
sd€leni s firmou nechybi. Tim je vytvofeno neustale posilované spojeni mezi firmou a
tématem. Reklama tohoto druhu upozoriiuje na hodnoty, které povazuje za vyznamné, a
obraci se na cilovou skupinu lidi na trhu, pro které jsou tyto hodnoty také cenné. To je skryty
a nejpodstatnéjsi stimulacni apel. Svym sdélenim nékde mezi fadky oslovuje firma své
zakazniky asi takto: ,,Jsme naprosto vyjimecni, v zaplavé bezduché komer¢ni reklamy, ktera
je povrchni a nejde ji o nic jiného, nez jak prodat své vyrobky za kazdou cenu, jsme zcela
odli$ni. Trapi nas problémy soucasného Zivota stejné jako vas; madme vyssi cile nez ostatni,
Chceme burcovat lidi a tim bojovat, ale naopak vzbudime o né zdjem a vytrhneme je
Z izolace. Predevsim vSak burcujeme lidi, aby nebyli lhostejni a ud¢lali, co je tieba, pro
prevenci onemocnéni AIDS, valek, nasili, rasismu, ochrany Zzivotniho prostiedi.. Tyto
hodnoty doprovazi nase logo, které najdete i na naSich vyrobcich, a kdyz si je koupite a

budete je uzivat, mizete tim vyjadfit, Ze i vy se hlasite k témto hodnotdm.*

2.2.1 Apely v reklamach zaméienych na prevenci proti HIV/AIDS

Galan-Ladero a Rivera (2021, s. 66-68) se ve své knize zabyvaji nékterymi case study a
tvrdi, Ze pozitivni apely ukazuji, Ze kazdy by mél byt angazovany K dusledku jednani a
normalni a ocekavané chovani povede ke kvalité zivota. Vyjadieni pozitivniho narativu
ukazuje, Ze pozitivni claimy v reklamach sméfujici ke spoleGenskym zménam jsou spojeny
s kvalitou Zivota a vyjadiuji pocity lasky, Stésti, pratelstvi, rozkoSe a bezpecné ochrany.
Pozitivni apely se tykaji prevence onemocnéni, solidarity vii¢i séropozitivnim lidem a 1é€by,
nebot’ AIDS je chronické onemocnéni, s nimzZ je mozné Zit v relativni kvalité Zivota. Pfi
srovnani pozitivnich s negativnimi slovy mizeme vidét rozdil sazejici zisk a ztratovy ramec
v socialnim marketingu. Pozitivni apely vyjadiuji divéru a nadéji v budoucnost, zatimco

negativni apely jsou zalozeny na strachu, hrozbé a utrpeni.
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Claim - Country | Year
Condoms preserve everything but love France 1989
Condoms wish you nice holidays | France 1989
Condoms. Nowadays everyone says yes France | 1983
People living with HIV have a life, friends, love, projects like you and | France 1995
me

One can love, be loved and be HIV-positive Frunce 1995
A person living with HIV who is socially integrated is someone who | France 1995
lives better

You're lucky you can still decide to avoid AIDS | France | 1995
AIDS. Today we can do a lot, but nothing without you France | 1998
Treat seropositives as the boss. Exactly like any other employer France 2001
And if condom was a product like others? Condoms. Think about it | France | 2003
Love is a pleasure to share | France | 2006
Explore. Just Protect yourself |France | 2010
The future is ours. Act now | France | 2010
Don’t give Aids a chance .Gcnuany | 1987-2011
Qul of all gcsmrcs of love, a gesture of love ' lml\ 12009
Seropositives live, love, work and fight everyday just like everyone. - lialy | 2009

And thcy must be Iegally protected from abuses and discimination of
social, sanitarian or labour character (Law 135/90)

Before you become pregnant, consult your doctor. Be the carrier of a . f’onugal [ 1991
healthy child |
Condoms you may not die from love of them but use them because | Portugal | 1993
love is to be lived ! |

There is only one way to know, Take the HIV/AIDS test Portugal | 2005

Obrazek 1 - Vyuziti pozitivnich claiml v socialnich reklamach (zdroj: Galan-Ladero
a Rivera, 2021, s. 68)

Pti analyze sloganti a claim@ reklam uspofadanych na obrazku 1 podle zemi a roki je tato
myslenka také vnimana. Pozitivni claimy vyjadiuji pfedpoklady teorie socidlnich norem,
které predstavuji chovani, jez by mélo byt ve spolecnosti normalni a z toho divodu implikuje
zménu chovani. Pouzivani kondomu jako bézného chovani v zZivoté a jako vyznam lasky,
bezpeCi a $tésti je silné vyjadieno v claimech a odporuje tradicnim kampanim, které
pokladaly pouzivani kondomu za povinnou akci k prevenci nebezpeci pohlavnich nemoci.
Rovnost, solidarita a nediskrimina¢ni chovani jsou také vyjadieny ve sloganech jako dukaz

teorie spolecenskych norem.

Pozitivni claimy vyjadiuji podnéty ke zméné chovani a ukazuji pfislib lepsi kvality zivota s
nad¢ji, laskou, Sté€stim a zdravim. Tyto piedpoklady kvality Zivota a socidlniho marketingu
mohou byt ve skute¢nosti dilezitou technikou na podporu kvality Zivota ve spole¢nosti.
Jednim z dilezitych poselstvi spojenych s kvalitou zivota vyjadienych v narocich je

solidarita vic¢i lidem s HIV a potieba bojovat proti stigmatizaci a diskriminaci. Tato
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perspektiva ukazuje, ze tolerance a rovnost v pravech jsou soucasti spolecnosti s kvalitou
zivota a ze socidlni marketing je dulezity pro podporu téchto postojli a chovani jako soucasti
spoleCenské normy. Je zajimavé, Ze Némecko pouzivalo stejny claim po cela desetileti.
,Don't give AIDS chance® je silny slogan a ukazuje, Ze prevence vede ke kvalité zivota a
obcané maji moc predchazet nemoci tim, ze preventivni chovani povazuje za spolecenskou

normu (Galan-Ladero a Rivera, 2021, s. 66-68).

2.3 Hodnoceni efektivity socialni reklamy

V piipad¢ nekomercniho marketingu (zejména socialni reklamy) je v této diskursivni roviné
mnohdy vhodnéjsi namisto o efektivité hovofit o G¢innosti ¢i Gcelnosti. Samoziejme i
v rovin¢ socialniho marketingu 1ze uvazovat o efektivit¢ v roviné¢ nékladii a vynosu. Je
ovSem potfeba mit na paméti, Ze zde Castéji dochédzi ke kombinaci nékladi na drovni
mikroekonomické (néklady vynalozené konkrétnim subjektem, byt jdouci z vefejnych
rozpoctil) a vynost na urovni makroekonomické (nebot’ zména spolecenského chovani,
napiiklad v roviné zvySené péce o vlastni zdravi, omezeni rizikového chovani apod., ma i
ekonomicky efekt), ptfi¢emz rozkliCovani jejich propojeni miize byt prakticky nemozné.
Hovotime-li o efektivité, hovotime vlastn€ o tom, jak je moZzné hodnotit shodu (¢i neshodu)
dosaZenych vysledki s planovanymi cili. To predpoklada nutnost stanovit cile tak, aby byly
méfitelné, tedy aby vilbec Slo posoudit, zda a v jaké mife jich bylo dosazeno. Dale to
vyzaduje pfitomnost néstrojli, které méteni umozni. U socidlniho marketingu je cilovym
stavem spiSe zména ndzori, postoji a chovani, kterd nemusi byt tak jednoduse
kvantifikovatelna (protoZe je v principu spiSe kvalitativni) a nemusi byt az tak ziejmé, jestli
Kk ni doslo na zakladé¢ kampané, nebo v dusledku celkové promény spole¢enského smysleni.
Problémem je zde také dlouhodobost zmény, ponévadz se mnohdy ukazuje, Ze se sice podafi
dosahnout kratkodobé zmény (napt. v disledku kampané s drastickymi zabéry dopravnich
nehod se zvysi podil #idict, ktefi respektuji nejvyssi povolenou rychlost v obci), av§ak pokud
se komunikace dlouhodobé neudrzuje a neptfindsi nové podnéty, situace se vraci

k predchozimu stavu (Bacuvc¢ik, 2016, s. 15).
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3 PROBLEMATIKA AIDS

Virus HIV byl identifikovan vroce 1983. V lidském téle napadd predevsim bunky
imunitniho systému (CD4, T-lymfocyty a dal$i) a vyvolavd onemocnéni AIDS (syndrom

ziskaného selhani imunity). Vyskytuje se ve dvou typech, HIV-1 a HIV-2.

Charakteristické je dlouhé bezptiznakové obdobi, béhem néjz je vSak pacient rizikem pro
své okoli. Primérnd doba od ndkazy do vzniku plné rozvinutého onemocnéni u neléceného
Cloveka je priblizné deset let. PokrocCily AIDS je charakterizovan tézkou poruchou imunity
s vyskytem atypickych infekci a nadorti. Postizeni pak muze byt pfitomno ve vétSing
organovych systémil. K infekci dochazi krevni cestou, pohlavnim stykem a vertikaln¢ (z

matky na dit¢) (Kalina, 2015, s. 239).

HIV je onemocnéni, kdy té€lo napada virus lidské imunitni nedostatenosti. HIV virus ma
mnoho podtypti, které si navzajem vymeéiuji povrchové struktury, proto neni mozné na n¢j
vyvinout vakcinu. V dne$ni dobé patfi mezi nejobavanéjsi pohlavni nemoci na svéte.
Zpocatku se objevuji ptiznaky jako u virdzy (bolest hlavy, teplota, no¢ni poceni atd.). Po
meésici vSechny piiznaky vymizi. Poté vznika riZzova vyrazka postihujici dlanég, trup 1 plosky
nohou. Nékdy vznikaji 1 genitalni viedy. Néasledné se pfiznaky opét stupiiuji a nemoc plynule
prechazi do pozdniho symptomatického obdobi az do formy AIDS. Pacienti jsou ohrozeni
infekcemi a nadory, které se u zdravého jedince téméf neprojevi a tato onemocnéni je
vyznamné¢ ohrozuji na zivoté, protoZe jejich imunita neni schopna proti nim sama bojovat.
HIV virus se testuje krevni cestou, kazdy pozitivni pacient musi byt potvrzen v Narodni

referen¢ni laboratofti (Koliba a spol., 2019, s. 98).

WHO (2022) definuje HIV jako infekci, ktera napada imunitni systém téla, konkrétné bilé
krvinky zvané CD4 bunky. HIV ni¢i tyto buitkky CD4, ¢imZ oslabuje imunitu ¢lovéka proti
oportunnim infekcim, jako je tuberkuldza a plisiiové infekce, zadvazné bakterialni infekce a
nekteré druhy rakoviny.

3.1 Zpisoby prenosu HIV infekce

V soucasné dobé jsou akceptovany 3 mozné zptsoby pienosu HIV-infekce:

e sexualné: nechranénym stykem homosexualnim i heterosexualnim

e parenteralné: krvi infikovanou HIV ¢i krevnimi derivaty infikovanymi HIV (do této

skupiny jsou zafazeni i intravendzni uzivatelé drog; K pienosu infekce krevnimi
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derivaty by pii soucasném technologickém zpiisobu vyroby a pravidelné kontrole

darct krve jiz nemélo dochazet)

e vertikalné: transplacentarni cestou z HIV infikované matky na dit€¢ (mozny je i

pfenos na novorozence béhem porodu ¢i kojeni)

Zpusoby pienosu jsou dany pifitomnosti viru v krvi, vaginalnim sekretu nebo ve spermatu.
Dominantnim zptisobem HIV-nakazy v CR je transmise sexualni cestou (Soudek a kol.,

2011, s. 1208).

Podle Ayerse a Vissera (2015, s. 365) je v mnoha oblastech primarnim zptisobem pifenosu
sexualni styk mezi muzi a Zenami. Dokonce i v téch oblastech, kde je hlavnim zptisobem
pfenosu sex mezi muzi a injekéni aplikace drog, je vyznamnost heterosexualniho pfenosu na

vzestupu.

3.2 Prevence prenosu HIV infekce

I pfes obrovsky pokrok, jehoz bylo dosaZzeno v 1é€bé, zistdva prevence nakazy HIV
nejucinnéj$im nastrojem v boji proti AIDS. Nesmime zapominat, Ze toto onemocnéni neni
do dnedni doby vylécitelné, ale je jen 1€Citelné, a je také potieba poznamenat, ze tato
problematika se odraZi i ve finan¢nim rozpoctu kazdého statu. Investovat do prevence se

tedy vyplati jak z lidskych, tak i ekonomickych davodii.

Prevenci je mozno definovat jako soubor opatfeni, kterd maji zabrénit nezadoucim
udalostem. Déle je mozno ji rozd¢€lit na primarni, sekundéarni a terciarni. Zabranit clovéku
infikovat se virem HIV je cilem primarni prevence V této oblasti. Proto by samoziejmé
bylo idealni v¢as zasdhnout mladé lidi jeSté ve Skolach. Do primarni prevence také patii
vCasné vyhledavani a redukce rizikovych faktorli; jde naptiklad o testovani na protilatky
vuci HIV, testovani darcti krve ¢i jinych orgédnt nebo také programy vymeény injekénich
stiikac¢ek u osob zavislych na drogach. Sekundarni prevence se uplatiiuje u osob, které jsou
jiz nakazené HIV. Do této kategorie je mozno zafadit vySe uvedené testovani na protilatky
vuci HIV. Nové odhaleny jedinec S timto virem pak dal nevédomé nesiti své onemocnéni,
ale zarovent muze byt v€as sledovan jeho zdravotni stav a piipadné dle rozhodnuti 1¢kare
také zahdjena terapie. To vSe vede k daleko vétsi Sanci na proziti kvalitniho Zzivota.
Terciarni prevence uci infikované virem HIV co nejlépe vyuZzit moZnosti zdravého Zivota.

Toto je tkolem piedevsim zdravotniki; pokud budou pacienti chodit na pravidelné kontroly
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a dodrzovat 1é¢bu, je zde potad Sance na proziti kvalitniho zivota (Jilich a Kulifova, 2014, s.

99-100).

3.3 HIV/AIDS jako spole¢ensky problém

HIV infekce nepiedstavuje jen zdravotnicky, ale celospolecensky problém. V zemich
s vysokou HIV prevalenci postihuje predevsim relativné mladé, ekonomicky aktivni a
vzdélanéjsi obyvatelstvo, prispiva k nartistu osifelych déti a tim dale zhorSuje jejich
ekonomické a demografické ukazatele. V zemich sniz§im vyskytem pak v pocatcich
choroby doslo k vyrazné aktivizaci ob¢asné spolecnosti, ktera tak reagovala na opozdénou
¢innost vladnich struktur. Tuto aktivitu jesté zvysila skutecnost, Ze nemoc disproporéné vice
postihuje tzv. vulnerabilni skupiny populace je spojena s rizikem vyrazné stigmatizace a
diskriminace. Svou pozornost nemoci vénovalo i mimofadné zasedani OSN v roce 2001 a

HIV infekce pattila i mezi priority némeckého predsednictvi EU v roce 2007.

Podobné v Ceské republice jiz v roce 1989 vznikla Ceské spoleénost AIDS pomoc (CSAP),
kterd ma jako hlavni cil pomoc a podporu HIV pozitivnim osobam. V roce 1999 oteviela
Dm svétla, ktery nabizi HIV pozitivnim pfechodné ubytovani, rekondicni a vzdélavaci
aktivity. Jako doplikovou aktivitu zavedla 1 poradenstvi (telefonické, internetové a
predevsim piedtestové v ramci anonymniho a bezplatného HIV testovani na vlastni zadost).
V soucasné dobé je pétina Cechtl, kteii HIV test vyhledavaji, testovana v tomto zafizeni.
Vyznamnéd je preventivni aktivita besed s HIV pozitivni osobou na Skoldch, ktera
zprostiedkovava kromé informaci konkrétni emocni kontakt s onemocnénim. Z dalSich
obcanskych sdruzeni je vyznamna ¢innost organizaci RozkoS§ bez rizika a Projekt Jana, které
se vénuji prevenci u poskytovatelek komercnich sexualnich sluzeb. Podobné u jejich
muzskych kolegli piisobi sdruzeni Projekt Sance. V 90. letech se vyznamné na prevenci
v gay komunité podilelo sdruzeni SOHO. V soucasné dobé¢ je preventivni ¢innost omezena
kromé CSAP prakticky jen na étyii gay sdruzeni (Code 004, Jihodeska Lambda, Kluci.info,
Gay iniciativa), z nichz tfi vyvijeji pfedevsim internetovou ¢innost. Do preventivni ¢innosti
se dale zapojuje fada regiondlnich a religiéznich organizaci. Sdruzeni S nadéji proti AIDS a
drogam potadalo déle nez 15 let tradi¢ni ndrodni mezioborovou konferenci o AIDS
v Podébradech. Velkym problémem nevladnich organizaci, zejména pulsobicich pouze

V prevenci, je obtizné ziskavani finan¢nich prostredka (Weiss, 2010, s. 624).

Zatimco témét kazda zprava o HIV a AIDS zdiraziuje roli pohlavi, stigmatizace a

diskriminace, analyza je vétSinou z hlediska soustfedéni se na podminky Zen a muzu zijicich
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s HIV a AIDS. Ackoli byl diskurz o lidskych pravech Siroce pouzivan v aspektech prevence
a lécby HIV politiky, v ptipad€ péce a podpory HIV pozitivnich jedincti byly stejné nastroje

vyuzivany jen velmi malo (Waring a kol., 2011, s. 8).

Waring a kol. (2011, s. 9) dodava, Ze politické ptistupy v rozvojovych i rozvinutych zemich
zduraznily ulohu prevence pfi zamezeni Siteni HIV. V prvnich letech epidemie byly
identifikovany urcité skupiny, které byly povazovany za zodpovédné — naptiklad
homosexualni muzi v USA a sexualni pracovnice v nckterych Castech Asie. Strategie
zamezeni Sifeni viru HIV se pohybovala od napomahani diskriminaci téchto skupin az po
pifimé véznéni pod zaminkou ochrany vetejného zdravi. Z hlediska vetejné politiky bylo
feSeni v obou piipadech povazovano za velmi nakladné — zdalo se, Ze zabranuje Sifeni viru
s co nejmensimi nadklady pro statni pokladnu. Jak vSak prokdzala epidemie, nebylo to ani

ucéinné, ani efektivni.
3.4 AIDS v cislech

3.4.1 Cetnost vyskytu viru HIV ve svété

Od zacatku osmdesatych let 20. stoleti patfila infekce HIV/AIDS k hlavnim cilim boje za
lidské zdravi. Jiz v poloviné osmdesatych let byly vypracovany programy ochrany zdravi
pred infekci virem HIV, které v mnoha zemich zastavily jeho pienos pfi krevni transfuzi a
pfi homosexuélnim pohlavnim styku. Pozdéji tyto programy piispély ke sniZeni pfenosu viru
injek¢énimi stfikackami mezi narkomany. V soucasné dobé celi evropsky region nebezpeci,
Ze se virus zacne opét rychle §ifit, a to tentokrat ze zemi vychodni a stfedni Evropy. Protoze
se nyni §ifi virus HIV vice v mladSich vékovych skupinéch a jeho vyskyt je vyssi u Zen nez
u muzd, je nutné vytvofit programy ochrany zaméfené na mladé Zeny a divky (Machova a

Kubatova, 2015, s. 299).

Podle statistickych tdaji HIV.gov (2021) v roce 2020 zilo na celém svété priblizné 37,7
milionu lidi s HIV. Z toho 36 miliond bylo dospélych a 1,7 milionu déti ve véku 0-14 let.
Vice nez polovinu (53 %) tvorily zeny a divky.

Ptiblizné 84 % lidi s HIV na celém svété bylo testovano a znd sviij status HIV. Testovani je
zakladnim prvnim krokem k ptistupu k 1é¢b¢.

Co se tyCe novych infekci, odhaduje se, ze v roce 2020 ziskalo vir HIV na celém svété 1,5
milionu jedinctl, coz znamend 31% pokles poctu novych infekei HIV od roku 2010. (Nové

infekce HIV neboli ,,incidence HIV®,” se tykd odhadovaného poctu osob, které nove ziskaly
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HIV béhem daného obdobi, jako je rok, coz se lisi od poc¢tu osob s diagndézou HIV beéhem
jednoho  roku. (Nékteti lidé mohou mit HIV, ale nevédi o tom.)

