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ABSTRAKT

Bakalafska prace analyzuje socialni reklamu a moznosti jejiho vyuziti v boji proti koufeni.
Préace zjistuje potencial vyuziti protikuracké socidlni reklamy na ¢eském trhu. Teoreticka
cast se zabyva predev§im socidlnim marketingem, reklamou a emocionalnimi apely.
V neposledni fadé se zabyva také protikufackymi kampandmi existujicimi v Ceské republi-
ce a marketingovym vyzkumem, ktery je soucasti této prace. V praktické Casti jsou pied-
staveny konkrétni kampan¢ a témata, jimiz se vyzkum zabyva, zavéry Setieni provedené¢ho

vyzkumu a doporuéeni pro tvorbu socialnich protikuiackych reklam v Ceské republice.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, emocionalni apely, protikuracké kam-

pané

ABSTRACT

The bachelor thesis analyzes the social advertising and its application in the fight against
smoking. The thesis investigates the potencial use of anti-smoking advertising on the
Czech market. The theoretical part of the work is mainly engaged in social marketing, ad-
vertising and emotional appeals. Finally, the work deals with existing anti-smoking cam-
paigns in the Czech republic and with marketing research, which is also part of this work.
In the praktical part this work presents particular campaigns and topics dealing with the
research, the findings of the research and recommendations for creating antismoking ads in

the Czech republic.

Keywords: social marketing, social advertising, emotional appeals, anti-smoking cam-

paigns
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UvVOD

V predchozich nékolika stoletich se cigarety teSily velké oblibé, tabakovy primysl vzkvé-
tal, a to pfedevsim diky reklamam propagujicim tabakové vyrobky. Cigarety se objevovaly
nejen na filmovém platné, ale byly také soucasti image nejen celebrit a vyznamnych osob-
nosti, ale také obycejnych lidi. VétSina z nas si dodnes jisté pamatuje kovboje z reklamy na
cigarety a pamatuje si cigaretu jako soucast rebelstvi. Tato doba ov§em minula, reklamy na
tabdkové vyrobky jsou zakéazané a svét aktudlné fesi opacny problém, kterym je snizeni
poctu kutakt. V disledku tohoto snizeni vznikaji protikutacké socidlni reklamy a soucas-
nym trendem je udrzovat zdravy Zivotni styl, a tudiz i nekoufit. Ne vSem se to ale dafi, ba

naopak, kufaki je stale po celém svété, Ceské republiky nevyjimaje, hojné.

Bakalarskd prace fesi nasledujici téma: Socialni reklama se zaméfenim na protikufacké
kampang. Prace bude rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou, ktera bude zamétena na analyzu
této problematiky a praktickou, ktera bude naopak zejména podavat vysledky soucasné

situace, ve které se socidln¢ zaméiené protikuiacké reklamy nachazeji.

Konkrétné budou v ramci teoretické ¢asti vysvétleny terminy v okruzich tykajicich se soci-
alni reklamy, reklamy a jeji etické stranky, emoci v reklamé, tabakové reklamy a legislativy
VvV ramci tématu. V neposledni fadé se teoretické ¢asti bude tykat také kratka analyza social-
nich protikufackych reklam na ¢eském trhu. Zavérem teoretické ¢asti bude metodika mar-
ketingového vyzkumu, ktery bude proveden kvalitativni metodou na vzorku aktivnich ku-
fakd. Cilem vyzkumu bude zjistit, jak kufaci hodnoti socialni protikuracké kampané a zda
maji tyto kampané na kutaky vliv a potencial je ovlivnit k tomu, aby s koufenim pfestali.
Utelem Setieni tohoto vyzkumu bude zjistit, zda ma v Ceské republice smysl investovat
napady a finan¢ni prostfedky do protikutackych reklam. Vyzkumna otazka dotaznikového

Setfeni bude znit nasledovné: ,,Co motivuje kufaka k tomu, aby piestal koutit?*

Prakticka ¢ast bude kopirovat teoretickou, bude tedy pojednévat o konkrétnich vybranych
okruzich, které¢ budou zahrnuty do vyzkumu, a bude taktéz analyzovat jiz existujici re-
klamni kampang, kterych se bude tykat i ndsledujici vyzkum. Po této analyze riznych typi
protikufackych kampani bude nésledovat vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovord,
které budou provedeny na vzorku 10 respondentl. Zavérem prace bude odpoveéd na vy-
zkumnou otazku a souhrn doporuceni pro tvirce protikufackych socialnich kampani

v Ceské republice.
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1 SOCIALNI MARKETING

Dftive jsme byli zvykli na to, ze reklama slouzi k navySeni prodeje nebo k vylepseni image
znaCky. Malokdo si ale dnes uvédomi, ze reklama muze pomoci vyiesit nékteré ze soucas-
nych spolecenskych problému. Pravé socialni reklama slouzi jako prostiedek boje za dob-
rou véc. Socialni reklama patii do nekomer¢niho marketingu, a ten vychazi z predpokladu,
ze pokud je reklama schopna prinutit lidi k ndkupu, pak urc¢it¢ dokaze zmeénit také jejich,
nejen nakupni, chovani. MySlenka socidlniho marketingu byla poprvé nadhozena G. D.
Wiebem v roce 1952. Wiebe se poprvé zabyval otazkou, pro¢ by se bratrstvi nemohlo pro-
davat stejnym zptsobem jako mydlo? Podrobné&jsi princip socidlniho marketingu vSak roz-
pracoval az Philip Kotler a Gerald Zaltman v roce 1971 a od té doby se socialni marketing
stal plnohodnotnou soucasti svéta marketingu. Socialni marketér musi pii pfipraveé socidlni
kampané myslet na to, ¢eho chce danou kampani dosdhnout. Kromé zvySeni povédomi o
dané problematice se muze jednat o podpisy na petici nebo naptiklad finanéni sbirku. (K

¢emu slouzi socialni marketing, 2015)

Socialni marketing neni pouze teorii, ktera je tu sama o sob¢&, nybrz proces a intervence
zamétena ke zlepsSeni zdravi a pohody celé populace. Socidlni marketing se ovSem nezaby-
va pouze zdravim, ale také ochranou zivotniho prostiedi, pfipravenosti na katastrofy, udrzi-

telnosti dopravy, recyklaci nebo usporou energii. (Eagle, 2015, s. 12)

1.1 Socialni reklama

Socialni reklama vznikla s poslanim informovat, ukazat na problémy dnesni spole€nosti a
také k tomu, aby v lidech probudila etické chovani a moralku. Nuti lidi k tomu, aby se za-
mysleli nad svym zivotem. Nékdy vybizi ke konkrétnim kroktim a ¢intim. Sociélni reklamy
si u agentur vétSinou objednavaji ziskové a neziskové organizace, stat ¢i razné politické
strany. Cilem téchto reklam je ptfitdhnout pozornost k problému a podat lidem vzor chovani
pfi konkrétni situaci. U tohoto typu reklam neuvidite ndzvy znacek nebo firem, co je nao-
pak ale dulezité, je formovani Zivotnich postojii a hodnot, a to socidlni reklama déla.
Spoustu socidlnich reklam, které jsou k nalezeni na internetu, to€ili obycejni lidé. Ne proto,
ze by se doma nudili, ale proto, Ze je nebavi piihlizet problémim dnesniho svéta. Nekdy
vSak socidlni reklama dokaze ptsobit také negativné. Jednd se vétSinou o spoty fesici pro-

blematiku s alkoholem, koufenim nebo naptiklad s AIDS. V téchto spotech jsou k vidéni
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naptiklad rGzné druhy drog a zpiisoby jejich pouziti, na konci spotu je k vidéni népis ,,Neu-
zivejte drogy*. To mlze u spousty jedinct zpusobit uplné opacnou reakci. Problémem so-
cidlnich reklam mutze byt také to, Ze mohou zastraSovat. To ale u reklam neni tpln¢ zadou-
ci, nebot’ se odbornici shoduji na tom, ze reklama by méla spiSe, nez zastrasovat, ukazovat
cestu ven z téchto problému. Kdyz se podivate napiiklad na spoty, které maji lidi zastraso-
vat, aby neuzivali drogy, vidime vétSinou Cernobily svét s pouzitou stiikackou a zavislym
Clovékem, kterému uz neni pomoci. Tyto spoty ukazuji sice fakt, ze spousta lidem drogam
snadno podlehne, ale nepoukazuji na to, ze at’ se zda problém sebevétsi, je mozné, Ze 1 on

bude vyfesen. (Socialni reklama jako model chovani, 2015)

1.2 Napln socialni reklamy

Hlavnimi tématy, kterymi se socidlni reklama zabyva, jsou svétova chudoba a humanitarni
pomoc, nasili a tyrani pachané na détech a na zvifatech, ekologie a koufeni, obchod se
zbranémi, globalizace a lidé bez domova, zbyte¢na smrt na silnicich, globalizace a lidé bez
domova nebo problémy s ekologii a koufenim. Socialni reklama mutize byt také soucasti

produktové reklamy. (Reklamni hit 21. Stoleti, 2015)

1.3 Méreni uspéchu socialni kampané

Jednim z problému tykajicich se socidlni reklamy muze byt také to, zZe na rozdil od bézné
reklamy, kdy se naptiklad zvysi prodej daného produktu, je socialni reklama prakticky ne-
zmeéfitelnd. Nelze napiiklad zjistit, kolik déti je zneuzivano k pracim, kolik zvirat je tyrano
nebo kolik stromil bylo zachranéno pied spusténim a po ukonceni kampanég. (Reklamni hit

21. stoleti, 2015)

1.4 Divody pro tvorbu socialnich kampani

Je znamo, Ze agentury pracuji na socidlnich kampanich bud’ za rezijni ceny, nebo dokonce
uplné zdarma. Nabizi se tedy otazka, proc¢ to vibec délaji? Je to vétSinou z toho duvodu, ze
komeréni reklama cloveka néjakym zptuisobem vydird a ovliviiuje jej v tom, ze dany vyro-
bek zlepsi image ¢loveka, zatimco socidlni reklama ma jinou atmosféru a funguje na trosku
jinych principech. Socialni reklama miva obecné lepsi napady a vyuziva netradi¢nich tech-
nik (hudba, komiks, postupy nezavislych filmi). Nekomer¢ni reklama muze byt tedy ptile-

Zitost pro kreativce uvnitt agentury v tom, ze mohou téméf bez omezeni (a bez korekce
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zakaznika) uplatnit své piedstavy ¢i oblibenou hudbu. Na socialni reklam¢ je vyhodné to,
ze si pomoci ni mohou kreativci udélat dobré jméno a agentura se mize predvést tim, co

vlastné vSechno dovede. (Reklamni hit 21. stoleti, 2015)

1.5 Problematika socialni reklamy

Socialni reklama si musi zachovavat divéryhodnost a splitovat urc¢ité pozadavky. Piede-
v§im vSak kvili tématlim, kterymi se zabyva, se Casto nachazi na hranicich etiky. Stejné
jako u jakékoliv bézné reklamy, se i u reklamy socialni zabyva jeji zavadnosti ¢i nezavad-
nosti Rada pro reklamu. V ptipad¢ toho, ze ji shleda zavadnou, dopieje Rada pro reklamu
této socialni reklamé jeji medializaci. Nekomercni reklamy dostdvaji ale na rozdil od kla-
sickych reklam daleko vétsi toleranci, a to zejména pii otazkach drasti¢nosti, strachu, naho-

ty nebo napfiklad srdceryvnych scén. (Socialni reklama a jeji problematika, 2011)
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2 REKLAMA

,» Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se pro-
strednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotrebitelii se zamerem ovlivnit jejich

kupni chovani. ““ (Svétlik, 2005, s. 191)

Reklama, stejné jako vSe, co vytvaii cloveék, mize byt dobra nebo Spatnd. Mnozi odbornici
pracujici v reklamnich agenturdch tvrdi, Ze reklama, kterd neprodava, neni dobrou rekla-
mou, a ziejmé se nepletou. Reklama je tu od toho, aby prodavala produkt a ne proto, aby se
snazila zdkaznika tahat za nos. Nevkusnd, hloupd, stupidni ¢i nemoralni reklama je taktéz
nezadouci. Dal§im faktem ovSem je, Ze je kolem nés spousta piikladd, kdy reklama slouZzi
k podpoie prodeje neuzitecnych, zbyteénych ¢i dokonce Skodlivych, které zatézuji zivotni
prostiedi a lidské zdravi bud’ pti vyrobé€, uzivani ¢i likvidaci téchto vyrobki. (Ktizek, 2002,
s.9)

V dnesni dobé piibyva lidi, ktefi jsou ochotni délat reklamu na alkohol, cigarety, vefejné

domy, a kdyby to zakon dovolil, tak dokonce i drogy a zbrané. (Ktizek, 2002, s. 150)

2.1 Etické aspekty reklamy

Etika je filozoficka disciplina, kterd zkouma moralku, vztahy mezi tim co je a co by mélo
byt. Zabyva se zkoumanim hodnot a principl nebo také vztahem mezi dobrem a zlem. Eti-
ka se na rozdil od moralky zabyva ne konkrétnimi, ale obecnymi pravidly, které zdavodnuji
moralku. Etika taktéZ zkouma vztah mezi individualnim a spolecenskym zajmem. (Etika,

moralka, mravnost, 2013)