Z téchto novych infekci HIV:
- 1,3 milionu byli jedinci ve véku 15+
- 160 000 bylo mezi détmi ve véku 0-14 let

Testovani HIV — ptiblizné 84 % lidi s HIV v celosvétovém meéftitku znalo v roce 2020 sviyj
status HIV. Zbyvajicich 16 % (asi 6,0 milionu lidi) stile potiebuje piistup ke sluzbam
testovani HIV. Testovani HIV je zakladni branou k prevenci, 1é€bé, péci a podplirnym

sluzbam HIV.

Piistup k 1é¢bé HIV — od ¢ervna 2020 k antiretrovirové terapii (ART) pfistupovalo globalné
28,2 milionu lidi s HIV (75 %). To znamen4, ze 9,5 milionu lidi stale ceka. Pristup k 1écbé
HIV je klicem k celosvétovému usili o ukonceni AIDS jako hrozby pro vetejné zdravi. Lidé
s HIV, ktefi si jsou védomi svého stavu, uzivaji antiretrovirovou lécbu podle ptredpisu
a ziskavaji a udrzuji si nedetekovatelnou virovou zatéz, mohou zit dlouhy a zdravy Zivot

a nemaji prakticky Zadné riziko sexudlniho pfenosu HIV na své HIV negativni partnery.

Zeny a divky — kazdy tyden na celém svété onemocni virem HIV pfiblizné 5 000 mladych
zen ve v€ku 15 az 24 let. V subsaharské Africe predstavovaly Zeny a divky v roce 2020

63 % vSech novych infekci HIV.
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3.4.2 Cetnost vyskytu viru HIV v Ceské republice
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Obrazek 2 — Vyvoj HIV/AIDS v Ceské republice (Zdroj: Statni zdravotni tstav, 2021)

Ceska republika zlistava zemi s nizkou urovni infekce HIV/AIDS v ramci Evropy. V roce
2020 bylo v Ceské republice na zakladé 1,45 mil. provedenych vysetieni nové
diagnostikovano 251 piipadii infekce HIV, z toho 141 u obéanti CR a 110 (43,8 %) cizincti
s dlouhodobym ¢i trvalym pobytem, dohromady o 29 vice, nez v roce 2019. V relativnim
vyjadfeni predstavuje uvedeny pocet vyskyt 2,35 piipadu na 100 000 obyvatel. Onemocnéni
AIDS bylo nové diagnostikovano u 44 HIV pozitivnich osob (Vyro¢ni zprava o vyskytu a
siteni HIV-AIDS v CR, 2020).

3.4.3 Mortalita ve svété

Pocet umrti souvisejicich s AIDS se od vrcholu v roce 2004 snizil o 64 % a od roku 2010 o
47 %. V roce 2020 zemfielo na nemoci souvisejici s AIDS na celém svéte piiblizng 680 000

lidi oproti 1,3 milionu v roce 2010 (The Global HIVV/AIDS Epidemic, 2021).

Konkrétnéjsi statistické udaje uvadi UNAIDS (2021) - umrti souvisejici s AIDS v roce 2020:
Celkem: 680 000 lidi

Dospéli: 580 000

Zeny (15+ let): 240 000
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Déti (pod 15 let): 99 000

3.4.4 Mortalita v Ceské republice

Do konce kvétna 2021 se celkove nakazilo 3947 lidi, u 740 z nich se rozvinul AIDS a 344
lidi zemielo. Podle modelu vyvoje HIV pandemie je v Cesku odhadem 500 az 600 lidi, kteii
0 své HIV diagndze nevédi (HIV prevence, 2021).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Vyzkumny problém

AIDS zlstava stale nevylécitelnou nemoci, ktera s sebou nese nalepku socidlniho stigmatu.
Na postizené pacienty timto onemocnénim je pohlizeno ,skrze prsty” v dasledku
diskriminace a nepochopeni. Nejvétsi rozruch o viru HIV byl zejména na prelomu 80. a 90.
let, kdy bylo toto onemocnéni povazovano za néco nového a nebezpecného. Ub¢hlo zhruba
Ctyficet let a pocet nakazenych stale roste. Aktudlné¢ ke konci roku 2021 bylo
diagnostikovanych pies 4000 HIV pozitivnich piipadi v CR. Je toto onemocnéni stale

povazovano za tabu? Je o tomto onemocnéni dostateCna osvéta mezi lidmi?

Marketingovym problémem se nabizi nedostatek socialnich kampani v CR zaméfenych na

problematiku AIDS ¢i pohlavné penosnych chorob.

Tento fakt akcentuji také slova zakladatelky organizace na podporu boje proti AIDS
Christine Kafandové: ,,Dnes se nemoc §ifi hlavné mezi mladymi lidmi. Lidé, které nejvic
zasahuje nemoc AIDS, jsou mladi lidé mezi 14 a 24 lety. To je nepfipustné po vSech téch

letech mobilizace a podpory. Jak jsme mohli tuhle generaci piehlédnout?*

Podle pfedniho ¢eského infekcionisty Ladislava Machala, ktery v roce 1985 1é¢il prvniho
¢eského pacienta, je na viné nedostate¢na osvéta. ,,Moznd, Ze pravé moznosti ucinné 1écby
vedly k tomu, Ze se polevilo v informovanosti. Svét se méni, dovedu si predstavit, Ze se to
piesune do kategorie teenagert.” (Nemoc AIDS zabiji uz padesat let. Nakaza dnes hrozi

hlavné mladym, 2019).

4.2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaké je povédomi o HIV/AIDS a percepce socialnich
kampani zamétenych na problematiku HIV/AIDS u mladych lidi.

4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké je povédomi o problematice HIV/AIDS u mladych lidi?

VO2: Jaké asociace jsou spojovany s HIV/AIDS?

VO3: Jaky je postoj mladé generace k socialni reklamg?

VO4: Jak vnimaji mladi lidé socialni kampané zaméiené proti HIV/AIDS?
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4.4 Ukel vyzkumu

Vysledky vyzkumu mohou poslouzit pro navrhnuti efektivni socialni kampané proti
HIV/AIDS. Ziskané informace mohou byt relevantni zejména pro Ministerstvo
zdravotnictvi, neziskové organizace zabyvajici se touto problematikou ¢i pro komercni
vyrobce/prodejce kondomt, Ktefi mohou vysledky z vyzkumu komunikovat v ramci svych
prodejnich zamért. Vybrana data mohou byt vyuzita jako sekundarni zdroj dat pro

vyjmenované instituce.

4.5 Timing
Leden 2022: Zpracovani metodiky, Vybér vhodnych metod k sbéru dat, Pfiprava scénaie
Unor 2022: Vybér reklamnich kampani a jejich analyza

Bfezen 2022: Interpretace a vyhodnoceni dat z individualnich rozhovora

4.6 Vybér vyzkumnych metod

Pro vyzkum této diplomové prace bude zvolena forma kvalitativniho vyzkumu presnéji
individualni polostrukturované rozhovory a kvantitativni obsahova analyza vybranych péti
kampanich. Pivodné byla pro vyzkum vybrana metoda Focus Group. Jak pise Davis (2016,
s. 3) FG maji tendenci byt pouzivany jako explorativni nebo fenomenologicky vyzkum a
idealnim didvodem pro pouziti focus groups, spise nez individualnich rozhovort, je lepsi

pochopeni skupinové dynamiky kolem tématu.

Avsak nabizi se limitujici riziko a tj. Ze by z diivodu ostychu a studu participanti pfed svymi
vrstevniky neodpovidali pravdivé ¢i by promleli cely pribéh rozhovoru. Participanti by
také mohli mit pocit psychického diskomfortu, Ze by se mu druhy participant mohl vysmivat
nebo ho soudit za jeho odpovédi. Prece jen oblast pohlavnich nemoci je pro dospivajici
generaci pon€kud nepfijemné a citlivé téma, proto byla zvolena metoda individualnich
rozhovord, pii které bude pritomen pouze dany participant a tazatel. Oproti FG je u

wewvr

nevyhodu ve srovnani s metodou Focus Group.

4.6.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jevi, ale jejich pficiny a vztahy. Odpovida tedy na

otazku ,,Pro¢?*. Tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentti (jednotlivci nebo
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mens$imi skupinami o velikosti maximalné nékolika desitek respondentil). Vysledky
kvalitativniho vyzkumu nejsou proto kvantifikovatelné a nelze je zobecnovat na celek. To
ale ani neni cilem kvalitativnich studii. Jejich ucelem je pochopeni, pro¢ napt. zdkaznici
kupuji produkty, které kupuji, jaka je jejich motivace k nakupu, jaké jsou jejich postoje atp.
Kvalitativni vyzkum se tak primarné zabyva procesy probihajicimi v mozku spotiebitele. Ty
jsou obtizné uchopitelné a vyzaduji psychologickou interpretaci. Kvalitativni vyzkum
odpovida na otazky, jako napt. pro¢ Cesi kupuji denik Blesk; jaké asociace u spotiebiteli
vyvolava znacka Garnier; jaké postoje maji Ceské domacnosti k automobilismu; z jakého
divodu kupuji Cesi vino a v jakych situacich ho konzumuji; jaké pocity vyvolava u cilové
reklamy naSe nova reklama; pro¢ by cilova skupina kupovala ¢i nekupovala nas inovovany

produkt atp. (Karlicek, 2013, s. 85).

Individualni hloubkové rozhovory se pokouseji nalézt prameny uréitych nazord i urcitého
chovani. Tazatel jasn¢ formulovanymi, ale predevSim otevienymi otdzkami podnécuje
dotazovaného (respondenta) k vlastnim vypovédim, pozorné naslouchd a zaznamenava jeho
volné vypravéni. Nasledné cely rozhovor zpracovava, vyhodnocuje a sumarizuje velmi
jednoduchymi postupy, bez zbytecného statistického aparatu. Pfi individualnich
hloubkovych rozhovorech se Casto pouzivaji takzvané projektivni techniky, které maji
probudit asociace a piedstavivost respondenta. Do souboru projektivnich technik patii testy

slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazku a jiné (Foret a Melas, 2021, s. 22).

Jak uvadi Tahal (2017, s. 45) individualni hloubkové rozhovory se nékdy oznacuji zkratkou
IDI, coz je zkratka anglickych slov Individual Depth Interview. Respondenty jsou zde
koncovi spotiebitelé. Divody pro individudlni realizaci rozhovort jsou ve své podstaté
dvojiho druhu. Bud’ — obdobné jako u expertnich rozhovort — je z organiza¢nich a ¢asovych
ditvodii obtizné svolat vice respondentt na jedno misto, nebo je tématem rozhovoru néjaké
citlivé téma (zdravotni stav, existenc¢ni problémy), o némz by mohlo byt respondentim

nepiijemné hovofit ve skupiné.

Vysekalova (2012, s. 58) apeluje na to, Ze pii pfipraveé scénare nebo dotazniku pro rozhovor
s respondentem je tfeba respektovat dynamiku priabéhu rozhovoru. Na zacatku respondent
pocit'uje uritou nejistotu, projevujici se jako vnitini napéti, které ani nemusi byt navenek
patrné. Dotazovani pfipomind zkouSkovou situaci. Odpovidani na otdzky muze navozovat
pocit, ze dojde k odhaleni né¢jaké zahanbujici neznalosti — to si sice nikdo nepteje, ani pro to
nejsou zadné rozumové divody, ale pfesto se tyto prozitky nékdy automaticky dostavuji a

vyzkumnik o nich musi védét. Zacatek rozhovoru musi byt proto jednoduchy, srozumitelny,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

uvodni otazky snad zodpovéditelné. Jakmile se rozhovor rozproudi, napéti rychle opadava a

respondent se miize 1épe soustiedit na dalsi otazky.

4.6.2 Obsahova analyza

Jedna se o kvantitativni vyzkumnou metodu pro systematicky a intersubjektivné ovetitelny
popis komunika¢nich obsahil, vychazejici z védecky podlozené¢ho kladeni otdzek. Jako
vétsina metod vyzkumu ma i obsahové analyza své slabiny, nedostatky a zaptisahlé kritiky.
Kritika metody poukazuje na skute¢nost, ze kvantitativni obsahova analyza je schopna
nabidnout tvrdd data, podily a zavislostni korelace zkoumanych kategorii, ale nikoli
vysvétleni, pro¢ tomu tak je a co to znamena. Kvantitativni data vyvoldvaji predstavu
objektivni danosti, ackoli jsou vysledkem kategorizacniho systému vystaveného
vyzkumnikem. Pravé to jsou jednotlivé proménné kategorizovany, ma na konecné vysledky

zasadni vliv (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 104-111).

Vysekalova (2007, s. 63) uvadi, Ze se obsahova analyza nej¢astéji tyka obsahu reklamnich

sd¢leni, ale miize byt pouzita kdekoliv, kde je tieba analyzovat verbalni i neverbalni sdéleni.

Vysekalova (2014, s. 135) zminuje vyhody a nevyhody obsahové analyzy. Hlavni
subjektivni vyhodou je nezavislost na pfitomnosti jinych osob, nedochazi k interakci mezi
vyzkumnikem a zkoumanym subjektem. Pravé diky tomu je také tato metoda eticky
neutralni, protoze nezkouma pfimo chovani jedinci, ale nasledné artefakty tohoto chovéni.
Dalsi vyhodou je kombinovatelnost této metody s jinymi metodami, v jejimz dtsledku je
mozné piedpovidat disledky zkoumanych jevii. Pokud jde o zkoumany subjekt, nevyhodou
obsahové analyzy je jeji neschopnost zdivodnit motivy jedince a vysvétlit zavéry, které
jedinec ze zprav vyvozuje. Dale je také neschopna vysvétlit efekt, ktery ma zprava na
jedince, a nedokdze potvrdit pravdivost zpravy, protoze pouze analyzuje obsah zpravy,
nikoliv dulezitost tohoto obsahu pro jedince. Proto je také nesmirné slozité analyzovat tzv.
latentni obsah sdéleni (pfedevSim zvukovych zdznamil), kam patii piredev§Sim emoce.
Posledni vlastnosti obsahové analyzy, ktera v nékterych piipadech muze byt vyhodou a
v nékterych nevyhodou je to, ze odpovida pfedevSim na otazku, co je obsahem sd€leni, ne

pro¢ toto sdéleni vzniklo.

Sedlakova (2014, s. 291-292) definuje obsahovou analyzu jako vyzkumnou techniku pro
kvantitativni, systematicky a objektivni popis zjevného obsahu komunikace. Jejim cilem je
snaha vypovidat o velkych souborech dat, coz je nezbytné, pokud chceme ziskat Sirsi piehled

o pokryti dané¢ho tématu v medidlni krajing, zjistovat dlouhodobé trendy v medialnim
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zobrazovani urcitych jevu ¢i skupin nebo komparovat jejich reprezentace v riznych typech
médii. Historicky je obsahova analyza spojena s teorii masové komunikace, ktera se rozviji
na pomezi sociologie a teorie komunikace v prvni poloving 20. stoleti, coz vysvétluje jeji
silné sociologické kotfeny. Podle tzv. procesudlniho pojeti je (medidlni) komunikace
nahlizena technologicky jako proces ptenosu sdéleni ur¢itym kanalem od podavatele z bodu
A k ptijemci do bodu B.

Vyrost a kol. (2019, s. 380) ve své knize pise, ze v medidlnim vyzkumu jde o tradi¢ni
techniku, jejimz ucelem je odhalit pfitomnost urcitého jevu v dokumentech. Obsahova
analyza je ¢asové velmi naro¢nd, s rozvojem vypocetni techniky, ktera sbér a zpracovani
téchto dat usnadiiuje, jeji popularita roste. Ma své opodstatnéni i v psychologickém
vyzkumu. Zkoumanym jevem nemusi byt naptiklad jen pfitomnost urcitych slov, grafickych
prvki apod., ale s tim, jak je stale vice medidlnich obsahil vytvafeno samotnymi uzivateli,
muzeme zjistovat a popisovat pritomnost jejich postojii, chovani, emo¢niho zabarveni, ale i
napiiklad jejich reakci v komunika¢nim fetézci apod. Obsahova analyza mtize byt pojata
jako kvantitativni metoda, kdy se pfitomnost jevi snazime kodovat do co nejvice
explicitnich kategorii a ty dale zpracovavame statisticky. Na druhé strané kvalitativni
obsahovéd analyza spiSe nez s vyctem pfitomnosti jevii pracuje sjejich vyznamem a

subjektivni interpretaci.

4.7 Vybér participanti

e Zakladni soubor: Mladi lidé z CR ve véku 15-21 let.

Vybér tohoto vzorku participantii byl vyselektovan ze dvou diivodl. Primarni divod je ten,
ze prave lidé ve véku dospivani jsou nejohroZenéjsi skupinou nékazy, presnéji divky kolem

15 let, jak je ostatn¢ uvedeno v kapitole 3.4 AIDS v ¢islech a 4.1 Vyzkumny problém.

Sekundarnim divodem je, Ze mladi lidé se jevi jako idedlni cilova skupina socidlnich
kampani zaméfenych na problematiku AIDS z diivodu toho, Ze pocatkem patnactého roku

zacinaji pohlavné dospivat a Zit.

e Vvbérovy soubor:

Individualni hloubkovy rozhovor — Pro uskutecnéni kvalitativniho vyzkumu bude potieba
rekrutovat participanty ve véku 15-21 let. Nejvhodnéjsi zpuisob rekrutace participanti se jevi
osloveni jakékoliv skoly ze Zlinského kraje. Dalsi zpisob rekrutace participanti je osloveni

kamarada, popt. pozaddani o kontaktti na jejich kamarady/spoluzaky. Podminkou je, ze
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vybrana skupina nesmi byt studenti oboru Marketingové komunikace ¢i podobného oboru

z diivodu zkresleni vysledkt vyzkumu.

Zakladni kritérium pro vybér participanti je vék. Snahou je zachovat vyvazenost obou
pohlavi. Sekundéarni kritérium je dobra znalost anglictiny alesponi na urovni A2 pro

pochopeni kontextu reklamy, jelikoz jsou vybrané spoty v anglickém jazyce.

Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit jejich pohled a postoj na problematiku AIDS a vnimani

socialnich kampani na toto téma vcetn¢ preference reklamnich apelt uzitych v kampanich.

4.8 Vybér socialnich kampani

Pti vybéru socialnich kampani bylo zékladnim kritériem rozdilné vyuziti motiva a apelt
v reklaméch. Pfi selekci kampani byly do analytické €asti prace zarazeny, jak kampané
vyuzivajici emocionalni apel jako je humor, tak kampang, které kladly diraz na negativni
emoce jako je napft. strach, stud ¢i uzkost atpod. Zamérem je zjistit, jak recipienti vnimaji

jednotlivé socidlni kampané a které apely/motivy je zaujmou nejvice.
U obsahové analyzy budou hodnoceny tyto vybrané parametry:

a) zadavatel

b) persony ucinkujici v reklamé, popf. vyuziti barev

€) vyuziti reklamniho apelu

d) cil a hlavni insight v reklamé.

Pomoci individualnich rozhovord bude mozné hloub&ji prozkoumat nuance v percepci
socialnich kampani. Pro tuto diplomovou praci byly vybrany zahrani¢ni socidlni kampané

v anglickém jazyce, které jsou nasledujici:
REKLAMNTI SPOTY:
1. britska kampan Change The Face of HIV (ViiV Healthcare, 2016)
2. francouzska kampan ,,A life* for AIDS (AIDES, 2011)
3. francouzska kampan The One (One.org, 2012)
4. francouzska kampan Woody (AIDES, 2013)

5. britska kampan Condom Emoji (Durex, 2015)
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PRINTOVE REKLAMY
a) Dej si bacha (Art for Life, 2011)
b) Pieta (United Colors of Benetton, 1991)
c¢) Dole dobry (Loono, 2020)

d) Act Against AIDS (CDC and the White House, 2009)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KAMPANE ZAMERENE NA PREVENCI PROTI HIV/AIDS

V této kapitole bude analyzovano pét reklamnich spotli po obsahové strance. P&t vybranych
spotti budou zaroven hodnoceny participanty v ramci individualnich rozhovort. Cilem této

kapitoly je zjistit, s jakymi apely vybrané kampané pracuji.

5.1 Change The Face of HIV

Prvnim vybranym spotem je Change The Face of HIV vydany pod zastitou ViiV Healthcare
v roce 2016.

Na svym strankach (Who We Are, 2021) uvadi - Jsme ViiV Healthcare: specializovana
farmaceutickd spoleCnost, ktera se stoprocentné vénuje I€kim na HIV a vyzkumu,
a zamétuje se na lidi zijici s HIV a AIDS. Ve ViiV Healthcare délame véci jinak. Od naseho
jedine¢ného ptivodu az po nase inovativni 1é¢iva posouvame hranice toho, co si lidé mysli,
Ze je mozné v 1écbé a péci o HIV.

Tato kampan si klade za cil zvysit povédomi o testovani HIV. Vizual kampané (obrazek
&. 3) vyobrazuje tii osoby spolu s pfiznaky tohoto onemocnéni. Cervenymi pismeny je
zvyraznén napis Is It HIV? V prekladu Je to HIV? Na prvni pohled se da tento vizual
povazovat za velmi zdafily. Divak ptehledné vidi pfiznaky HIV, coZ mé pro ncho
informativni hodnotu, a zaroven ho upouta zajimavy vizual kampang, ktery diky ptimému
pohledu tvafe kampané zaujme jeho pozornost. Lze vytknout pouze miniaturni pismo na

prave stranég, které je obtizné Citelné z dalky.

Reklama zacina ptichodem starSi Zeny do ordinace praktického lékare, kterd se pfedstavi
jako Val. Lékat pacientku usadi, pfivita ji a zepta se ji s ¢im ji mize pomoci. Val za¢ne
jmenovat pfiznaky a mezitim je stfih na jinou zenu a postupné i jiné pacienty. Hlas zeny
vSak zlstava stejny pro vSechny postavy, co figuruji v reklamé. V reklamnim spotu hraji tii
zeny (zhruba ve véku 40, 50 a 60 let), dva muzi (ve véku 50 a 30 let) a jedna trans Zena
(odhadem 45 let). Divak si mize povSimnout, ze do reklamniho spotu byli rekrutovani lidé,
kteti znazornuji vSechny socidlni vrstvy. Prvni ddma jménem Val je Zena v dichodovém
veéku tzn. kolem Sedesati let stfedni tfidy. Nasleduje zena (40 let) ¢erné pleti stfedni tfidy.
Dalsi je muz v modré kosili (50 let) a zena (50 let), ktera vypada jako spolecnice, co
poskytuje sexudlni sluzby. Je spotfe odéna pouze v tilku, ma vyraznéj$i make-up a ruce ma
celé potetované. Mlady muz Cerné pleti predstavuje dalSiho pacienta. Nésleduje ho trans

zena (zhruba 45 az 50 let) s vyraznou vizazi a extravagantnim vzhledem. Je ziejmé, Ze
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zdmeérem bylo ukézat, ze tato nemoc si zkratka ,,nevybira“ koho postihne a cili tedy na Siroké
spektrum lidi. Tvirci do kampané obsadili lidi pfedevsim stfedniho vé€ku. Dle odhadu ve
véku 30 az 60 let, coz ma znazorfiovat pomérné Sirokou cilovou skupinu kampané. Na konci
spotu se zobrazi ¢erné pozadi s bilym napisem Hello I'm Val, kterym se na zacatku spotu
predstavila prvni pacientka. Hello I'm Val se piesmyckou slov zméni na HIV. Vybér jména
postavy tudiz nebyl ndhodny. Reklama zavr$i monologem Iékate: ,,Rozpoznani ménici se
tvaie viru HIV Vam maze pomoci diagnostikovat jej diive pomoci jednoho jednoduchého
krevniho testu, ktery to dokaze odhalit.“ Slogan je uderny, lehko zapamatovatelny a zni:
,»Don't think twice, think test.“ Kampan Change The Face of HIV burcuje lidi a vyzyva je

k testovani na virus HIV, a to je cilem celé kampang.

Barvy zvolené v prostiedi reklamy nejsou nijak vyrazné, piedev§im ordinace l1ékate je
V neutralnich barvach. Avsak nékteré osoby figurujici v reklamé na sebe strhavaji pozornost
barevnéj$im obleCenim, které ziejme zamérné podvédomé zaujme pozornost divaka a tim
mu da najevo, ze hlavni postavou je vzdy pacient, ktery se specificky lisi jeden od druhého,
ale jejich ptiznaky jsou u vSech stejné. V reklamnim spotu se objevuji emocionalni apely
jako jsou: divéra, stud, pocit nejistoty a zdravi. Prostfednictvim téchto apelti se ma ¢lovek
ztotoznit s hlavnim postavou a uvédomit si, ze je zcela normalni hovoftit se svym lékafem
i 0 nepfijemnych pfiznacich nemoci zminovanych ve spotu a diky tomu si lze zaroven
povsimnout informac¢niho apelu, ktery je kladen na piijemce reklamy. Sdélenim ptiznaki
1ze odhalit pfi¢inu nemoci a 1ékaf tak mtize uréit diagndzu a predejit n€kterym obtizim, coz
ma pro recipienta informaéni hodnotu a vybizi ho k navstéve 1ékare v piipadé podezieni na

HIV.

WE (GHT LOSS WEIGHT LOSS WEIGHT LOSS
ORAL THRU'H ORAL THRU“H ORAL THRUSH

CHEST NFECTION }’y. CHEST NFECTION CHEST INFECTION
PERSISTEN DIARRHOEA - PERSISTEN DIARRHOEA PERSISTENT DIARRHOEA

S INGLES S INGLES SHINGLES
ST ST ST
GLANDULAR FE ER-LTKE SYMPTOMS gLANDULAR FE ER-LIKE SYMPTOMS GLANDULAR FEVER-LIKE SYMPTOMS

Obrazek 3 - HIV Awareness in Primary Care (Zdroj: Saving Lives, 2016)
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5.2 ,,A life“ for AIDS

Tato kampan vznikla pod neziskovou organizaci AIDES v roce 2011.

AIDES je francouzska komunitni neziskova organizace, kterou v roce 1984 zalozil Daniel
Defert po smrti svého partnera Michela Foucaulta na HIV/AIDS . Ve francouzsting
znamena ,,aides* slovo ,,pomoc.“ Jeho cilem je privést lidi Zijici s HIV/AIDS spolu s jejich
blizkymi a vrstevniky do organizovaného subjektu vénovaného boji proti HIV/AIDS a h4jit

prava lidi a komunit postizenych touto nemoci (AIDES, 2021).

V celém spotu ucinkuje jedna hlavni postava a tou je Victor, ktery cely spot namlouva. Prvni
zabér je natofen V nemocnici, kde je vidét pétaosmdesatilety Victor sedici na zidli u okna
otocen zady ke kamefe. V pozadi jde slySet pulz z monitorovaciho zafizeni. Reklamni spot

zacina retrospektivou.

Victor: ,,M¢l jsem nadherny Zivot. Miloval jsem a byl jsem milovan. Bral jsem zivot takovy,
jaky byl, jako tfeba stat se dédeckem v Sedesati. Mam dve déti. Délali jsme spolu témét
vSechno. V padesati osmi jsem zacal s longboardem, ve cCtyficeti jsem ubchl newyorsky
maraton, v pétatticeti jsem potkal Laurie. V osmadvaceti s mym titulem z architektury jsem
zacal podnikat. Ve dvaceti tfech jsem byl schopen zahodit vSechno, jen abych mohl
objevovat nova dobrodruzstvi, potkat nové lidi a prozkoumat svét. Ve dvaceti jsem chytil

AIDS, protoze jsem se nechranil a ted’ vim, Ze tento Zivot uZ nikdy mit nebudu..*

Spot je dynamicky a obsahové objemny. Béhem Victorova monologu, ktery je namluven
v angli¢tin€é, miizeme videt rychlé zabéry, které zobrazuji jeho Zivot. Stiih je expresni a v
podkresu hraje jemna francouzska pisen, ktera postupné zesiluje na intenzité. Reklamni spot
ma retro nadech a spolu s gradujici hudbou vytvari dojem kratkého filmu, kdy divak ma
pocit, ze se vcitil do déjové linky Victora a proziva Zivot s nim. Dé&jova linka konci
zpomalenym, pfimym a tichym pohledem dvacetiletého Victora do kamery, coZ zdiraziuje
vaznost reklamniho sdéleni. Spot kon¢i claimem protect yourself neboli chran se. Cilem
reklamniho spotu je tedy vytvofit osvétu o hrozbé nemoci, kterd mtize ohrozit kvalitu Zivota

a vybizi k pouzivani ochrany pfi pohlavnim styku.

Co se tyce reklamnich apelu, lze si jich pov§imnout hned nékolik. Zacatek a konec reklamy
s sebou nese negativni emoce, a tou je napi. uzkost, kterou znaci semknuté ruce v klin¢ na

konci reklamy. Dale nejistota, nervozita, strach, nesousttedénost apod.


https://en.wikipedia.org/wiki/Daniel_Defert
https://en.wikipedia.org/wiki/Daniel_Defert
https://en.wikipedia.org/wiki/Michel_Foucault
https://en.wikipedia.org/wiki/HIV/AIDS
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Pozitivni emoce piinasi zabéry Victorova zivota a tj. apel radosti, Stésti, euforie,
bezstarostnost, pozitek ze zivota, laska, vzruseni, zvédavost a vasen. Recipient sledujici
reklamni spot zazije ,,zvrat™ a pozitivni emoce vysttidaji opet ty negativni jako na zacatku

reklamy. Diky tomu recipient zbystii a soustiedi se na pointu spotu v zavéru.

had a beautiful life I've loved and ive

beenloved I've taken myself and now i know that i will never

have this life

Protect yourself.

given me like being a grandfather at 60
children

Obrazek 4 - Ukazka spotu ,,A life* for AIDS
(Zdroj: YouTube, 2011)

5.3 The One

Ctvrty spot ma diky svému insightu pomémé jednoduchou myslenku, kterou chce
recipientovi piedat. Jak uvadi tvirci kampané (One.org Campaign — December 1st, 2012)
zacatek konce AIDS zacind u mé! Kdo by si v roce 1900 pomyslel, Ze by jednoho dne mohlo
chodit po Mésici? A piesto... "Zacatek konce AIDS" je sen, ktery se mtize splnit. Od objeveni
HIV doslo k rychlému pokroku. Dnes uz konec AIDS neni snem, ale mlzZe se stat

skute¢nosti.

Kampan je zvetejnéna na platforme YouTube na kanalu One Minute of Responsibility stejné
jako pfedchozi kampan ,,A life” for AIDS. One Minute of Responsibility, reklamy pro lepsi

svet, je iniciativa vytvoiena v roce 2006 organizacemi ACT Responsible a Euronews s cilem
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upozornit na kampané verejného zajmu a podpoftit socialni a environmentalni odpovédnost

prostiednictvim kreativity a inovaci v reklamé (One Minute of Responsibility, 2022).

Za tvorbou reklamni kampané stoji One.org, coz je celosvétové hnuti, které usiluje
o ukonceni extrémni chudoby a nemoci, kterym lIze piedejit do roku 2030, aby kazdy

a kdekoliv mohl vést diistojny zivot a mit takovou moznost (About One, 2022).

Reklamni spot za¢ina vétou: ,,V budoucnu budeme chodit po Mésici.“ Vyuzivaji se retro
prvky, které ptfipominaji pocatky vzniku Cernobilé¢ho filmu z obdobi ptelomu 19. a 20.
stoleti. V dal$im stfihu mizeme vidét skupinu chlapcii z téhoz obdobi, kdy jeden z chlapct
francouzsky promluvi: ,,Budeme moci dychat pod vodou a chodit po moiském dnu.*
Nasleduje Zena sedici na zidli (obdobi 60. let): ,,Budeme moci zGstat nazivu s jinym bijicim
srdcem. V dal$im zabéru (70. 1éta) jsou dva muzi a dvé Zeny, jedna z Zen fekne: ,,Myslim
si, ze budeme moci najit ldsku naSeho Zivota skrze pfistroj.” Muz (80. 1éta): ,,V budoucnosti
budeme nosit pocitace v kapsach. Posledni zabér je zaméfen na mladou divku ve véku

zhruba 12 let: , Jednoho dne uzZ nebude zadné AIDS.*

Vyuziti déti ¢i mladistvych v reklamé stimuluje vy$si viem emoci. Slogan zni Zzadny sen neni
moc velky a v zavéru zazni ,let's put it in the end* neboli dejme tomu konec/skoncujme
S tim. Zamérem spotu bylo poukazat na to, Ze do budoucna je mozné vymytit tuto vaznou
nemoc, pokud se kazdy bude chovat zodpoveédné. Z hlediska spotu miizeme vidét déjovou
linku, kterd zachycuje vyvoj sta let, kdy tc€inkujici vyslovi jedno ocekavani, jak se svét bude

podle néj vyvijet do budoucna a jaké by bylo jeho pfani.

V reklamnim spotu se objevuji apely jako jsou kiehkost, zvédavost a vielost, které podtrhuje
dojemna melodie piana. Vsechna vyslovena pfani béhem sta let ,,se naplnila®, proto
recipienta vybizi k zamysleni a uvédoméni si, Ze 1 vymyceni smrtelné nemoci je mozné
béhem nékolika let uskutecnit, av§ak pod podminkou, Ze se lidstvo bude chovat zodpovédné,

ohleduplné a uvédomi si nésledky svych ¢intl.

Za zminku stoji vytknout drobnou gramatickou chybu (viz obrazek 5) ve formé futur misto
future neboli budoucnost. Je ziejmé, ze pieklad futur je z francouzstiny do anglictiny
vyznamové spravny. Avsak pokud je reklamni spot v anglickém jazyce, bylo by vhodné

zvolit spravnou formu anglického slova future (budoucnost).
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In the {'utur.

) , -y
' £
well walk on the mmm| | &‘%

| thigk we'll find the love of our life
&ith the help of a machine.

Obrazek 5 - Ukazka spotu The One
(Zdroj: YouTube, 2012)

5.4 Woody

V nasledujici kampani hraje hlavni roli dievény Pinocchio, ktery je prosluly tim, ze pokud
zalZe, nos se mu protahne pied sebe. Z hlediska sémiotiky se zde pracuje s Pinocchiem,
pohédkovou postavou ztélesnujici lez. Jedna se o pohddku o dievéném panacku, vlastné
neposlusném chlapci, ktery po cetnych dobrodruzstvich zmoudfel, zbavil se svého
dfevéného téla a stal se opravdovym chlapcem (Pinocchio, 2021). A to je hlavni insight
reklamniho spotu. V tomto pfipadé je Pinocchio v Zivotni velikosti, ktery umi dokonce

mluvit. Spot vznikl pod francouzskou organizaci AIDES podobné jako ,,A life* for AIDS.

Zacatek déje se odehrava na diskotéce. Mlada Zena flirtuje s Pinocchiem a pozdé&ji spolu 1
tan&i. Stihy jsou dynamické a z reklamy vyzaiuje vasefi a vzruseni mezi dvéma aktéry. Zena

navrhne Pinocchiovi at’ jdou spoleéné k ni domti, kde spolu maji intimni Styk.
Zena: ,MA4$ kondomy?*

Pinocchio: ,,Nemam, to je v potradku. Neboj se.*

Zena: ,Jsi si jisty?“

Pinocchiovi se nasledné prodlouzi nos a zobrazi se véta: ,,Nékdy mtize$ lhat, aniz bys to
vedel. Témer 650 000 lidi v Evropé je HIV pozitivni a nevédi to.* Spot je zakoncen claimem

provedenim testu na HIV ochranis ty, které mas rad.

Jak piSe Feloni (2013) Pinocchio se na konci slavné bajky stane skute¢nym klukem, ale co
kdyby zistal dievénou loutkou? A co kdyby vyrostl v moderni Evropé? Francouzska

charitativni organizace zamétend na boj proti AIDS to promyslela a vysledkem je
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provokativni reklama, ktera zobrazuje mnohem vice sexu, nez jsou Americané zvykli vidat
v reklamach. Ve spotu neexistuje zadna skute¢na nahota, ale pouze simulace sexudlni
aktivity. Woodyho dvojité prodlouzeny nos prozrazuje, Ze vlastné neni v poradku, Ze nema
kondomy, a pointou reklamy je, Ze takovéa situace neni nikdy pfijatelna. Agentura
TBWA\France produkovala spot spolu s Control Films zacatkem roku 2013. Kostym Woody
byl vyroben z pény a jeho aplikace trvala pokazdé ¢tyfi az Sest hodin. Tvir¢i tym Sel do
projektu s cilem najit jedinecny zpiisob, jak nezadané lidi upozornit na skute¢nost, Ze

odhadem existuje 650 000 HIV pozitivnich evropskych obcani, ktefi o svém viru nevi.

Z hlediska reklamniho apelu si zde mizeme povSimnout vyuziti moralniho apelu, ktery
zdiraznuje lez a jeho duasledek. Cilem kampané bylo upozornit recipienty na mozny
disledek nechranéného styku. Skrze moralniho apelu v podob¢ 171 se recipient miZe veitit

do role Pinocchia a uvédomit si tak mozn4 rizika svého chovéni.

Iﬁmm.m...

SOMETIMES, YOU CAN LIE WITHOUT KNOWING IT. -
In Europe, 650 000 people are In Europe, 650 000 peopie are not aware that thay are HIV positive. A

Getting an HIV test c: Getting an HIV test can also protect the ones you love. <ozl

: e e =]

Obrazek 6 - AIDES Woody for HIV Unwaware (Zdroj: Advertising for Adults, 2013)
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5.5 Condom Emoji

Na rozdil od ostatnich spotii reklama Condom Emoji od britské spolecnosti Durex piichazi
s odleh¢enou atmosférou. Tvirci kampané vsadili na emocionalni apel, ktery je v tomto
ptipad¢ humor. Pravé humor mtze mladou cilovou skupinu oslovit mnohem vice, jelikoz si
zamér reklamy zapamatuji snaze. Jako jedina reklamni kampan z vybranych péti ostatnich
nebyla vydana pod Zadnou neziskovou organizaci, ale jedna se o vyrobce kondomii. Kondom
je zékladni prevenci proti viru HIV, proto tvorbu tohoto reklamniho spotu lze povazovat
z marketingového hlediska za skvély PR pocin, ktery jednak mulze zvysit prodejnost
kondomt a zaroven slouzi jako efektivni socidlni kampan ur¢ena pro mladou cilovou

skupinu. A to vytvaii pfidanou hodnotu této proslulé znacce.

Oficialni vyjadfeni ke kampani shrnujici jeji zamér zni: ,,V Durexu vime, Ze mobilni zatizeni
a emotikony hraji zasadni roli v konverzaci mladych lidi o sexu. Proto vyzyvame k vytvoieni
prvniho oficidlniho emotikonu bezpecného sexu na svété, a to pred Svétovym dnem boje
proti AIDS 1. prosince 2015. Ukazte svou podporu oficialnimu emotikonu bezpe¢ného sexu
sdilenim tohoto videa pomoci #CondomEmoji! Oficialni emotikon bezpecného sexu umozni
mladym lidem piekonat rozpaky z diskuse o bezpecném sexu, povzbudi konverzaci a zvysi
povédomi o diilezitosti pouzivani kondomt pii ochrané pied sexudln€ pfenosnymi infekcemi
(STI), v¢etné HIV a AIDS.* (Durex #CondomEmaoji — Support an official Safe Sex Emoji!,
2015)

Durex zaujima altruisticky pfistup a cituje svilj vlastni vyzkum, podle kterého 84 procent 18
az 25letych tika, Ze je snazsi mluvit o sexu pomoci emotikonl nez textem a tfetina stejné

vékové skupiny tvrdi, Ze se nenakazi sexualné pfenosnymi chorobami (Valinsky, 2015).

V reklamnim spotu jsou hlavnim komunika¢nim prvkem emotikony, jak uz z nazvu vyplyva.
Reklama vyuziva voiceover, kde zazni, ze emotikony pouzivaji vSichni a ze je jednoduché
skrze n¢ navrhnout sex, ale pro bezpeény sex neexistuje zadny emotikon. Vzapéti voiceover
doda: ,,and that makes us.. a objevi se smutny emotikon. Voiceover pokracuje: ,,Zejména
se blizi Svétovy den AIDS, proto spolecnost Durex zadd Vas vSechny — mezitim se stiidaji
emotikony muze, zeny, muze ¢erné pleti, princezny, babicky, UFA, Certa a Santa Clause —
o pomoc ziskat oficidlni emoji kondomu pouzitim #CondomEmoji, aby chytii lidé, co
vytvaii emoji vidéli, jak moc tento emotikon chceme a jeden tak vytvofili. Zavérem

voiceover fekne, Zze kondom chrani — a opét se zobrazi emotikony: muze cerné pleti,
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princezny, babicky, straznika, sn¢hulaka — Vas v§echny. Tim je mysleno, Zze kondom ochrani

nejen tebe, ale také lidé v tvém okoli, coz ma recipienta piimét k zamysleni.