Dalsi uzce souvisejicimi kategoriemi jsou slusnost, poctivy obchodni styk, dobry vkus a
dobré mravy. Jsou to frekventované pojmy legislativy a nejruznéjSich spolecenskych reak-
ci, a to i v souvislosti s komer¢ni propagaci. Nejen proto je pro vytvareni uc¢innych reklam-
nich poselstvi dilezité kvalitni propagaéni prostiedi. Mnoho odbornikti soutézniho prava se
vénuje dobrym mraviim soutéZe a porovnava slusnost, pravidla, etiku a podstatu soutéze ¢i

nekalou soutéz. (Kobiela, 2009, s. 53)

Reklama musi byt i spolecensky zodpovédna. Nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat
motiv strachu, ptedsudkti a poveér, nesmi také obsahovat nic, co by mohlo vést ke vzniku a

podpoie nasili. (Sedlacek, 2009, s. 104)
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2.2 Rada pro reklamu a tabakova reklama

Také Eticky kodex Rady pro reklamu, a to v druhé ¢asti kapitoly IV., upravuje reklamu

tabadkovych vyrobku. Patfi mezi n€ nésledujici pravidla:

Reklama tabakovych vyrobkii nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke kou-
feni, v reklam¢ na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby a osoby, které jsou
mladsi nebo se zdaji byt mladsi 25 let, reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt v médiich
predevsim pro nezletilé nebo umisténa v mistech, ktera jsou nezletilym urcena (Skola, dét-
ska htisté atd.), nazvy nebo znacky tabakovych vyrobkl nesmi byt pouzivany na zbozi ur-
¢ené predevSim détem a musi byt pouze na obleceni ve velikostech uréenych pro dospélé,
dale nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkt podporuje a rozsifuje sexualni, podnikatel-
ské a sportovni uspéchy nebo tvrdit, Ze jejich uziti pomlze zlepsit relaxaci a koncentraci.
Veskera propagace a podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na dospélé a soutézi souvi-
sejicich s tabdkovymi vyrobky smi soutézit pouze dospéli lidé. Tabdkova reklama musi
obsahovat oznaceni stanovena piislusSnymi zakony a kazda reklama, kterd porusuje jakéko-
liv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky, bude povazovana za od-

porujici Kodexu. (Rada pro reklamu, 2015)

2.3 Tabakové vyrobky

Regulace reklamy na tuto komoditu se oproti ptivodni Gprave zptisnila a od roku 2004 plati
novela reklamniho zdkona (§ 3) zakazujici veSkerou tabidkovou reklamu, vcetné uzivani
pouhych charakteristickych znakii ¢i produktového sponzoringu. Jedinym zpusobem, jak
udélat povolenou reklamu na tabidkové vyrobky, je zakomponovat do obsahu varovani
,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zptisobuje rakovinu®, a to na 20% bilé plochy
ve spodni ¢asti. Plivodni znéni zdkona pocitalo s 10%. Tento napis musi byt psan tu¢nym
pismem s vySkou 80% prouzku. V audiovizudlni reklamé& musi byt titulek prabézny. Povo-
lend reklama nesmi byt v Zaddném piipad¢ zaméfena na nezletilé ¢i je dokonce ke koufeni
nabadat. Povolenou vyjimkou ze zdkazu jsou pouze oznameni urena vylu¢né profesiona-
lim, reklama ve specializovanych prodejnach s tabdkovymi vyrobky nebo ve vykladni
skiini a na pfiméfené oznaceni téchto prodejen. V supermarketech, hotelech a jinych pro-

vozovnach musi byt umisténa v ¢asti ur¢ené k prodeji tabdkovych vyrobkl. Sponzorska
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komunikace je povolena pouze pro trhy, které nejsou uréeny primarné pro trh v CR.

(Kobiela, 2009, s. 90)

2.4 Zakon o regulaci reklamy

Nékteti tvlrci reklam by jisté uvitali pfi tvorbé kampani a akei ,kreativitu bez hranic®.
Avsak kreativité nebrani pouze rozpocet, ale také platny pravni systém. Nejenze neexistuje
reklamni pravo jako takové, naopak plati fada relevantnich zdkonl nebo predpist. Mezi ty
kach a specialni zédkony, tykajici se naptiklad regulaci reklamy na 1é¢iva ¢i zékony upravu-
jici oznamovani cen. Casto se miizeme setkat s tim, Ze pro nas budou zdkony & smérnice
nesrozumitelné, ale mizeme se vzdy orientovat podle nasledujicich pravidel: reklama ori-
entovand na koncového spotiebitele je v ohledu na ochranu spotiebitele zdsadné posuzova-
na ptisnéji nez B2B reklama, ¢im agresivngjsi je reklama, tim vyssi je riziko napomenuti, u
produkt vyzadujicich ufedni kontrolu ¢i povoleni, plati omezujici regulace pro reklamu
atd. Je tfeba mit se na pozoru v ptipadé ochrany déti a mladeze. ZvIasté prisnym omezenim

podléhaji také produkty, které mohou byt zdravi Skodlivé. Mezi takové se tadi 1éky vyda-
vané pouze na predpis ¢i tabak. (Monzel, 2009, s. 182 — 183)

2.4.1 Citlivé komodity
Citlivé komodity upravuje zvlastni ¢ast zakona o regulaci reklamy. Patii mezi né tabadkoveé
vyrobky, alkoholické napoje, 1é¢ivé piipravky, zdravotnické prostfedky, potraviny a koje-

necka vyziva, stielné zbrané a pohiebni sluzby. (Kobiela, 2009, s. 89)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

3 EMOCIONALNI APEL V REKLAME

Emoce jsou vyznamnym zdrojem motivace, je zndmo, zZe ¢lovek prosel vyvojem po strance
hmotné kultury a technologii, ale jeho psychicka a emocionalni vybava zustala na urovni
doby kamenné. (Kiizek, 2012, s. 37) Reklama pfitahuje pozornost pomoci emoci, které
vytvaii. Je potieba si vSimnout toho, ze emoce jsou nedobrovolné, a to je pro odborniky
orientujici se na reklamu velmi dulezité. (Du Plessis, 2007, s. 85) Emoce patii do skupiny
nejméné pochopenych duSevnich aktivit, donedavna nehraly v reklamé tak dalezitou roli,
jako dnes. Emoce maji oproti logice spoustu vyhod — nevzbuzuji pfirozenou obranu divaka
a podnéty, které vzbuzuji emoce, vtahuji divdka do dé&je a odvadé€ji pozornost od cile re-
klamy — piesvéd¢it divaka o néfem. Emoce také nevyzaduji od divaka tolik usili
k soustfedéni se jako v piipadech logickych argumentt. Podnéty, které vzbuzuji emoce,
byvaji pro divaka zajimavéjsi. Emoce mohou v paméti zistavat mnohem déle, nez je tomu
v piipad¢é argumentu. (Tellis, 2000, s. 217-220) Mezi nejcastéji uzivané emocionalni apely
patii humor, erotika, vielost a strach. (Vysekalova, 2014, str. 83 — 98) Autorka se dale bude

zabyvat strachem a vielosti, jelikoz prave tyto apely se k danému tématu hodi nejvice.

3.1 Strach

Motiv strachu v reklamé souvisi s hrozbou negativnich vysledkd, které mohou nastat
Vv ptipadé, ze nevlastnime urcity vyrobek nebo neprovozujeme urcitou ¢innost. Daleko di-
zanedbani chovani. Lidé maji byt motivovani k odpovidajicimu chovéani jako je naptiklad
zména Zivotnich zvyklosti. Ve spojitosti se strachem je nejcastéji poukazovano na rtizna
rizika, napiiklad fyzicka, spole¢enska nebo finanéni. Ceské vefejnosti vadi klamava a ne-
pravdiva reklama, ale stiznosti se tykaji také vyuzivani motivu strachu v reklamé. (Vyseka-

lova, 2014, s. 93 — 95)

3.2 Vrelost

Vtelost neni tak specificka jako ostatni apely. Apeluje se piedevsim pomoci lasky, rodiny
nebo socidlni zodpovédnosti. Tento apel plisobi velmi pratelsky a upfimné a umozni tak
spotiebiteli pozitivni prozitek. Vielost, mimo jiné, ¢asto najdeme pravé u socialnich re-

klam. (Vysekalova, 2014, s. 98 — 100)
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4 TABAKOVA REKLAMA

Tabakova reklama patii mezi zasadni témata reklamniho primyslu. Pravni regulace rekla-
my je z nejveEtsi miry historii regulace tabakové reklamy a nebyt tabakové reklamy, mozna
bychom dodnes viibec neznali reklamni zdkony. Pravni Upravy zaddného odvétvi nejsou
v Ceské republice tak Gasté, jako pravé u reklam na tabdkové vyrobky. Mize za to nezku-
Senost nasich legislativct, ale také zmény vyvolané vznikem a vstupem do Evropské Unie.
(Cvik, 2005, 3/3.14 — strana 1) Reklamy na tabakové vyrobky se tyka tzv. Zakon o regulaci
reklamy. Je zde popsano, co se rozumi reklamou na tabakové vyrobky, rozhodnuti, ze za
reklamu na tabakové vyrobky se nepovazuje uziti ochranné znamky, na co se vztahuje a
nevztahuje zékaz reklamy, jaké sdéleni musi obsahovat reklama na tabakové vyrobky, ze
takova reklama nesmi nabadat ke koufeni, ani byt zaméfena na osoby mladsi 18 let a také
fakt, ze se zakazuje bezplatné dodavani vzorkt tabakovych vyrobki Siroké verejnosti (Za-
kon o regulaci reklamy, 1998-2015) Tabakové reklamy se taktéz tyka Zakon ¢.231/2001
Sb. — o rozhlasovém a televiznim vysilani, na ktery dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani. (Postaveni rady, 2015)

4.1 Postoj Cechii k tabakové reklamé

V roce 2013 byl spole¢nosti PPM Factum Research uskute¢nén vyzkum, ze kterého vyply-
vé, ze Cesi zaujimaji k reklamé na tabakové vyrobky spise odmitavy postoj. Reklama na
cigarety dopadla nejhife ze vSech reklam na citlivé produkty (napft. alkohol, 1éky ¢i potra-
vinové dopliiky). Ceské populace je vii¢i reklamé na tabakové vyrobky dlouhodobé kritic-
ka. Vysledky z vyzkumu byly nésledujici: 41% dotazanych je pro Uplny zakaz jakékoliv
reklamy na cigarety, 33% by reklamu ponechalo pouze s vyraznéjsimi omezenimi a 19%

dotazanych odpovédélo, Ze jim tato problematika nijak nevadi. (Postoj Cechii, 2015)

4.2 Historické pociny tabakové reklamy

Cigarety Camel se staly oblibenou znackou ve Spojenych statech s podilem 40%. Klicovou
roli pro tehdejsi znacku dymkového tabdku Prince Albert se po spojeni s agenturou N. W.
Ayer & Son roku 1913 stal velbloud jménem ,,01'Joe®, a protoze byly tehdy v méd¢ orien-
talni véci, nechal se namichat orientalni tabak se jménem Camel (velbloud). Ostatni znac¢ky

té doby nabizely ve svych baliccich darky, ale Camel prohlasil, ze tabak, ktery byl pouzit
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K jejich vyrobku, je pfili§ drahy na to, aby si mohl dovolit takovy luxus. Po uspésném uve-
deni na trh tvofila znacka reklamy obsahujici rizné postavy, ale dodnes na nich zistal vel-
bloud. (Pincas, 2009, s. 40-41) Philip Morris zac¢inal jako prodejce tabaku s obchodem
Vv londynské Bond Street roku 1847, do Spojenych stati se znacka dostala asi az po tficeti
na celém svété - obraz zna¢ky Marlboro ve stylu domova na pastviné a kovbojt utvofila
reklama z roku 1954. Do zacatku padesatych let méla znacka jen nepatrny uspéch a az chi-
cagska reklamni agentura vedena Leem Burnettem dala znacce zcela novy obraz novinovou
kampani s kovbojem — obrazem muznosti a sloganem ,,Jdi tam, kde je chut’. Jdi do Marlbo-
ro Country*. Od té doby bylo trvalym pozadavkem, aby kazdy muz v reklamé& na Marlboro
byl opravdovym kovbojem...a také dlouho byl. (Pincas, 2009, s. 108-109) Reklamy na
cigarety a tabakové vyrobky jsou dnes pro lidi spiSe jen usmévnou vzpominkou na histo-
rické pociny znaéek Philip Morris, Camel, Viceroy nebo Lucky Strike. (Promény tabakové
reklamy, 2015)