Cilem reklamy je humornou formou oslovit mladé lidi, aby pod hashtagem vyjadfili svij
postoj k bezpeénému sexu. Zaroven prostiednictvim této kampané burcuji lidi, aby

prezervativ pouzivali pti kazdém pohlavnim styku.

Avsak reakce recipientii v komentatfich pod videem jsou rozpoluplné a prevladaji spise ty
negativni. Zmifluji se vyhrady ohledn¢ déti a toho, Ze jsou také uzivateli a vlastniky
mobilnich zafizeni a emotikon kondomu by je mohl pohorsit. Sviij nazor vyjadtil jeden
z komentujicich slovy: ,,Opravdu lidé uvazuji o tom, ze by to pfidali? Je to zbytecné,
dokonce byl ¢lanek v novinach, ze muzi ani nepouzivaji kondomy. Také déti pouzivajici
iPhony a iPady uvidi emoji a zacnou byt zvédavé. TakZe je to zbytecné a neptatelské k
détem. Je mi jedno, jestli jste proti mné, tohle je blbost. I kdyZ se tam asi nevloZi, pofad je
to opravdu $patny (a podle mého nazoru hloupy) napad.* Stejnou myslenku vyjadtila dalsi
zena: ,,Souhlasim, ale co déti...? To je jedina véc, ktera mi brani v tom, abych to podpofil.
Nechci, aby to moje desetileta sestra pouzivala, aniz by o tom védéla. Nebo hiit, PTAT SE,
co to je.... V kazdém ptipadé by si mél Durex vyrobit vlastni emoji balic¢ek, jako ty, které
vyrabi Line nebo Facebook, takze si ho mohou stdhnout jen lidé, ktefi ho znaji a jsou
plnoleti.” Dalsi muz to okomentoval slovy: ,,Tyto véci Casto nezastavi t€hotenstvi, jak by

mohly zastavit nemoc?

#CondomEmaoji

Obrazek 7 - Condom Emoji by Durex (Zdroj: Business Wire, 2015)
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6 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Individualni hloubkové rozhovory byly uskutenény s deviti u¢astniky. Uastnici rozhovoru
ze SS (4) byli osloveni na zakladé zprostiedkovani kontaktu ugitelem. Autorka oslovila dvé
stfedni Skoly ze Zlinského kraje a tj. Obchodni akademii v Uherském Hradisti a Gymnazium
Jana Amose Komenského v Uherském Brodé. Ostatni ucastnici byli osloveni skrze
pratele/znamé autorky. S participanty Markem a Annou byl rozhovor uskute¢nén
tzv. dualné, jejichz prubéh rozhovoru byl nejdelsi a trval 70 min. Tito dva participanti jsou
zéroveii studenti VS oboru Anglicky jazyk pro ZS, coz bylo pro obé strany jisté vyhodou,

jelikoz vybrané reklamni kampané jsou v anglickém jazyce.

Kazdy rozhovor trval okolo 45 min a vSechny byly uskute¢nény bud’ prostfednictvim
Microsoft Teams nebo Zoom. Na zacatku kazdého rozhovoru byli participanti seznaimeni
s pokyny, kdy jim bylo obeznameno, Ze zamérem rozhovoru neni testovani jejich znalosti,
nybrz jde o jejich subjektivni hodnoceni reklam a jejich postoj k dané problematice.
Jak piSe Vysekalova (2012, s. 58) v kapitole 4.6.1 na zacatku respondent pocit'uje uréitou
nejistotu, projevujici se jako vnitini napéti, které ani nemusi byt navenek patrné. Dotazovani

piipomina zkouskovou situaci.

Proto v uvodu rozhovoru byla s ucastniky uskutecnéna kratkd nezavazna konverzace na
odleh¢eni atmosféry. Pro pocit zajist'ujici vétsi psychicky komfort a mensi nervozitu nebylo
nutnosti mit zapnutou kameru b&hem rozhovoru. Kazdy rozhovor byl nahravan a vSichni
Gidastnici vyjadiili souhlas s nahravanim rozhovoru. Uéastnici rozhovoru byli rekrutovéni
tak, aby v€k a pohlavi participantd byli vyvazené, a proto byly rozhovory uskute¢nény
se ¢tyfmi Zenami a péti muzi. Z jednotlivych rozhovorl bylo patrné, Ze téma AIDS je pro
mladou generaci pon¢kud nepiijemné, zejména u 1. okruhu rozhovoru, jejimz cilem bylo
zjistit jaké jsou jejich asociace a povédomi o HIV/AIDS. II. okruh byl zaméfen na hodnoceni
reklamnich a printovych kampani. Autorka vedla rozhovor na zéklad€ scénafte, ktery je
umistén v ptiloze. Bylo vSak nutné pozorné naslouchat Gcastniky a nasledné se doptavat na
urcité otazky. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak ucastnici vnimaji reklamy zaméfené na
prevenci proti AIDS a ktery apel je vreklamé zaujme nejvice. Pro jasngjsi ptredstavu

o vybéru participantli byla vytvofena segmentacni tabulka.
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Zdengk 15 let | Zlinsky kraj | Student SS

Stépan 20 let |Zlinsky kraj |Student VS

Katefina 19 let |Zlinsky kraj |Student SS

Patricie 16 let | Zlinsky kraj | Student SS
Anna 21 et |ihomoravsky | g 4one v§
kraj
Marek 21 let J1h(_)moravsky Student VS
kraj

: Zlinsky -
David 20 let kraj/Praha Student VS
Jirka 20 let Jklgj’mora“ky Student VS

Kristyna 18 let |Zlinsky kraj | Student SS

Tabulka 1 — Segmentace recipientti (Zdroj: vlastni)

6.1 Interpretace individualnich rozhovori

6.1.1 Vztah mladé generace k socialni reklamé

Je zajimavé, jak se participanti nad pojmem socialni reklama zamysleli a jak rozdilné ji
vnimaji. Souc¢asti scénafe byla otazka tykajici se, jak Casto a na jaké zaméfeni/oblast se

setkavaji se socidlni reklamou nejcastéji.

Patricie se domniva, ze ma socialni reklama velky vliv na mlads$i generaci. V ramci této
otazky se ji spontanné vybavila socialni reklama zaméfena na UNICEF, kterou vidéla
v televizi a na Facebooku. Reklama byla zaméfena na déti a hladomor. Dale dodala, ze ji

reklama Sokovala a diky tomu si ji zapamatovala a vzpomnéla si na ni.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.3, vyuziti déti v reklamé stimuluje vyssi vjem emoci
a nasledného sde€leni reklamy. Spojitost déti a hladomoru vyvolava v recipientovi litostivé
a Sokujici emoce, které podnécuji k vyvolani ur¢ité vnitini pohnutky, ktera nasledné vede ke
spusténi interakce mezi reklamou a recipientem. Prostfednictvim emoce dana reklama

vyvola v recipientovi ur€ité mechanismy, které podnécuji k zapamatovatelnosti socidlni
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reklamy, a to je hlavni tcel a poselstvi, které ma socialni reklama spliiovat. Proto je vyuziti

emoci, jak negativnich, tak pozitivnich v socidlni reklamé velmi dulezité ne-li klicové.

Nékteti participanti nevédéli, co vlastné pojem socialni reklama znamena. Proto jim bylo
sd€leno, ze se jedna o typ reklamy, u které neni cilem néco prodat, avSak déla osvétu
néjakému globalnimu problému a snazi se vzbudit zamys$leni/ponauceni. Markovi se jako
jedinému vybavily reklamy zaméfené na ekologii tykajici se globalniho oteplovani a
Evropsky Green Deal. Anné se v ramci této otazky vybavily kampané od BESIPU. Ostatni

zminili tfeba domaci nasili ¢i prevenci proti koufeni.

Dale Marek tekl: ,,Kdyz mi reklama d4 néjakou hodnotnou informaci, tak mi az tak nevadi.
Proto si myslim, Ze socialni reklama je lepsi alternativa, ktera by mohla byt v TV vic nez
tteba reklama na McDonald’s, Dr. Max a pojiSténi atd., které néco prodéavaji, a proto je za

mé socialni reklama lepsi nez klasicka reklama.*

Tim naznacil myslenku, ze k socialni reklam¢ ma kladnéjsi vztah nez ke klasické komercni
reklamé. S klasickou reklamou ma spojené spiSe negativni konotace a da se fici, ze ho

obtézuje napt. v TV.

Zdenkovi se vybavila konkrétni kampan s nazvem O prestdvce stihnu 1 dvé€, kterd se
zamé&fovala na prevenci koufeni u mladistvych. Stépan se domniva, Ze je to dobry zpiisob
reklamy, pokud se do ni vtahnou lidské emoce, a to poté umocnuje zapamatovani. David si

mi tfeba nevadilo, to by tak mé&li vysilat upln€ b&€zné, aby si to lidé uvédomovali.*

Je tedy pozitivni, Ze si recipienti vybavili socidlni reklamy zamétené na vice oblasti

socialniho marketingu, a ne pouze jen na jednu oblast.

6.1.2 Povédomi o HIV/AIDS

V ramci rozhovoru byla kazdému ucastnikovi na Gplném zacatku polozena otdzka, jaké

asociace v ném pojem HIV/AIDS vyvolava a s ¢im si toto onemocnéni ihned spoji.

Se zajimavou myslenkou piisel David: ,, Tteba Diana, jak byla v nemocnici a §la za ditétem
a byla v obleku, vlastné v té dobé ta nemoc nebyla tak znama, proto se vSichni bali téch lidi

pfibliZit se k nim atpod. A to na tu dobu zbouralo klié.

Princezna Diana a jeji aktivity kolem HIV pozitivnich lidi urcité zaslouzily obdiv. Jak fika
David, v 90. letech nebylo HIV/AIDS zcela probadané, a proto se konkrétn¢ nevédélo co

nemoc zpusobuje.
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V dubnu 1987, na vrcholu epidemie AIDS, zatimco se mnozi odvratili a ignorovali co se
dgje, princezna Diana oteviela prvni britskou specializovanou jednotku pro HIV/AIDS v
londynské nemocnici Middlesex Hospital, prostor, ktery by se staral vyhradné o pacienty s
virem. Béhem navstévy jednotky skvéle poznamenala: ,,HIV necini lidi nebezpecnymi.
Muzete jim potiast rukou a obejmout je. Nebe vi, Ze to pottebuji. A co vic, mizete sdilet

jejich domovy, jejich pracovisté a jejich hiisté a hracky.“ (Green, 2021)

Anna si vybavila: Afriku, gaye, s kteryma se podle ni ¢asto asociuje toto onemocnéni a Ze je
to sexudlné nevylécitelnd nemoc. Dodédva, ze rocné na ni umie hodné lidi a pfenasi se
z matky na dit¢. Patricie fika: nechranény sex. Slovo HIV/AIDS v ni vyvolava strach, jelikoz
nevi o tom, Ze by se tato nemoc dala 1é¢it a dodava, zZe by se s HIV/AIDS nechtéla setkat a
projevy nemoci nemusi byt na prvni pohled zjevné. Ve Stépanovi pojem HIV/AIDS
vyvolava slovo smrt. Dale tika: ,,Tak je to v souCasné¢ dobé nevylécitelnd nemoc. HIV je
néjakym zptisobem mozné zpomalit pomoci medikamentt, ¢imz se d& oddalit nastup nemoci

AIDS. Nemoc AIDS ma za nasledek smrt ¢lovéka. Je to Sitené pohlavné a krvi.*

Zden¢k: ,HIV je virus a kdyz se tim cloveék nakazi, tak se to projevi zhruba po mésici.
Nejdiive jsou pocatky chiipky napft. bolest svali nebo tinava. Myslim, Ze se to pfenasi krvi
a spermatem.* Dokonce si vybavil, kdy se slavi Svétovy den boje proti AIDS, jenz vychazi

na 1. prosince.

Participanti byli dotazani na to, jaka asociace je prvni napadne, pokud se fekne pojem
HIV/AIDS. Na zaklad¢ vypovédi recipienta Davida lze usoudit, Ze si jako jeden z mala
dokéze toto smrtelné onemocnéni spojit 1 s pozitivni ¢innosti, kterou oplyvala princezna

Diana, jez se zaslouzila o pfiznivejsi vnimani nemoci AIDS ve spole¢nosti. Ostatni ucastnici

si HIV/AIDS asociovali se smrti, pohlavné pfenosnou nemoci ¢i sexem.

Recipienti spontanné dokézali hovoftit o pfenosu viru HIV, jak se chrédnit pfed nédkazou
a nekteti uvedli, jak se nemoc projevuje. Z vypovedi tedy plyne, ze maji spravné povédomi
a jsou si védomi disledkt, ktera nemoc AIDS zptsobuje. Nekteti recipienti napt. védéli, ze
testem lze odhalit, zda je €loveék pozitivni na virus HIV, avSak neuméli konkrétné fict 0 jaky
test jde. To znamena, ze o HIV/AIDS maji az na drobné nepfesnosti spravné znalosti

a povédomi.
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6.1.3 Hodnoceni reklamnich spoti

6.1.3.1 Change the Face of HIV

Anna: ,,LLibi se mi, ze je to edukativni a zminuje symptomy, které si myslim, ze by kazdého
jen tak z hlavy nenapadly, a ne kazdy vi, jaké ty symptomy vlastné jsou. Myslim, ze to pékné
zobrazuje, ze tahle nemoc nepostihuje jen néjakou uzkou skupinu lidi, ale ze jde o Siroké
spektrum spolec¢nosti. Hlavni myslenka neni vystrasit, ale informovat, Ze pokud se néco déje,
tak jdéte na testy a ty vSe odhali. Za mé je to trefné a dobic zapamatovatelné.” Marek ji
doplnil: ,,Ja si to dokédzu ptedstavit jako normalni spot v TV. Je to pochopitelné jak pro

mladého, tak starého Cloveéka, takze je to hodné univerzalni.*

Podle Marka by se dala reklama vysilat v TV, jelikoz je reklama podle slov recipientl spiSe
informativni a cili téméf na vSechny. Jak fika Anna, hlavni insight reklamy je predev§im
informativni, coz ma pro recipienta reklamy jisté¢ vyhodu, kdy ma moznost se dozvédét
symptomy HIV, které ne vSichni znaji. Recipienti spravné pochopili, ze vyuziti rozdilnych
osob ucinkujicich v reklamé odkazuje na hlavni myslenku spotu, ze HIV se muze tykat

ruznych lidi napti¢ pohlavi, v€ku ¢i orientace.

Utastnici byli dotazani na to, aby dle svého nazoru uvedli cilovou skupinu, na kterou
reklamni spot podle nich cili. Nektefi si spravné v§imli vyuziti rozdilnych osob G¢inkujicich
v reklamé. Ur¢itd ¢ast recipientd odpovédéla, ze cilovou skupinou je Sirokd vefejnost.
Cilovou skupinu si tedy spojili na zakladé osob Ucinkujicich v reklamé, kterou v tomto

ptipadé¢ piedstavovala pomérné Siroka cilova skupina.

6.1.3.2 A life“ for AIDS

Podle Stépana je reklama originalnéjsi nez ta predesla. Stépan: ,,Je to o tom, ze pokud si
¢lovék nerozmysli to, co déla a jednad impulzivné, tak v té reklamé mizeme vidét, Ze tady
ten Clovek prisel o sviyj Zivot, ktery uz mit nikdy nebude, protoze se rozhodl v té jedné minuté
a celé to ztratil. Tato reklama je podle m¢ zaméfena na mladé lidi. Ten ¢lovEék v reklamé si

zkazil Zivot ve dvaceti, takZe spi§ na mladé lidi zhruba kolem dvaceti let.*

Stépan si opét spojil cilovou skupinu na zakladé osoby uéinkujici v reklamé. Tato domnénka

se tedy potvrdila stejné jako u predeslé reklamy.
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Témet vSichni recipienti uvedli, Zze je reklama ,,A life* for AIDS lepsi nez ta predesla.
V reklamé se vyuziva kombinace vielych a negativnich emoci. Konec reklamy je zakoncen

zvratem. Toho si byli recipienti védomi a néktefi tuto reklamu oznacili jako nejzajimave;si.

Jak tvrdi Patricie: ,,Tak takhle reklama je urCité vice odstraSujici. Zanechd v tob¢ takovy
zvlastni pocit, jakoze se to miize hnedka zvrtnout. On to popisoval od nejvyssiho véku, co
vSechno by zazil a pak tika, ze je mu dvacet a zjistil, Ze se to nikdo nestane. Tahle reklama

se mi libila, byla urcité lepsi. Vzbudi v tobé pocit strachu a zamysleni.*

Zda se, Ze vybrana reklama ,,A life* for AIDS zanechala v recipientech skvély dojem. O tom

sveédci vypoved Patricie, kterd zminuje dilezitost emoci v reklamé.

6.1.3.3 The One

Dle vypovédi recipientii reklama The One zaujala mladou generaci nejméné. Casto vytykali
jeji kratkou délku ¢i nepochopili jeji myslenku a sdéleni. Reklama zobrazuje vyvoj sta let a
rizné generace, s kteryma se poji odlisna doba, ktera ji formovala. Recipienti danou reklama
chépali zcela odlisné. Zdenck uvedl, Ze je potiebné si jit za svym snem. David fekl, Ze AIDS
muze vyfesit pfichod novych technologii. Patricie méla zreklamy zmateny dojem a

nechapala co je cilem reklamy. Dodala, Ze reklama v ni nevzbuzovala zadné hlubsi emoce.

Zda se tedy, ze kazdy recipient si zamér reklamy vysvétluje velmi subjektivné. Na recipienty

tato reklama pusobila nevyrazné a vzbuzovala nudny dojem.

6.1.3.4 Woody

Na rozdil od predeslé reklamy méla reklama Woody kladngjsi odezvu. Reklama Woody
pusobila na recipienty pozitivnim dojmem. Kristyna ocenila vyuziti ¢iselného prvku
v reklamé a pointu v zavéru. Podle Stépana tato reklama apeluje na pouZzivani prezervativi
a domniva se, ze reklama Woody cili na mladé lidi ve véku 15-30 let z dtivodu toho, Ze se
prostfedi reklamy odehrava v klubu. Naopak Marek a David vytykal hlavni postavu
Pinocchia, ktery piisobi zvlastnim az nepfirozenym dojmem. Vizualni stranka reklamy je
neoslovila, avSak ocenuji zdmér reklamy. Sdé€leni reklamy pochopili vSichni Ucastnici
vyzkumu spravné. Z divodu vyuziti prosttedi, kde se reklama odehrava lze vyvodit, Ze se
jedné o misto, které je této mladé generaci blizké. Tento prvek proto vSech devét ucastnikii

oslovil a reklama na né piisobila poveden¢ a rozhodné¢ je zaujala.
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6.1.3.5 Condom Emoyji

Anna u této reklamy nepochopila co bylo cilem sdélenim. Markovi pfisla tato reklama jako
vtipna a nenasilna forma osvéty a dale fekl, Zze je Durex znamy tim, Ze tvoii kampané¢, které
maji hlavu a patu. Stépan si spravné viiml, Ze se jedna o reklamu od Durex a oznaéil ji

za snahu vydélat na tkor onemocnéni AIDS. Coz v disledku mize Skodit image této znacky.

Na druhou stranu se nabizi fecnicka otazka: ,,Kdo jiny, nez prave prodejce kondomt by se
m¢él zaméfit na prevenci proti HIV/AIDS? Z hlediska etiky Ize nad touto problematikou
uvazovat z mnoha thlt pohledu. Jak tvrdi Stépan, spojitost téméf nejvétsiho distributora
prezervativii na svété a reklamy apelujici na pouzivani prezervativii se mize jevit jako pouhy

zisk ze strany vyssiho prodeje.