4.3 Tabakova reklama v Ceské republice

V roce 1992 byla jeité televizni tabakova reklama v Ceské republice neomezena, bez pfi-
daného varovani a i kdyZ uz od roku existoval zékon o ochrané pted alkoholismem a jiny-
mi toxikomaniemi, neomezoval vSak reklamu v televizi. Tato omezeni se tykala pouze
tisku a ostatnich hromadnych informacnich prostiedk, a i tak byla z divodu interpretac-
nich problémul netcinnd. V roce 1991 byl piijat zakon o provozovani rozhlasového a tele-
vizniho vysilani, kdy byla tabakova reklama jasné€ povolena s povinnosti uvadét obsah ni-
kotinu a dehtu. Posledni zakon nakonec ale stanovil, Ze se reklama tabakovych vyrobki
zakazuje. To bylo opét bez efektu, nebot’ nebyl ustanoven organ, ktery by doziral na usta-
noveni tohoto zdkona. O prvni Uplny zakaz tabdkové reklamy se pokusil az Zakon o zruse-
ni tabakového monopolu z roku 1993, ktery stanovil, ze reklama tabakovych vyrobki neni
povolena ve sdélovacich prostfedcich, na plakatovacich plochéch ¢i jinych reklamnich za-
fizenich, v kinech a na vetejnych dopravnich prostfedcich. Tuto definici neslo uz déle obe-
jit, ale ptesto byl odloZen, protoze ani tento zakon nedokazal tabakovou reklamu omezit ¢i
zakazat. Kdyz mél tento zakon vstoupit roku 1995 v t€innost, byl jiz v parlamentu pfipra-
ven ndvrh dal§iho zékona, ktery mél nést vyrazné piisnéjsi omezeni, a diky némuz by bylo

mozné realné kontrolovat a sankcionovat v praxi — tato Giprava pak platila rekordnich sedm
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let. Dalsi novela byla pfijata az roku 2002, ktera ponechavala liberalni piistup k tabakové
reklamé, ta byla ale vzapéti opét zménéna novelou, kterd vstoupila v Gi€innost 1. ¢ervence
roku 2004, novelou s piistupem restriktivnim, ktera v podstaté tikala, Ze je vSe zakazano,
kromé nékolika poslednich vyjimek. Zacatkem roku 2006 byla opét pfijata novela, ktera
implementovala v zasad¢ nepatrné zmény tykajici se toho, Ze reklamou na tabakové vyrob-
ky se rozumi také obchodni sd€leni, jehoz piimy ¢i nepiimy ucinek je propagace tabakové-
ho vyrobku. Dosud se totiz omezeni tykalo ¢isté tabakové reklamy, ale naptiklad v reklamé
na pojisténi si spokojeny pojisténec klidn€ mohl dat doutnik. Tatdz novela ale zcela nepo-
chopiteln¢ rozsitila moznosti povolené tabakové reklamy pro profesionaly. (Cvik, 2005,

3/3.14 —s. 1-3)

4.4 Evropska specialita

Zakaz reklamy je ryze evropskou zalezitosti. VétSina stati ve svété vaha nad zavedenim
zakona, ktery by zakazoval vyrobciim cigaret propagovat své vyrobky, a také stale existuji
spory, které se piou o to, zda zdkazy tohoto typu pomizou snizit spotiebu tabakovych vy-
robkd, navic stat, ve kterém je tento zakon pfijat, pfichdzi o nemalé finan¢ni prostfedky a
navic mnoho lidi timto muze pfijit o praci. Piesto ale existuji staty, kde je reklama tabako-
vych vyrobkil zakdzana nebo omezena. Staty Evropy v tomto ohledu patii mezi nejpiisné;si

na svété. (Zakaz reklamy na tabak, 2015)

4.5 Evropska Unie a koureni

ProtoZe se koufeni stalo jednim z nej€astéjSich pficin imrti, iniciovala Svétova zdravotnic-
ka organizace vznik rimcové smlouvy o kontrole tabaku, ke které se roku 2003 ptipojila i
Ceska republika. Tato smlouva zavazuje zemé k ¢innostem pomahajicim snizeni tohoto
poctu a vyskytu tohoto typu imrti. Shrnuje hlavni kroky, které je v tomto ohledu potieba
udélat. Nejradikalngjsi v nich bylo Irsko. Piipojily se také tyto staty: Italie, Malta, Norsko,
Svédsko, Skotsko nebo dokonce Velka Britanie. (Evropska unie a koufeni, 2015)

V roce 2003 schvalil Evropsky parlament a Rada smérnici, kterd zakazuje tabakovou re-
klamu v tisku, v rozhlase a na internetu. Tato smérnice rovnéz zakazuje sponzorovani me-
zinarodnich kulturnich akci tabakovymi spole¢nostmi. Reklama na tabdkové vyrobky
v televizi je v Evropské unii zakazana jiz od pocatku 90. let. (Zakaz tabakové reklamy,
2014)
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5 ZAKONY, LEGISLATIVA A PRAVNI UPRAVA KOURENI

Ceska republika se py$ni mnoha zakony tykajicich se omezeni &i zékazu cigaret. Odpiirci
kouteni by vsak jisté uvitali jeho uplny zakaz. I kdyz vétSina nekuidki koufeni nerada vidi
a neni jim tato problematika jedno, je potieba si uvédomit, ze pro stat cigarety a tabakové
vyrobky znamenaji pfisun penéz do rozpoctu. Pravé proto jsou zde K dispozici zakony,
které se snazi najit n€jaky kompromis mezi témito vyhodami a nevyhodami plynoucich
Z koufeni. Mozna, Ze liberalisticky citat ,,Svoboda tvé pésti konc¢i na Spicce mého nosu‘ by
mél byt pozménén na protikufacky citat ,,.Svoboda tvého koufeni kon¢i na Spi¢ce mého
nosu*. V souc¢asné dobé jsou v Ceské republice vyuzivany nasledujici legislativni omezeni:
Dle vyhlasky ¢. 344/2003 Sb. Jsou povinné napisy na krabi¢kach cigaret. Dal§im omeze-
nim je omezeni dostupnosti tabakovych vyrobkd, a to pro osoby, které jsou mladsi nez 18
let, plati také zédkaz koufeni na vetejnych mistech, v prostiedcich vefejné dopravy, v pro-
storach skol, v uzavienych zabavnich prostorach ¢i zdravotnickych zatfizenich vSech typl a
provozovatelé musi zfetelné oznacit viditelnym pismem tzv. Prostor vyhrazeny pro koute-
ni. (Legislativa v CR, 2015) Nize uvedené zakony samoziejmé nepojimaji veskeré pravni
upravy a existuje zde jesté spousta dalSich zakond, zejména téch, které se tykaji verejného

zdravi, inspekce prace a obsahovych naplni nékterych Zivnosti.

5.1 Nejdiilezitéjsi body protikurackého zakona

Zakon nam zavedl spoustu zmén, mezi které patii napiiklad zdkaz koufeni ve Skolach,
v kinech a divadlech, sportovnich halach, v budovach statnich Gradd, na zastavkach a na-
stupiStich a mnoha dalSich vefejnych mistech. Mezi ty pozitivnéji hodnocené patii napfi-
klad 1 pokuta podnikateli, ktery proda tabdkové vyrobky osob¢ mladsi 18 let, a to az ve vysi
50 000,- K¢, u vétsi spolecnosti, kterd se prohiesi stejnym zpiisobem, hrozi pokuta az ve
vysi 500 000,- K¢. Dalsim pozitivnim bodem je to, ze zakon zakazuje prodej mensiho ba-

leni cigaret, neZ po 20 kusech. (Cesku chybi kampang, 2013)

5.2 Verejné prostory a ochrana nekuraki

Stézejni protikutacky zédkon - Zakon ¢. 379/2005 Sb. - tykajici se opatfeni k ochrané pred
Skodami plisobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami. Tento

zakon omezuje pravé koufeni ve vefejnych prostorach, s vyjimkou uzavienych prostor od-
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déleni psychiatrickych nemocnic. (Zakon ¢. 379/2005 Sb., 2015) K ochrané nekutaku slou-
zi hned nékolik zédkonl a vyhlasek — O opatienich k ochran¢ pfed Skodami pisobenymi
tabakovymi vyrobky (Zakon ¢. 379/2005 Sb.), Vyhlaska O hygienickych pozadavcich na
stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky
zévaznych (Vyhlaska ¢. 137/2004), ochrana nekutaku je taktéz zahrnuta v Zakoniku prace
(Zakon €. 262/2006 Sb.). (Zakon ¢. 379/2005 Sb, 2015)

5.3 Zdravotni varovani na obalech

Cigarety lidem s$kodi a kazdy rok na nasledky koufeni ptfedcasné zemie v zemich Evropské
Unie na 650 tisic lidi. Toto ¢islo neni zanedbatelné, v priméru je to 1800 lidi denné. Pro
predstavu je to za rok zhruba tolik lidi, jako je obyvatel Brna a Ostravy. Protikuracké kam-
panég ale na lidi pomalu piestaly zabirat, a proto Svétova zdravotni organizace (WHO) ve
spolupraci s Evropskou komisi, doporucila pouzivat agresivnich ndpist na krabickach od
cigaret. V Ceské republice jsou tyto napisy pouzivany od 1. kvétna 2004. Proto na kazdém
obalu tabakovych vyrobka urc¢enych pro koutfeni musi byt uveden alespon jeden napis, je-
hoz obecné varovani zni ,,Koufeni miize zabijet” ¢i ,,Koufeni vazn¢ Skodi Vam i lidem ve
Vasem okoli“. (Zakon piikazujici uvadét napisy na krabickach cigaret, 2015) Zdravotni
varovani na obalech podléh4 vyhlaSce a pozadavkiim na tabidkové vyrobky Ministerstva
zemédélstvi, a to presné zdkonem €.344/2003 Sb. Tento zdkon upravuje zejména znéni
varovani na obalech tabakovych vyrobku, a to té&ch urenych pro koufeni i téch, které nej-

sou ur¢eny piimo ke koufeni (Vyhlaska, 2015)

5.4 Prodej tabakovych vyrobkii a jejich znaceni

Prodeje tabakovych vyrobku se tyka jiz nékolikrat zminovany Zakon ¢.379/2005 Sb., dale
pak vyhlaSka Ministerstva financi, rtizné zdkony o danich, taktéz pak Zakon o rozhlasovém
a televiznim vysilani. Pravé Ministerstvo financi stanovuje postup pii navrhu cen pro ko-
necného spotiebitele, a to vyhlaskou €. 275/2005 Sb. (Vyhlaska stanovujici postup pii na-
vrhu cen, 2015) Této problematice se vénuje také Ministerstvo financi (Vyhlaska ¢.
467/2003 Sb.), ale také Ministerstvo zemédélstvi, a to ve vyhlasce ¢.113/2005 Sb., kde se
vénuje zpusobu oznacovani tabakovych vyrobku, oproti Ministerstvu financi, které tesi
spiSe pouzivani tabadkovych nalepek pii znaceni tabdkovych vyrobkl. (Prodej a znaceni

tabakovych vyrobku, 2015)
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6 PROTIKURACKE KAMPANE

,, Prestat kourit je nejsnazsi véc na svete. Ja to mohu potvrdit, zkusil jsem to uz nejmin ti-

sickrat. “ — Mark Twain (Mark Twain, 2009-2014)

V poslednich letech stale Castéji prichdzime do styku s protikutdckymi kampanémi, a to
nejen v ramci svéta a Evropy, ale také v Ceské republice. V dnesni moderni dobé je ¢im dél
tak je, a pfitom se snazit moralizovat ostatni. A kdyz uz se d¢la néco pro dobro spole¢nosti,
tak to samoziejmé musi byt vidét. Kutfdki neubylo, velké tabakové firmy dopad protiku-
rackych kampani nevnimaji, v mnoha zemich prodeje cigaret rostou. Minimalné nejvetsi
Ctyika tabakovych firem, ktera ma dohromady 75% podil na trhu s cigaretami (z 5,5 bilionu
cigaret rocn¢) — Philip Morris International, British American Tabaco, Japan Tabaco a Im-
perial Tabaco — se nema ¢eho obavat. Vse ale bude zalezet na opatifenich jednotlivych sta-
ti. Nicméné trh se ptfesouvd z Ameriky a Evropy do Asie, kde sice mize klesat procento
kuraku, ale diky rostouci populaci tam pocet kouficich klesat nemusi. Mezi nejvyraznéjsi
bojovniky je Australie, na zaklad¢ jejich legislativy by z cigaretovych obalti mély zmizet
loga, znacky nebo dalsi rozpoznatelné symboly, vyrobci tabaku ale proti tomuto kroku pro-
testuji a domnivaji se, Ze by mohli na tamnim trhu i zkrachovat. (Velké tabakové firmy

dopad nepocit'uji, 2015)

V Cesku jiz probéhla nejedna snaha o protikutdckou kampan, avsak rozsahlé kampang pro-
ti koufeni zde stale chybi. Obecné je v Ceské republice diky mnohaletym medialnim kam-
panim vysoké povédomi o Skodlivosti koufeni. Kuféci, 1 kdyZ tfeba chtéji piestat koufit,
nevéri tomu, ze se jim to podaii. Dle odbornika systému 1é¢by zavislosti Roberta Westa je
Spatné podavat lidem informace zptsobem ,,Musite pfestat koufit, protoZe to Skodi Vasemu
zdravi®, ale spise je lepsi nabidnout mu pomoc ve stylu ,,Vime, Ze chcete prestat koufit a
my Vam chceme pomoci®. (Spole¢né proti kouteni, 2013) Mezi snahy o reklamni kampané
v ramci Ceské republiky bezesporu patii Cesky den proti rakoving, Kufdku smrdis!, Spo-
le¢né proti koufeni nebo Retéz lasky k détem. Cesky den proti rakoving upozoriiuje na fakt,
ze rakoviny plic u nas pfibyva a zadavatelem této kampané je Liga proti rakoviné. V roce
2014 m¢la za cil osvétu tykajici se plicni rakoviny a vychovu K nekufactvi. Svou snahu
projevovali pomoci zlutych kvéta s tyrkysovou stuzkou prodavanou dobrovolniky, infor-
macnimi broZzurami a letdky. Slogan k této kampani vSak neexistoval a celkové byla kam-

pan slaba a narazova. Naopak kampan Kutaku, smrdi§! Je od roku 2010 pomérné dlouho-
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dobou kampani, ktera reaguje na rostouci pocet kutaktl v Ceské republice. Zadavatel i tvir-
ci kampané¢ jsou nezndmi, a to zejména z toho divodu, Ze po sob¢ nelegalné zanechéavaji
napisy upozoriiujici na nevabnou pachovou stopu, kterou kutdk po sobé¢ zanechava, a to
napisem ,,Kuraku/Kuracko smrdis!“. Tézko hodnotit, zda ma kampan i né&jaky pozitivni
vliv, nicméné po celém nejen Zlinském kraji, mizete tyto napisy potkat. Obrovské snahy
protikutacké kampané po sob&é zanechava sdruzeni Majak s.r.o., ktery se snazi nejen vy-
chovavat déti k nekufactvi pomoci kampané ,,Spole¢né proti koufeni®. Dulezity je cil kam-
pan¢, ktery je nasledujici: dat kufdkiim impulz skoncovat s koufenim, ve Skolach piedat
myslenku, Ze nejchytiejsi je s cigaretami vilbec nezacinat, predstavit ¢innost spole¢nosti
Siroké vefejnosti. Problémem této kampané vSak muze byt fakt, Ze neprobiha v celé repub-
lice, ale pouze ve mésté Liberec. Jak se vSak liberecky Majak snaZi oslovit vefejnost? Jde o
vytvoieni primarniho preventivniho programu pro zaky 8. a 9. tiid ZS a prvnich ro¢niki
SS, zapojeni zakli do kreativni soutéZe, zorganizovani fotbalového turnaje, zaujeti vefej-
nosti (kampan, anketa), informovani vetejnosti (medidlni kampan). Komunikacni strategii
kampan¢ spole¢né proti koufeni jsou: web kampang, ¢lanky v regionalnim tisku, regionalni
televize, letdky s radami pro kutaky, billboardy a bannery v Liberci. Kreativni strategie
Majéku neni nikterak napadita, protoze jde o vytvotreny vizudl, ktery se od té doby kazdo-
rocn€ opakuje na propagacnich materialech, uspofadani kreativni soutéze na zakladnich
Skolach, kampan na vefejnosti, protikufacky preventivni program na $kolach a akce pro
studenty. Majék si za kazdy svijj roénik méi efektivitu kampané pomoci ankety. Uspéch
kampané vidi jak kuféci, tak nekufaci, kteti hodnotili v§echny tfi ro¢niky kampané pozitiv-
né, a to cca 80% dotazanych. (Spole&né proti koufeni, 2015) Kampai Retéz lasky k détem
vV minulosti komunikovala upozornéni na nutnost ochrany détského zdravi a snazit se za-
branit détskému koufeni. Kampan byla uskute¢novana zejména pomoci medialniho tlaku
na politiky a dal$i kompetentni osoby. Kromé systémovych zmén, které by détem znemoz-
nily pfistup k cigaretam, se zaméfovala na informovani vefejnosti o mnoha aspektech spja-
tych s koufenim. DalSimi vefejnymi projevy kampané byly billboardové a televizni kam-

413

paii. Cast kampané ,,0 prestavee stihnu i dvé™ byla zamitnuta arbitrazni komisi. (Retdz
lasky, 2015) Nejvétsim problémem protikuiackych kampani v Ceské republice je fakt, ze
jich je velice malo. Co se za tim skryva? Na tuto otdzku je té€zké odpovédét, miize jit o 1o-
bovani v politice nebo prostou lenost agentur podilet se na Spatn¢ dotovanych ¢i vibec
nedotovanych kampanich, mozna je to také eskd povaha, kterd oproti zahranici tento pro-

blém pfili$ nefesi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

7 METODIKA VYZKUMU

Vyzkum probéhne V rdmci zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace a souvisi s tématem,
kterym je Socialni reklama se zaméfenim na protikuiacké kampan¢. Z uzsiho pohledu bu-
de zkoumano, jak si na tom socialni protikutacké kampané stoji, a jak plsobi na kufaky.

Zvolenou forma vyzkumu jsou polostrukturované rozhovory na vzorku aktivnich kutaki.

7.1 Brief — analyza soucasné situace

Dnesnim trendem moderni spolecnosti je zit zdravym zivotnim stylem, a do néj rozhodné
nepatii koufeni. Za tcelem zménéni této situace vznikd mnoho protikutackych socialnich
kampani, n¢které vznikly i u nas, ale zahrani¢ni produkce je v této problematice dal a vénu-
je se rozsahlejsim kampanim, které prosly napii¢ svétem, Ceskou republiku nevyjimaje.
Spolecnost a politika mnoha zemi se formuje tak, Ze vznikd mnoho protikuiackych opatie-
ni (zakont a pravidel) tykajicich se at’ uz omezeni samotného kouieni, prodeje cigaret, ale i
reklam, kde jsou cigarety a koufeni zobrazovany. Mens$i omezeni se potom tyka socialnich
reklam, kde je potieba dbat zvySeny apel na chovani dnes$ni spole¢nosti, ale i takové rekla-
my musi dodrzovat urcitd pravidla. Navzdory tomu, Ze v dne$ni dobé¢ stale probih4 osvéta

pomoci protikutackych reklam, ¢islo kouficich bohuzel neklesa.

7.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak protikufacké kampané pusobi na kutéky, zda jsou schopny
kutaky ovlivnit ke zméné nebo jim alespon vnuknout otazku, zda by nemél uvazovat nad
tim, Ze by pfestal koufit. Zkratka zjistit, zda maji protikufacké socialni kampané smysl a

potencidl zménit postoj kutaki ke koufeni.

7.3 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka je stézejnim bodem celého vyzkumu, je to vlastné divod, proc cely vy-
zkum vznikl a z divodu, abychom si na tuto otazku odpovédéli, se také tento vyzkum pro-
vadi. Vyzkumna otazka této prace tedy zni nasledovné: ,,Co motivuje kufaka k tomu, aby

ptestal koufit?*
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7.4 Ugel $etieni

Na zaklad¢ tohoto vyzkumu by mélo byt zjisténo, zda se vyplati cilit protikufacké socialni
kampané v ramci Ceské republiky na jiz aktivni kuiaky. Diky tomuto $etfeni bude zjiiténo,
zda se vyplati investovat finance a sily do tvorby reklamnich kampani pro aktivni kutéky.
Z vysledku vznikne ptehled o tom, zda protikufacké kampané maji opravdu hlubsi smysl a

potencial kutaky od koufeni odradit, nebo zda si na nich nékdo déla pouze dobré jméno.

7.5 Timing

Vyzkum probéhne v roce 2015, a to v idedlnim piipad¢ béhem biezna, maximalné vsak do
poloviny dubna, taktéz roku 2015. Planovana doba trvani vyzkumu u jednoho respondenta
¢ini odhadem 1h a vzorek respondentt se bude skladat z celkem 10 osob. Planovana celko-
va doba vyzkumu je tedy 10h. Vysledek vyzkumu by mél byt zndm béhem konce bfezna,

Vv krajnim ptipad¢ v polovin¢ mésice dubna.

7.6 Respondenti

Respondenti vyzkumu budou aktivni kuiaci, ktefi jsou zaroven ob&ané Ceské republiky.
Tito respondenti se zcastni polostrukturovanych rozhovort fizenych tazatelem, ktery je
soucasné 1 autorem této prace. ProtoZe spolu respondenti nepfijdou do pfimého styku a
budou odpovidat samostatné, nebudou se moci navzajem ovliviiovat v odpovédich na jed-
notlivé otazky a tudiz tak vyzkum pfinese relevantnéjsi vysledky, nez v ptipadé€, Ze by se
rozhovor odehraval ve skupiné. Celkem bude respondentt 10, jejich v€kova hranice bude
18 — 55 let. Mezi respondenty budou zastupci jak Zenského, tak i muzského pohlavi, ktefi
aktivné koufi déle, nez jeden rok. Respondenti budou odpovidat na otdzky v fizeném roz-

hovoru, jehozZ soucasti budou i ukazky protikufackych kampani.

7.7 Debrief

Pro vyzkum si autorka prace zvolila kvalitativni metodu, a to polostrukturované rozhovory
na vzorku aktivnich kufdkt. Tato metoda pfijde autorce vzhledem ke znéni vyzkumné
otazky: ,,Co motivuje kutrdka k tomu, aby pfestal koufit?* nejvhodné;jsi z toho divodu, ze
se budou moci respondenti vyjadrfit jasné k véci, a tazatel bude moci ziskat i odpovédi na

dodate¢né otazky, které z jednotlivych rozhovord aktualné vyvstanou. Tato metoda je
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vhodna i vzhledem k timingu, ktery nespécha, a proto zustava dostate¢ny ¢as se na hloub-
kové rozhovory zaméfit. Neni dilezitéd §ite vzorku, staci pouze 10 respondentd, ktefi se ale
budou hloubé¢ji vyjadiovat k problematice a budou se moci vice zabyvat jednotlivymi otaz-
kami, nez jak by tomu bylo v pfipadé kvantitativniho vyzkumu. Fakt, Ze polostrukturované
rozhovory neprobihaji anonymné, také zvysSuje duaveéryhodnost téchto odpovédi. DalSim
plusem tohoto vyzkumu mize byt moznost provést tento rozhovor on-line a komunikovat
tak s respondentem diky technice, ¢imz by se i snizily naklady na dopravu a ptipadné pro-
najatou mistnost, kde by vyzkum probihal, ale také fakt, Ze bude rozhovor nahravan, a tim
padem nebude muset respondent své odpovedi sepisovat. Mezi nevyhody tohoto vyzkumu
mize byt ovSem taktéz Cas — tazatel si musi zav¢asu domluvit schiizku s respondentem
v dobé, ktera vyhovuje obéma strandm, potom se musi dostatecné dlouho vénovat analyze
tohoto vyzkumu a jejimu néslednému zpracovani. Velkou nevyhodou pro respondenta je
¢as, ktery mu ucast v tomto vyzkumu zabere a tazatel miize mit nevyhodu v tom, Ze bude

prave kvili délce jednotlivych rozhovorti odmitnut.

7.8 Znéni rozhovoru

Sablona otazek je souéasti ptilohy I. Je vSak nutné pogitat s tim, Ze pfesné znéni polostruk-
turovanych rozhovort bude pfiloZzeno na CD s nahravkami téchto rozhovoru, jelikoz jed-

notlivé otazky mohou vyvstat az béhem téchto rozhovort.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 TEMATA A KAMPANE ZAHRNUTE DO VYZKUMU

Vétsina vyspélych stati, at’ uz v Evropé nebo jinde na svéte, se snazi o to, aby kouieni eli-
minovala ¢i aby kurdkiim komunikovala disledky koufeni, poptipad¢é kouteni uplné zaka-
zala. Trendem téchto zemi je zdravy Zivotni styl, k tomu patii zdrava strava, pohyb a ciga-
reta této filosofii naopak odporuje. Ceska republika se musi, at’ uZ je to piimo v jejim za-
jmu nebo v zajmu Evropské unie, postupné podminkam ostatnich zemi vyrovnat. Je vSak
na kazdém staté, aby si stanovil kritéria a hranice, kterymi bude ke koufeni ¢i nekoufeni
pfispivat. Stat mize bojovat proti této problematice bud’ pomoci legislativy, nebo formou
protikutackych kampani, jejichz mtize byt zadavatelem. Zadavatelem vsak nebyva vzdy jen
stat. Mohou to byt rizné zdravotnické organizace, ziskové a neziskové organizace nebo
tieba 1 samotné agentury. A jak vlastné tyto kampané vypadaji? Protikuracké kampané se
vzhledem ke svému tématu prezentuji zejména po vizudlni strance, muzete je potkat na
internetu, ale i na ulicich (v CR se to bohuZel zatim moc nestava) ve formé billboard, pla-
katd ¢i spotu, ale 1 v mnoha dal$ich podobach. Tyto reklamy jsou z pochopitelnych divodi
zaméteny predevsim na vzhled a zdravi, nebot pravé tyto stranky koufeni nejvice postihuje
a ma na n¢ negativni vliv. Existuji ale naptiklad i spoty, at’ uz televizni nebo rozhlasové,
zachycujici hlas kufdka, ktery piisobi neméné odpudivym dojmem. Nékteré z téchto kam-
pani jsou zaméfeny obecné na vSechny kufaky, n€které se snazi varovat nekutdky, aby
s koufenim nezacinaly, nékteré jsou zaméfeny genderov€, nékteré jsou mirngjsi, nékteré
drsnéjsi povahy. Jedno maji v§ak spolecné — odradit lidi od koufeni, eliminovat jej nebo
pomoci prestat koufit tém, ktefi o tuto pomoc stoji. Ale je tomu skutecné tak? V této praci
se autorka zaméfila na zahrani¢ni kampané, které budou ve vyzkumné €asti prezentovany
¢eskym aktivnim kufdkim, niZe jsou uvedeny konkrétni kampang. Zahrnuty byly taktéz

varovné napisy a obrazky na krabickéch cigaret.