Ostatni méli smiSené pocity zreklamy. N&ktefi spojitost humoru a HIV/AIDS spiSe
odsuzovali. Ne¢které reklama spiSe jen pobavila, avSak neptedala jim zadnou hlubsi
myslenku. VSichni recipienti se shodli, Ze reklama podle nich cili na mladé lidi zhruba ve
véku 15-25 let. Zdvodnili to diky vyuziti emotikonu, které predstavuji téméi kazdodenni
prostfedek v komunikaci u mladistvych. Zda se tedy, Zze vyuziti humorného motivu ve

spojitosti s t¢ématem HIV/AIDS nepusobi zcela efektivné na cilovou skupinu 15-21 let.
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6.1.4 Hodnoceni printovych reklam

6.1.4.1 Dejsi bacha

Cilem Art for Life je informovat o riziku nemoci AIDS a také pomoci uz nakazenym,
napiiklad v Domé¢ svétla. Lidé mohou piispivat tim, ze navstivi riizné kulturni akce,
divadelni pfedstaveni nebo autorska ¢teni. Na prevenci HIV se v letoSnim ro¢niku (2011)
podafilo vybrat uz 158 tisic korun (Bara Basikova se vrati k opefe. Na pomoc proti AIDS,

2011).
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Obrazek 8 - Dej si bacha (Zdroj: iDnes, 2014)
Stépanovi tato printova reklama evokuje kampaii Nemyslis, zaplati! od BESIPU. Domniva
se, ze primarnim uc¢elem je vyvolat strach a davat si pozor. Stépan si zamér reklamy
vysvétluje tak, ze jde o Sifeni povédomi o smrtelné nemoci AIDS a dat najevo, ze by se tim
lidé méli vice zajimat podle toho, co je na plakatu napsané. Myslenku shrnul slovy: ,,Je to
takova drsnd pravda, n€kteti citlivi jedinci by s tim mohli mit problém, ja teda neméam, ale
dokézu si predstavit, Ze n€kdo jiny ano.“ David po dotazu, jaky si mysli, Ze byl zamér tviret,
odpovédél: ,,Aby to bylo Sokujici a donutilo té nad tim pfemyslet. I kdyz sebevrazda, to je
mozna silné slovo, ale nékdy je to potteba. Kdybych Sel kolem, tak bych si to piecetl, a to
procento bych si tieba zapamatoval, utkvélo by mi to v paméti a zapamatoval si to.” David
si tedy v8iml ¢iselného prvku zobrazeném na printové reklamé, ktery mize podnécovat
k ziskani pozornosti a nasledném zapamatovani u recipienta. Vyuziti ¢iselného prvku
v reklamé se mtize jevit jako dilezity podnét, ktery podvédomé ptlisobi na recipienta. Ostatni

pojem sebevrazda ve spojitosti s AIDS oznacili za nadsazeny.
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6.1.4.2 Pieta

Nutno fici, ze dilo Pieta od proslulého fotografa Toscaniho nepatii zcela do socialni reklamy,
nybrz predstavuje komerc¢ni reklamu propagujici znacku United Colors of Benetton. AvSak
jedinecnost tvorby Toscaniho spociva v tom, ze dokézal propojit socidlni témata s oblasti
komeréni reklamy, ¢imz si vytvofil originalni image své reklamni tvorby. Jeho styl
reklamnich kampani byl nezaménitelny. Jak piSe sam Toscani (1996, s. 57) nase konference
vSude vyvolaly vasnivé stiety, obzvlast’ o tom, zda je ¢i neni nezbytné vést kampaii o Sifeni

AIDS tim, Ze ukazujeme nemocné anebo sexudlni akt ve v§i syrovosti.

David Kirby zvolil pfiznat se k tomu, Ze je nemocen, a svou nemoc zveiejnit. Chece, aby byla
uznéna prave téch, ktefi maji AIDS. Nechce, aby dal vSichni miceli a aby si pfed nemoci
zakryvali o¢i. Bojovnik z fady gay cituje knihu Philippa Ariese Smrt a Zapad a mluvi o tabu
smrti v naSich spole¢nostech. Protestuje proti uzivani eufemismi a vagnich vét, jez nijak
nepfispivaji k pochopeni dramatické skutecnosti AIDS. A hrozi-li silnd vyobrazeni ranit
séropozitivni, on je ospravedlnuje jako ndmét prevencni kampané. Fotka Davida Kirbyho
udéla pii prevenci AIDS daleko vétsi sluzbu nez vSechny zakiiknuté kampané italského

ministerstva zdravotnictvi (Toscani, 1996, s. 59).

Jak piSe americky denik Medium, United Colors of Benetton je moédni znacka s
celosvétovym uznanim. Firma sidlici v italském Ponzano Venetu pochédzi od rodiny
Benettont, kterou tvofili tf1 bratii a dvé sestry a kterd se od roku 1963 dockala neuvétitelného
uznani. AZ do roku 1982 byly reklamni kampané firmy zaloZeny na tradi¢nim modelu
pozujici fotografii zobrazujici obleCeni znacky. Po spolupraci Benettonu s ocenénym
fotografem Olivierem Toscanim se vSak inzertni politika zménila. Benetton se rozhodl
zamg¢fit se na svétovou problematiku, aby zvysil povédomi a vytvofil pfidanou hodnotu pro
znacku. Benetton oslovil fotografa a Kirbyho rodinu, ziskal souhlas s pouzitim fotografie a
ptispél nadaci AIDS. Pfi zvazovani, zda zistat u ¢erné a bilé nebo zvolit barevnou, se
kreativni tym rozhodl, ze musi vypadat jako reklama, u které se zvysi hodnota Soku. Reklama
vyhrala cenu European Art Director Club za nejlepsi kampan roku 1991 a Infinity Award od
Houstonského mezindrodniho centra fotografie. V roce 2003 byla fotografie zatfazena do
sbirky casopisu Life ,,100 fotografii, které zménily svét*. Objevilo se vSak mnoho
negativnich reakci. Rada aktivistl proti AIDS véfila, ze fotografie a jeji pouziti v reklamé
ve skutecnosti vykresluji obéti AIDS v negativnim svétle a $ifi strach spiSe nez pfijimani.
Jini vnimali kampan jako ospravedlnéni homosexuality. Néktefi byli citlivi ohledné

naznacen¢ho spojeni mezi smrti Davida Kirbyho a JeziSe. Davidovi rodice, Bill a Kay, se
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zOcastnili tiskové konference, kterou Benetton svolal do New York Public Library,
a prestoze sv€tovy nazor na tento snimek zistal rozdéleny mezi naf¢enimi z cynismu
a souhlasem a mnoho Casopist jej jiz odmitlo otisknout, Davidiiv matka fekla: "Nemame
pocit, ze nas Benetton vyuzil, ale spiSe naopak: David ted’, kdyZ je mrtvy, mluvi mnohem
hlasitéji, nez kdyz byl nazivu." Podle Benettona: ,,V nékterych zemich, jako je Paraguay, to
byla uplné prvni kampan, kterd hovotila o AIDS, a v mnoha zemich to byla prvni kampan,
ktera Sla nad ramec Cisté preventivnich opatfeni a dotkla se témat, jako je solidarita s pacienty

s AIDS* (Griva, 2018).

Z pohledu sémiotiky v reklamé si 1ze pov§imnout vzajemnou paralelu s dilem La Pieta od

Michelangela. Tyto dila s obdobnym nazvem vyobrazuji asociace jako je soucit a litost.

Italsky vyraz pieta znamena soucit, slitovani, litost apod. Michelangelova Pieta zobrazuje
vnitini utrpeni Matky Bozi, ktera, drzic na klin€ umuceného JeziSe, je osamocena ve ztraté
svého jediného syna. Kardinal San Dionigi, kdyz se podival na Pietu, ptal se Michelangela:
»Povéz mi, mij synu, jak je mozné, Ze Madonina tvar zlstala tak mlad4, mladsi nez tvar
jejiho syna?” Michelangelo odpovédél: ,,Vase milosti, zda se mi, Ze Marie nezestarla, nebot’
byla Cistd. Mravnost a Cistota ducha uchovavaji mladi”. Dle v8eho ji Michelangelo zobrazil
podle vzpominky na svou matku. Zobrazil jeji Cistotu a krasu, ne vék a vrasky (Pieta

Michelangelo, 2022).

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obrazek 9 - Pieta by Oliviero Toscani (Zdroj: Griva, 2018)

Obrazek 10 - La Pieta by Michelangelo
(Zdroj: Pieta Michelangelo, 2022)


https://cs.wikipedia.org/wiki/Maria_(matka_Je%C5%BE%C3%AD%C5%A1ova)
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Vzéajemnou souvislost mezi dvéma dily si spojil pouze Marek: ,,Jestli je toto néjak spojené
s AIDS, tak to jde mimo m¢, protoZze ja tam zadnou spojitost nevidim. Mné to evokuje
néjakou malbu a ziejm¢ je to i zamér, nevim, jestli je to malba, ale neznam to.“ Anna
s Markem souhlasila: ,,Ano, ptisobi to jako barokni set up.“ Marek vtipn¢ dodal: ,,Problémy
moderni doby.“ Zden¢k tekl, ze kdyby neznal kontext, pochopil by to tak, ze ten ¢lovék

muze byt nemocny na cokoliv a neni to jednoznacéné.

Stépan: ,,Rodina oplakava ztratu nékoho, kdo vypada trochu uz mrtvolné, nic moc. Jak mam
védet na co ten Clovék umird? On by mohl mit klidné rakovinu nebo cokoliv jiného.
Pfipomina mi to situaci, kdy né¢kdo v rodin¢ umira a clovék se v tom docela i vidi. Svij pocit

z té reklamy bych popsal jako strach ze ztraty blizkého Cloveka.*

Vsichni recipienti se shodli na tom, Ze zreklamni fotky nevyzafuje zadna souvislost
s problematikou AIDS. Né&kteti ucastnici vyzkumu fekli, ze muZ na obrazku vypada jako
kdyby umiral na rakovinu. Spojili si to tedy s nemoci, avSak ne konkrétné s HIV/AIDS.
Autorka by proto doporucovala na plakat doplnit bud’ tderny slogan ¢i néjakou jinou

doplijici informaci pro pochopeni kontextu.

6.1.4.3 Act against AIDS

Act Against AIDS je mnohostranna narodni komunikacni kampan, kterou zahajilo CDC a
Bily dtim s cilem bojovat proti krizi HIV/AIDS ve Spojenych statech, pfeorientovat narodni
pozornost na domdci epidemii a snizit vyskyt HIV. Act Against AIDS se zamétfuje na
zvySovani povédomi o HIV u vSech Ameri¢ani a sniZzovani rizika nékazy u nejhlie
postizenych populaci — homosexuélnich a bisexudlnich muzi vSech ras; Afroameriané;
Latinos; a dalsi komunity neimérné zasazené. Kampan Act Against AIDS také podporuje
Iniciativu Act Against AIDS Leadership Initiative (AAALI), sit’ narodnich organizaci
afroamerickych, latinskoamerickych a LGBT (lesbickych, gay, bisexudlnich a transgender),
které se snazi vzdélavat a mobilizovat své komunity v oblasti prevence HIV (Act against

AIDS, 2015).
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Obrazek 11 - Act against AIDS (Zdroj: Prague Post, 2016)

Patricie vyjadtila zajimavy postieh, kdy pfi zhlédnuti printové reklamy uvedla, Ze ndkaza se
tyka vzdy dvou lidi. Pokud je tedy ¢lovek HIV pozitivni, odkazuje druhého ¢lovéka k témét
stoprocentni nadkaze. Kampan zobrazuje pohled na nohy dvou tél v marnici, pfi¢emz oba
maji na prstu zavéSenou identifikaéni cedulku. Hlavnim motivem reklamy je smrt, tedy
disledek AIDS. Tato printova reklama v recipientech vyvolavala nepfijemné pocity. Anna
reklamu oznacila za morbidni, avSak ocenila mySlenku reklamy za néapaditou. VSichni
recipienti se shodli na tom, Ze pokud by reklamu vidéli napt. na ulici, ur€ité by ziskala jejich

pozornost.

6.1.4.4 Dole dobry

Nase nova kampan Dole dobry uci, jak pfedchdzet a v€as rozpoznat sexudlné pfenosna
onemocnéni, 1 kam zajit, pokud se ¢lovek v této situaci ocitne. Vénuje se také prevenci a
[écbé neplodnosti, i dosud tabuizovanym tématim jako je inkontinence a erektilni
dysfunkce. V neposledni fad¢ piipomina rizné formy antikoncepce a uci spravné techniky

jejiho pouzivani. Oficialni hashtagem je #doledobry. (Reprodukéni zdravi, 2022).
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,Od zacatku jsme veédéli, ze nechceme virem HIV jen strasit, ale chceme vést komunikaci v
pozitivnim duchu. Odlehcenost a urcitd davka provokace se propisuje napii¢ vSemi
aktivitami, které délame, fika feditelka spolecnosti Loono Blanka Sigmundova. Kampan
stavi na nékolika lidovych rceni, které byly uzplisobeny tématu a napsany hravym falickym
fontem, naptiklad: ,,Co neni v gumé, neni pro mé*, ,,Bozi mlyny melou pomalu, ale jisté®,

,,L.ina buchta, holy nestésti* (Loono spousti kampan #doledobry na prevenci HIV, 2020).

Zadavatelem reklamy je ceska organizace Loono, kterou tvoii mladi 1ékafi a studenti

mediciny tvofici osvétu v oblasti prevence vefejnosti.

Na tuto reklamu se objevovaly dva rozdilné nazory. Nekteti reklamu ocefovali, ostatni

reklamu odsuzovali.

Anna: ,,Je to milé a pfijemné, potom co jsme vidé€li po pifedchozich reklamach. Ptijde mi to
1 vtipné, coZ je celkem vzacné, co se tyce kontextu reklam proti AIDS. Ale nejsem si jista,

zda by to bylo funk¢ni pro mladé lidi.*
Stépan tento nazor neguje: ,,Piijde mi to lascivni. J4 tady ty vyobrazeni genitalii nemam moc
rad, ale je tady slogan, ktery by byl mozZna i1 vtipny, nebyt zpracovany takovou formou.*

Je tedy ziejmé, Ze reklama nevyvolava v recipientech Zadné hlubsi emoce, které by
podnécovaly k urcité interakci ¢i pohnutce. V Markovi naptiklad reklama evokovala spise

dopisni formu, kterou oznacil za ,,kampan do schranek.* Dale tekl, ze by se reklama hodila

do skol.
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Stand moudra Jsou stile akwwslai.
Bshulel KIV taky. Tak %1 2 toho vernite
ponauteni a nechite se testovat.

Obrazek 12 - Dole dobry (Zdroj: Mediaguru, 2020)
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6.1.5 Celkové zhodnoceni reklam

Jméno  Nejlepsi Nejslabsi
Condom
Zdenék The One Emoji
Condom
Stépan  "A life" for AIDS Emoji
Change the Face of
Marek  HIV Woody Jméno  Nejlepsi Nejslabsi
Change the Face of Condom Zdenék Dejsibacha Dole dobry
David HIV Emoji Stépan  Act against AIDS Pieta
Change the Face of Marek  Dole dobry Pieta
Anna HIV The One David Act against AIDS Dej si bacha
Condom Anna Dole dobry Pieta
Katefina Woody Emoji Act against
Patricie Woody The One Katefina Dej si bacha AIDS
_ »A life” for ) Patricie  Act against AIDS Dole dobry
Jirka AIDS/Condom Emoji Woody Jirka Act against AIDS Pieta
ZZi:Onrs/ Kristyna Act against AIDS Dej si bacha
Kristyna Woody Emoji

Tabulka 2 — Zhodnoceni reklamnich spotti (Zdroj: vlastni)

Tabulka 3 — Zhodnoceni printovych reklam (Zdroj: vlastni)

Na zéklad€ shrnuti celkového zhodnoceni reklam lze fici, Ze nejméné mladou generaci
oslovila reklama Condom Emoji, kterd zvolila humornéjsi motiv komunikace. Nékterym
ucastnikim humor v kombinaci s tématem HIV/AIDS priisel nevhodné zvoleny. Naopak
zajimavou reklamou se jevi informativni reklama Change the Face of HIV a Woody, ktera
je kombinaci informativniho a moralniho apelu. Recipientka Kristyna na reklam¢ Woody
kvitovala fakt, ze reklama vyuzila Ciselného udaje, kterd pfinasi divakovi informacni
hodnotu. Stépana naopak nadchla reklama ,,A life* for AIDS,* ktera vyuziva silné emodni
podtext a diky tomu ho reklamni sdéleni ,,zasdhlo* nejvice. Z toho plyne, Ze vyuziti vielych
emoci v kombinaci s citlivym tématem jako je HIV/AIDS tvofi vyborny dojem na recipienta
reklamy. Naopak za nejslabsi reklamu néktefi povazuji The One. Jak fika Anna: ,,Reklama,
co ve mn¢ nejmin zanechala, je The One. Ta mi pfiSla dost nevyhranéna a mdla. A u Condom
Emoji jsem uplné€ nevidéla, kam tim mifi.“ S timto ndzorem se ztotoznila i Patricie. Marek
s Annou reklamu The One oznacili za populismus. Marek dale fekl, Ze si reklamu The One
skoro nevybavil pfi celkovém zhodnoceni. D4 se tedy fici, ze reklama The One svym

zpracovanim mladou generaci neoslovila. VétSina recipientii se shodla na tom, ze reklama
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The One cili na Sirokou vetejnost kvili vyuziti rozdilnych generaci v reklamé. Z toho
divodu se muze jevit cilova skupina (15-21 let) jako nevhodné zvolena a reklama muze

oslovit spise starsi publikum.

U printovych reklam valna vétSina oznacila za nejzajimavéjsi reklamu Act against AIDS.
Nejméné¢ mladou generaci oslovila kampain od Toscaniho Pieta, u které méli problém
porozumét kontextu a ur¢it zameér reklamy. Pochopeni kontextu reklamy Pieta od Toscaniho
lze za ptedpokladu, Ze recipient danou reklamu zna nebo si je védom tvorby Toscaniho,

proto v disledku plisobi spiSe kontraproduktivngé.

Co se ty¢e zhodnoceni printovych reklam David uvedl: ,,Ta jednicka (Dej si bacha) je moc
preplacana. Ted kdyz to probirdme tak mé nejvic zaujala ta dvojka (Pieta), protoze je to
takové nic nefikajici, tak nad tim vic pfemyslim. Kdybych to vidél v metru, tak bych se na
to podival a chvilku popiemyslel, ale nepfiSel bych na to. Tak ted’ pfemyslim, pro¢ mé to

,hetrklo®, néco za tim hledam.. Takze nejlepsi podle mé byla trojka (Act against AIDS).*

U prvni printové reklamy (Dej si bacha) vytykal mnoho grafického textu a kombinaci vice
barev, tudiz pisobi nepfehlednym a redundantnim dojmem. Tvurci kampané Dej si bacha
na reklamnim printu vyuzili pfedeviim Gervenou barvu. Cervena barva v tomto pfipadé
symbolizuje silné a intenzivni emoce. Na plakatu je Cervené kolecko spolu s nazvem
kampang, které je oproti celkovému vizualu ,,do o¢i bijici.” Zamérem je upoutat recipientovu
pozornost, aby si tohoto prvku v8§iml a zaroven si piecetl bilym pismem informace v dolnim
rohu. Avsak dle nazoru Davida je celkovy dojem ponékud rusivy v disledku kombinace

mnoha prvkda.

Po celkovém zhodnoceni vypovédi recipientt Ize usoudit, Ze nejefektivnéjsi reklama na téma
HIV/AIDS je takova, kterd vyuziva silné¢ emocni podtext. V tomto kontextu se jedna spise o
negativni emoce, které piisobi na recipienta. Vybornym dojmem piisobi reklama ,,A life* for

AIDS, ktera vsadila na kombinaci vielych a negativnich emoci zaroven.
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Soucasti scénaie byla otazka: Ktera reklama podle tebe nejlépe odpovida cilové skupiné,

ktera je v tomto piipadé mlada generace ve véku 15-21?

Témeér vSichni recipienti odpoveédéli, Zze reklama Woody se nejvice piiblizuje lidem ve véku
15-21 let. Nejcastéjsi davod bylo zobrazeni klubu, kde se reklama odehrava. Z toho lze
usoudit, ze pfipad nechranéného styku na party ¢i v klubu piedstavuje realny scénar
nékterych mladistvych. Druhou nejcastéj$i odpovedi byla reklama Condom Emoji, jelikoz
spot vyuziva jako hlavni motiv reklamy emotikony, coz piedstavuje hlavni sdélovaci
prostfedek v komunikaci u mladistvych lidi. Ob¢ reklamy tedy vyuzili pii marketingové

komunikaci situaci ¢i prvek, které predstavuji uréitou ulohu v jejich zivotech.