8.1 Napisy na krabic¢kach cigaret

Jak jiz bylo zminéno v teoretické &asti prace, napisy na krabi¢kach cigaret se v Ceské re-
na krabickach cigaret, aby zjistila, jak tyto napisy na kutaky pusobi, zda si jejich sdéleni
kurak uvédomuje, jak si je vyklada a zda si pfi ¢astéj$im styku s t€émito napisy vezme jejich
obsah k srdci, zamysli se nad problematikou téchto sd€leni ¢i nikoliv. Ve vyzkumu kuiak

vybere napisy, které maji podle n¢j smysl. Do vyzkumu byly vybrany nasledujici napisy:
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. Koufeni Skodi zdravi.

. Koufeni mize zabijet.

. Koufeni vazné Skodi Vam 1 lidem ve Vasem okoli.

. Kufaci umiraji predcasné.

. Koufeni ucpava tepny a zptisobuje infarkt a mrtvici.

. Koufeni zptsobuje smrtelnou rakovinu plic.

. Koufeni je vysoce navykové, nezacinejte s nim.

. Piestat koufit znamena snizit riziko vzniku smrtelnych onemocnéni srdce a plic.
. Koufeni mize zplisobit pomalou a bolestivou smrt.

. Koufeni zplsobuje starnuti kiize.

. Koufeni mtze poskodit sperma a snizuje plodnost.

. Koufeni mize snizovat krevni ob¢h a zpiisobuje neplodnost.

. Kouf obsahuje benzen, nitrosaminy, formaldehyd a kyanovodik.
. Koufeni v te¢hotenstvi Skodi zdravi Vaseho ditéte.

. Chranite déti: nenut'te je vdechovat Vas kouft.

. Vs 1ékat nebo Iékarnik Vam mliZze pomoci prestat s koufenim.
. Ziskejte pomoc pii odvykani koufeni.

Népisy na krabi¢kach nejsou pro Ceskou republiku novinkou. V mnoha zahrani¢nich sta-
tech tyto ndpisy podporuji obrazky, které zobrazuji nasledky koufeni. Jedna se o odpudivé
obrazky, které doprovazi usili vetejnosti sdélit kurdkiim Spatnou stranku a nasledky koute-
ni. Vyzkumna ¢ast prace bude zjiSt'ovat, jak tyto obrazky plisobi na ¢eského kurdka. Kazda
zemé ma své napisy a styl obrazki, které zobrazuje, nékteré staty bojuji radikalnéji, jiné
zase mén¢ intenzivné, co je ale spojuje je cil téchto sdé€leni, kterym bezesporu je edukace

problematiky koufeni a nasledné uvédomeénti si vetejnosti nasledkt koufeni.

8.2 Odrazujici obrazky na krabickach cigaret

Austrélie patii mezi zem¢ s nejprisnéjSimi protikurdckymi zédkony. Snazi se milovnikiim
nikotinu znechutit jejich vasen. Od 1. prosince 2012 se zde objevily nové krabi¢ky doutni-

k1, cigaret a sypaného tabaku. Jejich novy design mél kufaky co nejvice znechutit a odra-
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zovat je od koufeni. Nové krabicky byly navrzeny tak, aby odpuzovaly predev§im mladé
lidi. % pfedni strany téchto cigaret pokryvaji obrazky nejriznéjSich nasledki koufeni.
Z krabicek zmizely loga, charakteristické barvy a znaky a vSechny krabicky se proménily
Vv olivové zelené a obrazky ukazovaly nadory ust, plic, gangrény nohou ¢i umirajicich lidi,
vcetné déti. Krabicky se tim co nejvice zneatraktivnily. Prodej cigaret bez téchto prislus-
nych znakt a varovani, by prodejce stal pokutu cca 22,3 milionu korun. (Odporné austral-

ské krabicky, 2012)

Po dvou letech bylo prokdzano, Ze snaha odradit kufdky timto zpisobem selhala a bylo
dokazano, Ze mladych kutfdkd dokonce piibylo. Pocet kutdki mezi roky 2010 a 2013
v Australii se dle Prizkumti v domacnostech v ramci Narodni protidrogové strategie Aus-

tralského institutu pro zdravi a kvalitu zivota zvysil o 36%. (Odpudivé obrazky, 2014)

Autorka bude ve svém vyzkumu zjistovat, jak na tyto obrazky reaguji kuiaci v Ceské re-

publice, a zda by je obrazky piimély piestat koufit nebo nad tim alesponi uvazovat.

8.3 Think it makes you pretty? / Myslis si, Ze T€ to déla hez¢i?

Tato kampan je dle serveru Complex.com jednou z pétadvaceti nejlepSich protikuiackych
kampani, které¢ se kdy objevily. Jde o kampan znazoriiujici na obrazcich krasné a hezké
divky, které jsou vyobrazeny s cigaretami velmi odpudivym zpiisobem. Divky, vyskytujici
se v téchto kampanich, jsou pfirozené krasné, na obréazcich, kde jsou zachyceny, se vSak
vyskytuje jedna vada — a tou jsou nedopalky cigaret ,,zdobici“ tyto krasky. Existuji dva
vizualy této kampané. Jednim z nich je divka, ktera si nemaluje rty rténkou, kterou byste na
této fotografii jinak ocCekavali, nybrz nedopalkem cigarety. Druhd divka, neméné hezka,
nez ta prvni, je na fotografii zobrazena rovnou s celym nahrdelnikem, ktery je sestaven
rovnéZ z nedopalki cigaret. Na obou vizudlech je zobrazen pouze na detail divek s témito
nedopalky, fotografie konci ve vySce jejich ramen. Divky nejsou oblecené, ani zdobené
béznym oblecenim ¢i $perky, nejspiSe praveé proto, aby vynikl kontext této kampané. Ob-
razky této kampané doprovazi text ,,Think it makes you pretty?*, ktery v ptekladu znamena
,»Myslis si, ze T¢€ to dela hez¢i?“. A na co tato kampan upozornuje, na co je zamétena? Ci-
kufackych kampanich byla cigareta ¢asto spojovana s zivotnim stylem, vzhledem a
s povahou kufaka. Lidé si dnes stale spojuji cigaretou S puncem svobody, mozna i ptatel-

stvi. Cigareta kutéky, ,,spojuje®“. Malokdo z nich si vSak negativa spojena s koufenim uve-
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domuje a Casto dnes 1 malé déti zaCinaji koufit proto, aby patiily do party, vypadali a citili
se dospélejsi nebo proto, aby se nékomu zalibily. Tato kampan se snazi predevsim dam-
skému osazenstvu kutakl priblizit, jak vypadaji v oCich nekufaka a snazi se jim dat pohled
na to, jak samy asi vypadaji, kdyZ koufi. Zadavatelem této kampané bylo Centrum social-
nich iniciativ a tviircem kampan¢ byla ruska agentura BBDO Moscow. (Think it makes you
pretty?, 2015)

8.4 Smoking belly / Kourici briSko

Jde o protikufackou kampan zaméfenou proti kouteni v téhotenstvi. Tato outdoorova kam-
pani byla v roce 2004 spusténa v Némecku. Jednalo se o kampani, kterd plsobila vizualné a
jejiz cilovou skupinou byly matky — kutacky. Bohuzel i pies to, ze o Skodlivosti koutfeni
jsou lidé neustale informovani, at’ uz ze strany rodiny, Skoly, svého blizkého okoli ¢i z mé-
dii, se stava, ze mizete na ulici potkat koufici t¢hotnou Zenu. Je otazkou, zda by toto cho-
vani nemélo byt trestné nebot’ to, ze kufdk Skodi sam sobé¢, je jeho véc, ale to, Ze Skodi
druhému, jesté ke vSemu ditéti, které, i kdyz jeSté nenarozeno, ma sva prava, uz jen Cisté
jeho véc neni. A o tom pravé néco védél zadavatel této reklamy — Child Health Foundation
(Nadace pro détské zdravi). Tvircem této kampané byla mnichovska agentura Serviceplan
Munich. Vizual kampané byl nasledujici: na fotce je zobrazené btisko a ruka v pokrocilej-
Sim stadiu téhotenstvi. V této ruce je zapalend cigareta a kout z této cigarety vede pifimo do
pupku této Zeny. Barevnost fotografie je ladéna do ponufejSich barev v pozadi a bfisko na
divodi, pro¢ by mél kutak prestat koufit. Vyzkumna ¢ast této prace by méla odhalit, zda
maji CeSti kufaci na tuto zalezitost stejny pohled ¢i zda je tomu ve skutecnosti jinak.

(Smoking Belly, 2004-2015).

8.5 Tips from former smokers / Rady od byvalych kuirakua

Tips from former smokers neboli ,,Rady od byvalych kuiakt“ jsou propracovanéjsi kampa-
ni, ktera probihala v letech 2012-2014 ve Spojenych statech americkych. Jde o soubor spo-
th s opravdovymi byvalymi kutdky. Nejde o herce a spoty ukazuji krutou realitu dopadu
kuractvi na lidsky organismus. Jde o spoty drsnéjsi povahy a autorka piedpoklada, ze tyto
pohnou zaludkem i otrlej§im povaham. CDC (Centrum pro kontrolu a prevenci nemoci)

jako prvni v USA uvedla na trh viitbec prvni placenou néarodni vzdélavaci protikuiackou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

kampan. Kampan vypravi piibéhy skutecnych kurakt a zdravotnich problému, které je pro-
vazeji. Je zaméetfena na aktivni kuraky, ale také obéti pasivniho koufeni. Na tvorb¢ kampané
se podileli pracovnici ve zdravotnictvi — doktofi, sestry, 1€karnici atp. Mezi cile kampané
patfilo informovat vefejnost o bezprostiednich skodach na lidském zdravi, které jsou zpi-
sobeny aktivnim ¢i pasivnim koufenim, podpora a pomoc kuiakiim v tom, aby piestali kou-
fit, informovani kutéka, aby nekoufili v blizkosti druhych a aby se tito snazili vyhnout pa-
sivnimu koufeni. Cilovou skupinou kampan¢ byli primarn¢ kutaci ve véku 18 — 54 let a
sekundarné jejich rodiny, blizké, ptatelé, adolescenty, poskytovatele zdravotni péce ¢i na-
bozenské komunity. Kampar béhem roku 2012 motivovala 1,6 milionu kufaka k tomu, aby
se pokusili prestat koufit a vice nez 6 milionti nekutakt mluvilo se svou rodinou a blizkymi
o nebezpe€i spojeném s koufenim, informoval o tom lékatsky ¢asopis The Lancet. (Cam-

paign Overview, 2014)

8.5.1 Terrie

Z vyse uvedené série spoti byl vybran ten s byvalou kutackou Terrie, jelikoz pravé ten
patii mezi ty plsobivéjsi. Vice zardzejici a do oci bijici je pohled na byvalou kutacku, nez
na muze, také proto byl do vyzkumu vybran pravé tento spot. Byvala kutacka ve spotu po-
pisuje, jak zacina start jejtho béZného dne. Jde vidét, Ze ona sama je ve Spatném zdravot-
nim stavu. Nemd zuby, vlasy a drZi si krk, kdyZ mluvi. Prvni si nasadi ndhradni zuby, poté
paruku a nasledné hands-free zatizeni, aby mohla mluvit, aniz by si tiskla ruce na hrtan.
Zdravého cloveéka pii pohledu na tento spot drsnéjsi povahy zamrazi a rozhodné si pfi po-
hledu na tento spot nebude usmivat. Na konci spotu se zobrazi napis, ktery v piekladu
znamena ,,Koufeni zplisobuje okamzité skody na Vasem téle”. Poté se jest¢ zobrazi napis
informujici kufdka o moZnosti ptrestat koufit a odkaz na internetové stranky pravé CDC,

kde kurakovi s timto problémem pomuizou.

8.6 Smoking kills 300 times more than crime / Koufeni zabiji 300 krat
vice nezZ trestny ¢in

Jde o jeden z né¢kolika vizuali indické agentury 1pointsize. Vizualem této printové novino-
vé reklamy je zbran, kterd je poskladana z nedopalkil cigaret, ktera je propojena sloganem,
ktery tuto kampan provazi. V piekladu toto sdéleni znamena, ze kouieni zabiji 300 krat

Castéji, nez trestny ¢in. Pod claimem, ktery je umistén v pravém dolnim rohu je ¢islo a na-
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zev webové stranky — kontakty, kam se mtze kutdk obratit, kdyz bude pottebovat pomoci
s ukoncenim kutacké kariéry. Tvilrci této kampané chtéli dat najevo to, ze kazdy clovek vi,
7e koufeni zabiji, ale malokdo si uvédomuje, v jakém rozsahu se toto déje. Nikde neni
uvedeno, ze Cisla, ktera kampan zobrazuje, nejsou zkreslend. Na strankach uvadéji, ze pti
vyzkumu bylo zjistovano, kolik lidi zemfe na rakovinu, ne vSak, kolik lidi, ktefi umfeli na
rakovinu diisledkem kouteni. Kampan je silna, ale mize pusobit az piehnané. Kampang,
které lidem komunikuji smrt a jeji podoby, na lidi zajisté pusobi depresivné a nejsou tudiz
pro kuiaky motivujici k tomu, aby s koufenim opravdu piestali. Krom¢ vizualu zbrané
kampan zobrazuje také rakev ¢i lebku se zkfizenymi koncetinami, rakev je spojena

s claimem, ktery fika, Ze koufeni zabiji dvacetkrat Castéji nez sebevrazdy a lebka informuje

o tom, ze, Ze koufeni zabiji 30 krat ¢astéji, nez otraveni. (Print, 2015)
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9 VYZKUM

Provedeny vyzkum mapuje povédomi kutrakt o protikutackych kampanich, dale jejich na-
zory a postoje k témto snaham vefejnosti. Vyzkum se snazi zjistit co konkrétné (at’ uz na
reklamach ¢i mimo n¢€) motivuje kufaky k tomu, aby piestali koufit. Dale se snaZzi se zjistit,
jestli maji protikufacké reklamy smysl, zda jsou schopny zménit pohled ¢eského kuidka na
kouteni a zda vybrané zahrani¢ni kampané maji potencial k fungovani v ¢eském prostredi.
Vyzkum by mél také p¥inést fakta ukazujici, jak by méla vypadat reklama, ktera by ¢eského
kutéka odradila od koufeni. Zaklad vyzkumu vychazi z kvalitativniho sbéru dat realizova-
ného formou polostrukturovanych rozhovorti. Vysledky vyzkumu by mohly slouzit jako
podklady pro tvorbu protikufackych reklamnich kampani v ramci Ceské republiky. Ta
Vv soucasné dobé nedisponuje tolika kampanémi jako vyspélejsi staty, a to at’ uz v ramci

Evropské unie nebo celého svéta.