Marek vyjadfil skvélou myslenku: ,,Podle mé asi ta druhd (,,A life” for AIDS). S tim se
cilové skupina 15-21 let dokazZe nejvice ztotoznit. Je potieba, aby si tu reklamu kazdy ¢lovék

zosobnil a podival se na to svyma o€ima a uvédomil si, ze toto mizu byt ja.«

Jinymi slovy se da fici, ze vyuziti vfelych emoci v reklamé dokdze recipientovi

zprosttedkovat hlubsi vnimani reklamy jako tfeba empatii.

6.1.6 Jak by méla/neméla vypadat spravna reklama zamérena na prevenci proti

AIDS?

Patricie: ,,Urcit¢ by neméla byt zamétena na jednu skupinu lidi, protoze je to nevhodné ze
vSech moznych divoda. Podle mé by méla byt zaméfena hlavné na mladé lidi od 15-25 let.

Kolikrat lidi ve veéku 25 let si chtéji nejvice uzivat, ale pfemysli furt jako v patnacti.*

Katefina jasn€é odpovédéla: ,,Myslim si, Ze by neméla vypadat tak, ze by byla zdbavna.
ProtoZe lidi by to nevnimali jako hrozbu. Ta reklama by m¢la ¢lovéku dat jasné najevo, co
se muze stat, kdyz na sebe ¢lovek nebude davat pozor a méla by byt klidn€ i drsnéjsi. Kdyz
si vzpomenu na reklamy Nemyslis, zaplati§! tak byly hodné drsné, ale lidi si potom ,,davali

bacha.” Tak proto si myslim, Ze by reklamy na toto téma mohly byt drsné&js$i.*

Anna tento nazor neguje: ,,Potom co jsme zhlédli si myslim, Ze by mohla byt klidné vtipné
udélana, tak aby neméla za cil vyvolat strach a vystrasit lidi nebo je néjakym zplsobem
znechutit. Taky aby nepodporovala extrémné negativni vidéni této nemoci a aby fungovala,
mela by se Cloveka co nejvice dotknout, takze jak jsem vyzdvihovala prvni dvé videa
(Change the Face of HIV a ,,A life* for AIDS a,,A life” for AIDS). V tom piipadé¢ si myslim,

ze by to mohlo fungovat.*
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Z vypovédi Anny je patrné, ze nejvice ji oslovily prvni dvé reklamy, pfi¢emz u prvni
reklamy (Change the Face of HIV) kvitovala to, ze v rdmci reklamniho sdéleni obsahuje
reklama také ptiznaky HIV/AIDS, tudiz se dd povazovat za edukativni a informativni
reklamu. Druhd reklama ,,A life* for AIDS vyuzivala nejprve pozitivni emoce jako je tieba
vielost, nasledné piiSel zvrat a byla zakon¢ena negativnimi pocity jako je tzkost, strach a
nervozita. Z toho plyne, Ze Gcastnici vyzkumu Annu zaujaly reklamni apely vyuZzivajici
kombinaci negativnich i pozitivnich emoci. AvSak k humorn¢ zpracované reklam¢ Condom

Emoji méla také kladny vztah, na rozdil od ostatnich.

Nasledujici otazka znéla, jestli si recipienti mysli, zda by socialni reklama méla Sokovat.
Anna si podobné jako Katefina spontanné vybavila kampan BESIPU. Dale tika: ,,Zélezi, na
co reklama je, kdyz to porovnam s BESIPEM, tak spoustu fidi¢l je nepoucitelnych, proto si

myslim, Ze by méla Sokovat. AvSak u AIDS postaci, kdyz bude edukovat a nemusi Sokovat.*

Z vypovedi je ziejmé, ze spravnd socialni reklama zaméfend na problematiku AIDS by méla
vyuzit uréité prvky, které recipienta zarucené oslovi a upoutaji pozornost. David poukézal
na to, ze mu reklama od Durex (Condom Emoji) téméf vadila a ptisla mu nevhodna. Na tom
se shodli i ostatni G€astnici vyzkumu kromé Anny. Vyuziti humoru v socialni reklamé na
téma pohlavnich nemoci jim nepfijde vhodné zvolené, a naopak se shoduji, ze by méla vyuzit
drsngjsi apel, ktery nebude zleh¢ovat vaznost tématu a recipienta ptiméje k zamysleni nad
danym problémem. Patricie dodava, ze by se socialni reklama neméla ,,zuzovat™ jen na jednu
cilovou skupinu. Pfeci jen téma HIV/AIDS se netyk4 pouze mladych lidi, le¢ se jevi jako
nejohrozenéjsi a nejpresnéjsi cilova skupina. Katefina zminiuje konkrétni ptiklad socialni
reklamy BESIP, obdobné jako Anna, ktera se zaméfovala na hrozby dopravnich nehod.
BESIP v reklamach Nemyslis, zaplati$! jasné vyuzil negativni emoce piesnéji apel strachu a
Soku. Pfi zhlédnuti reklamnich spoti od BESIPU recipient zazil nepiijemny pohled na
nasledky autonehody, pficemz tvirci reklamy neopomenuli znazornit krev v danych
reklamach ¢i uraz kojence. Zda se, ze vyuziti Soku jako reklamniho apelu je velmi uc¢inné
v zapamatovani reklamy u divaka, podobn¢ jak zminuje Patricie piiklad UNICEFU
v kapitole 6.1.1.

Vsichni recipienti byli dotazani na otazku, zda by tvari kampané méla byt n¢jaka medialné
znama osobnost a pokud ano, tak jaky typ osobnosti by je napadl jako prvni. VSichni
ucastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze pokud méa medialn€ zndma osobnost urcity prostor
v médiich, tak by jist€¢ bylo vhodné, aby sviij vliv a dosah vyuzili k prospéchu. Nékteti

ucastnici vyjadfili nazor, Ze by tvaii kampané zaméefené na osvétu AIDS méla stat pfimo
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nakazena osoba. Zaznéla jména jako je Charlie Sheen ¢i sportovec Magic Johnson. Vyuziti
jiz HIV pozitivni osoby v kampani by zcela jist¢ zvySovalo autenticitu sdéleni reklamni

kampang.

Konkrétni jméno spontanné uvedli David a Kristyna, ktefi tvrdi, Ze vhodnou osobou by byl
influencer Kovy. Karel Kovar alias Kovy ptsobi na YouTube scéné od roku 2014. Jeho
tvorba reflektuje témata napt. z oblasti politiky ¢i médii. Obvykle pomoci parodovanych
videi reaguje na soucasné déni ve spole¢nosti. David a Kristyna jsou piesvédceni, ze by
citlivé téma jako je HIV/AIDS dokazal svému publiku vhodné zprosttedkovat, jelikoz
pusobi seriézné a pii své tvorbé ¢erpa z mnoha zdroji. S ndzorem vyuzivajiciho influencera
v kampani se ztotoziuje také recipientka Anna. Sviij ndzor zdivodnila argumentem, Ze je
dilezité, aby mezi cilovou skupinou a osobou propagujici téma AIDS existovalo urcité
pouto, které by podtrhovalo autenticitu. Annu dale napadla Tereza Maxova, jejiz nadace
snazvem Nadace Terezy Maxové se zabyva pomoci znevyhodnénych déti. Ze vSech

uvedenych moznosti se nabizi jako nejvhodnéjsi vyuziti ceského influencera.

Posledni otazka byla: Jak Casto se setkavas se soc. reklamou zaméfenou na AIDS ¢i

pohlav. prenosné nemoci? Popf. skrze jaké média/platformy?

VSsichni recipienti se kolektivné shodli, Ze je to v minimalni mife. Také si nedokézali
spontanné vzpomenout na zddnou reklamu tykajici se problematiky AIDS a také neznali
zadnou zuvedenych reklam. Z toho plyne mirnd spojitost s definovanim vyzkumného

problému Vv kapitole 4.1 a jeho spravnosti.
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7 SHRNUTI A DOPORUCENI

Na zéklad¢ shrnuti vysledkt z kvalitativniho vyzkumu lze fici, Ze vyuziti emoci v socialni
reklamé je zcela zasadni az kli¢ové. Ucastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze vyuZiti
humorného apelu ve spojitosti S marketingovou komunikaci v oblasti prevence proti
HIV/AIDS je zcela nedistojné a pisobi nevhodné. Naopak by uvitali vice socialnich reklam
jako takovych, tak i zaméfenych na problematiku AIDS, avSak s vyuzitim drsnéjSiho apelu
napft. strach, Sok ¢i bezmoc. Jeden recipient vyjadiil myslenku, Ze oproti klasické komercni
reklam¢é ma k socialni reklamé kladnéjsi vztah. Klasické reklamy ho mnohdy obtézuji a
pfijdou mu zbytecné. Dulezitou roli v socialni reklamé hraje vyuziti Soku jako reklamniho
apelu, ktery pomaha v zapamatovatelnosti reklam a jejich sdéleni. Ukazalo se, Ze vybornou
spontanni znalost maji socidlni reklamy BESIP, kterou recipienti n€kolikrat zminili ve
spojitosti zejména S otazkou jak Casto a na jakou oblast se socialni reklamou nejéastéji
setkavaji. Jak je znamo, BESIP v souvislosti s osvétou nasledktt dopravnich nehod

vyuzivajici reklamni apel, ktery je v tomto ptipadé Sok a strach, mnohdy ,,nesetii.

Z rozhovoru ptevazoval spiSe nazor, Ze by socialni reklama na téma AIDS méla vyuzit motiv
strachu a Soku. Na druhou stranu, opacny ndzor vyjadrila jedna recipientka, kdy fekla, ze je
nutné pracovat s timto citlivym tématem opatrné. Naopak by doporucila vyuzit humorné;si
a odleh¢enéjsi formu pro komunikovani dané problematiky, avSak tento ndzor ostatni
negovali. Pieci jen Sokujici reklamy na toto téma by mohly prohloubit strach a odpor vaci
HIV pozitivnim lidem. Je proto nutné se na danou problematiku divat i zjinych uhld
pohledu. Vyznamnou roli hraji osoby ucinkujici v reklamach. Recipienti si na zakladé
vyuziti person, které hraji v socialnich reklamach identifikuji cilovou skupinu reklamy.
Proto by bylo vhodné, aby v socialnich reklamach na prevenci proti AIDS u¢inkovaly osoby,
které by znazoriiovaly cilovou skupinu, na kterou ma reklama cilit. Ugastnici vyzkumu se
nejCastéji setkavaji se socialni reklamou zaméfenou na rtizné oblasti piisobeni. Recipienti
V ramci rozhovoru zminili napf. domaci nésili, ekologii, déti a hladomor a bezpecnost
silni¢niho provozu. Je tedy pozitivni, Ze se Ucastnici se socialni reklamou setkavaji v mnoha

smérech, a ne zaméfenou pouze jen na jednu oblast socialniho marketingu.

Po shrnuti vysledkli autorka navrhuje vytvofit socidlni reklamu, kterd bude siln¢ vyuzivat
prvek strachu a uzkosti. Dle vypovédi recipientt je potiebné, aby reklama na prevenci proti
AIDS byla vyrazna, dobfe zapamatovatelna a upoutala pozornost. Konkrétnéjsi podoba

kampan¢ je navrhnuta v projektové Casti této diplomové prace.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 VOI1: Jaké je povédomi o problematice HIV/AIDS u mladych lidi?

Autorka si uvédomuje, ze na zaklad¢ vypovédi deviti lidi nelze generalizovat odpoveéd’ na

tuto otazku, avSak zodpovézeni této otazky slouzi jako ,,jakysi vhled* do této problematiky.

Recipientiim byla na zacatku rozhovoru poloZena obecnd otazka ,,Co viS obecné 0
HIV/AIDS?* Recipienti dokazali spontdnné hovofit o svych védomostech, pfi¢emz
Vv pribéhu svého monologu zminili zplsob pfenosu, projevy, jak odhalit virus atd. Z toho
tedy plyne, Zze mlada generace mé vyborné povédomi o nemoci HIV/AIDS a jejich projevech
s ohledem na mirné nesrovnalosti. Nékteti naptiklad neuméli uvést jaky typ testu dokaze

odhalit tuto nemoc.

V souvislosti s touto otazkou se objevovaly dva nazory tykajici se toho, zda se citi ohrozeni
touto nemoci. Vice nez polovina odpovédéla, Ze se neciti byt ohrozena, jelikoz pouziva
ochranu ¢i se nepovazuje za promiskuitni. Druha polovina recipientli odpovédéla, Ze se citi
spiSe ohrozené. Z toho Ize usoudit, ze vice nez polovina recipientli si uvédomuje dusledky

HIV/AIDS a jedna proto zodpovedné.

8.2 VO2: Jaké asociace jsou spojovany s HIVV/AIDS?

Z vypovedi recipientt plyne, ze si pojem HIV/AIDS spojuji spiSe s negativnimi konotacemi.
Konkrétnéji se tykaji smrti, sexu, pohlavné pfenosnych nemoci, nevylé€itelnou nemoci ¢i
negativnimi pocity jako je tfeba strach. Avsak jeden recipient si dokéazal asociovat pojem
HIV/AIDS i s pozitivni konotaci, ktera se tykala ¢innosti princezny Diany. Jak je znamo,
princezna Diana se zaslouZila o pozitivnéj$i vnimani této nemoci ve spolecnosti diky svému

ptistupu k HIV pozitivnim pacientiim.

8.3 VO3: Jaky je postoj mladé generace k socialni reklamé?

VSsichni ucastnici se shodli na tom, Ze jim socidlni reklama nevadi ba naopak by uvitali vice
socialnich reklam z obecného hlediska. Recipienti se domnivaji, Ze je socialni reklama
uzite¢na a zaslouzila by si vice prostoru v klasickych médiich. Jeden recipient vyjadril sviij
nazor, kde naznacoval, Ze k socidlni reklam¢ ma kladné&jsi vztah nez ke klasické komeréni
reklamé. Dale fekl, Ze by médium jako je televize mélo vysilat spiSe socialni reklamy neZzli
komeréni reklamy, které ho mnohdy obtézuji. Ucastnici vyzkumu dokazali také uvést

s jakymi reklamami se setkavaji nejCastéji ¢i jaké oblasti socidlni reklamy je zaujaly nejvice.
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Zaznély reklamy v oblasti prevence proti kouteni, domaci nasili, déti a hladomor, bezpec¢nost
silni¢ni dopravy ¢i ekologie. Jedna se tedy o Siroké portfolio v oblasti ptisobeni socialni
reklamy, proto lze fici, ze se Se socialni reklamou setkavaji v mnoha ohledech jejiho
pusobeni. Na druhou stranu si zadny z recipientti neni védom toho, ze by se setkal se socilni

reklamou zaméfenou na oblast prevence proti HIV/AIDS.

8.4 VO4: Jak vnimaji mladi lidé socialni kampané zamérené proti

HIV/AIDS?

Ucastnici vyzkumu na vybrané kampané reagovali vcelku pozitivné. Nejméné je oslovila
posledni reklama s ndzvem Condom Emoji od spolecnosti Durex, ktera se zabyva produkci
kondomi. Condom Emoji ve své reklamé vyuziva emotikony, které maji sexudlni podtext.
Zpracovani jim pfislo nevhodné zvolené. Naopak nejvice je oslovila reklama vyuzivajici
emociondlni apely, kde se kombinovaly pozitivni a negativni emoce v podobé& vielosti,

strachu a Soku.

Ocenili také informativni apel v reklamé. Nékteti kvitovali na informativnim apelu to, ze
v disledku pisobi edukativng, coz v tomto ptipadé muize byt ku prospéchu. Naopak reklamy
vyuzivajici motiv humoru spiSe odsuzovali. Zdé se tedy, Ze humorny motiv komunikace
problematiky AIDS nepiisobi zcela efektivné na mladou generaci, jelikoz v recipientech

nevyvolaval zadné hlubsi vnimani reklamy.
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9 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

9.1 Nazev a cil kampané

Kampan ponese nazev AIDS neni TABU. Cilem kampané je ukdzat mladym lidem, ze AIDS
je nebezpecnd nemoc, kterd vyrazné ohrozuje kvalitu Zivota, pfiCemz je potieba
si uvédomovat nasledky svého jednéni, a proto je potfeba se chranit hlavné pfi pohlavnim
styku. Zamérem kampané je piesvéd¢it mladé lidi, ze téma AIDS by nemélo byt
tabuizované, je stale aktualni a mélo by je pfimét pouzivat prezervativ, ktery slouzi jako

hlavni prevence proti této nemoci.

9.2 Cilova skupina

Primarni cilova skupina budou studenti stfednich a vysokych skol ve véku 15-26 let

ve Zlinském kraji.

9.3 Zadavatel

Komunikaéni kampaii bude zastitovat Ministerstvo zdravotnictvi CR, jejiz financovani by
bylo nejsnazsi. Na kampani mutize spolupracovat jakakoliv neziskova organizace, které se
zabyva problematikou AIDS v CR. Konkrétné se jich nabizi hned nékolik a ty jsou napt.
Ceska spolecnost AIDS pomoc, Loono, RozkoS§ bez rizika, Cervena stuzka atpod. V tomto
ptipadé se bude jednat o spolupraci Ministerstva zdravotnictvi CR a neziskové organizace

Cervena stuzka.

Spolek Cervena stuzka vznikl piivodné jako ob&anské sdruzeni v roce 1990 jako iniciativa
ze strany blizkych, zndmych a rodin HIV pozitivnich obCani (neformalné ale jiz v roce
1989), s cilem prakticky pomahat pti feSeni kazdodennich komplikaci, které infekce HIV
HIV pozitivnim pfinéasela. Prace sdruzeni se postupné rozsitila i o prevenci a osvétu a do jeji
¢innosti se zapojil 1 vetsi pocet samotnych HIV pozitivnich osob. Vyznamnym milnikem v
nasi ¢innosti bylo vybudovani Domu svétla koncem 90.let, od kdy CSAP nabizi rovnéz
bezplatné anonymni testovdni na HIV a azylové a ubytovaci sluzby pro HIV+ osoby.
V nedavné dobé sdruzeni rozsifilo svou ¢innost i na oblast pravni pomoci v piipadech
diskriminace HIV pozitivnich osob a na snizovani spolecenského stigmatu, ktery s sebou
HIV infekce mutize pfinaset. V roce 2014 se ob¢anské sdruzeni pieménilo na spolek. Velkou
¢ast ¢innosti spojenych s napliovanim cilii nasi organizace vykondvaji dobrovolnici, ktefi

pro organizaci pracuji ve svém volném cCase, bez naroku na honoraf. Mezi naSe stalé
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zaméstnance patii zdravotnik, socialni pracovnice a preventivni pracovnik. Externé ale
spolupracujeme také s fadou odbornikii, napt. s pravniky, lékafi, odborniky na oblast

socialni, ekonomy ad. (Informace o spolecnosti a kontakty, 2022).
9.4 Komunika¢ni kampan

Jelikoz jsou cilovou skupinou mladi studenti ve véku 15-26 let, bude proto kampan cilit
pfedevSim na stfedni a vysoké Skoly ve Zlinském kraji. Pivodné kampan zahrnovala i
zakladni 8koly, aviak na ZS jsou predevsim neplnoleté déti pod 15 let a to je v tomto piipads
limitujici.