9.1 Otazky

Otazky figurujici ve vyzkumu jsou rozdélené do nékolika pomyslnych &asti. Uvodni otazky
seznamuji respondenty s danou problematikou, mély by respondenty vtahnout do rozhovo-
i a pifimét se zamyslet nad tématem, nad tim, zda se uz setkali s protikurackymi kampa-
némi. Otazky uprostied scénafe se tykaji uz konkrétnich kampani a jsou podlozené obrazky
a reklamnim spotem. Zjist'uji, jak konkrétni kampané plsobi na respondenty. Dalsi otazky
se tykaji kufdkova postoje k protikufackym reklamdm a protikuiacké atmosféie v Ceské
republice a vrcholi otazkou zjist'ujici, jak by méla vypadat reklama, ktera by respondenty
od koufeni odradila. Béhem rozhovorti vznikly dalsi otazky, zejména ty, které uptesiuji
odpovédi respondentli. Otazky a odpovédi budou zaznamenany na prilozeném CD, kter¢ je

soucasti bakalafské prace.

9.2 Respondenti

Zkoumany vzorek se sklada z 10 respondentl. Jedna se o respondenty rtizného vzdélani, a
to od vyucenych, ptes stiedoSkolsky vzdélané az po vysokoskolaky. Vzdélani respondent

se zamérn¢ lisi z divodu rozmanitosti odpovedi.
Seznam respondentii:

1) Tugi Galbataar — 19 let, kouti 4 — 5 let
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2) Michael Haken — 24 let, koufi 10 let
3) Lenka Jitfikovska — 21 let, kouii 2 roky
4) Michaela Sujova — 23 let, koufi 5 let
5) Lukas Funk — 21 let, kouii 4-5 let

6) Marta Vrbecka — 49 let, kouii 13 let

7) Pavel Vrbecky — 48 let, koufi 30 let

8) Roman Zamecnik — 21 let, kouti 7 let
9) Eliska Valaskova — 22 let, kouii 5 let

10) Tereza Liskova — 22 let, koufi 6 let

9.3 Vysledky vyzkumu

V nasledujici kapitole bude vyhodnoceno kvalitativni Setfeni, které bylo provedeno formou
polostrukturovanych rozhovort s jednotlivymi respondenty, V autoréiné piipadé vzorek
aktivnich kufakad, ve dnech 10. 3. 2015 — 19. 3. 2015. Celkem bylo pfedem pfipraveno 21
otazek, na n¢Z odpovidalo 10 respondentli. Otazky se tykaly pfevdzné zkuSenosti s cigare-
tami, otazek tykajicich se varovnych textll na krabickach cigaret, konkrétnich protikurac-
kych kampani, otdzek zaméfenych na kufactvi v ¢eské spolec¢nosti a otazek zjist'ujicich, co

kufaka motivuje k rozhodnuti prestat koufit.

9.4 Vékové rozmezi respondentii

Pfedem definované vékové rozmezi respondentd bylo 18 — 55 let, a to pfedev§im z toho
divodu, Ze respondenti tohoto véku mohou byt zasazeni vét§im poctem reklam, jak z out-
doorového prostiedi, tak naptiklad prostfednictvim televize, radia ¢i on-line médii. Otaz-
kou na ve€k respondentl bylo zjiSténo, Ze nejmladSimu respondentovi bylo 19 let a nejstar-

Simu 49 let. Nadpolovicni vétSina Gcastniki byla zatazena do ve€kové hranice 20 — 25 let.

9.5 Prvni zkuSenosti s kourenim

VSichni dotazovani aktivni kutdci méli prvni zkuSenost s koufenim jiz v détském obdobi.

Nekteti z dotazovanych t¢astnikli uvedli, ze vyzkouselo svou prvni cigaretu ve véku do 10
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let, vétSina vSak uvedla, Ze svou prvni cigaretu vykoutila ve véku 11 — 15 let, znamena to
tedy, Ze vSichni z dotazanych méli svou prvni zkusenost s cigaretami jiz na zakladni Skole,
to znamena pied dovr$enim véku 18 - ti let, kdy si v Ceské republice miize ob&an oficialné
koupit cigarety. Vétsina z dotazanych také uvedla, Ze cigaretu vyzkousela ze zvédavosti,
V parté nebo alesponi s jednim kamaradem. Téméf polovina Gcastnikt uvedla, ze zkousela
koufit z divodu image (aby vypadali starsi, aby byli vétsi , frajefi, aby se ud¢lali lepsimi

pted ostatnimi atd.).

9.6 Priumérna spotieba kuraka

Bylo zjisténo, Ze v zavislosti na tom, jak dlouho kutdk koufi, roste i spotfeba jeho cigaret.
Pramér vykoufenych cigaret u dotazovanych respondentt ¢inil 2,4 krabicky/tyden. Nejvyssi
spotieba byla zaznamenana u dlouhodobéjsich kufaki, a to 20 cigaret denné (1 krabicka),
tydné 7 krabicek — v prepoctu 140 cigaret/tyden. Nejnizsi spotieba kuiaka byla naopak za-
znamenana u kratkodobé&jsich kufdki, a to v poctu 10 cigaret/tyden. Rozdil ,,nejvétsiho a

nejmensiho kufaka“ tak déla az 130 cigaret, coz je pomérné vysoké Cislo.

9.7 Pocet respondentii a duvody, pro¢ zkousSeli prrestat kourit

VétSina z dotazovanych respondenti uvedla, ze v minulosti zkouselo pfestat koufit, polo-
vina z nich uvedla jako divod vztah s nekufakem, ktery je ovliviioval ¢i motivoval k tomu,
aby cigaretu odlozili. Nékolik Gcastnikd, ktefi se snazili s koufenim ptestat, uvedli jako
diivod novy zacatek, jeden ucastnik uvedl, Ze sdm nema potiebu koufit, a proto Casto pre-
stava, ale v parté se mu to nedafi. Pouze jeden respondent uvedl, Ze se snazil ptestat koufit
ze zdravotnich divodi. Néktefi z dotazovanych aktivnich kutakti dosud nenasli divod,

pro¢€ prestat koufit.

9.8 Reakce rodin a nejbliz§iho okoli kuraki na jejich koufeni

Reakce rodin a pratel respondentl se li§i. Negativné na koufeni reaguji spise rodiny ¢i
partnefi kuréki, - mozna protoze s kutfdkem travi daleko vice ¢asu, ale mozna také proto,
Ze jim na kufacich vice zaleZi. Pratelé kouteni vétSinou nefesi nebo se taktéZ jedna o kufa-
ky, takze zde vétSinou nehrozi impuls k tomu, aby kurak s koufenim piestal. V nékterych

piipadech je to rodindm uplné€ jedno a koufeni netesi, a¢ sami nekoufi. Jeden kurdk z di-
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vodu koufeni zaznamenal dokonce diskriminaci v pracovnim prostiedi. Nékteré ucastnice

uvedly, Ze pted nékterymi ¢leny rodiny dokonce kouteni dosud taji.

9.9 Mista a prilezitosti, ktera si kurak spoji s kourenim

Témet polovina respondentt uvedla, ze kouii venku, at’ uz jde cestou na autobus nebo si
jde zamérné zapalit cigaretu. Polovina z respondentli uvedla, Ze ma chut’ si cigaretu zapalit,
kdykoliv se ocitne v restauraénim zatizeni (hospoda, restaurace, kavarna, bar). Téméf po-
lovina kufakt kouti v praci nebo v okoli $koly, nékteti uvedli, ze na téchto mistech na né
nejvice doléha stres, a praveé proto maji potfebu koufit. Polovina z dotazovanych uvedla, ze
kouti vzdy, kdyZ je na spoleCenské akci s ostatnima kutaky nebo nejéastéji koufi v parté.
Ptimo doma nikdo z dotazovanych kutakl nekoufi, ale v blizkosti domu ano, a to dva

Z dotazovanych.

9.10 Povédomi kuraki o protikurackych socialnich kampanich

Pii otazce, jestli uz se kutak setkal s n&jak protikuiackou kampani, odpovidali témét vsich-
ni Gcastnici, ze se s n¢jakou setkali, ale témét nikdo z nich si nevybavi detailni obsah kam-
pané ¢i zplsob, jak byla kampan propagovana. Nékteti z respondentl si vybavili vizualy
u nich apelovano na dopad kouteni na télo kutdka. Pfi dotazu na protikurdckou kampan si
nadpolovi¢ni vétsina kutaki vybavi napisy nebo obrazky na obalech cigaret, nikdo z nich si
v§ak neuvédomil, Ze se nejednd o reklamu ¢i kampan, ale o povinné prvky. Pouze jeden

kufak uvadi, ze se s Zadnou kampani bud’ nesetkal ¢i ji viibec neregistruje.

9.11 Vliv varovnych texti na krabic¢kach cigaret na kuraka

VSsichni z dotdzanych kutakl si v§imli varovnych textl na krabi¢kach cigaret, ovSem pfi
Castém styku s témito krabickami si jiz téchto néapisti nevSimaji, neregistruji je nebo je
nectou. VétSina z kurdkli odpovédéla na otazku ,,Jak na Vas plisobi varovné texty na kra-
bickach cigaret?*, Ze na né€ plisobi vtipné¢, legracné nebo k pobaveni, to znamena, Ze tyto
napisy hodnoti jako bezucelné a neodnasi si jejich poslani a nereaguji na né¢ pozitivné, to
znamend, Ze tyto ndpisy vnimaji jako zbyte¢né a nepiestali by kvili nim koufit.
V nasledujici otazce kutaci vybirali tii texty, které podle nich maji smysl, plisobi na n¢

nebo ty, z jejichz sdéleni si odnesou ponauceni, alespon nad témito sdélenimi premysli.
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Jeden z respondentii nenasel smysl ve téech sdélenich, ale pouze ve dvou z nich. Sdéleni je
celkem 17 a celkem 5 z nich nezminil ani jeden respondent, a proto je lze hodnotit jako
nejméné dulezité ve vlivu na kufdka a jeho chovani. Jsou to nasledujici tvrzeni: Koufeni
Skodi zdravi, Koufeni mize zabijet, Pfestat koufit znamena snizit riziko vzniku smrtelnych
onemocnéni srdce a plic, Koufeni zpiisobuje starnuti kize a ziskejte pomoc pii odvykani
koufeni. Polovina respondentt vybrala jako nejvice ucinny text nasledujici: Koufeni mize
zpusobit pomalou a bolestivou smrt. Na druhém misté skoncil text: Koufeni mtze snizovat
krevni ob&h a zpusobuje neplodnost. Jako tfeti se umistily napisy: Koufeni vazné Skodi
Vam i lidem ve Vasem okoli, Koufeni miize poskodit sperma a snizuje plodnost, Koufeni
Vv t¢hotenstvi §kodi zdravi Vaseho ditéte a Chraite déti: nenutte je vdechovat Vas kouft.
Nejvic tedy kutéci souhlasi a vnimaji jako diilezité napisy, které je bud’ strasi tim, jak mo-
hou dopadnout oni nebo jejich blizci, a to at’ dosud nenarozené déti, tak i déti a dospélé.
Dale kufaci reagovali na napisy: Kufaci umiraji pfedcasné, Koufeni ucpava tepny a zptso-
buje infarkt a mrtvici, Koufeni zpisobuje smrtelnou rakovinu plic, Koufeni je vysoce na-
vykové, nezacinejte s nim, Kouf obsahuje benzen, nitrosaminy, formaldehyd a kyanovodik
nebo Vas Iékar nebo 1ékarnik Vam muiize pomoci prestat s koufenim. Obecné lze tedy fici,
ze kufaci vnimaji jako dilezité napisy, které popisuji konkrétni nemoci a zdravotni pro-
blémy, poté na zminéné dopady na jejich okoli nebo na informace, které nejsou ziejmé a o
kterych se v nasi spole¢nosti tolik nemluvi (napf. vyhleddvani pomoci u Iékate ¢i 1ékarni-
ka). Jako dulezitou informaci na krabi¢ce respondenti uvadéli snizovani plodnosti ¢i zpt-
sobeni neplodnosti. K obecnym néapistim sdélujicim, ze koufeni $kodi zdravi nebo muliZze
zabijet, se respondenti stavéli negativné a uvadéli, ze jde o ziejmou véc, na rozdil od ostat-
nich vySe zminénych sdé€leni, ve kterych vidi n&jaké poselstvi jak pro sebe, tak pro ostatni

kutaky.

9.12 Vliv odpudivych obrazki na krabi¢kach cigaret na kuraka

Respondentiim byly ukazany ptiklady odpuzujicich obrazkt, které pochazeji z krabicek na
cigarety, které jsou prodavany v Australii. Obrazky plisobily na respondenty spiSe negativ-
n¢, odpudivé, zminovali to, ze jim obrazky piipadaji nechutné. Na otdzku, zda by si tako-
vou krabicku koupili, nejdiive odpovidali, Ze ne, ale pozdéji vyslo najevo, ze by kouftili dél
a zbavovali se pouze krabi¢ek. Krabicky s odpudivymi obrazky by si respondenti nedali

V restauracnich zafizenich na stll a snazili by se je pfed ostatnimi schovat. Néktefi respon-
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denti uvadé¢li, ze by si cigarety preskladali nékam jinam, aby se na tyto obrazky nemuseli
divat. Zeny na tyto obrazky reagovaly negativnji, nez muzi. Vétsina dotazovanych Zen
uvedla, Ze by tyto obrazky urc¢ité mély na jejich koufeni vliv — Ze by se bud’ vice zamyslely
nad svym kufactvim a jedna z nich dokonce uvedla, Ze by si asi urcité rozmyslela, jestli ma
v koufeni pokradovat ¢i ne. Vétsina kutaktl by ovsem koutila dal, i kdyz by se v Ceské re-

publice podobné obrazky na krabicky od cigaret tiskly.

9.13 Vliv kampané zamérené na image na kuraka

Respondentiim byly piedlozeny obrazky z kampané Think it makes you pretty? Bylo zjis-
tovano, jak hluboce tyto obrazky na respondenty plsobi. Vétsina z nich na tuto kampan
reagovala pozitivné, nepohorSovala se, ale zaroven uvadéla, ze se jim nelibi spojeni kiehké
divky a cigaret. Respondenti uvadeéli, Ze na né kampan pusobi jako uméni, ale ne jako pod-
nét, ktery by je mél presvédcit k tomu, aby piestali koufit. Poslani této kampané pochopily
spiSe Zeny, neZ muzi. Jeden respondent muzského pohlavi uvedl, Ze se mu Zeny na obraz-
cich 1ibi a mysli si, Ze jsou sexy nehledé na nedopalky cigaret, které je zdobi. Zeny vétsi-
nou zminily to, ze cigarety ke kiehké divce nepatii. VéEtSina respondentl uvadi, ze nekouii
z divodu image, a mozna pravé proto na né¢ kampan nepusobi. Oproti tomu, na jednu
z ptedchozich otazek, ktera zjistovala, pro¢ zkusili prvni cigaretu, nékteti zmitiovali, ze
pravé kvuli tomu, aby si zlepsili image pied ostatnimi. Pouze jedna respondentka si pti

prohlédnuti obrazku ptfedstavila, jak asi vypada s cigaretou pfed ostatnimi ona.

9.14 Vliv kampané zaméiené na koureni v t€hotenstvi

Kuraklim byl ukézan obrazek z kampané Smoking Belly. VSichni respondenti, jak Zenské-
ho, tak 1 muzského pohlavi, se shodli v ndzoru, ze s koufenim v t€¢hotenstvi nesouhlasi a
odsuzuji ho. VétSina kutaki uvedla, Ze s podobnou kampani, ktera by feSila tuto problema-
tiku, se vramci Ceské republiky nesetkala. Minimum respondentti uvedlo, Ze se jiz
s podobnou kampani setkali, a to bud’ na internetu, nebo v casopise, bohuzel konkrétni
server nebo Casopis vSak neveédéli. Vetsina kutakt - respondentt uvedla, ze si mysli, ze by
podobné kampan& mély byt v Ceské republice vidény, protoZe zde maji urité svou cilovou
skupinu. VSechny respondentky uvedly, ze t¢hotenstvi by pro né¢ znamenalo konec koufeni,
jedna z nich uvedla, Zze béhem svych dvou téhotenstvi nekoufila. Jedna z respondentek

uvedla, ze ve svém okoli zna jednu Zenu, kterd v t€hotenstvi koufi.
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9.15 Vliv kampané zamérené na nemoci zptisobené kourenim

Respondentiim byl pustén spot, ktery ukazoval, jak se byvala kutacka chysta do prace. Spot
ukazuje byvalou kufacku a jeji chatrné zdravi. VSichni respondenti vid€li tento spot popr-
vé. Vétsina kutaka se vyjadiila, ze maji z reklamy zaporny pocit, budi v nich litost, néktefi
jsou znechuceni a zdéSeni. Nekteti uCastnici uvedli, Ze je reklama donuti k zamysleni se
nad svym koufenim, avsSak vsichni respondenti — kufaci uvadé¢ji, Zze navzdory tomu, ze je
reklama silna, by kviili takové reklam¢ nepftestali koufit. VétSina kufakt se vSak s osudem
Terrie neztotoziuje, protoze jde dle nich o extrém, tikaji si, ze oni jsou jiny pfipad a Ze jich
se to netyka, nékteti dokonce uvadéji, ze podobny osud miize potkat i nekuidka a Ze je re-
klama ptehnana. Jeden kutdk dokonce uvadi, Ze je reklama jednostranné protikutacky za-

meéfena.

9.16 Zajem kuraki o protikuracké reklamy

Polovina respondenttl uvedla, ze by v Ceské republice uvitala vice protikuiackych reklam,
Nékteti respondenti naopak uvedli, ze si protikufacké reklamy nepfeji, minimum respon-
dentti uvedlo, Ze by spiSe neuvitalo vice protikufackych reklam a jeden respondent uvadi,
Ze by bylo spiSe pro vice protikurackych reklam. Kuraci, ktefi by souhlasili s vy$§im po-
¢tem protikurackych reklam, uvedli, Ze by u nas mély byt reklamy méné drastické, nez vyse

uvedeny spot s Terrie, ktery oznacili za ptehnany.

9.17 Reakce kuraki na ¢lovéka, ktery se kvili kouieni potyka se zdra-

votnimi problémy

Polovina z dotazanych se jiz nékdy v zivoté setkala s ¢loveékem, ktery se diky koufeni
potykal s nemoci ¢i zdravotnimi problémy spojenymi s koufenim. Nékteti z respondentil
uvedli, ze je prave diky tomu napadlo, ze by méli s koufenim piestat, ale i navzdory tomuto
popudu to neudélali. Nékteti se vyjadiili, ze u druhého to vidi jinak, nez u sebe, maji o né
vétsi strach, neZ o sebe nebo si jejich problémy nedokézi spojit s tim, Ze by jednou také
mohli takto dopadnout. U vétSiny piipadit nemocnych, ktefi se setkali s respondentem, se

jednalo o rakovinu.
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9.18 Vliv protikurackych reklam na kuraka

Méné nez polovina kutékd zmifnuje, Ze na né protikufacké reklamy spiSe vliv nemaji. N¢-
kteti kufaci tvrdi, ze na né tyto reklamy viibec nepusobi, n¢ktefi uvadi, Ze na né plsobi
videa a obrazky, ale ne sd€leni na krabi¢kach od cigaret a dalsi zase uvadi, Ze si po zhléd-
nuti téchto reklam uvédomi problematiku, nicméné stejné¢ koufit nepiestane. VétSina re-
spondentl uvadi, ze by tyto reklamy spiSe uvitalo v ptipad¢€, ze by se jednalo o edukaci a
prevenci jejich ditéte, nékteti jesteé dodali, ze u zavislého Cloveéka uz je na takové reklamy
pozdé. Néktefi z dotazanych zminuji, Ze by si neprali, aby byla prevence jejich ditéte zahr-
nuta do protikufackych reklam, ostatni respondenti si vSak mysli, Ze by tyto reklamy neo-

vlivnily ani jejich déti.

9.19 Reakce kuraka na zjiSténi, Ze jeho nezletilé dité kouri

Pokud by respondenti zjistili, ze jejich nezletilé dité koufi, reagovali by nasledovné: nekteti
by situaci fesili tak, ze by si zkusili s ditétem promluvit, jini by se snazili jeho koufeni ra-
zantné ukoncit (nutili by dité koutit tak dlouho, dokud jim nebude z cigaret zle), néktefti
respondenti si nedokazi piedstavit, jak by reagovali a jinym by to vadilo, ale neudé¢lalo by

nic. Pouze jeden respondent by se snazil jit ditéti ptikladem, a tudiz pfestat koufit.

9.20 Vnimani nebezpeci spojeného s kouienim

Vétsina kurdkli odpovédéla, ze by se o své dité vice bala, kdyby pfislo pozdé¢ji domt, nez
kdyby zjistili, Ze jejich dité zkouselo koufit, néktefi piitom dodavali, Ze zkouset mize dité
kdeco, ale neznamena to, ze tomu pozdé&ji propadne. Jedna respondentka odpovédéla, Zze by
se bala v obou piipadech stejné, ale vice by se zalekla cigaret, a to z toho divodu, Ze ciga-

rety chape jako pfestupnou stanici ke drogam.

9.21 Vliv kampané zaloZené na konfrontaci kuraka s udaji o smrti

Smoking kills 300 times more than crime - sdéleni této kampan¢ bylo respondentim uka-
zano na obrazku. Téméf vSichni respondenti — vétSina Ucastnikil byla zaskocena timto sdé-
lenim, avSak néktefi se tomu smali, fikali, ze jde o zmanipulovana cisla. Polovina respon-
dentl na tuto kampan reaguje negativné, nékteti zmifuji, Ze zastraSovani tohoto typu ne-

maji radi. Nékteti vSak uvadi, ze se po kampani tohoto typu zamysli. Jeden Clovék zminuje,
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ze takové informace by mély byt v kampanich sdélovany, jeden zase naopak uvadi, ze tato
kampan ho oslovuje ze vSech vySe uvedenych nejméné a nejméné na né¢j funguje. Nikdo

nezminil, Ze by kvili této kampani chtél prestat koufit.

9.22 Postoj spole¢nosti vii¢i kurakiim z pohledu kuiika

Respondentiim byla kladena otdzka, zda si mysli, ze se spole¢nost chova spravné, kdyz
omezuje kutaka riznymi zakazy. Dle vyzkumu se ukazalo, ze kazdy kutédk tuto situaci vidi
individualn¢, ale vétSina z nich tyto zdkazy uznava, toleruje a nema problém tyto zékazy
dodrzovat. N¢kteti kufaci by byli dokonce pro pfisnéjs$i zékazy, protoze vi, Ze by je to
Vv kouteni omezilo, n¢kteti dokonce mysli na nekutdky a uvadi, ze kdyby zakaz platil uplné
vSude, nem¢li by problém si cigaretu jit zapalit ven. Néktefi respondenti uvedli, Ze je stejné
tak, jako nekufdky, obtéZuje zapach z obleceni po ndvratu z restauracniho zatizeni a ze by
vidéli feSeni v tom, Ze by prostory, kde se koufit smi, byly povinné odvétravané. Nejvice by
byli kufaci spokojeni, kdyby ve vSech restauracnich zatizenich byly oddé€lené kutacké a
nekuracké prostory nebo se tam nesmélo koufit jen v dobé obédl. Zakazy koufeni na za-
stavkach vétsina respondenttl toleruje, nekteti se ale k tomu vyjadiuji, Ze prave tento zdkaz
vidi jako zbyte¢ny. Jeden respondent sd€lil, Ze si mysli, Ze je dobfe, ze v Ceské spolecnosti
existuji takové zékony, a to proto, Ze cigarety ztraci svij piivodni punc rebelstvi pravé pro-

to, Ze jsou zakdzany reklamy na n¢€ a ty byly vétSinou zaméfené na image.

9.23 Jak kuiak vnima miru podileni se Ceské republiky na protikuiac-

kych kampanich

Respondenti odpovidali na otazku, zda se ma CR vice zabyvat protikutdckymi reklamnimi
kampanémi. VétSina kufakl souhlasila s tim, Ze by se stat m¢l urcité podilet vice, nez je
tomu dosud. Dva kufaci méli na koufeni opacny nazor, jeden tvrdil, ze se stat podili az
moc, naopak druhy zase tvrdil, Ze by méla Ceské republika kouteni uplné zakazat. Vétsina
respondentli se domnivé, Ze by se Ceska republika méla na kampanich uréité podilet vice,
nez je tomu dosud. Pouze jeden respondent vyjadiil nazor, ze by kampané nemély byt za-

davany statem, nybrz zdravotnimi pojistovnami.
y , Ny poj
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9.24 Idealni kampan odrazujici kuraka od koureni

Respondenti se v této otazce vyjadrili, jak by méla vypadat reklamni kampan, ktera by je
od koufeni odradila. Respondenti se v nékterych nazorech shodli, ale nazory nékterych
z nich se s ostatnimi rozchazely. Nékteti uvadi, Ze by na né plsobila kampan, ktera by in-
formovala o radikalnim zdrazeni cigaret, n¢ktefi by zase uvitali konkrétni osudy lidi a pfi-
behy, které by plsobily na emoce. Jedna respondentka by vice uvitala delsi dokument, nez
pouze reklamu. Cast respondentt uvedla, Ze by uvitala spoty orientované na zdravi, néktefi
by uvitali drasti¢téjsi podani, jini zase uvadi, Ze by to nemé¢lo byt nic piehnaného. Kampa-
né by dle respondentli mély vice informovat o ptipadné neplodnosti nebo zapachu z oble-
¢eni. VétSina respondentli uvedla, ze by nejvice uvitala, kdyby kampan piedstavovala pii-
mo je, a to ve dvou piipadech — jak starnou jako nekufdaci a rozdil jak by starli, pokud ne-
prestanou koufit. Chtéli by vidét rozdil pfimo na jejich téle a také by konkrétné chtéli vé-

dét, jak pfimo je vnima okoli a spolecnost a vidét pohled na to, jak na né&j reaguji.