Kampan AIDS neni TABU bude vyuzivat nastroje POP in-store prvki, konkrétné podlahové
POP prostiedky ve stiednich a vysokych Skolach tzn. polepy na chodbach, zrcadla, wc
kabinky a dale také nalepky na dné sklenicek v jidelnach ¢i menzach. Avsak polepy a plakaty
neni vhodné umistovat do tfid studentd, jelikoZ mohou pisobit jako rusivy element ve
vyuce. Studenti si pfi obédu vezmou sklenicku s napojem a po vypiti uvidi polep na dnu
sklenicky. Plakaty budou obsahovat velkymi pismeny SEX a nad tim pod hashtagem za
bezpecny. Slovo sex obrovskymi pismeny ma za cil upoutat pozornost mladého teenagera,
ktery se neustale diva do mobilu ¢i vénuje pozornost svému kamaradovi/kamaradce. Slovo
sex ho z dalky upouta, ptijde bliz k plakatu a ma moznost si ho dukladné piecist. Pro
nazornou ukéazku byl vytvoren ilustracni plakat, s kterym Ize vSak jakkoliv manipulovat a
upravovat ho. Vyraznym prvkem na plakatu jsou prezervativy, které oproti pozadi pusobi
barevné. Spolu s prezervativy plakat dopliuje slogan a informace, ktera tika: Za rok se
nakazi HIV skoro 1,5 milionu lidi ve véku 15+ na sveté. Pouzitim kondomu pomiizes toto
c¢islo snizit. A pod tim menSim pismem slogan Chran se. Autorka pouzila vyuziti ¢iselného
udaje, ktery ma zaujmout recipientovu pozornost. AvSak mize byt pouzit jakykoliv slogan,
claim ¢i jind nosnd myslenka kampané. Soucasti plakadtu mize byt QR kod odkazujici na

microsite shrnujici informace o celé nemoci a nakaze konkrétné:
e pfiznaky a zplsoby pfenosu viru HIV
e kam se jit otestovat — popis vSech testovacich mist a jaky je prib¢h testovani
e jak postupovat pii podezieni na nakazeni HIV
e myty o HIV/AIDS

e prevence proti HIV/AIDS
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e (islo a odkaz na stranku Narodni linka pomoci AIDS — Tato linka slouzi na dotazy
tykajici se nejen HIV/AIDS, ale 1 ostatnich pohlavné pienosnych infekei, rizikového
chovani, preexpozi¢ni a postexpozi¢ni profylaxe, odpovidaji erudovani zdravotnici
z tad l€kait, psychologli, zdravotnikl-preventistii. Nejcastejsi dotazy se tykaji
testovani, konzultace k vysledkiim testu. Na linku se obraceji klienti, ktefi byli v
riziku ndkazy, at’ skuteném nebo domnélém. Maji moznost se poradit o fad¢
intimnich problému, které se tykaji ndkazy HIV i ostatnich pohlavné pfenosnych
infekei. V ptipadé rizika je jim doporuceno, kam se maji obratit. Vyhodou linky je

jeji anonymita (Narodni linka pomoci AIDS, 2022)

e microsite by obsahovala také tfi reklamni spoty, které budou piedstavovat tfi ptibehy
uc¢inkujicich person.

K reklamnim spottim by bylo vhodné vyrobit plakaty, které by jednotlivé ptedstavovaly
protagonisty kampané podobné jako u kampané Change the Face of HIV. Druhym navrhem
vizualu kampang je obr. €. 14, na kterém je velkymi pismeny napsan napis kondom. Autorka
navrhuje pouzit ¢ervenou barvu zvyraznujici ndzev kampanég, déale velkym pismem slovo
KONDOM, které ma za cil pfitdhnout pozornost. Druhy navrh je koncipovan tak, jak
najdeme slovo ve slovniku spisovné ceStiny. Dale navrh plakatu obsahuje, k cemu
prezervativ slouzi a pod tim je napsano: véc, kterd ti miize zachranit zivot. A miniaturnim
pismem: Pri prvnim sexudlnim styku pouzije kondom podle vyzkumii asi jen 30 % mladych
Cechii a Cesek (Kondom, 2019). Cilem je opét upoutat studentovu pozornost, aby K plakatu
piisel bliz a informaci Si pfecetl. Na obrazku €. 15 je navrzeno logo kampang, pficemz ruzovy
Ctverec by mohl znazorfiovat samotny kondom (viz obrazek ¢. 16). Ruzovy cCtverec
zachycuje slovo AIDS a slogan Chran se, aby byla ziejma spojitost a jasny cil komunikac¢ni
kampang, ktery je v tomto ptipad¢ apel na pouzivani prezervativi. Obrazek ¢. 16 zobrazuje
ilustracni navrh polepu/nalepky na dno sklenicky. Pokud student sklenicku otoci, ma
moznost vidét QR kod odkazujici na microsite. Na samotném dnu bude nadzev kampané se

sloganem napsany na obrazku prezervativu.
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Autorka dale navrhuje vytvofit mini balicek 3 prezervativi pro kazdého Zéka. Na balicku
z pfedni strany by byl ndzev kampané¢ AIDS neni TABU, pod nidzvem kampané opét
informace: Pri prvnim sexudlnim styku pouzije kondom podle vyzkumii asi jen 30 % mladych
Cechii a Cesek a ze zadni strany QR kod odkazujici na microsite. Bali¢ek kondomii by mohl

byt distribuovan tfemi zptsoby:

a) ve Skole — distribuce zdarma v ramci pfedmétu, ktery by se tematicky opiral o
problematiku HIV/AIDS (napf. obCanska nauka, biologie, nauka o zdravi,

zdravovéda atpod.)
b) internat a koleje — pfilepit zdarma balicky kondomt na dvete od pokoji studenti

C) popf. vytvofit mini automaty na balicky prezervativi (3ks) za zvyhodnénou cenu
25 K¢&; mini automat je mozno umistit tam, kde se koncentruje nevice studenti —

menza/jidelna, Satny, chodby ve Skole ¢i toalety

Ve vsech tfech zplsobech distribuce by byla nutna sponzorska kolaborace s jakymkoliv

vyrobcem kondomi ve formé barteru, ktera by zajistila nizsi finan¢ni naklady pro kampan.

9.5 Mini automat na kondomy

JakoZto hlavni prevence proti nakaZeni viru HIV slouzi prezervativ. Aby si toho zaci byli
dostate¢né védomi a dané kondomy pouzivali, navrhuje autorka vytvofit a umistit jeden mini
automat na prodej kondomii do skoly. Cena za jeden balicek (3ks) by byla 25 K¢, s ohledem
na financni status studentl. JelikoZ je kampan AIDS neni TABU primarné zacilend na
studenty SS a VS, je zfejmé, Ze finanéni pifjem studentii nemusi byt zcela dosta¢ujici jako u
pracujicich lidi s mésicnim pfijmem. Pfeci jen Vv jakékoliv prodejné/supermarketu je nutné
si za baleni kondomti pfiplatit vys§i cenu. Na druhou stranu by byla vhodna sponzorska
kolaborace s jakymkoliv vyrobcem kondomu (napf. jiz vySe zminény Durex), ktera by
zajistovala kvalitni produkt a studenty by tak neodrazovala piili§ nizkd cena za bali¢ek

Vv w

kondomt oproti vy$sich prodejnich cen v bézné dostupnych supermarketech a obchodech.
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KONDOM

[kondom] -u m. (6. j. -u) (z fr.) gumovy antikoncep&ni
prostfedek; prezervativ
- zabrarfiuje Uniku semene pfi souloZi

- véc, kterd ti mlZe zachranit Zivot

AIDS N ENI’ TAB“ PFi prvnim sexudlnim sty DOU ) asi jen 30 procent mladych
a

- . AIDS NENI TABU.
ZA ROK SE NAKAZI HIV SKORO 1,5 MILIONU LIDI VE

o .. VEKU 15+ NA SVETE
POUZITiM KONDOMU POMUZES TOTO CiSLO SNIZIT

CHRAN SE. CHRAN SE.

Obrazek 13 - Tlustra¢ni navrh plakatu/polepu Obrazek 14 - Tlustra¢ni navrh plakatu/polepu ve
ve Skolach (Zdroj: vlastni) Skolach (Zdroj: vlastni)

T ip

imm m g D

™5 _;‘E.

AIDS neni TABU

_Chrar"l se.

Obrazek 15 - Navrh loga
kampan¢ (Zdroj: vlastni) Obrazek 16 - Navrh polepu na dno skleni¢ky (Zdroj: vlastni)
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9.6 Koncept reklamnich spotu

V ramci kampané AIDS neni TABU budou natoCeny tii reklamni spoty odkazujici na
pouzivani prezervativi. Jak vyplynulo z kvalitativniho vyzkumu, mnozi recipienti si na
zakladé vyuziti osob ucinkujicich v reklamé identifikuji cilovou skupinu reklamy. Ve
spotech proto budou uc¢inkovat tii persony, tj. dvé divky a jeden chlapec ve véku zhruba 16

let, které budou budou predstavovat jejich vrstevniky.

Kazda persona bude vypravét svij vlastni piibéh nakazeni virem HIV. Pfed zacatkem
kazdého spotu bude pfi prvnim zabéru napsano jméno ucinkujici v reklamé. V kazdém spotu
budou dominantnim prvkem reklamni motiv zaméfeny na negativni emoce ptesnéji strach,
nervozita atpod. Na konci kazdé kazdého spotu se zobrazi: Za rok se nakazi HIV skoro 1,5
milionu lidi ve véku 15+ na svéte. Pouzitim kondomu pomiizes toto c¢islo snizit. Pfi¢emz se
nasledné zobrazi obrazek kondomu piesnéji rizovy ¢tverec (viz obr. ¢. 15 — Navrh loga),
kde bude napsano AIDS a pod tim Chran se a nasledné se vedle slova AIDS zobrazi neni
TABU. Série tfech reklamnich spotti bude apelovat na pouzivani prezervativi a poukazani
na dasledky nemoci AIDS. Spoty bude mozné poustét ve vyuce v ramci predmétu, do
kterého je téma HIV/AIDS vhodné jako napi. ob¢anska nauka ¢i nauka o zdravi (tyka se to
predevsim stfedoskolakil). V ramci pfedmétu obCanska nauka je vhodna také diskuse se
studenty a nasledny vyklad od ucitele s nazvem AIDS jako spolecensky problém. Mimo jiné

by spoty byly umistény na platformu YouTube, Facebook a microsite.

9.6.1 Spot¢.1

Prvni spot bude vyuzivat prvky jako prvni spot z analytické ¢asti Change the Face of HIV,
tzn. v reklamé se budou objevovat symptomy HIV. Zakomponovani symptomil v reklamé

bude zaroven slouzit jako edukativni a informacni prostfedek pro studenty.

Hlavni postavou spotu bude divka ve v€ku 16 let, ktera se jmenuje Alice. Spot za¢ne zabérem
na spici Alici, ktera se rano probouzi. Kamera se pomalu pfiblizuje v tzv. slow motion, Alice
se probudi a okamzité vyskoci z postele a utikd smérem na toaletu. Zacne zvracet a zdroven
pocituje celkovou slabost véetné migrény. Nasleduje rychla presmycka zabéru a zacina

voiceover.
,,Ahoj, jsem Alice. Tak mi fika hlavné mama. Kamaradi mi fikaji Ali. Ta u té zachodové
misy.. jo tak to jsem ja pfed par dny.”“ Nasleduji expresni a stfidajici se zabéry, které

zobrazuji stejny sled udalosti tzn. utikajici Alici po ranu na toaletu, kde zvraci a je ji nevolno.
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,»Takhle vypadalo moje rano posledni tfi tydny. Nateklé uzliny v oblasti krku, teplota a
zvraceni. Doktofi mi fekli, Ze to je jen né&jaka chiipka. NeteSila jsem to. Jsem alergicka a
ryma nebo chiipka u mé neni nic nového. Stupnovalo se to. Na zdchodé jsem byla Castéji
nez vSichni ¢leni nasi domacnosti dohromady. Kie¢e v podbiisku byly tak silné, Ze jsem se
pomalu nemohla ani postavit. Nékdy zvracim i Sestkrat denné. Mama si o m¢ zacala délat
starosti. UZ se na mé& nemohla divat, tak mé vzala do nemocnice. Doktofi si se mnou neveédéli

rady. Jedna mlada Iékatka, ktera si dod¢lavala atestaci, mé poslala na krev.*

Dale bude zabér kdy Iékai poda papir s vysledky pacientce a ta se nasledné zhrouti. Reklama
bude zakoncena zabérem na tficetiletou Alici, jak umird na ldzku v nemocnici. Zacatek a
konec spotu bude tedy zobrazovat Alici v posteli, avSak posledni zabér bude spojen s jeji
smrti. Na zavér se zobrazi logo AIDS neni TABU, pficemz AIDS spolu se sloganem Chrarn
se se zobrazi v obrazku kondomu. Spot je zakoncen informaci, ktera bude ptectena zaroven
voiceoverem: Za rok se nakazi HIV skoro 1,5 milionu lidi ve véku 15+ na svéte. Pouzitim

kondomu pomiizes toto cislo snizit.

9.6.2 Spoté.2

Druhy spot popisuje piibéh Sestnactileté Niny. Spot zacne tim, Ze sedi v ¢ekarn€ u 1ékare
spolu se svoji matkou. Spot bude dynamicky a bude ho namlouvat div¢i hlas. Lékar si pozve
divku spolu s matkou do ordinace. Matka si 0 dceru d¢la starosti a vysvétluje symptomy
1¢kati. Lékar ptikyvuje a piSe si zaznamy do pocitace. Najednou se lIékar zastavi, pomalu se
podiva na divku a sunda si bryle z obliceje. Z dalSich zabér bude patrné, Ze divka
podstoupila nékolik vysetfeni. Zavér spotu bude zobrazovat divku, jak ji bude oznamena
diagnoza. Dale bude rychly stiih udalosti, jak probihal sex, pficemz lze vyuzit dramatickou
hudbu z hudebni banky. Hudba bude gradovat a béhem toho bude divka kiiéet, coz bude
vyjadfovat znak frustrace, hnévu, litosti, uzkosti a place. Na zavér se zobrazi logo AIDS
neni TABU, pticemz AIDS spolu se sloganem Chran se se zobrazi v obrazku kondomu.
Spot je zakoncen informaci, kterd bude pfectena zaroven voiceoverem: Za rok se nakazi HIV

skoro 1,5 milionu lidi ve véku 15+ na svéte. PouZitim kondomu pomiizes toto cislo sniZit.

9.6.3 Spoté.3

Treti spot zacne kopnutim do mice. D& se odehrava na hfisti a hlavni roli zde hraje
sedmnactilety fotbalista Patrik. Dalsi zabér zobrazuje Patrika v Satné, kdy si saha na celo
kvali horecce a citi se malatné. Nasleduje dalsi zabér na ptijatou zpravu na telefonu od jeho

ptitelkyné Sary.
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Sara: ,,Musime si nutné promluvit. Dneska v sedm u mé?*
Patrik: ,,Co se d&je?*

Sara: ,,AZ osobng¢.. Tak v sedm. Zatim pa.*

Patrik: ,,OK.*

Zmateny Patrik si pti dopisovani se Sarou pokaslava. V sedm hodin dorazi pted diim Sary a
nasleduje zabér na pokoj Sary, ve kterém se oba hadaji. Ve spotu nelze slySet piimo
konkrétni zvukovou stopu hadky. Sédra mu oznami, Ze Patrika podvedla a dozvédéla se, ze
je HIV pozitivni. Zabér se zpomali a zobrazi se detail Patrikova obliceje, ktery pocituje Sok
a nehybné¢ stoji na miste. Na zavér se zobrazi logo AIDS neni TABU, pficemz AIDS spolu
se sloganem Chraii se se zobrazi v obrazku kondomu. Spot je zakoncen informaci, ktera
bude pfeCtena zaroven voiceoverem:. Za rok se nakazi HIV skoro 1,5 milionu lidi ve véeku
15+ na sveté. Pouzitim kondomu pomiizes toto cislo snizit. Cilem spotu je poukdzat na to, Ze
nakazit se HIV lze kdykoliv a s kymkoliv, i kdyZ je ¢lovek pfesvédcen o tom, Ze se ho nakaza
HIV nemize nikdy tykat. Zamérem spotu je piimé&t recipienta k zamysleni nad tématem

HIV/AIDS a upozornit ho na pouzivani ochrany pfi pohlavnim styku.

9.7 Spoluprace s influencery

Aby kampan zacilila na vice mladistvych, je mozné zvazit spolupraci s influencery, kteti
predstavuji ur¢ité vzory mladych a dospivajicich lidi. Zaroven oplyvaji velkym mnoZstvim
tzv. followers neboli sledujicich, kteti ptredstavuji cilovou skupinu kampané AIDS neni

TABU.

Propagace kampang by spocivala v natoceni videa na platformu YouTube. Zpiisob vytvoreni
propagacniho videa by byl na daném YouTuberovi, jak by danou myslenku kampané

zpracoval a odprezentoval. Avsak podminky spoluprace by byly nasledujici:

a) zakaz humoru ve videu a jakékoliv zesméSnovani ¢i dehonestovani tykajici se

tématu/kampané
b) natoceni (spiSe informac¢niho) videa v¢etn¢€ dodrzeni pfedem smluveného terminu

€) nutnost odkazat na microsite a vyjadfit ve videu myslenku, ktera shrnuje apel na

pouzivani prezervativi (potfeba zminit disledky AIDS)

d) zminka 0 kampani ve stories na Instagramu (alesponi jednou po dobu trvani kampang)
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Primarnim kritériem pro vybér influencert je jejich tvorba contentu. Aby bylo video pro
kampan AIDS neni TABU lehce zakomponovatelné do jejich tvorby a uvétitelné, je nutné
pii vybéru influencera zhodnotit jeho oblast piisobeni. Sekundarnim kritériem pro vybér
influencera je jejich pocet odbératelti na platformé YouTube. Je potieba, aby video zasahlo
co nejveétsi a nejpresnéjsi cilovou skupinu. Pro spolupraci propagujici kampan AIDS neni

TABU by byli vybrani tii YouTubeti, kteti jsou: Kovy, Lukefry a Not so funny Any.

Jak uvedli David a Kristyna v kvalitativnim vyzkumu, idealni osobou S$ifici osvétu o
problematice HIV/AIDS se jevi influencer Karel Kovart alias Kovy. Kovy ma na svém kanale
témef 900 tisic odbérateld, coz tvoii jednu z nejvétSich komunit fanouskt na Ceské
youtuberské scéné. Tento YouTuber se svym obsahem zaméfuje spiSe na medialni
gramotnost a politicka témata nejen z ¢eského prostiedi. Jeho videa podavaji objektivni
pohled na spole¢enska témata, proto by problematika HIV/AIDS byla lehce

zakomponovatelna na jeho youtubersky kanal.

Jak tvrdi sam Kovy: ,,Nejvétsi a nejvic aktivni skupinou jsou lidi ve véku 13 az 16 let. Ti se
nejvic zapojuji a piSou. Typickym divakem bude holka ve véku 15 let. Sleduji mé ale 1 moji
vrstevnici a moji fanousci pfirozené dospivaji (Kovy: Youtuber je pro firmy zlaty dal. Tydné

mam 15 nabidek na reklamu, 2017).

Druhym vybranym influencerem je Lukefry, ktery se svou tvorbou pfilis nelisi od jiz vySe
zminéného Kovyho. Na rozdil od Kovyho ma jeho kandl o néco nizsi pocet odbérateld,
konkrétnéji se jedna o 249 tisic lidi. Na youtuberském kanale Lukefry Ize najit videa, ktera
pojednavaji napt. o ocCkovani, valce na Ukrajiné nebo lze na kanale najit rozhovor
s ministrem Skolstvi tykajici se Skolnich maturit. Lukas Fritscher neboli Lukefry se vénuje

také podcastim.

Od fijna 2019 vydava spolu s Matéjem Cizkem podcast Etcetera, ve kterém rozebiraji
moderni trendy (napiiklad sdilenou ekonomiku ¢i TikTok). Na podzim 2020 zacal
moderovat podcast Filtr, ktery vznikl pod zastitou Ministerstva Skolstvi a je vydavan na
audioportalu Ceského rozhlasu. Podcast se vénuje medialni vychové a problematice

socialnich siti (Lukefry, 2022).

Lukefry tika: ,,Z oficialnich statistik YouTube nemizu vychazet, protoze velka ¢ast déti ma
nastaven vyssi vék nez 18 let. Osobné odhaduju, Ze zhruba 20 % publika jsou dospéli lidé.

Nejvyznamnéjsi pro YouTubery vzdycky byla, je a jesté n&jakou dobu bude skupina 13-18


https://cs.wikipedia.org/wiki/Podcasting
https://cs.wikipedia.org/wiki/Ministerstvo_%C5%A1kolstv%C3%AD,_ml%C3%A1de%C5%BEe_a_t%C4%9Blov%C3%BDchovy_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%BD_rozhlas
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let. Jinou cilovou skupinu maji u nas pouze jednotky lidi.“ (Ve svych videich se snazim

kombinovat seridzni témata se sarkasmem, fika youtuber Lukefry, 2019).

Influencerka Not so funny Any se svym obsahem na socialnich sitich zaméfuje spiSe na
oblast kosmetiky a li¢eni. Mimo jiné se vénuje své vlastni kosmetické znacce. Avsak v roce
2019 spolupracovala se znackou Durex, kterou propagovala na Instagramu a YouTube.
Spoluprace zahrnovala video na YouTube a post na Instagramu v obdobi Black Friday
odkazujici na slevovou akci na prezervativy znacky Durex. Na YouTube natocila video, kde
dokazala zkombinovat oblast li¢eni a spolupraci s Durex tak, ze o sexualnim tématu hovoftila

béhem tvofeni Si make-upu.