9.25 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Vyzkumna otazka zni ,,Co motivuje kufdka k tomu, aby prestal koufit?*. Odpovéd’ je na-
sledujici: Neexistuje pouze jedno pravidlo nebo faktor, ktery by ovlivnil v§echny kuidky
prestat koufit. Dle vyzkumu vyplyva, Ze vétSina kurakl reaguje jak na podnéty, tak na pro-
tikuracke reklamy spiSe individualng, presto vSak z vyzkumu vyplynulo né&kolik jasnych
vysledkt. Kuraklim nejvice vadi koufeni v t€hotenstvi, zapach v obleceni, to, Ze jejich kout
ma dopad na nekutéaky (pfedevsim jejich blizké). Také jim vadi konkrétni hrozici zdravotni
nasledky, nejvice z nich neplodnost a pomala smrt. VétSina kufaku, ktefi se v minulosti
snazili prestat koufit, uvedli, ze piestali kvtli partnerovi - nekutdkovi, t¢hotenstvi nebo
zivotni zméné, kterou se chystali projit. VétSina kurakli povazuje té¢hotenstvi a nastup déti
do jejich zivota jako okamzik, kdy by chtéli pfestat koufit. Jen malo z respondenti zna
konkrétni protikuiacké kampang, vétsina z nich ma pocit, Ze jich v Ceské republice neni
dostatecné mnozstvi a zhruba polovina by protikufacké reklamy na domaci pudé uvitala.
Ze zkoumanych kampani vyslo najevo, ze zZadna z nich by kutdka nezasédhla tolik, Ze by
nasledné po jejich zhlédnuti prestal koufit. Ukézalo se, ze prehnané a extrémni reklamy
zachycujici negativni dopad kuiakd na jejich zdravi a statistiky spojené s touto tematikou,
nemaji na kutfdka zadny vliv. Reklamy slabsiho charakteru oslovi pfedev§im Zenské publi-

kum. Protikuracké reklamy vzbuzujici strach, ale také varovné obrazky a texty nemély na
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vetsinu respondenti vliv. Co by tedy motivovalo kufaky k tomu, aby pfestali koufit? N¢-
ktefi uvedli zdravi, penize nebo t€hotenstvi, vétSina z respondenti také zminila, ze
v piipadé reklamy by se muselo jednat o spiSe realistickou reklamu, ktera ukazuje to, jak
spoleCnost kufdka vnimd, a jak by vypadal, kdyby se zdravotni problémy spojené
s koufenim tykaly pravé jeho. Takova reklama by méla v idedlnim ptipad¢ zachycovat
pravdu, nikoliv zadny extrém, jelikoz praveé v piipad¢ extrémi si vétSina kuraka tika, ze
tento piipad se jich netyka. Idedlni reklama by dle respondentti méla ukazovat to, jak spo-
le¢nost a okoli vnima kurdka, ale dle respondentli také predevsim rozdil, jak by kufak vy-
padal po kufacké kariéte v kontrastu s tim, jak by vypadal, kdyby po celou tu dobu nekou-

fil.

9.26 ReSeni

Idealni protikufacka reklama, ktera by méla v Ceské republice existovat, by méla komuni-
kovat status kuidka ve spolecnosti a bézné problémy kufaka, Zadny extrém jako je napfi-
klad rakovina, ale témata, jako je t€hotenstvi kufacky, neplodnost kuiakt ¢i kaSel ¢i za-
pach, ktery vadi nejen kutékovi, ale také jeho okoli. Tyto reklamy by mohly byt komuniko-
vany pomoci vizuali na billboardech ¢i formou on-line a TV spotil, které by byly spojeny
s aplikaci, kterd by kutfakovi umoznovala podivat se, jak by vypadal jeho zZivot a jeho star-
nuti s cigaretou a bez cigarety. Kampail by mél provazet slogan, ktery by nebyl extrémni,
ale ktery by zaroven motivoval kufdka k tomu, aby ptestal koufit. Autorka by navrhovala

claim typu: Zahod’ sviij zlozvyk nebo Zména je zivot.
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ZAVER

Protikuiacké reklamy jsou pro Ceskou republiku viceméné novou problematikou nebo spi-
Se ne zcela probadanou oblasti. Na povrch se dostavaji rizné protikuracké snahy, ale jesté
stale neexistuje systematicky plan nebo kampang, které by tuto oblast pokryly. Ceska re-
publika vsak, at’ uz chce nebo ne, bude muset v rdmci Evropské unie a ostatnich zemi své-
ta, drzet tempo s ostatnimi a podpofit své zakony I snahou v neziskové oblasti protikufac-

kych reklam a bojovat v ramci globalizace za leps$i zivotni podminky pro vSechny.

Prace zkoumala téma Socialni reklama se zaméfenim na protikuracké kampané. Prace byla
dodrzena a rozdélena na dv¢ ¢asti — teoretickou, ktera byla zamétena na analyzu a praktic-
kou, ktera zkoumala soucasnou situaci vlivu protikurackych reklam na ¢eského aktivniho

kuidka.

Konkrétné byly v ramciteoretické casti vysvétleny problémy vztahujici se k praci
v okruzich tykajicich se socidlni reklamy, reklamy a jeji etické stranky, emoci v reklamé,
tabakové reklamy a legislativy v ramci tématu. Teoretické Casti se tykala také kratka analy-
za socialnich protikutackych reklam na ¢eském trhu. Zavérem teoretické ¢asti byla metodi-
ka marketingového vyzkumu, ktery byl proveden kvalitativni metodou na vzorku aktivnich
kufakt v ¢asti prakticke.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak kufdci hodnoti socialni protikutdcké kampané a zda maji
tyto kampané¢ na kufaky vliv a potencial je ovlivnit k tomu, aby s koufenim prestali. Bylo
zjisténo, ze vybrané kampané nemély na kutaky velky vliv a neovlivnily je k tomu, aby se
rozhodli pfestat koufit. Kufaci v8ak podali navrhy na kampané, které by pro né smysl mély.
Ugelem Setfeni tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda ma v Ceské republice smysl investovat
napady a finan¢ni prostiedky do protikutrackych reklam. Bylo zjisténo, Ze vice neZ polovina
respondentl jevi o protikuracké reklamy zdjem. Vyzkumna otdzka dotaznikového Setieni
byla nasledujici: ,,Co motivuje kufdka k tomu, aby prestal koufit?* Na zaklad¢ vyzkumu
bylo zjisténo, ze motiv a impuls pro to, aby kuiak odlozil cigaretu, je individualni, bylo ale

také zjiSténo, Ze to mize byt partner, zdravi, penize ¢i t¢hotenstvi.

Pfi uzsim zkoumani toho, jak by méla vypadat protikutracka ,,socialni reklama po ¢esku*
bylo zjisténo, ze by se méla vyvarovat extrémil a naopak by mela kutdkovi ukdzat co nejre-
alisti¢téjsi stranku situace. Reklama by méla zobrazovat pohled okoli na kufdka a také po-

hled kufdka na sebe sama v ptipadé, ze bude koufit v kontrastu s tim, Zze tomu bude naopak.
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Bylo navrzeno, aby kampan probihala formou ti§ténych billboardi a vizualti v ¢asopisech a
spotti S podptrnou aplikaci, kde si kufak vlozi fotografii a bude se moci podivat realny
rozdil toho, jak by starl bez cigarety a jak s cigaretou. Claim by taktéz nemél byt tolik ex-
trémni, ale mél by zaroven kuidka motivovat k tomu, aby se svym kufactvim néco udélal.
Proto byl navrzen claim: Zahod’ sviij zlozvyk nebo Zména je Zivot. Pied realizaci by autor-
ka navrhovala uskute¢néni dal$iho vyzkumu na $ir§im vzorku kutakd, ktery by pied inves-
tici do této kampané jesté zjistil, zda by tato kampan méla uspech 1 u SirSiho vzorku aktiv-

nich kuiaka.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Scénat vyzkumu

Ptiloha P II: CD s rozhovory



PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU
Vyzkumna otazka:

»MiizZe socidlni reklama motivovat k tomu, aby kuiak prestal kouiit?*

1. Kolik je Vam let?

2. V kolika letech jste zkusili svou prvni cigaretu? (pro¢, za jakych podminek)

3. Jak dlouho aktivné kouftite a v jaké rozsahu (poptipadé jak silné cigarety)?

4. Stalo se Vam, Ze jste si béhem této doby dali od kouteni pauzu nebo se snazili
prestat kouftit? (proc, z jakych dlivodd, co by Vas prfimélo prestat koufit?)

5. Jak nato, Ze koufite, reaguje Vase rodina a okoli?

6. Kde nejcastéji kourite?

7. Setkali jste se béhem ,kurackého obdobi“ s reklamou proti koutreni? (s jakou, jak
na Vas tato reklama pUsobila, jaké z ni mate pocity?, kde jste ji zaregistroval?)

8. Jak na Vas pUsobi varovné texty na krabickach cigaret? (+ vyberte 3, které podle
Vas maji smysl)

. Kouteni Skodi zdravi.

. Koufeni mize zabijet.

. Kourteni vazné€ skodi Vam 1 lidem ve Vasem okoli.

. Kufaci umiraji predcasné.

. Koufeni ucpava tepny a zptsobuje infarkt a mrtvici.

. Koufeni zptsobuje smrtelnou rakovinu plic.

. Koufeni je vysoce navykové, nezacinejte s nim.

. Ptestat koufit znamena sniZzit riziko vzniku smrtelnych onemocnéni srdce a plic.
. Koufeni miZe zpusobit pomalou a bolestivou smrt.

. Koufeni zplsobuje starnuti kiize.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Kou%C5%99en%C3%AD_zp%C5%AFsobuje_smrtelnou_rakovinu_plic.&action=edit&redlink=1

Koufeni mize poskodit sperma a snizuje plodnost.

Koufeni miize snizovat krevni ob¢h a zplisobuje neplodnost.
Kouf obsahuje benzen, nitrosaminy, formaldehyd a kyanovodik.
Koufeni v té¢hotenstvi Skodi zdravi Vaseho ditéte.

Chrante déti: nenut'te je vdechovat Vas kouf.

Vas 1ékat nebo 1€ékarnik Vam miize pomoci prestat s koufenim.
Ziskejte pomoc pti odvykani kouieni.

9. Bylo by pro Vas vice odrazujici, pokud by k témto sdélenim pfibyly na krabickach
odpuzujici obrdzky ukazujici nasledky koureni? (proc?)

SMOKING CAUSES

BLINDNESS

ONINHVM

10. Jak se Vam libi damy na nize uvedenych obrazcich? Myslite si, Ze je cigareta sou-

¢asti Vasi image?

11. Co si myslite o koufeni v téhotenstvi? Setkali jste se uz s podobnou reklamou
v CR?



CHILD HEA

12. Vidéli jste uz tuto reklamu? Pokud ne, podivejte se a sdélte mi Vas nazor na tuto
reklamu a Vase pocity z ni?
https://www.youtube.com/watch?v=5z2WB4dLYChM

ATIP FROM A

FORMER | /% \
SMOKER ‘ \ Terrie, 51

North Carolina

/

{ want to give you some tips

13. Uvitali byste v ceském prostiedi vice protikurackych reklam? (ano, ne, pro¢ a mély

by vypadat jako vySe uvedena reklama?

14. Setkali jste se jiz nékdy osobné s ¢lovékem, ktery se kvlli koufeni potykd s néjakou

nemoci? (s jakou, jak to na Vas pUsobilo, jaké z toho mate pocity)?

15. Myslite si, Ze na Vas maiji protikuracké reklamy vliv? (Pokud ne, myslite si, Ze maji

tyto reklamy smysl|? Pokud ne, ani kdyby se jednalo o prevenci Vaseho ditéte?)

16. Jak byste reagovali, kdybyste zjistili, Ze VaSe nezletilé dité koufi?

17. Bdli byste se o své dité vice, kdyz by se zpozdilo se svym prichodem dom{ nebo

kdybyste zjistili, Ze zkouselo koufit?

18. Védeéli jste, Ze koureni zabiji 300 krat vice lidi, nez kolik jich zemfe nasledkem kri-

minalnich ¢indG?


https://www.youtube.com/watch?v=5zWB4dLYChM

19. Jak chapete chovani soucasné postaveni spolecnosti vici kurdklim? Jednaji podle

Vas spravné? (napfiklad zdkaz koufeni na zastdvkach MHD ¢i v restauracich?)

20. Jak moc by se podle Vas mél stat podilet na protikutackych reklamach v Ceské re-

publice?

21. Jak by méla vypadat reklamni kampan, ktera by Vdas od koureni odradila?