@ notsofunnyany € - Sledovani

@ notsofunnyany & #ANYBABES 15+ A\ Je tady pokracovani moji
spolupréce s @durex @ Neéekala jsem takovou obrovskou a

pozitivni odezvu u prvniho postu, ktery ma uz pres 100 tisic
zhlédnuti a pies 600 komentait. @ Hrozné mac se mi libilo, 7o
néktefi z vas zadali sdilet své historky, jak poprvé kupovali kendomy
a psali swdj nazor k véci, e se nenl, za co stydét. A rozvedli jste
super diskuzel @Proto bych chtéla dnes v komentafich nechat
prostor pravé tob&! @& Zajima mé, jaky mas nazor na komunikovani
téchto témat! Piijde ti, Ze je to v dnesni spoletnosti tabu? A nebo se
to uZ posunulo a dnesni mladez je dobfe informovana, jak se pfi
sexu chranit?? () Pokud se nestydi, tak klidné napi i n&jakou tvou
historku.. nebaoj! Jsme tady jedna velka skupina #anybabes a jsme
tu od toho, abychom se vzijemné podporovali a tolerovali.. @ Jinak
BLACK FRIDAY bézi do vikendu a na kondomy DUREX béZi az 62%
SLEVY, tak se urcité mrkni. @) Link v BIO & Tva ANY{#durex
#chran #sve #zdravi #spoluprace #ktera #ma #smysl

j—

asmm _photos_by laura___ Ja si &la poprvé kupovat kondomy v ™

Qv W

103 658 zobrazeni

Obrazek 17 - Ukazka spoluprace s Durex (Zdroj: Not so funny Any, 2019)

Na zéaklad¢ ptedchozi spoluprace se znackou Durex, ktera nebyla piilis tematicky vzdalena
od navrhované kampané AIDS neni TABU, lze usoudit, Ze vybrand influencerka Not so

funny Any by byla vhodnou kandidatkou propagujici zamér navrhované kampané.
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10 NAKLADOVA ANALYZA

10.1 Naklady na tvorbu spotii

Néklady na tvorbu spotu ovliviiuje n¢kolik faktort, které jsou napt. misto nataceni, Casova
délka nataceni, komparz, rezie, postprodukce zahrnujici stfih, vyuziti voiceoveru, vyuziti

specialnich efektu atd. PredbéZna ¢astka se odhaduje na 100.000 K¢/spot véetné DPH.

Je mozné zvazit kolaboraci se studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci z Ateliéru
Audiovizualni tvorba. Pokud by se studenti podileli na tvorbé spoti, ndklady by se

odhadovaly zhruba kolem 35.000 K¢ na jeden spot.

10.2 Naklady na microsite

Microsite je vhodné feSeni, jak rychle a levné podpotit propagovanou sluzbu nebo produkt.
Naklady jsou spojeny pouze s cenou domény, webhostingu a ¢asu na upravé stranky,
ptipadné i tvorbou textu. V praxi se jedné o ndklady ptiblizn€ 5.000 K¢. Jde vytvofit mikro
stranky, které jsou vzhledové i obsahové na lepsi Girovni, véetné Gc¢innosti a respektovani
SEO. V takovém piipadé je cena takového baliCku uz za celkovou cenu 7.000 K¢. Struéné
feceno, cena mikro stranky je obvykle 5.000 — 7.000 K¢, vcetné zékladni optimalizace webu

pro vyhledavace (SEO) (Tvorba microsite, 2017).

10.3 Naklady na polepy a plakaty

Podle webové stranky SeznamSkol.eu (2022) se ve Zlinském kraji nachazi:
e 53 vetejnych stfednich kol
e [ vefejna vysoka Skola

Celkem bude tedy do kampané zahrnuto 54 $kol ze Zlinského kraje. Ostatni typy SS a VS
jako napf. soukromé ¢i cirkevni byly vylouceny. Na jednu Skolu bude spadat odhadoveé
10 plakatu (velikost A1), 10 plakata (velikost A2) a zhruba 10 polepti na podlahy (velikost
A0).

Podle Planografie (2022) stoji tisk jednoho A1 barevného plakatu 280 K¢ vcetné DPH. Pfi
540 kusech plakati by celkové naklady tvorily odhadem 151.200 K¢. Podle Bizay (2022) by
dle mnozstevni slevy vyslo 500 kusi plakath ve velikosti A2 na 4.045 K¢ véetné DPH.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Microsite
https://cs.wikipedia.org/wiki/Webhosting
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Barevny tisk 10.000 kust nalepek ve formatu 5 x 5 cm by vysel na 12.350 K¢ v¢etné DPH
(Gogoprint, 2022). Nalepky by byly nalepeny na dna skleni¢ek v jidelnach ¢i menzach a
zbytek nélepek by byl vylepen po prostorach Skoly napf. toalety, zrcadla a skiinky v Satnéach.

Tisk podlahovych samolepek dle Vyrobapro.cz (2022) stoji 576 K&/ m? tzn. tisk 600 kust
polept by odhadové vyslo na 345.600 K¢.

10.4 Naklady na spolupraci s influencery

V tomto piipadé¢ se bude jednat o kratkodobou spolupraci ve formé natoceni propagacniho

videa a zminky v Instagram story s tzv. makroinfluencery.

Makroinfluenceii maji 100 000 az 1 milion odbératelti, ale na rozdil od $pickovych mega
influencertl si svou slavu ziskali ucasti na internetovych aktivitach, jako je blogovani,
vlogging nebo tvorba specializovaného obsahu. Makroinfluencefi jsou povazovéani za

ANy

publikum (Various Types of Social Media Influencers - mega, macro, micro & nano, 2021).

Primarnim faktorem pfi stanoveni nakladt na spolupraci s influencerem je jeho pocet
sledujicich. Jelikoz jsou vybrani tfi influencefi oznacovani za makroinfluencery, Ize finan¢ni
naklady za spolupraci odhadovat v desitkach az stovkach tisic korun. Odhadovana ¢astka

vychazi zhruba na 70.000 K¢/1 influencera.

Polozka Popis Pocet kusii  Cena za ks Celkem
spoty natoceni spotu véetné rezie, komparzu, postprodukce 3 ks 100.000 K¢  300.000 K¢
plakaty tisk plakatd do prostord Skoly; vel. A1/A0 540 ks 280 K¢ 151.200 K¢
polepy tisk poleptt na podlahy, toalety; vel. Al 600 ks 576 K& 345.600 K¢
plakaty tisk plakata do prostord Skoly; vel. A2 500 ks 8 K¢ 4.045 K¢
nalepky tisk nalepek na dno sklenicek; cca 5 cm 10.000 ks 1,20 K¢ 12.350 K¢&
microsite tvorba microsite s doménou a optimalizaci SEO 1ks 7.000 K¢& 7.000 K¢
influencer tvorba videa véetné stiihu a vlastniho zpracovani, zminka v IG story 3 ks 70.000 K¢ 210.000 K¢
mini automat  automat na kondomy — do kazdé $koly 1 ks 54 ks 15.000 K& 810.000 K¢&

1.840.195 K¢

Tabulka 4 — Celkovy piehled nakladti na kampan (Zdroj: vlastni)

Celkova kalkulace se odhaduje na 1.840.195 K¢, coz je pomérné enormni Castka, proto je
nutné vyuziti sponzort. Vyslednou cenu mohou ovlivnit mnozstevni slevy. Pokud by se na
sponzorovani kampané podilelo 30 sponzort, ktefi by prispéli ¢astkou 20.000 K¢, vychazely

by finan¢ni nédklady o 600.000 K¢ méné¢.
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11 CASOVY PLAN KAMPANE

Casovy plan projektu je rozvrzen na $est mésicil, po¢inaje dubnem a zafim konée. V zaii by
mél byt projekt zkompletovan, jelikoz zacind Skolni rok. Komunikacni kampaii bude
probihat po dobu jednoho Skolniho roku, tedy od zafi az do konce Cervna. Jednotlivé
umisténi plakatt, polepti a mini automati by bylo vhodné instalovat bud’ na konci ¢ervna ¢i
az o letnich prazdninach, kdy studenti uz nemaji vyuku. Stejné tak vSechny dalsi ¢innosti by
byly sestaveny béhem letnich prazdnin, aby bylo v zafi v§e hotovo. Délka nataceni spoti
a nasledna postprodukce se bude odvijet od naro¢nosti celkové tvorby reklam. Délka

nataceni se odhaduje na dva az tii mésice. Nasledna postprodukce spise na dva meésice.

Cinnost/Mésic : . VL. VI VII. IX. X
Ptiprava navrhu spotii I

Hledéni prostor na natd¢eni spotti I
Hledani komparzu do spoti |
Ptiprava a navrh microsite |
Tvorba microsite |
Nataceni spotl I I
Vyroba polepti a plakat |
Postprodukce spotil | |
Zvetejnéni spotil na YouTube,
Facebooku |
Osloveni influencert I
Navazani spolupréce s influencery I
Tvorba videi od influencert a postprodukce I I
Umisténi videa na YouTube + ig story I
Distribuce polepi a plakat do Skol |
Umisténi polept a plakatd do kol |
Zajisténi mini automatu
Distribuce automatl a nasledné umisténi | |
Tabulka 5 — Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni)
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12 POPIS LIMITU KAMPANE

Stejné¢ jako u jakéhokoliv projektu je mozny vyskyt limitt, které brani k splnéni cilt
kampané. Proto je poticba se na nékteré limity pfipravit nebo je jakkoliv eliminovat ¢i

vymyslet alternativy. Mezi mozné limity projektu lze zatadit:

e prili§ vysoké naklady na financovani komunika¢ni kampané tzn. nedostacujici
rozpocet

e studenti nebudou mit zdjem o zakoupeni prezervativi z automatu

e nezajem influencert o spolupraci pti propagaci kampané

e nepochopeni komunika¢ni kampané studenty

e chybné ¢i nefunkéni nacteni QR kédu na dnu sklenicek odkazujici na microsite

e jiné nez vyse zminéné.
Nejvétsim limitem se jevi celkové ndklady za kampan. Co se ty€e rozpoctu, milZe se stat, Ze
nebude dostacujici napt. vybrani influencefi si za spolupraci ur¢i nepfimétenou castku, na
kterou by zadavatel kampané nemél dostatek financ¢nich prostiedkli. Poptipadé nebude
mozné najit dostatek finan¢nich sponzord. Dal$im moznym limitem mtze byt celkova suma
za mini automaty na kondomy ¢i nezdjem potencionalnich sponzord, kteti by odmitli
investovat své zbozi (prezervativy) do kampang. Muze se také stat, ze studenti nebudou mit
zajem o zakoupeni prezervativll z automatu ve Skolach. Tim Ize predejit distribuci kondomu
zdarma ve vyuce, avSak tento zplisob distribuce by piedstavoval nulovou ndvratnost
investice. Pokud se by nenasel vhodny sponzor, ktery by poskytl prezervativy, znamenalo
by to navySeni rozpoctu o nakup prezervativi. Je potieba zvazit, zda by nalepky na
sklenickach spliiovaly kritéria hygienickych ptedpist. Jelikoz by byly nélepky na
skleni¢kach nalepeny z vnéjsi strany (nikoliv z vnitini), je nutné zajistit vhodny material

nalepek, ktery se nebude odlepovat ¢i jakkoliv poskozovat nebo trhat (napt. pii myti).

Jako dalsi riziko se jevi nez4jem influencert o spolupréci pti propagaci kampang. Tim by se
dalo ptedejit oslovenim jinych influencerti nez vyse zminénych. Mohlo by se jednat o
YouTubery s mensim poctem sledujicich, avsak s tim by se pojilo dalsi mozné riziko, a to je
nizsi zasazeni cilové skupiny. Komunikacni kampan se mtize také potykat s nezajmem ¢i
nepochopenim zaméru u studentt ve skolach. Mize se stat, ze je kampan bud’ neoslovi nebo
ji nebudou vénovat dostateCnou pozornost. Tim lze alesponi z ¢asti predejit vytvoienim

pre-testi, které by zahrnovalo hodnoceni reklamnich spoti 1 plakati/polepi.
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ZAVER

Na zéklad¢ shrnuti vysledkii z diplomové prace Ize fici, ze by si socidlni reklama na téma
prevence proti HIV/AIDS zaslouzila vice pozornosti v Ceské republice. Stejné tak by se
média ¢i neziskové organizace meli zaméfit na problematiku sexualné pienosnych chorob
z obecného hlediska. Nejvhodnéjsim médiem pro komunikaci se jevi televize, ktera ma
problematice jako tabu téma, o kterém se nehovofi zcela bézné. A pravé tomu by socialni
reklama mohla pomoci skrze vytvoreni vice reklamnich kampani zamétenych na téma

sexualn¢ prenosné nemoci ¢i HIV/AIDS.

Jak néktefi Gcastnici kvalitativniho vyzkumu uvedli, k reklamam nekomeréniho charakteru
maji kladngjsi vztah, né€z ke klasické reklamé. Klasickd komeréni reklama zahlcuje
recipienty skrze rizna média a nasledné v ném vytvaii pocit konzumerismu. Avsak socialni
reklama pfinasi osvétu o spolecenskych problémech, které ndm zprostiedkovava

prostfednictvim riznych thli pohledu a v tom tkvi ptidan4 hodnota socialni reklamy.

V teoretické c¢asti byly vysvétleny pojmy socidlni marketing, socidlni reklama
a problematika AIDS, ktera na zaklad¢ literatury a sekundarnich dat ilustruje soucasnou
situaci. Dale byly objasnény pojmy jako jsou oblasti pisobeni socialni reklamy, vyuziti
emoci a jejich dlleZitost v socidlnich reklaméch, apely v reklamach zamétenych na prevenci

proti AIDS ¢i samotna prevence proti AIDS v¢etné zptisobui pfenosu této nemoci.

V analytické ¢asti byla provedena obsahova analyza vybranych péti kampani vcetné
printovych reklam, které byly zaroven obsahem zkoumani kvalitativniho vyzkumu. Cilem
kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, jak mladi lidé vnimaji socialni reklamy zamétené na

problematiku HIV/AIDS a ktery reklamni apel je zaujme nejvice.

Na zaklad¢ shrnuti dat zanalytické ¢asti byla navrhnuta komunikac¢ni kampan, ktera
primarné apeluje na pouzivani prezervativii. Komunika¢ni kampan cili na studenty stfednich
a vysokych skol ve Zlinském kraji. Mimo jiné si klade za cil tvofit osvétu o HIV/AIDS

a jeho disledcich.

Na zaklad¢ vybrané metody individualnich hloubkovych rozhovorti byly zodpovézeny
vyzkumné otazky. Autorku zpracovani tohoto tématu velmi bavilo a dovoluje si fict, Ze cil

diplomové prace byl naplnén.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Ahoj/Dobry den! Nejprve ti chcei fict par slov na tivod. Individualni rozhovor poslouzi jako
podklad pro mou diplomovou praci na téma: Socidlni reklama se zaméienim na prevenci
proti AIDS. Cilem je zjistit, jak mladi lidé vnimaji socialni reklamy zaméfené na toto téma.
Proto mi nejde o tvé védomosti, ale Cisté o tvij osobni ndzor, pficemz zadny nazor neni
Spatny. Proto se prosim nestyd’ vyjadrtit SVé nazory a co si mysli§ o dané problematice. Cely
rozhovor bude nahravan. Rozhovor je rozdélen na dva okruhy. U prvniho okruhu po tobé
bude chtit zjistit, jaké je tvé povédomi o HIV/AIDS. Pokud zkratka nebudes védét odpoved’
na otdzku, nic se ned¢je. U druhého okruhu té pozddam o zhlédnuti péti reklam a tvé zpétné
vazby, co si 0 nich mysli§ a jak je vnimas. Reklamy jsou v angli¢ting, proto si prosim
nezapomen zapnout titulky, které ti pomizou k pochopeni kontextu reklamy. Pokud budes
mit v pribéhu néjaké otazky, neboj se zeptat. Nyni se zeptam: Souhlasi§ s nahravanim?
Muizeme zacit?

Okruh I. - 0o HIV/AIDS

Co vis$ obecné o HIV/AIDS?

Co té napadne jako prvni, kdyz se fekne AIDS? S ¢im si toto onemocnéni spojis?

Jak vnimas toto onemocnéni? Jaké pocity v tob€ vyvolava toto onemocnéni?

Vis, kdy je Svétovy den boje proti AIDS?

Vis, jak se pred AIDS chranit?

Vi, jak se virus HIV pfenasi?

Vis, jak 1ze zjistit, zda jsem HIV pozitivni?

Znas nasledky tohoto onemocnéni? Co tato nemoc zptsobuje?
Citis se byt ohrozen/a?

. Setkal/a ses v zivoté s nékym kdo toto onemocnéni mél nebo ma?

. Je podle tebe dostate¢na osvéta v médiich?

. Je podle tebe dostate¢na informaéni Groven mezi mladymi lidmi?

. Povazujes téma AIDS a sexudlné pfenosné nemoci za tabu? Pokud ano, proc¢?
. Znas n&jaké organizace zabyvajici se prevenci viru HIV/AIDS?

Okruh II. - hodnoceni socialnich kampani

Rekni prosim tvilj prvotni pocit/slovo/myslenku po zhlédnuti spotu.
Jak se ti spot libil/nelibil? Jak na tebe reklama ptisobi?

Jaké pocity v tobé reklama vyvolava?

Jak danou reklamu a jeji sdéleni chapes?

Co t& na reklamé zaujalo nebo co bys vytkl/a?

Kdo je podle tebe cilova skupina této reklamy? Na koho je zamétena?

Po zhlédnuti vSech reklam:

Jaky je tvlij nazor na tyto spoty?

Vidél/a jsi nékdy tyto reklamy?

Ktery spot podle tebe nejvice odpovida cilové skuping, ktera je v tomto pripadé mlada
generace ve véku 15-21 let?



10.
11.

16.

17.

18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.

Ktera reklama té nejvice zaujala a proc?
Setad’ prosim kampané od nejlepsi po nejhorsi a svou volbu zdivodni a okomentu;j.

hodnoceni printovych reklam:

12.  Jak na tebe ptlisobi tato printova reklama?
11.  Jaky si myslis, ze byl zamé&r tvirct této kampané?
13.  Ktera printova reklama té oslovila nejvice?

14.  Vid¢l/a jsi nékdy tyto printové reklamy?

15.  Slysel jsi nékdy o jméné Oliviero Toscani?

dopliujici otazky k tématu:

Znas néjakou ¢eskou kampan zamétenou proti AIDS?

Pokud ano, v jakém médiu/formatu jsi ji vidél/a?

Ve spousté socidlnich kampani zaméfenych na jiné oblasti figuruji znamé osobnosti.
Myslis si, Ze by to bylo vhodné, aby tvaii kampan¢ byla medialn€ zndma osobnost? Pokud
ano, kdo by t¢ jako prvni napadl a pro¢?

Jak by podle tebe méla vypadat spravna reklama proti AIDS?

Jak by naopak neméla vypadat reklama proti AIDS?

M¢la by soc. reklama Sokovat? Pokud ano, ne..proc¢?

Myslis si, Ze by se tomuto tématu méla vice vénovat média - TV, rozhovory, ¢lanky v
tisku..?

Jak vnimas vSeobecné socialni reklamu? Jaky je tviij postoj k socialni reklamé?

Jak Casto se setkavas se socialni reklamou? Ceho se tykaly?

Jak casto se setkavas se soc. reklamou zaméfenou na AIDS ¢i pohlav. pfenosné nemoci?
Skrze jaké média/platformy?



PRILOHA P II: SOCIALNI KAMPANE
SPOTY:
1. Change The Face of HIV

https://www.youtube.com/watch?v=L51JSTo4SxU&ab channel=ViiVHealthcare

2. A life* for AIDS

https://www.youtube.com/watch?v=DKg50ygFZzA&ab channel=oneminuteofresponsibil

ity

3. The One

https://www.youtube.com/watch?v=NW2zOFJLOwqg&ab channel=oneminuteofresponsibi

lity
4. Woody

https://www.youtube.com/watch?v=uN1AloUoLHk&t=59s&ab channel=IPPFARO

5. Condom Emoji

https://www.youtube.com/watch?v=07iKgKpkWfU&ab channel=Durex
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https://www.youtube.com/watch?v=NW2zOFJLOwg&ab_channel=oneminuteofresponsibility
https://www.youtube.com/watch?v=uN1AloUoLHk&t=59s&ab_channel=IPPFARO
https://www.youtube.com/watch?v=O7iKgKpkWfU&ab_channel=Durex

PRILOHA P 11I: NAHRAVKY Z ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1nkseWMNTDQ1IM-
55nIUnLJDQySev7XB?usp=sharing
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